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RESUMO

Este trabalho apresenta um plano de marketing de uma produtora de videos — Radar — voltada
para trés segmentos: empresas, bandas e artistas e casamentos. A partir de pesquisas, foram
mapeadas as oportunidades e ameacas a empresa. Em seguida, pensando nos pontos fortes e
fracos dos socios, foram estabelecidos os objetivos para a produtora. Para chegar a estes
objetivos, foram tracadas as estratégias e taticas no marketing. As estratégias levaram em
consideracdo o cliente, 0 mercado, 0s aspectos legais e 0 posicionamento da produtora. A tatica
considera o produto, a praca, 0 preco, a promocao, 0 processo, as pessoas envolvidas e as
evidéncias fisicas, por se tratar de um servico. Por fim, foram analisadas todas as acdes e 0s

resultados esperados para o empreendimento.
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1 INTRODUCAO

Neste trabalho tem-se como objetivo a elaboragcdo de um plano de marketing para a
produtora Radar. Mais especificamente, o plano servira para a criagdo da empresa, que estd em um
momento embrionario e precisa de apoio e ajuda para direcionar os esfor¢os a fim de consolidar a
empresa e evitar que a mesma nado saiba como agir diante de contratempos.

O plano de marketing €, segundo Kotler e Keller, o instrumento central para o
direcionamento e coordenagdo dos esfor¢os de marketing (KOTLER; KELLER, 2012). O plano
ainda pode ser definido por um trabalho que, através de pesquisas e estudos, tem como objetivo
identificar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do mercado, e estimulando o
empreendedor a estabelecer metas e objetivos. Além disso pretende conhecer melhor o
cliente/consumidor (SILVEIRA, 2009).

O marketing foi desenvolvido a principio para vender produtos, mas existem outras coisas
que podem ser mercantizadas como, servicos, organizacoes, pessoas, lugares e ideias. No caso
especifico da produtora de videos, o que é vendido é um servico. Kotler e Armstrong definiram o
servigo como uma atividade que uma parte oferece e outra sem resultar em algum bem, sendo essa,
intangivel podendo estar ligada ou ndo a um produto fisico (KOTLER, ARMSTRONG, 1995).

Ou seja, 0 servico tem caracterisitcas distintas como a intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e a perecibilidade. A intangibilidade do servico significa que 0 mesmo nao pode ser
tocado, sentido, cheirado antes de sua realizacdo. Como exemplo, quando um comprador faz um
pedido de um video, ele ndo pode tocar, sentir, escutar antes de estar pronto.

A inseparabilidade do servico significa que o servico € produzido e consumido
simultaneamente. Quando ha um erro durante a prestacdo de servico, o cliente ja recebe o erro
simultaneamente. O fornecedor e o cliente afetam resultado diretamente. Durante um video, a
produtora — prestadora de servigo — necessita participar ativamente para que o cliente tenha um
bom resultado.

O terceiro item é a variabilidade do servigo, ou seja, a qualidade do servi¢o depende de
quem, quando e onde séo proporcionados. Por exemplo, uma produtora de videos pode oferecer
exatamente 0 mesmo servi¢o que uma outra, mas se a primeira tem funcionarios mais simpaticos
e eficientes, hd uma diferenca da satisfagdo do cliente.

E por fim a perecibilidade do servigo, que indica que cada servigo é diferente do outro e
ndo ha como estocar o mesmo. Se um video é feito para um cliente, e por algum motivo ele desistir

da compra, 0 video ndo pode ser estocado e vendido a um outro.
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Por todos esses motivos, ndo se deve tratar o marketing de servicos e o marketing de
produtos da mesma maneira. Muitas empresas tém seus servigos considerados como ruins, pois
nédo diferenciam o seu marketing com um marketing para produtos (ALGUMAS, 2009). Como
percebido nos exemplos usados, uma produtora de videos se encaixa em um tipo de servico, pois
preenche todas as caracteristicas apresentadas acima. Sendo assim, este trabalho propde-se
enxergar e tracar as estratégias e taticas sob o viés do marketing de servico.

Durante o trabalho, serdo definidas metas e prazos. Para atingir tais metas, sdo necessarios
alguns conhecimentos como conhecer melhor o mercado audiovisual e o consumidor de videos, e
as oportunidades e ameacas que sdo oferecidas atualmente. Dessa maneira, sera possivel tracar
estratégias que ajudem a implementacao dos objetivos definidos e permitir que a Radar possa se
estabelecer no mercado de maneira solida e permanente.

O plano de marketing é tratado durante o segundo capitulo. Cada subcapitulo dentro dele
apresentara uma fase diferente do plano de marketing. A partir de uma pesquisa inicial, foram
entendidas as oportunidades e a situacdo do mercado audiovisual no Brasil e no Rio de Janeiro.
Apo0s a conclusdo da pesquisa inicial e a observacdo das melhores oportunidades no mercado,
foram escolhidos trés segmentos como target — o publico alvo — da produtora: empresas, bandas e
artistas e casamentos. Os objetivos, metas e prazos foram definidos.

Logo, sentiu-se a necessidade de uma pesquisa mais profunda. Entéo, foi elaborado, a partir
de um roteiro realizado e entrevistas que exploraram melhor o mercado e os clientes, entendendo
de perto suas necessidades e desejos. A pesquisa gerou uma série de davidas e fatos antes ndo
levantados e, com eles, foi percebida a necessidade de registro de marca, legalizacdo da empresa
entre outros. Um pouco mais a frente, sdo apresentados todos 0s aspectos legais, que, além de
expor 0 processo e a importancia de registro de marca e legalizacdo da empresa, tratam também
de questdes burocréticas para o funcionamento da produtora. Ainda nesse subcapitulo que disserta
sobre o marketing estratégico, sera também abordado o posicionamento da empresa, que ird guiar
muitas decisoes adiante.

O plano ainda conta com um subcapitulo de marketing tatico e explora 0 mix de mercado
para empresas de servico. Fala-se primeiramente sobre o produto, desde a identidade visual da
produtora até cada um deles que ela oferecera a seus clientes. Em sequéncia, define-se a praca de
atuacdo, os canais de comunicagdo entre o cliente e a empresa, e o preco de cada produto que fora
estipulado anteriormente e também os de todos os pacotes criados a fim de melhor servir o cliente.
Apds isso, sdo apresentadas as taticas de promocéo para cada segmento. Como servigos Sao
intangiveis e diferentes de produtos, para complementar o mix de mercado, serdo discutidos mais

trés subitens: pessoas, que tem como objetivo apresentar os envolvidos no processo de entrega de
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valor ao cliente; evidéncias fisicas, que se preocupa em ressaltar tudo que é tangivel durante o
servico e tratar com importancia, desde a roupa que o profissional vestira até a maneira como ele
se apresentara nas reunides iniciais; e, como ultimo subitem, é apresentado o processo como um
todo.

Por fim, o subcapitulo Ac¢édo e Resultados Financeiros faz projec@es de lucro, apresenta o0s
gastos e investimentos necessarios para o funcionamento da empresa. Para tanto, se prevé bons
resultados para a empresa, faz uma andlise de equilibrio apresentando as oportunidades e ameagas
do ambiente externo e as forcas e fraquezas do ambiente interno, além de se apresentar uma
programacao das acoes.

O trabalho, primeiramente, tem a proposta de auxiliar o planejamento de uma empresa real,
que estd de fato procurando uma entrada no mercado audiovisual. Além disso, também tem
utilidade para estudantes de marketing que desejem conhecer um pouco mais sobre um plano de
marketing de servicos, para outras pessoas que desejem compreender melhor o mercado
laudiovisual (como, por exemplo, as pessoas que estdo com planos de se aventurar nesse mercado)
e para estudantes, de uma maneira geral, que desejem entender um pouco sobre essa ferramenta

maravilhosa que é o plano de marketing.
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2 O PLANO DE MARKETING
2.1 OPORTUNIDADES
2.1.1 Situacao

Percebe-se uma mudanca do paradigma da construcao do produto audiovisual ultimamente,
a partir da facilidade de acesso aos equipamentos, como é citado no artigo da ABC — Associagéo
Brasileira de Cinematografia— “O digital inaugurou a facilidade de acesso (preco e acessibilidade),
aos equipamentos (hardware ¢ software) por parte dos produtores e técnicos” (ATITUDE, 2012),
e essa facilidade trouxe para o campo do comum uma série de equipamentos e inteligéncias antes
pertencentes somente ao campo do técnico. Consequentemente, o0 mercado fica cada vez mais
sublinhado com algumas caracteristicas especificas. Os antigos cineastas, produtores e
empresarios do setor audiovisual, que usaram e muitas vezes ainda utilizam tecnologia analdgica
e tinham que conhecer todo o processo do filme — filmagem, laboratério, montagem, finalizagéo,
copiagem e projecdo — criticam o novo modo de se fazer filme, seja por comodidade ou por paixdo
pelo passado. O fato é que se cria uma oportunidade, ja que estes que tanto criticam podem acabar
ficando para tras.

Atualmente, um modelo que nasceu no Estados Unidos estd tomando conta de diversas
areas criativas (LEE, 2012). O Do-It-Yourself (faca vocé mesmo), ou, como é mais conhecido,
DIY, vem tomando espaco na internet, como é percebido em uma busca no YouTube. Hoje, ao
fazer uma busca por DIY, sdo exibidos aproximadamente 20.400.000 resultados. J& no Google, os
resultados somam mais de 500.000.000, apontando a importancia e a relevancia desse assunto.
Essa técnica se dissipou pelo mundo encorajando muitas pessoas que ndo tinham condicGes
financeiras para comprar equipamentos caros a fazer videos em casa.

Esse modelo é muito importante para descrever as producfes audiovisuais. A soma da
facilidade de acesso a equipamentos com alto nivel de qualidade a vontade de fazer por si mesmo
do jovem resulta nessa grande quantidade de produtos audiovisuais que sdo feitos atualmente. O
YouTube, em 2012, langou um site One Hour Per Second (YOUTUBE, 2012). para comemorar
que, a cada segundo, uma hora de video era enviada ao YouTube. Hoje, essa producdo ja aumentou.
Segundo o proprio site, a cada minuto, 100 horas de video sdo enviadas (YOUTUBE, 2014).

Percebe-se entdo, uma necessidade de melhor adaptacdo no mercado. E, como em todo
mercado, a concorréncia aumenta e as empresas que sobrevivem sdo as que se adaptam a ele
(DALCOL; SILUK, 2012). O que se evidencia cada vez mais é que os trabalhos que estdo sendo
mais valorizados sé&o os de maior qualidade e mais criativos. Enquanto de um lado estdo as

produtoras que cobram muito caro e ndo se reinventam, do outro estdo os proprios clientes dessas
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produtoras investindo tempo e dinheiro para ndo depender mais delas. Como bandas independentes
geralmente ndo possuem dinheiro para pagar as produtoras que, muitas vezes, ndo se relacionam
bem com esse target (publico alvo) por ndo ser muito lucrativo, elas acabam criando seu préprio
material. Segundo Luciana Pegorer, diretora-executiva da Associacdo Brasileira de Musica
Independente, 6rgdo que responde pelos artistas independentes, no YouTube — maior plataforma
de difusdo de videos online atualmente — 80% de sua producdo de videos é independente
(BANDAS, 2014).

Os consumidores de video, cada vez mais, tém a cabeca jovem e, por isso, necessitam de
um produto inovador. Os videos de casamento, por exemplo, também estdo mudando de
configuracdo. Antes, eram feitos a partir de uma camera que filmava toda a festa e entdo entregues
aos noivos sem edi¢do alguma. Hoje, existe um novo modelo que comecou a imperar. Como cita
Danilo Siqueira, em seu blog Let’s Vamos:

Com isso comecgou a aparecer um novo estilo de filmagem para casamento, e 0
mais legal é que isso tem atraido novos profissionais para o mercado, gente
de cinema estd migrando para area que esta em pleno crescimento (SIQUEIRA,
2010).

Além de casamentos, percebe-se uma boa entrada no mercado empresarial. As empresas
precisam fazer videos institucionais que mostrem como e 0 que a empresa faz. Assim como 0s
videos de casamento, os videos de empresas também estdo se adaptando para se identificar cada
vez mais com o jovem. E um mecanismo para garantir essa aproximacgao € apostar em uma nova
linguagem. Empresas como a P&G estdo investindo cada vez mais em uma linguagem usual, na
internet, para se aproximar de uma cultura jovem, como no comercial da Head & Shoulders,
“Donti Révi Caspa”, com Joel Santana, ou no comercial da Oral B, “Compare, Comprove,
Complete”, com Rodrigo Faro. Os dois videos tém, respectivamente, mais de vinte e cinco milhdes
e mais de vinte e trés milhdes de views!. Pode-se perceber que as marcas estdo apostando em um
conteddo mais jovem e produtoras que ndo pensam desta maneira podem acabar ficando obsoletas,
gerando assim lacunas no mercado.

Além disso, o Brasil vem apostando cada vez mais nas produtoras audiovisuais.
Primeiramente, em 2006, foi criado o Fundo Setorial do Audiovisual (FSA). Esse fundo tem como
objetivo capturar os impostos dos canais de TV e utiliza-los para subsidiar projetos audiovisuais e
aquecer esse mercado nacional. Atualmente, o FSA tem um montante de um bilhdo de reais, dos
quais quatrocentos milhdes de reais serdo investidos no setor em 2014. Em 2011, foi sancionada

uma lei que ficou conhecida como a Lei da TV Paga (BRASIL, 2011a). A lei obriga os canais de

! Essa medida contabiliza a popularidade de um video através do nimero de visualizagoes.
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televisdo de assinatura a passar pelo menos trés horas e meia de conteudo audiovisual nacional.
Isso gerou uma diminuicdo da barreira das producGes audiovisuais brasileiras e sua difusao
(CUADROS, 2014).

Outra medida governamental que provavelmente ira aquecer ainda mais 0 mercado é o
programa Brasil de Todas as Telas, a maior iniciativa de desenvolvimento do setor audiovisual do
Brasil. O investimento conta com um incrivel montante de 1,2 bilhdes de reais e serd usado para
o financiamento de construgdo de salas de cinema e criacdo de obras audiovisuais. O projeto
promete desburocratizar a contratacdo de produtoras a fim de girar melhor esse mercado
(CHAGAS, 2014).

Além disso, ainda ha apoio de associagdes para esse setor. O SEBRAE (Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e 0 APRO (Associacdo Brasileira da Producdo de Obras
Audiovisuais), por exemplo, investirdo, até 2015, 4 milhdes de reais para capacitacdo das
produtoras com cursos e workshops. E, dentre as cidades atendidas com esse projeto, estd o Rio
de Janeiro (RIBEIRO, 2014).

Como incentivo ao setor, ainda ha um projeto de lei (BRASIL, 2011b) que estd sendo
votado no Congresso para anular os impostos e contribui¢des da importacdo de equipamentos para
os profissionais de audiovisual (fotdgrafos e cineastas). Bastaria ter uma regulamentacdo provando
o0 exercicio do trabalho, que as importacdes ndo seriam mais taxadas. Outra oportunidade que pode
ser observada em relacdo ao mercado é a possibilidade da opcdo da atividade de produtora de
videos pelo Simples Nacional — que foi sancionada por uma lei em 2010, conhecida como Simples
da Cultura. O Simples Nacional € um regime de arrecadacédo, cobranca e fiscalizacdo de tributos.
Vaérias vantagens sdo percebidas ao optar pelo Simples Nacional, entre elas, a diminuicdo da taxa
de imposto de 17,5% para 6% (da renda mensal).

Ainda no campo da economia, com a regulamentacdo do MEI (microempreendedor
individual), uma empresa pode faturar até R$ 60.000,00 (sessenta mil reais) por ano, sem altas
taxas. O Unico gasto que o MEI tem é uma pequena taxa de R$ 41,00 (quarenta e um reais) por
més. Com o MEI criado, o microempreendedor pode emitir notas fiscais, ter um CNPJ (Cadastro
Nacional da Pessoa Juridica), um nome fantasia e outros beneficios. Isso gera uma boa
oportunidade para a cria¢do de produtoras no momento, ja que se pode langar mao dessa medida
em um primeiro momento, deixando 0s gastos maiores mais para frente.

No setor especifico de servigos para casamentos, a reportagem publicada no site Folha
Vitoria expde que 0 numero de casamentos vem aumentando gradativamente. Em 2012, o Brasil
atingiu um recorde de casamentos legais que s6 é menor do que nos anos 70. Foram 7 pontos na

escala de taxa de nupcialidade legal — a escala leva em consideragdo o nimero total casamentos a
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cada mil habitantes de uma determinada regido. Enquanto isso, o brasileiro gasta mais nas festas
de casamento. S6 no ano de 2012, elas movimentaram cerca de 14 bilhdes de reais (CRESCE,

2014), o que gera uma 6tima oportunidade para uma produtora.
2.1.2 Objetivos

Os objetivos da produtora Radar foram divididos em trés etapas. Em curto, médio e longo
prazo.
e Curto prazo (primeiro semestre de 2015):
o Fazer dois videos de casamento, um video de empresa e um video de banda
por mes;

o Faturar R$ 10.000,00 (dez mil reais) por més;
o Criar o site, paginas nas redes sociais (Instagram, YouTube, Facebook);
o Adquirir os equipamentos minimos necessarios (quadro 1) para iniciar as

filmagens.

Quadro 1: Equipamentos minimos necessarios

Equipamentos Quantidade

Canon 6d + Lente 24-105mm 2
Kit Bateria 10k mAh
Canon 60d
HD para Backup com entrada SD
HD Externo
Cartao de memoria 32gb 95mb/s
[luminador Yongnuo
Mochila Caselogic
Fisheye Rokinon
Lente 50mm f1.8
Lente 85mm 1.8
Lente 28mm 2.8
Macbook Pro Retina
Tripé
Monopé
Glidecam hd2000

— kN = = DN = NN OB N = = N

e Meédio prazo (segundo semestre de 2015):

o Faturar R$ 35.000,00 (trinta e cinco mil reais) por més;
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o Fazer quatro videos de casamento, dois videos de empresa e um de banda
por més.
e Longo prazo (Primeiro semestre de 2016):
o Fazerde seis a oito casamentos, dois videos de empresa e um video de banda
por més;
o Faturar R$ 65.000,00 (sessenta e cinco mil) por més;

o Ter um escritorio na cidade de Teresopolis.

2.2 MARKETING ESTRATEGICO

Neste subcapitulo, serdo apresentados a metodologia das duas pesquisas feitas, o perfil do
target escolhido, caracteristicas do mercado, os aspectos legais — como o registro € feito e como a
empresa é legalizada —, e, por fim, o posicionamento da produtora. Todas essas informacdes

servirdo para se tracar uma estratégia de atuacdo no mercado.

2.2.1 Pesquisa
2.2.1.1 Primeira pesquisa

Para conhecer melhor o mercado e qual segmento atender, foi feita uma pesquisa de
mercado e de oportunidades entre os meses de julho e agosto de 2014. A pesquisa foi realizada
através de internet, conversas com dois contadores e especialistas sobre todas as oportunidades
para 0 mercado audiovisual. Os resultados desta primeira pesquisa foram expostos no item
Oportunidades e serdo usados como ponto de apoio para argumentacdo durante todo o plano.

Entendendo melhor o mercado audiovisual, foram percebidas trés boas oportunidades de
segmentos para trabalho: empresas, artistas e bandas em geral, e, por fim, casamentos. A primeira
pesquisa se preocupou em analisar 0os melhores equipamentos e investimentos necessarios para
montar uma produtora. Além das duas informacGes que foram conhecidas — os melhores
segmentos e 0s investimentos necessarios —, nessa primeira pesquisa, também foram mapeadas as
oportunidades gerais para a praga — Rio de Janeiro, regido serrana e regido dos lagos — e o tipo de
servico ofertado — videos —, através do direcionamento da mesma, na busca na internet, nas

conversas com os contadores e especialistas.

2.2.1.2 Segunda pesquisa
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Partindo do conhecimento e das davidas geradas com a primeira pesquisa, foi elaborada
uma segunda pesquisa qualitativa (APENDICE A) — realizada entre setembro e outubro de 2014
— que teve como objetivo conhecer mais especificamente cada segmento distinto e um pouco sobre
0s concorrentes. Para tanto, foram elaborados roteiros de entrevistas em profundidade para
aplicacdo com clientes potenciais dos trés segmentos e um especialista de cada um.

No primeiro segmento de empresas, foram entrevistadas 10 empresas diferentes; no
segundo segmento, 5 bandas e 1 artista; no terceiro, foram entrevistados 6 casais; e, por fim, um
especialista referente a cada segmento.

A pesquisa foi feita em formato de entrevista com um esqueleto em comum — conhecer
melhor o cliente, entender como foi sua experiéncia com o servico, tentar descobrir 0 preco que
foi pago, como o cliente conheceu a produtora que fez seu video, como foi feita a entrega do
produto final, se teve alguma surpresa (boa ou ruim) com o video, no caso das empresas, como é
feita a contratacdo e entender o melhor formato para cada cliente.

As empresas foram basicamente de quatro segmentos diferentes: 6leo e gas, engenharia,
comunicacao e bebidas energéticas. As bandas/artistas entrevistados foram de pequeno porte, com
cerca de uma ou duas apresentagdes por més. Os casais entrevistados tinham menos de um ano de
casados e todos relataram as experiéncias que tiveram com o video contratado para sua festa. Os
especialistas relataram dicas que podem ajudar na organizacdo do processo, relataram também
informacdes internas dos concorrentes diretos e ajudaram a montar um retrato do cenario de videos
bem interessante. Todas as informacdes citadas nas pesquisas estdo apresentadas no decorrer do

plano de marketing e influenciaram diretamente na sua elaboracao.

2.2.2 Cliente

Para melhor compreensdo, os trés segmentos escolhidos serdo tratados no plano de
marketing como segmentos a, b e c. O segmento a compreende as empresas, 0 segmento b, as
bandas e artistas e 0 segmento ¢, casamentos. Como cada segmento possui singularidades, durante
o plano de marketing, muitas vezes serdo destacados e analisados separadamente.

Dividiu-se em dois grupos, cada segmento. No primeiro grupo, estdo os segmentos B2B
(business to business) — os segmentos a e b —, no segundo grupo, encontra-se 0 segmento B2C
(business to consummer) — 0 segmento ¢. O grupo B2B tem particularidades e, como a decisao de
compra que nao é de um individuo, mas de um conjunto de pessoas especializadas. Percebida a
necessidade de um video — que pode ter sido ativada internamente ou mesmo através de uma

estratégia de comunicacdo da produtora — 0Ss segmentos buscam a produtora de maneiras
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diferentes. O a recebe muitas propostas e decide através de licitacdo qual produtora fara o servico.
Ja o b escolhe através do boca-a-boca e do portfélio da produtora.

J& o grupo B2C tem uma forte influéncia da noiva, segundo os casais pesquisados, e a
decisdo geralmente é feita por indicacdo da cerimonialista ou do fotégrafo. Em alguns casos, o
portfélio e os trabalhos anteriores sdo fatores que também influenciam na hora da decis&o.

De acordo com as pesqusas, foi escolhido trabalhar somente com empresas de medio porte
no segmento a. As empresas muito grandes geralmente ja possuem contrato guarda-chuva com
outras produtoras — segundo um dos entrevistados —, enquanto empresas de médio porte necessitam
de videos institucionais, animac6es, videos empresariais € ndo possuem uma produtora especifica
voltada para suprimir essa demanda. Além disso, as empresas de grande porte muitas vezes
necessitam de uma estrutura muito cara, indo além das possibilidades da produtora a curto prazo.
Ja empresas muito pequenas podem ndo se preocupar ou ndo ter capital para investir nesse tipo de
comunicacéo.

No segmento b, os artistas e bandas de pequeno e médio porte sdo interessantes como
target, ja que, por muitas vezes necessitarem se estabelecer no mercado, tendem a precisar desse
tipo de comunicacéo, seja para apresentar a um patrocinador ou mesmo como divulgacdo de um
trabalho.

Para o segmento c, foi definido que casais de classe A e B, com idades de 20 a 28 anos,
sd0 um target interessante. Casais mais jovens podem valorizar mais o tipo de video que a
produtora pretende fazer, com uma linguagem mais cinematogréafica e de menor duracao. Esse fato
é percebido devido a tendéncia que vem crescendo, em que 0s videos de casamento estdo se

modificando para atender a esse novo formato.

2.2.3 Mercado

A érea de atuacdo geogréafica da produtora serd na cidade do Rio de Janeiro, regido dos
lagos e regido serrana. Entéo, para entender melhor esse mercado, foram mapeadas as empresas
que atuam nessa area geogréafica especifica e encontrou-se 111 concorrentes, entre elas estdo
produtoras de video voltadas para casamento, producbes artisticas e videos corporativos
(APENDICE B).

No apéndice b, foram selecionadas 39 produtoras como concorrentes diretas — sinalizadas
por um asterisco —, que apresentavam um produto parecido com o que a Radar se prop0e a fazer
ou atingiam exatamente o mesmo segmento. No levantamento consta o0 nome da produtora, o

segmento que tem em comum com a Radar, se ela € concorrente direta ou ndo, a faixa de pregos
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quando possivel, e ainda algumas vezes uma breve descri¢do — tudo retirado do préprio site e, no
caso especifico de casamentos, de um site de pesquisa de casamentos. O levantamento serviu
principalmente para descobrir quantas concorrentes, de fato, a Radar tem hoje, como elas
funcionam, aonde atuam, como s&o feitos seus videos.

Como exposto em Oportunidades, 0 mercado estd em expansao. Mais dinheiro esta sendo
movimentado em festas de casamento, por exemplo. As empresas estdo investindo mais em videos
corporativos e o clipe musical € uma das maiores armas dos artistas na atualidade. Toda essa area
esta em expansdo gracas a facilidade de broadcast?, como aponta Gustavo Caetano, fundador da
Samba Tech, produtora de videos corporativos online:

Além de tudo, o brasileiro é formado pela televisdo. Culturalmente, temos uma
ligagdo com a imagem. O Unico impedimento para a expanséo do video online
era a banda larga, algo que ja estamos superando (...)Nao existem ainda muitas
empresas que atuam nessa area e o cliente, a partir do momento que entende a
importancia do video, dificilmente wvolta atrds na sua decisdo.
(FORNECIMENTO, 2011)

Com o mercado em expansdo, pode-se notar que o numero de produtoras audiovisuais
também esta aumentando e existem muitos concorrentes como levantado. Na ANCINE (Agéncia
Nacional do Cinema), estdo registradas 6.000 produtoras audiovisuais independentes (RIBEIRO,
2014) e, além disso, o Brasil ocupa uma das maiores economias do setor audiovisual, sendo que
hoje esta em 12° e almeja 0 5° lugar. Tudo isso gracas a esse bom nimero de investimentos na area
(MERCADO, 2014). Mais especificamente, sobre o Rio de Janeiro, a capital da producdo
audiovisual do Brasil — ja que possui uma das melhores infraestruturas do pais —, s6 em 2013,
recebeu mais de R$ 48.000.000,00 (quarenta e oito milhdes de reais) em investimento (R10, 2014).

Ainda, gragas ao relatorio “2013 Online Video Marketing Survey and Business Video
Trends Report” (Relatorio de Pesquisa de Video Marketing Online e Tendéncias de Videos
Corporativos), confirma-se uma tendéncia na aposta de videos corporativos também. Essa
pesquisa apontou que o mercado estd em crescimento e que a maioria dos entrevistados —
profissionais de marketing — apostou em videos em 2013 (93%). 70% dos entrevistados garantiram
aumentar a verba para 2014 em videos corporativos (TENDENCIAS, 2014).

Pensando em numeros no mercado B2C, os casamentos e as festas sdo uma tendéncia. No
ano de 2012, foram movimentados 14 bilhdes de reais; em 2013, 16 bilhdes e esse nUmero sé tende

a subir. Em 2012, foram registrados 1.041.440 casamentos. E 0 nimero de recasamentos —

2 O termo broadcast refere-se a difusio de informag&o. E oriundo de duas palavras inglesas broad que significa largo
e cast que significa projetar.
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casamentos em que pelo menos um dos conjuges ja tenha sido divorciado ou vilvo — também teve
um aumento de 13,4% (2002) para 21,8% (2012) (MACEDO, 2014).

Percebe-se, no mercado, uma busca maior por videos de menor duracao. Essa caracterisitca
se da gracas a facilidade de compartilnamento online. As ferramentas como Whatsapp, Facebook,
Twitter, ajudaram a pintar esse quadro. Videos de curta duracdo podem ser difundidos e divulgados
com mais facilidade, seja pela menor necessidade de uma boa banda larga, ou pela agilidade de
informagdo. Durante a pesquisa, foi percebido que a maioria das produtoras de casamento
publicam em suas redes sociais 0s teasers dos casamentos com a funcdo de divulgacdo. Videos
curtos logo atingem um numero representativo de compartilhamentos. Ou mesmo teasers de
artistas pode obter um bom nimero de vizualizacdes.

Alguns outros segmentos foram percebidos durante as pesquisas (ambas pesquisas
ajudaram a reconhcer outros segmentos, entretanto durante a primeira pesquisa de mercado, foi
onde se obteve mais informac6es que apresentassem outras perspectivas de trabalho). O segmento
de video publicitario, de curta e longa-metragem, o segmento de esportes, gospel, festas infantis,
batizados, formaturas, festas e eventos em geral. Nota-se que ha muitos outros que também sdo
interessantes. E caso a produtora venha ganhar espagco no mercado, ela pode se dirigir para outros

segmentos a fim de se expandir.

2.2.4 Aspectos Legais
2.2.4.1 Registro

O 6rgdo responsavel pela regulamentacdo do mercado audiovisual € a ANCINE. Ela se
responsabiliza a ajudar e investir nas producfes audiovisuais brasileiras. Apesar de nao ser
necessario o registro na mesma para o funcionamento da produtora no Brasil, é bastante
interessante pelas vantagens que sdo oferecidas, como investimentos ou visibilidade, ja que
algumas leis que ajudam a difusdo dos trabalhos audiovisuais brasileiros, pedem o registro da obra
na ANCINE.

Ha dois tipos de registro quando tratamos de produtoras audiovisuais: o0 registro da
produtora em si e o registro da obra. Para registro da produtora na ANCINE, é necessario antes
um registro de agente econdmico. Em até 60 dias, consegue-se o0 registro e o0 CPB (Cadastro de
Produtores Brasileiros). A partir de entdo, a produtora esta cadastrada na ANCINE. No segundo
caso — registro apenas da obra —, deve-se, primeiramente, ter o registro de agente econémico e,
depois disso, fazer o CRT (Certificado de Registro de Titulos para obras ndo publicitarias). Todos

esses registros podem ser feitos online na pagina da ANCINE e sdo sem custo — como as obras
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que serdo feitas pela Radar ndo sdo publicitarias, a produtora fica isenta de pagar o tributo

CONDECINE (Contribuicao para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional).

2.2.4.2. Empresa

Para abrir uma empresa legalmente no Brasil, precisa-se de um contador. Através dele, é
realizada uma pesquisa para identificar quais CNAEs (Classificagdo Nacional de Atividades
Econbmicas) — que sdo cddigos que compreendem uma area de atua¢do no mercado — englobam a
atuacdo da empresa e, a partir da selecdo de todas as areas sinalizadas, ele entra com um pedido
de viabilidade na prefeitura e na junta comercial do estado para a legalizacdo da atividade. Esse
pedido se preocupa principalmente em saber se 0 nome da empresa pode ser usado e se o local
indicado é valido para atividade da empresa.

Para a produtora de videos, os CNAEs referentes séo:

e 5911-1 — Atividades de producdo cinematogréafica, de videos e de programas de
televiséo;

e 5912-0 — Atividades de p6s-producdo cinematografica, de videos e de programas
de televisao;

e 7420-0/04 — Filmagem de festas e eventos.

Os impostos/taxas pagos ao abrir uma empresa séo cerca de R$ 800,00. As taxas mensais
sdo de 8% do pro-labore por sécio mais uma aliquota de 6% sobre cada nota fiscal que ela emitir.
Antes, essa aliquota era de 17,5%. Entretanto, em 2009 foi sancionada uma lei que incluiu algumas
atividades culturais no Simples Nacional, diminuindo essa taxa (BARRETO, 2010). Além dessa
taxa da renda mensal, a produtora deve pagar outra, referente ao contador, que é em torno de 50%
do salario minimo, no contador consultado.

Uma medida alternativa para evitar os impostos e taxas no inicio da empresa, segundo 0
contador entrevistado, é lancar mdo do MEI (microempreendedor individual). Os impostos
cobrados no MEI sdo muito baixos e, em um primeiro momento, ndo sera necessaria a abertura de
uma empresa. A renda total maxima e de R$ 60.000,00 por ano. Néo é preciso contador, ndo tem
aliquota nem qualquer outro imposto alto em cima do MEI. O sistema é bem parecido com o de
abertura de uma empresa: selecionam-se 0s CNAEs referentes a &rea de atuacdo e, a partir desse

momento, registra-se a junta comercial da prefeitura e pode emitir notas fiscais.

2.2.5 Posicionamento
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A produtora Radar quer ser notada como uma produtora criativa e aberta a novos formatos,
fazendo videos sob medida para os clientes. Para entender um pouco melhor o posicionamento da
produtora, foi dividido em trés principais topicos: missao, visao e valores.

A missdo da empresa é ser uma produtora que cria e realiza conteidos para seus clientes
com rapidez e eficiéncia. A produtora deve ter como meta o constante aprendizado, assim, ficando
sempre a frente das tendéncias. Deve se organizar ao maximo, agilizar o processo e reforcar a
relacdo produtora-cliente com reunides presenciais, por exemplo, com o objetivo de criar um
roteiro mais consistente, de conhecer melhor o cliente e de proporcionar ao final do servigco um
produto mais satisfatorio.

A fim de nortear as decisdes da empresa, a visdo da Radar é se tornar referéncia em
criatividade e qualidade no quesito de videos para os clientes e até mesmo para a propria
concorréncia, mantendo-se assim sempre um passo a frente e conquistando cada vez mais clientes
Novos.

Os valores da produtora sdo: criatividade, agilidade, eficiéncia. Entendendo o cliente da
melhor maneira, usando a criatividade para pensar em um produto e finalizando a entrega no tempo

esperado sao os principais valores da Radar.

2.3 MARKETING TATICO
2.3.1 Produto

Produto € qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado para atencéo, uso, consumo
ou aquisicdo que satisfacam a necessidade de um determinado cliente. O servigo € um tipo
especifico de produto que consiste em atividades, beneficios ou satisfacdes que sdo ofertadas e
néo resultam em propriedade (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Gracas a pesquisa em profundidade realizada, foi possivel descobrir quais formatos séo
mais usados e esperados pelos clientes. Entéo, primeiramente, dividem-se os tipos de videos para,
em um segundo momento, pensar em pacotes que atendam aos clientes de cada segmento. Os tipos
de produtos e uma breve descri¢do de cada sdo:

e Teaser: video que tem a intencdo de provocar no espectador um interesse seja em
um evento especifico ou em um projeto artistico. Geralmente com um tempo de
duracgéo de trinta segundos a um minuto.

e Save the Date: video que tem como objetivo divulgar o casamento ou evento e fazer

com que os convidados se lembrem daquele dia. Uma espécie de “reserva” da data,
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com a finalidade de confirmar os convidados no dia do evento. A duracgéo dele é
de, em média, um minuto.

e Live Action: video que tem como proposta mostrar como foi o evento, acdo ou
projeto na integra. 1sso se da com &udio capturado no dia do evento e sincronizado
com a imagem. A duracédo desse tipo de video € relativa.

e Melhores momentos: video que apresenta os melhores momentos do evento, show
ou acdo. Em torno de cinco minutos, mas que, dependendo do evento, pode durar
até vinte minutos. O audio é editado posteriormente.

e Webclipe: video mais especifico voltado para bandas, onde é feita uma gravacédo
em edicdo de algum show e tem como objetivo, geralmente, lancar uma mdsica.
Tem duracdo média de quatro minutos.

e Clipe: video que tem direcdo de cena e geralmente segue roteiro pré-aprovado com
o cliente. Duragéo de cerca de cinco minutos.

e Trashthe dress: video que tem como proposta mostrar o casal em lugares inusitados
vestindo a roupa do casamento. Pode ser debaixo d’agua ou em algum lugar que
tenha um significado especial para o casal. O video tem duracdo de dois a trés
minutos.

e Animacao: esse formato é mais abrangente, podendo ser desde um lyric video para
uma banda até uma animacao empresarial.

e Institucional: video que tem como objetivo apresentar a empresa. Mostra 0
histérico, a atuacdo presente e aonde ela pretende chegar. Duracdo de cerca de vinte
minutos.

Os formatos especificados acima sdo exemplos que podem ser pedidos pelos clientes,
entretanto, ndo deve haver impeditivo para criar novos formatos. No caso do casamento, ha a
possibilidade de criar dois ou trés formatos de melhores momentos para publicos diferentes
(exemplo: um video para padrinhos, outro para os familiares e um terceiro para o publico em
geral), mas sera alterado de acordo com 0s objetivos de médio prazo da Radar.

No quadro 2, abaixo, apresenta-se todos os formatos de video citados e o interesse de cada
segmento pelo formato. Analisando o quadro, percebemos que varios formatos podem ser
oferecidos para cada tipo de cliente. Como exemplo, uma banda que deseje fazer um langamento
de uma mausica, podera fazer um webclipe, um clipe e uma animagao como medida de promogéo.
Como a Radar pode oferecer todos esses formatos, varios pacotes poderao ser ofertados, ja que foi

constatado através da pesquisa que pacotes com mais de um formato sdo bem comuns nos videos
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de produtoras e, além disso, podem ajudar na hora da escolha do cliente sobre qual produtora

cuidara da sua solicitacao.

Quadro 2: Formatos e seus segmentos

EMPRESAS ARSTISTAS CASAIS

TEASER X X

SAVE THE DATE X X
LIVE ACTION X X

MELHORES MOMENTOS X
WEBCLIPE X
CLIPE X

TRASH THE DRESS X
ANIMACAO b 4§ X

INSTITUCIONAL X

Os pacotes foram selecionados a partir do interesse analisado nas pesquisas feitas. A lista

com 0s principais tipos de pacotes é apresentada a seguir:

e Pacotes para 0 segmento a (empresas):
o Animacéo + Institucional
o Live + Animagdo
e Pacotes para 0 segmento b (artistas e bandas):
o Save the date + Live
o Save the date + Live + Webclipe
o Teaser + Clipe
o Teaser + Webclipe
o Animagéo + Live
e Pacotes para 0 segmento c (casais):
o Save the date + Melhores momentos
o Save the date + Melhores momentos + Trash the dress
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A entrega deve ser feita em trés midias diferentes a escolha do cliente: Blu-ray, pendrive
ou “hospedado na nuvem” (exemplo: Dropbox). Se o cliente deseja um video &gil, ele pode optar
por receber o video “hospedado na nuvem?”, o que diminui 0s gastos e acelera o tempo de entrega.
Caso o cliente ndo necessite de um prazo muito corrido, 0 mais indicado é entregar em pendrives
personalizados. No relato do especialista em casamentos pesquisado, foi citada uma tendéncia do
mercado americano em entregar os videos em pendrives personalizados. Mas a produtora ndo deve
ficar presa a esse Unico segmento. Artistas, bandas e empresas muitas vezes recebem o trabalho
em CD ou mesmo online. Como um diferencial, a produtora pode entregar para todos 0s segmentos
em pendrives personalizados, pois acabaria sendo uma maneira de reforcar a marca com o cliente.

Além disso, o custo a mais pode ser absorvido pelo servico no orgamento para o proprio cliente.

2.3.1.1 Marca

O nome “Radar” foi escolhido para representar uma produtora que fosse abrangente e que,
preocupada com as tendéncias de mercado, estivesse sempre alerta a nuances exdgenas a empresa
e, com isso, fosse capaz de se reinventar para se adaptar ao cliente. Para ratificar essa ideia e criar
um simbolo maior que representasse a empresa, surgiu a necessidade de um logotipo. Sua presenca
deve sublinhar as inten¢Ges da mesma: ser uma produtora de videos criativos que se adapte a novos
formatos, de olho em tendéncias, e, a0 mesmo tempo, trabalhe com prazos curtos a fim de agradar
seus clientes. Além de fazer facil associacdo ao posicionamento, era importante que o logotipo
fosse dnico.

Em compatibilidade com o posicionamento da Radar e com o proprio nome, foi escolhido
0 camaledo para representar a produtora, ja que 0 mesmo esta sempre alerta, com sua visdo de 360°
em busca de oportunidades e se adaptando a novos ambientes. Eis algumas qualidades do animal

e sua representacdo pratica na empresa:

e Mudanca de cor: Gragas as células pigmentares (ou cromatéforos), o camaledo
consegue mudar de cor para se adaptar ao ambiente. Representa a nossa adaptacao
a estilos e formatos; nossa criatividade para atuar em diferentes ambientes com
diferentes clientes.

e Olhos com cobertura 360°: Seus olhos grandes e laterais proporcionam uma Visdo
de 360°. Assim como o camaledo, uma boa produtora de videos ndo pode perder 0s

melhores momentos e deve estar sempre atenta.
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¢ Velocidade na hora de conseguir seu alimento: O camaledo tem uma lingua de 1,5
a 2 vezes maior que seu corpo e chegando a se mover 26 vezes por segundo 0
comprimento do animal (BORGES, 2013). Sua rapidez na hora de se alimentar é
um fato muito importante sobre esse animal. Nesse caso, como a Radar pretende

ser uma produtora agil, nada mais justo do que essa comparagao.

Definido o representante da marca, segue-se com a forma como a mesma sera representada.
Nota-se que as marcas estdo se tornando cada vez mais flat>. Como exemplo, a Rede Globo
(FIGURA 1), que no comego do ano de 2014 fez uma reforma visual e adotou o logo trago — antes
SO permitido em impressao, dando inicio ao seu uso em programas de TV — e com Varias cores
diferentes. Logo depois, o SBT fez uma releitura de sua identidade com um visual mais clean e
flat. Como se percebe uma tendéncia das marcas apostando em logos mais simplificadas, a Radar
seguird a tendéncia. Um dos motivos mais importantes para entender a escolha da logo flat é que,
ao usar esse tipo de formato, pode-se mudar e apostar mais em cores diferentes, permitindo assim

0 uso esporadico de uma outra cor no camaledo, justificada pelo contexto do animal.

Figura 1: Logo da Rede Globo.

Fonte: Nascimento (2014)

% O termo flat vem da lingua inglesa e significa liso. O design flat ¢ minimalista, valoriza o formato e tende a
transmitir a ideia com menos informac&o possivel.
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As cores escolhidas para representar o camaledo foram verde e roxo. Segundo a psicologia
das cores (CARVALHO, 2013), um estudo realizado pelo Viver de Blog, o verde representa o
equilibrio, enquanto o roxo a criatividade. 1sso seria uma sinalizacdo para o publico alvo de que,
apesar de lancar méo de ideias criativas, a produtora possui seriedade e equilibrio. A cor verde foi
escolhida para a cor do corpo do camaledo, enquanto a roxa para os detalhes do animal.

O logotipo final (FIGURA 2) pode ser usado de varias maneiras: em fundo preto, branco
ou colorido — 0 que é muito importante, considerando que o logotipo deve ser adicionado ao final
ou comeco de varios videos. Tem reducdo de até um centimetro — relevante por poder ser usado

na lombada da capa de um DVD, por exemplo.

Figura 2: Logo da Produtora Radar.
@ &

2.3.2 Praca

A praga envolve o conjunto de atividades que tornam os produtos disponiveis para 0s
consumidores. Todas as atividades, desde canais de distribuigéo, area de atuacao, gerenciamento
da logistica, estdo envolvidas diretamente com esse conjunto denomidado praca (KOTLER;
ARMSTRONG, 1995).
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2.3.2.1 Area de atuacio

A praca escolhida para a atuacdo da produtora foi a cidade do Rio de Janeiro, a regido
serrana e a regido dos lagos. O Rio de Janeiro tem uma série de qualidades interessantes que foram
apresentadas nos capitulos anteriores. Além delas, a capital do estado possui uma boa
infraestrutura para o funcionamento de uma produtora, seja na facilidade de locagcdo de
equipamentos para gravacdo ou na facilidade de encontrar belas locacgdes, gracas a beleza natural

da cidade.

2.3.2.2 Area de estabelecimento

Alugar um imdvel na cidade do Rio de Janeiro € muito caro, ja que o custo de vida na
cidade esta cada vez mais alto e, a0 mesmo tempo, se estabelecer muito longe do Rio de Janeiro
ndo é muito interessante, gracas as vantagens citadas. A estratégia mais interessante, em um
primeiro momento, é se estabelecer em alguma cidade préxima, onde 0 acesso seja rapido e facil,
e o custo fixo — aluguel, luz, agua — seja reduzido.

Assim, a escolha foi por Teresopolis, que € uma cidade que fica a menos de 90km da capital
fluminense e é mais barata. O custo de uma sala comercial estd em torno de R$ 800,00, o que
diminuiria os gastos da empresa e além do mais ndo se torna um problema em relagdo a locomocao.
Outro fator decisivo na escolha da cidade como ponto de estabelecimento foi o local de moradia
dos sdcios, visto que 0s mesmos sdo naturais da cidade de Teresopolis e ja estdo adaptados a
cidade, além de possuirem moradia e facilidade de locomocao dentro da mesma. Além disso, um
dos socios possui um espago que pode ser usado como escritério durante o inicio da empresa.
Sendo assim, 0s sdcios podem desfrutar de um conforto maior, trabalhando no local onde residem,

sem perder os beneficios de atuar no Rio de Janeiro.

2.3.2.3 Canais de comunicacéo e distribuicéo

Gragas a internet, muitas ferramentas foram concebidas para diminuir as barreiras da
comunicagdo. O Skype, o Facebook e o sistema de e-mail sdo exemplos de mecanismos que
possibilitam a comunicacao para as negociagdes que independem do local em que a empresa esta

estabelecida. Percebeu-se esta oportunidade na pesquisa feita com as empresas onde um dos



29

entrevistados declarou que faz negocios com produtoras que nao necessariamente se encontram na
mesma cidade nem no mesmo estado.

Entdo, nota-se que a necessidade que havia de uma produtora estar muito perto do seu
target esté se esvaindo cada vez mais e dando lugar a um novo tipo de relagdo, em que a empresa
pode se comunicar muitas vezes mais rapido e mais eficientemente, do proprio escritdrio.

Percebida esta necessidade de intensa comunicagdo com o cliente e a facilidade apresentada

com a internet para diminuir as barreiras, a produtora deve atender aos clientes por meio de:

o Telefone: Através de nimeros de telefone, o cliente terd acesso a produtora, geralmente
para comunicacdo mais rapida.

e E-mail: O e-mail é uma forte ferramenta de comunicacao, pois é segura e garante a
troca de arquivos, podendo ser muito util nas fases de aprovacgéo do servico.

e Facebook: Através do Facebook, o cliente pode muitas vezes ser encontrado mais
rapido, o que pode agilizar a comunicagdo, sendo assim, essa rede ndo deve ser
negligenciada.

e Site: No site, constara uma area de contatos, onde um cliente em potencial podera fazer
um pedido de orcamento sem se comprometer, assim, facilitando seu trabalho, ja que
ele terd um orcamento pronto em maos sem muito esforco. Em contrapartida, a
produtora conhece melhor o cliente, podendo, mais na frente, usar desse banco de dados
para comunicar promogdes, por exemplo.

e Dropbox ou similares: Através desse tipo de servico online que tem baixo custo,
arquivos podem ser transferidos com mais facilidade, agilizando o processo de

aprovacao de um video, por exemplo.
2.3.3 Preco
Preco é a soma de valor trocada pelo cliente por um beneficio, seja ele produto ou servico
(KOTLER; ARMSTRONG, 1995). No caso deste trabalho, o preco € o volume de dinheiro

cobrado por cada produto — formato de video — especificado.

2.3.3.1 Precificagéo
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Através da pesquisa feita com as bandas, os casais e as empresas, foi definida uma
precificacdo. Como a produtora oferece um servico ao cliente, ele é intangivel. Sendo assim, foi
tracada uma estratégia de preco baseado no justo valor (ELLIOTT, 2012).

A definicdo baseada no justo valor garante pregos um pouco mais abaixo do mercado,
sendo também uma estratégia de penetracdo. Em uma primeira fase, essa estratégia é interessante
para se estabelecer de forma mais consistente no mercado e, assim, conquistar clientes fortes para
enriquecer o portfélio da empresa, ja que, nas entrevistas com gestores das empresas, foi percebido
que os mesmos escolhem as produtoras pelo portfélio de clientes.

A maior dificuldade percebida para a precificacdo é que cada video pode demandar
diferentes necessidades. Por exemplo, um video institucional de uma empresa X pode precisar de
incontaveis diarias, captura de audio e animacdo, enquanto o de uma empresa Y apenas da captura
de imagens em um ou dois dias. Percebendo essa dificuldade, a opcéo escolhida para driblar o
problema foi a criacdo de uma tabela de servigos oferecidos. Essa tabela conta com diferentes
servicos que, adicionados no trabalho final, podem encarecer ou ndo o produto. Como exemplo, a
tabela 1 apresenta o custo de um video feito com gravacao de audio, tratamento do mesmo, nove
horas de filmagem com dois profissionais, vinte horas de edi¢cdo de video, um equipamento

alugado, custo de uma locacéo e gasto extra
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Tabela 1: Tabela exemplo de custos

DIAS /HORAS / TOTAL POR

ERECO HIXD QUANTIDADE ITEM
Custo Interno
Gravagdo do audio R$ 400,00 1 RS 400,00
Tratamento do audio RS 300,00 1 RS 300,00
Roteiro % R$ 50,00 0 RS 0,00
Gravagdo do video ¥ R$ 50,00 18 R$ 900,00
Edigdo do video % R$50,00 20 R$ 1.000,00
Animagdo % R$ 50,00 0 RS 0,00
R$2.600,00 SUBTOTAL A
Aluguel de equipamento
Equipamento 1 R$ 100,00 1 R$ 100,00
Equipamento 2 R$ 0,00 0 RS 0,00
Equipamento 3 R$ 0,00 0 R$ 0,00
Equipamento 4 R$ 0,00 0 R$ 0,00
Equipamento 5 R$ 0,00 0 R$ 0,00
Equipamento 6 R$ 0,00 0 R$ 0,00
Equipamento 7 R$ 0,00 0 R$ 0,00
Equipamento 8 R$ 0,00 0 R$ 0,00
R$ 100,00 SUBTOTALB
Locagao
Locagdo 1 R$ 100,00 1 RS 100,00
Locagdo 2 R$ 0,00 0 R$ 0,00
Locagdo 3 R$ 0,00 0 R$ 0,00
Locagéo 4 RS 0,00 0 RS 0,00
Locagdo 5 R$ 0,00 0 R$ 0,00
R$ 100,00 SUBTOTALC
Gastos extras®
Gasto 1 R$ 50,00 1 R$ 50,00
Gasto 2 R$ 0,00 0 R$ 0,00
Gasto 3 R$ 0,00 0 RS 0,00
Gasto 4 R$ 0,00 0 R$ 0,00

R$ 50,00 SUBTOTAL D
R$ 2.850,00 CUSTO TOTAL

* CUSTO DA HORA DO TRABALHO DO SOCIO-FUNCIONARIO.
Custo pode variar entre R$50,00 ~ R$100,00, conforme a complexibilidade do servigo,
a fim de ajustar melhor os precos.

A maior variavel, no caso, que faz o preco ser mais sensivel é o custo interno da produtora,
mais especificamente na homem-hora do editor, do cameraman, do roteirista e do animador — ja
que tais funcbes serdo absorvidas, a principio, pelos socios. Conforme a dificuldade e a
importancia do trabalho, esse custo pode mudar. A flutuagdo vai de R$ 50,00/hora a R$ 100,00.
Assim, pode-se ajustar melhor o preco.
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Os precos definidos a partir da tabela de custos feita estdo abaixo da média dos
concorrentes, 0 que possibilita uma boa liberdade para precificagdo. Um orcamento de um
casamento feito com ajuda da tabela anterior, que teve um custo interno para a produtora de R$
2.600,00 (dois mil e seiscentos reais), pode ter seu preco definido na média de R$ 3.800,00 (trés
mil e oitocentos reais), por exemplo. Ainda assim, estara abaixo da méedia de mercado, em que,
segundo a pesquisa feita, os videos feitos para casamento na regido serrana custam em média de

R$ 4.000,00 (quatro mil reais), apresentando assim uma boa margem de lucro para o servigo.

2.3.3.2 Preco por produto

Para uma base de preco, foi definido, a partir da tabela de custos, um preco médio para
cada produto especifico. Como esse preco decidido representa um valor médio para negociagéo de
cada produto, alteracdes podem ser feitas de acordo com as especificacBes do cliente. O preco
definido, ainda assim, esta um pouco abaixo da média da concorréncia, sendo assim, a empresa
tem uma margem para alterar esse preco de acordo com fatores externos, como importancias do
servigo para a produtora e porte do cliente, entre outros.

Os valores aqui definidos sédo referentes a um valor de entrada durante o primeiro semestre
de 2015. A cada semestre, a produtora devera rever e avaliar a necessidade de um reajuste. No

quadro 3 é apresentada a tabela de pregos
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Quadro 3: Tabela de precos por produto

FORMATO DURACAO PRECO
TEASER I/ 30 a 60 seg R§$ 900,00

SAVE THE DATE I/ 1 a2 min R$ 1.000,00
LIVE // 1 a4 min R$ 1.800,00
MELHORES MOMENTOS I/ 20 min - 5 min R$ 3.800,00
WEBCLIPE // 2a5min R$ 1.500,00
CLIPE MUSICAL // 2 a5 min R$ 2.300,00
TRASH THE DRESS / 123 min RS 1.200,00
ANIMACAO / 2 23 min RS 3.300,00
INSTITUCIONAL I/ 5a10 min R$ 5.800,00

As descricOes sobre a necessidade dos profissionais para cada produto, que compds o

preco, estdo a sequir:

Teaser: Dois profissionais para filmagem, contando com quatro horas de gravagéo
e dez horas de edigéo.

Save the date: Um profissional para filmagem, contando com oito horas de
gravacdo, dez horas de edigéo e duas horas de animagéo.

Live: Dois profissionais para filmagem, contando com quatro horas de gravacao,
captura de audio e vinte horas de edicéo.

Melhores momentos (casamento): Dois videos entregues, uma versdo estendida
com cerca de vinte minutos de duracdo e uma versdo reduzida que tem como
intencdo a divulgagdo nas redes sociais com um foco voltado para o publico de
duragdo de dois a cinco minutos de video; dois profissionais para filmagem,
contando com oito horas de gravacgéo e trinta horas de edicdo.

Webclipe: Dois profissionais para filmagem, contando com quatro horas de

gravacdo e vinte horas de edicao.
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e Clipe musical: Dois profissionais para filmagem, contando com vinte horas de
gravacdo e trinta horas de edicao.

e Trash the dress: Com duracdo de um a trés minutos de video; um profissional para
filmagem, contando com quatro horas de gravacao e vinte horas de edi¢éo.

e Animagdo: Com duracgdo de dois a trés minutos; um profissional, contando com
sessenta horas de animacéo e tratamento do audio.

e Institucional: Com duracéo de cinco a dez minutos de video; dois profissionais para
filmagem, contando com trinta horas de gravacdo, captura de audio e tratamento do

mesmo, duas horas de animacéo e quarenta horas de edicao.

2.3.3.3 Preco por pacote

Partindo dos pacotes definidos no produto, sdo apresentados no quadro 4 os valores por

pacote, referentes ao primeiro semestre de 2015.



Quadro 4: Preco por pacote

EMPRESAS ARTISTAS CASAIS
Seglncnlo a Sﬁ‘gl1]el][0 b chlnenlo C
ANIMACAO + SAVE THE DATE +
INSTITUCIONAL SAVE THE DATE + LIVE MELHORES MOMENTOS
R$8.500,00 R$2.300,00 R$4.200,00
. SAVE THE DATE +
AN H\I/E?V%AO + SAVE T{*V% BDCAITFPE LIVE + MELHORES MOMENTOS +
TRASH THE DRESS
R$8.500,00 R$3.500,00 R$5.000,00

2.3.4 Promocao

TEASER + CLIPE

R$2.800,00

TEASER + WEBCLIPE

R$2.000,00

ANIMACAO + LIVE

R$4.000,00

35

O item promogdo compreende todo o programa de comunicacdo de uma empresa que

consiste uma combinacéo de propaganda, promocéo de vendas, relagdes publicas e venda pessoal.

A propaganda é a ferramenta paga para promover uma ideia bem ou servico com um patrocinador

indentificado. A venda pessoal € a forca pessoal em apresentar e promover, com propdésito de

vender e estabelecer relacbes mais fortes com o cliente. A promocéo de vendas € um incentivo a

curto prazo com finalidade de aumentar o numero de vendas. O Gtlimo item, rela¢des publicas, é
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0 desenvolvimento de boas relagbes entre os varios publicos da empresa (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1995).

Para comunicar a produtora e seu posicionamento, foram tracadas algumas estratégias.
Primeiramente, de acordo com as pesquisas realizadas, foi descoberto que produtoras de video
utilizam-se de portfélio* na hora de comunicar suas ideias e posicionamento. O portfélio deve ser
apresentado no préprio site da produtora. Através dele, o futuro cliente descobre para quais
empresas a produtora ja trabalhou, qual € o resultado e a qualidade do servico, entre outros fatores.
Um demo reel® acaba sendo considerado uma ferramenta interessante na hora de apresentar o
conteddo que a empresa ja fez. Esse video — demo reel — apresenta os melhores videos que a
produtora fez — geralmente no espaco de um ano —, com a finalidade de divulgar a qualidade do
servico e os trabalhos feitos — uma espécie de selecdo dos melhores trabalhos do portf6lio em um
unico video. Outra ferramenta muito importante na difusdo do posicionamento da empresa é o
boca-a-boca. Muitos videos de casamento, segundo a pesquisa, foram contratados pelos noivos a
partir de um contato anterior de amigos e parentes com a produtora.

Uma ferramenta interessante na hora de direcionar as buscas na internet para a produtora
Radar é o Google AdWords. Essa ferramenta possibilita otimizar as buscas no Google, sendo
assim a busca é mais efetiva. O sistema € basicamente uma compra de palavras. A radar pode
comprar algumas palavras como, ‘produtora de videos’, ou ‘produtora de videos de casamento’, e
ao pagar por estas palavras, o google direciona as buscas por essas palavras para o site da
produtora. Algumas palavras s&o mais caras que outras e para o sistema da Google ter um bom
resultado, despende algum esfor¢o para escolher as melhores palavras e estudar mais a fundo como
a funciona a mécanica dessas buscas. Entretanto essa ferramenta ndo pode ser descartada. Em um
segundo momento, essa estratégia pode ser muito interessante para direcionar as pesquisas para o
site da produtora, divulgando ainda mais o portfolio.

Percebendo essa nuance do mercado que se preocupa com o portfolio e utiliza muito do
boca-a-boca na hora de contratar uma produtora, foi tracada uma estratégia de promogéo a fim de
atrair clientes novos e garantir um bom processo para que 0S mesmos transmitam o sucesso do
servigco, aumentando assim a cadeia de clientes. Entretanto, como os targets da produtora —
empresas, bandas/artistas, e casamentos — muitas vezes se comportam de maneira diferente, foi

dividida a estratégia de promocéo para cada um.

4 Portfolio é o nome dado para a lista de trabalhos que uma empresa ou individuo expde, seja virtualmente ou
fisicamente.

>0 demo reel é um compilado de videos de demonstra¢3o de uma produtora, geralmente anual, expondo o
trabalho e os clientes atendidos.
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2.3.4.1 Promocgao para empresas

Na pesquisa feita com os clientes, foi percebido que o foco da promogéo da produtora com

as empresas deveria se dar principalmente por prospecgdo. Algumas ferramentas que podem ajudar

a divulgacéo da produtora sao:

Um bom portfélio: Organizar um portfélio online, aberto a todos, pode ser uma boa
maneira de se apresentar as empresas. A partir de videos anteriores, a empresa pode
tangibilizar o servi¢o e compreender melhor o resultado que o video contratado
apresentara. Um video institucional também sera produzido.

Relacgdes publicas: A empresa deve pensar em aumentar as relacbes com todo o
seu publico, entdo participar de feiras e congressos onde as empresas vdo com
propésito de criar relagdes com clientes e fornecedores, como a Rio, Oleo e Gés,
por exemplo, pode ser uma boa estratégia para gerar oportunidades e fortalecer o
vinculo empresa-cliente para garantir, ou pelo menos aumentar, as chances da
empresa ser citada no boca-a-boca.

Prospeccdo: Fazer prospeccao nas empresas € um método interessante para difundir
0 posicionamento e comunicar diretamente ao cliente. O ponto negativo é que a
comunicacdo é mais lenta, pois na prospeccao, a apresentacdo da empresa para o
cliente é demorada e geralmente sé pode ser feita para um cliente por vez.
Entretanto, é efetiva e pode fortalecer melhor as relagdes do que outras maneiras,

como comunicagdo em massa, por exemplo.

2.3.4.2 Promogé&o para artistas

Assim como a promogdo com as empresas, a comunicagdo com a banda também pode ser

feita através de prospeccdo, mas, além dessa ferramenta, ha outras maneiras que foram levantadas

a partir da pesquisa e a produtora deve lancar mao para se promover com esses clientes:

Contato com canais de TV paga: Gracas a lei da TV paga, muitos canais de TV
precisam constantemente de conteddo nacional para preencher os horarios
obrigatorios (3 horas da programagdo com contetdo nacional). Entéo, gerar relacéo

com esses canais € interessante para todos, ja que eles serdo supridos com contetido
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nacional e a produtora utiliza dessa porta para se promover sem gastar mais por
iSSO.

Publicacdo nas midias sociais da produtora e dos artistas: Um bom meio de
comunicagdo para difusdo de ideias sdo as redes sociais. O preco baixo pode
divulgar os trabalhos feitos, fazendo com que o portfélio da produtora seja visto
por mais bandas. Deve ser usado como meio para divulgacdo o Youtube, o
Facebook, o Twitter, o Instagram. E no caso de qualquer gasto com essa publicacao
pode ainda ser dividido com o cliente — no caso de artistas, por exemplo —, ja que
os dois (cliente e produtora) tém interesse na difusdo desse contetdo.

Cartazes e panfletos: Escolher bons lugares para divulgar a produtora pode ser uma
boa maneira de se promover melhor, como procurar espacos em estudios de
gravacdo ou lojas de instrumento, para distribuir cartazes e panfletos. Assim, ha

maior possibilidade das bandas e artistas serem impactados.

2.3.4.3 Promocéo para casais

Com os casais que estdo prestes a se casar e precisam de um video em seu casamento, a

promoc¢do € mais diferenciada. Prospeccdo com o cliente é mais complicado, pois esse cliente é

mais dificil de mapear. Durante a pesquisa, foi entendido que os casais muitas vezes utilizam o

network em volta deles para escolher a produtora, seja por indicaces de amigos, do cerimonialista

ou do fotografo. Entéo, as ferramentas especificas para esse segmento sdo diferentes.

Divulgar a produtora em lugares especificos: Segundo o especialista entrevistado,
saldes de beleza especializados em casamentos e igrejas que fagcam casamentos
regularmente séo boas ferramentas de divulgacéo, pois muitas vezes os saldes e as
igrejas indicam para as noivas algumas produtoras. Entdo, criar um relacionamento,
distribuir panfletos e/ou fazer promocdes nesses lugares é uma boa maneira Gtil de
divulgar a empresa.

Network com os profissionais envolvidos em casamento: Muitos profissionais da
area acabam indicando trabalhos para as produtoras que conhecem. Ao conhecer
esses profissionais e investir em relacionamentos com 0s mesmos, as chances de

indicacgdo para casais procurarem a produtora aumentam.
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e Promogdo em redes sociais, como facebook, instagram, e twitter, blogs que tratam
do assunto, e foruns de discussdo de noivas, que muitas vezes procuram na internet

as produtoras que irdo contratar para filmar seu casamento.

2.3.5 Pessoas

O composto de marketing completo para servi¢os inclui, além dos 4 Ps, mais trés itens. O
primeiro deles tratado aqui neste trabalho é Pessoas. Segundo Zeithaml e Bitner Pessoas inclui
todos os agentes humanos que participam do processo de execugédo de um servigo. (ZEITHAML;
BITNER, 2003). Logo, para planejar por completo os passos da empresa em direcéo aos objetivos

definidos, deve-se pautar as pessoas envolvidas no servico.

2.3.5.1 Treinamento

Em um primeiro momento, a produtora ndo precisara contratar funcionarios, diminuindo
0s gastos. Entretanto, a empresa deve se planejar para preparar um futuro funcionario. Como
treinamento interno, o funcionéario deve: fazer parte da equipe e entender que o produto final
depende diretamente do mesmo — assim ele pode se sentir mais motivado a trabalhar e crescer na
empresa; ter muita responsabilidade, pois pela intangibilidade da éarea de servicos, a
responsabilidade € um fator importantissimo para que todos os elementos abaixo da linha da
visibilidade tenham a melhor performance; e respeitar o ambiente de trabalho — como a producgéo
de videos pode ser estressante e extenuante, o respeito pelo ambiente de trabalho é importantissimo
para ndo haver desentendimentos e criar um bom fluxo de comunicacéo interna.

O treinamento deve ser feito em dias especificos separados para isso. Sera realizado em
forma de dindmicas com situac¢Ges-problema ficticias que estimulem as qualidades anteriormente
citadas que a produtora buscara nos funcionarios. Durante o dia do treinamento, deve haver uma
explicacdo da produtora sobre a &rea de atuacéo, o posicionamento e os objetivos, fazendo assim
com que todos os funcionarios formem uma espécie de forca-tarefa em dire¢do aos objetivos e
metas estabelecidas pela equipe de marketing.

Quanto aos socios, cada um terd funcdes na empresa, absorvendo assim alguns trabalhos,
evitando gastos iniciais com funcionarios. Os mesmos tém conhecimento técnico em edicao,
filmagem e animacéo, o que gera uma boa economia. Além das fungdes de producdo, 0s socios
devem absorver as func¢des de comunicagdo com os clientes, também com o objetivo de diminuir

0s gastos iniciais.



40

2.3.5.2 Apresentacao

Para apresentacdo dos representantes da produtora, socios ou funcionérios, deve-se
preocupar com a uniformidade. Segundo a pesquisa feita com 0s concorrentes, as pessoas que
trabalham em produtoras utilizam roupas neutras e uniformes para criar uma facil identificacdo da
equipe de producéo do video no momento da verdade, ou seja, na filmagem. As camisas podem
ser na cor preta e na cor branca, em modelos como gola polo, por exemplo. Ja nos casamentos, a
roupa sera de acordo com a solicitacdo dos noivos aos convidados. Por exemplo, casamento a noite
com festa formal em que todos utilizem traje esporte fino, 0s componentes da equipe da Radar

também usardo tal traje.

2.3.6 Evidéncia Fisica

Como os servicos sao intangiveis, deve haver uma preocupacdo maior com tudo que seja
evidente no contato empresa-cliente. A evidéncia fisica € o amibente onde o servigo é feito e onde
a empresa interage com seu publico-alvo. Além disso, tudo que for tangivel e que facilite a
comunicacdo da empresa para o cliente ou o desempenho € considerado como evidéncia fisica.
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

e Em reuniGes com empresas, 0 representante da Radar deve se vestir formalmente,
falar corretamente e ser sincero. Segundo a pesquisa, foi percebido que as empresas
buscam produtoras que, apesar de criativas, sejam pontuais e sérias.

e Nas gravacOes, os cameramen e outros envolvidos na produgdo do video devem
sempre estar menos aparentes. O produtor deve se camuflar no evento, assim, o
produto fica mais natural e ele evita ser notado em alguma gravacao — no caso de
dois cameramen em um mesmo evento, por exemplo. No caso especifico de
casamentos, a equipe deve ir vestida com roupas sociais, fazendo assim uma
camuflagem no evento. Ja com as bandas, as melhores opg¢des séo vestir preto e até
mesmo uma camisa com a logo da produtora, assim, a equipe pode se identificar
durante a gravacao.

e Os equipamentos devem transmitir valor. Por exemplo, 0 uso de um MacBook em
reunides aponta que a produtora fez um alto investimento, o que sublinha
profissionalismo por parte da produtora ao tratar do video do seu cliente. Além dos

equipamentos em reunido, ha também os equipamentos na hora da filmagem, entéo
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deve-se utilizar equipamentos modernos, tangibilizando valor para o cliente. As
apresentacdes de propostas e portfolio devem refletir a criatividade e a qualidade
dos equipamentos.

e A entrega deve ser feita em pendrive, ou em blu-ray, e somente feita em
transferéncia online quando o cliente desejar agilidade. Assim, o produto néo perde
qualidade e pode ter um apelo mais fisico, gerando mais valor para o servico.

e Minimante duas reunides por projeto, a fim de tangibilizar mais o processo. Quando
possivel, reunir-se com o cliente para cada etapa de aprovacdo, trazendo do

invisivel para o visivel tais etapas, por exemplo.
2.3.7 Processo
Entender o processo da produtora € uma das partes mais importantes para ter um trabalho
hermético e sem espaco para falhas. Por processo é entendido todo procedimento, roteiro ou
mecanismo de atividades que guie a execucdo do servico (ZEITHALM; BITNER, 2003). Foi

esclarecida (FIGURA 3) cada parte do processo do servigo prestado pela produtora.

Figura 3: O Processo
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e Pedido do servigo + briefing: Essa etapa representa o primeiro contato do cliente com
a produtora. Seja gracas a prospec¢do ou qualquer outra ferramenta de promogéo
utilizada pela Radar, mas o cliente vai a produtora por uma necessidade. Nessa primeira
fase a produtora recebe o pedido e 0 absorve para a proxima etapa.

e Orcamento: Com o briefing na médo, a produtora monta um roteiro, pensa nos
equipamentos que serdo usados, nos prazos e monta um orgamento para o cliente. Essa
etapa depende muito dos esforgos internos para se decidir se serd ou ndo preciso
terceirizar alguma mao-de-obra, se havera necessidade de alugar algum equipamento
extra e garantir o fornecedor e/ou trabalhador que serad necessario para a realizacéo do
trabalho.

e Aprovacdo do orcamento: Nessa etapa, o cliente recebe o orcamento e, junto a
produtora, pode fazer as negociacoes e alteragdes no roteiro, prazo ou or¢gamento. Caso
aprovado, é feito o pagamento da primeira parcela com 50% do valor, no caso das
empresas e artistas. A Unica excecdo € feita no caso do cliente querer um video de
casamento, pois, nesse caso, 0 pagamento € feito a vista ou parcelado até o dia do
casamento (FIGURA 4). Segundo o especialista entrevistado, muitos problemas
acontecem quando o pagamento é feito apds a festa, pois os casais podem se

desorganizar e atrasar o pagamento.

Figura 4: Processo de pagamento
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e Producéo: A producdo é uma etapa entre a linha de visibilidade e a de ndo visibilidade.
Quando a filmagem é feita, por exemplo, para uma empresa, ndo necessariamente o
cliente estd presente nessa etapa, entdo, a producdo fica toda abaixo da linha da
visibilidade, mas nas gravacdes onde o cliente precisa estar presente, como as
gravacdes com artistas e os videos de casamento, a producao esta acima da linha de
visibilidade. Ja a pos-producdo, como animacdo, edi¢do e outras alteracdes, € sempre
feita abaixo da linha. Essa é a etapa mais critica na produtora, onde o cliente ndo vé e
o trabalho é intenso. Medidas para evitar problemas nessa etapa sdéo muito importantes.
Reuni@es internas semanais para discutir o andamento dos trabalhos, criticas em equipe
para melhorar a qualidade do produto final e backups feitos no dia da gravacdo sao
exemplos de medidas preventivas.

e Aprovacio final: Essa etapa é onde o cliente recebe o primeiro corte® e faz as
observacdes. Essa etapa € bastante importante para que todas as mudangas sejam
esclarecidas a fim de evitar vai-e-volta dos trabalhos.

e Renderizacdo final: Ultima etapa antes da entrega. Etapa interna que depende apenas
da renderizacéo e preparacéo da entrega, seja em DVD, blu-ray ou pendrive.

e Entrega final: Por fim, é feita a entrega para o cliente na midia escolhida e finalizada a
ultima parcela de 50% do pagamento.

2.4 ACAO E CONTROLE

O ultimo subcapitulo do plano de marketing consiste no conjunto de esforcos que deverao
ser feitos para atingir os objetivos tragados. Kotler e Keller atentam para esses esfor¢os quando
dizem que as empresas podem ser sabotadas por pobres implementa¢des (KOTLER; KELLER,
2012).

2.4.1 Resultados Financeiros
Para melhor compreensdo dos dados e uma anélise mais organizada, foi dividida em trés

momentos a apresentacao dos gastos. O primeiro momento contempla 0s gastos necessarios para

atingir a meta a curto prazo (primeiro semestre de 2015), os outros dois momentos sao referentes

® Terminologia que representa uma edicdo mais crua, com objetivo de apresentar ao cliente o andamento do servigo.
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as metas de médio e longo prazo. Todo gasto assinalado nas tabelas a seguir foram pesquisados e
analisados para melhor custo beneficio.

Cada apresentacdo de gastos contém algumas observac6es. Nos dois primeiros semestres,
serdo amortizados os gastos do investimento em equipamentos (TABELA 2). Os precos foram
pesquisados no dia 26 de outubro de 2014 no site americano, B&H Photo and Video, onde o custo
do equipamento é mais vantajoso para a empresa. O investimento foi dividido em doze meses e
poderd ser quitado no primeiro ano da produtora. Outra observacdo é o pré-labore dos sécio-

funcionarios, que deve ser o menor possivel com o objetivo de diminuir 0s impostos.

Tabela 2: Equipamentos e custos

Equipame ntos Quantidade Valor Valor Total
Canon 6d + Lente 24-105mm 2 RS 6.000,00 R$ 12.000,00
Kit Bateria 10k mAh 2 R$ 96,00 RS 192,00
Canon 60d 1 RS 1.677,60 RS 1.677,60
HD para Backup com entrada SD 1 RS 432 R$ 432,00
HD Externo 2 R$ 270 R$ 540,00
Cartdo de memoria 32gb 95mb/s 4 RS 115,00 R$ 460,00
[luminador Yongnuo 2 R$ 300 R$ 600,00
Mochila Caselogic 2 RS 168 R$ 336,00
Fisheye Rokinon 1 RS 712 R$ 712,00
Lente 50mm 1.8 2 RS 300 R$ 600,00
Lente 85mm f1.8 1 RS 1.221,60 RS 1.221,60
Lente 28mm 2.8 1 RS 1.293,60 RS 1.293,60
Macbook Pro Retina 2 R$ 6.500,00 R$ 13.000,00
Tripé 1 RS 720,00 RS 720,00
Monopé 1 R$ 600,00 R$ 600,00
Glidecam hd2000 1 RS 1.200,00 R$ 1.200,00
Total R$ 35.584,80
Proje¢do para recuperar investimento (em meses) 12

Feitas as observacdes gerais, seguem as tabelas referentes a cada momento distinto.

e Primeiro semestre de 2015 (TABELA 3):
Em relacdo a esse primeiro semestre, ha algumas observagdes especificas:
o Escritdrio, luz, agua e faxineira: Um dos socios possui um escritorio de
familia, que sera usado temporariamente a fim de conter os gastos iniciais.
O escritorio inicial possui luminosidade, espaco interno, mesa para reunido,
projetor e € localizado a poucos quilémetros do centro da cidade de

Teresopolis.
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o Lucro: O lucro projetado para o final do semestre é de apenas R$ 12.000,00
(doze mil reais), pois deve-se considerar 0 primeiro semestre de
funcionamento e a previsdo de atingir o breakeven — 0 ponto em que a
empresa atinge o equilibrio capital e comeca de fato a dar um lucro
substancial — em apenas um ano.

o O montante do caixa tem como objetivo prevenir algum problema futuro ou
resolver algum gasto ndo premeditado.

Tabela 3: Gastos com o primeiro semestre de 2015

Escritorio R$ 0,00

Internet | Telefone | Celular 15MB // 4 Celulares RS$ 0,00

|

Agua R$ 0,00

Produgio 2 RS 724,00 RS 1.448,00

Imposto por sdcio 2 R$ 80,00 R$ 160,00

Cartio de visita 50 R$ 0,17 R$ 8,50

Imposto sobre prolabore RS 1.448,00 R$ 115,84

e Segundo semestre de 2015 (TABELA 4):
o Funcionario: Sera preciso mais um funcionario para a empresa conseguir

atingir a meta de R$ 36.000,00 (trinta e seis mil reais).
o Lucro: Para o segundo semestre de 2016, é feita uma previsdo de lucro
aproximado de R$ 150.000,00 (cento e cinquenta mil reais).



Tabela 4: Gastos com o segundo semestre de 2015

Escritdrio R$ 0,00

Internet | Telefone | Celular 15MB // 4 Celulares RS 0,00

|

Agua verba R$ 0,00

Produgdo 3 R$ 724,00 R$ 2.172,00

Imposto por socio 2 R$ 80,00 R$ 160,00

Cartio de visita 50 R$ 0,17 R$ 8,50

Imposto sobre prolabore 8% R$ 2.172,00 R$ 173,76

e Primeiro semestre de 2016 (TABELA 5):

46

o Escritdrio: Para o primeiro semestre de 2016, a produtora deve alcangar uma

independéncia maior e, como o investimento inicial ja tera sido quitado,

mais interessante a ser feito seré ter um espaco préprio nesse momento.

0

o Lucro: O lucro previsto para o segundo semestre é de R$ 312.000,00

(trezentos e doze mil reais)
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Tabela 5: Gastos com o primeiro semestre de 2016.

Escritorio 1 RS 1.200,00 R$ 1.200,00

Internet | Telefone | Celular 10MB // 3 Celulares R$ 279,00 R$ 279,00

|

Agua RS 100,00 RS 100,00

Produgéo 4 RS 724,00 R$ 2.896,00

Imposto por sdcio 2 R$ 80,00 RS 160,00

Cartdo de visita 50 R$ 0,17 R$ 8,50

Imposto sobre prolabore 8% RS 1.448,00 RS 115,84

2.4.2 Andlise de Equilibrio

Para uma andlise de equilibrio, foram selecionados os principais pontos fortes e fracos da
produtora e as principais oportunidades e ameacas sintetizadas (QUADRO 5). Essa analise
pretende entender melhor o ambiente externo e interno da empresa. Todos os esfor¢os devem ser
feitos para transformar os pontos fracos em pontos fortes. E, em paralelo a essa transformacao, as
ameacas devem ser constantemente mapeadas, j& que, observando-as, a empresa pode se prevenir
para que as mesmas nado se tornem realmente um perigo tranformando-as em oportunidades. Estas

oportunidades também serdo usadas a favor do crescimento e das conquistas da empresa.
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Analise SWOT

Quadro 5
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e Primeiro quadrante — S (forcas): Este quadrante tem como objetivo elencar as forcas

da empresa. As forcas que foram apresentadas compdem as principais forcas

internas.

o

Sécio-funcionarios com expertise na area, evitando custos com a
contratagdo no comego da empresa: Ja que os sécios tém conhecimento em
edicdo, animacéo, filmagem e outras areas, o trabalho € absorvido por eles,
sendo assim possivel a diminuicdo de gastos iniciais;

Escritério de um dos socios, localizado na cidade de Teresopolis, sem
custos: O escritdrio é completo e ndo necessita de gastos mensais, outra
medida muito interessante que ajudard a empresa a cortar mais gastos
iniciais, focando o investimento em outras areas, como equipamentos.
Bom relacionamento com os trés segmentos, 0 que pode gerar uma
facilidade de entrada nesse mercado: J& que 0s sOcios possuem um bom
relacionamento com as trés areas, a entrada nesse mercado é facilitada.
Criatividade: A criatividade deve ser usada tanto para criar os produtos para
os clientes quanto para solucionar problemas internos.

Motivagdo e espirito empreendedor dos s6cios: Uma empresa que possuli
um espirito empreendedor provavelmente pode se sustentar melhor no
mercado, até mesmo porque quase metade das empresas fecham até o
terceiro ano de vida no Brasil (NO BRASIL, 2012).

e Segundo quadrante — W (fraquezas): Este quadrante apresenta as fraquezas da

empresa. Nele, aempresa deve se preocupar em transformar as fraquezas em forcas.

o

A falta de equipamentos: Mesmo a produtora possuindo alguns
equipamentos, para se fazer um trabalho com qualidade sdo necessarios
muitos outros. A produtora deve se esforgar para investir e garantir que
esses equipamentos facam parte da empresa. Sendo assim, ela néo
necessitara aluga-los, aumentando o lucro e evitando problemas na locagéo.
Baixo capital inicial para comecar a empresa: Por mais baixo que seja o
investimento para a concepcdo da empresa, 0S SOCi0S Ndo possuem esse
dinheiro; a busca por empréstimos a juros baixos ajudaria a resolver essa
fraqueza.

Pouca experiéncia dos sécios no mercado audiovisual: Os sdcios devem se

preocupar com isso, pois é uma fraqueza, visto que a empresa tera



50

concorrentes muito mais experientes. A pesquisa constante sobre as

tendéncias do mercado podera minimizar essa fraqueza.

e Terceiro quadrante — O (oportunidades): O terceiro quadrante compreende 0

contetido que apresenta todas as oportunidades que o ambiente externo oferece. S&o

elas:

©)

Incentivos legais do governo para empresas audiovisuais: No Brasil,
atualmente h& muitos incentivos. Leis novas que vao favorecer a pratica da
atividade audiovisual, projetos do governo incentivando a area e cursos
gratuitos do governo que contemplam essa area de conhecimento, entre
outros incentivos. A produtora deve aproveitar essas oportunidades e
utiliza-las para gerar mais conhecimento e até mesmo alavancar algum
projeto.

Pouca concorréncia no segmento ¢ (casamentos), em Teresopolis: Na
cidade, foi mapeada apenas uma produtora concorrente. A mesma, segundo
o relato do especialista na pesquisa, estd se mudando para a cidade do Rio
de Janeiro e alterando a sua praga, 0 que geraria uma enorme lacuna a ser
aproveitada pela produtora.

Aumento dos gastos com festas de casamento no Brasil e no Rio de Janeiro:
O aumento de gastos, principalmente em video, é uma boa oportunidade que
comprova que o mercado esta aquecido.

YouTube, gigantesco difusor de videos, gera uma possibilidade enorme de
interesse das bandas nessa ferramenta de comunicacdo: Com a possibilidade
de difusdo de videos no YouTube, muitos artistas usam dessa ferramenta
para expor seus trabalhos, 0 que provocou uma boa movimentacdo no
mercado.

Empresas apostando em conteldo mais criativo para internet: Com as
empresas cada vez mais dispostas a reinventar o conteido, produtoras mais
criativas podem ser mais valorizadas no lugar de produtoras mais
conservadoras, gerando uma boa oportunidade para a produtora atender
esses possiveis clientes.

Facilidade de empréstimo a juros baixos, ou nulos, para inicio da empresa:

Essa facilidade pode ser um transformador, ja& que, a partir desse



51

empréstimo, pode ser feito um bom investimento em equipamentos, o que

geraria o fim de uma fraqueza.

e Quarto quadrante — T (ameacas): O ultimo quadrante sublinha todas as principais

ameacas externas a empresa. Sao elas:

©)

2.4.3 Programacao

Muita concorréncia nos segmentos empresariais e de casamento na cidade
do Rio de Janeiro: Foram mapeadas muitas produtoras concorrentes, o que
pode ameacar a empresa. Sendo assim, a Radar deve se preocupar com a
concorréncia, para estar sempre um passo a frente.

Dolar alto, encarecendo o valor dos equipamentos: O doélar muito caro
influencia diretamente no preco dos equipamentos importados e, como
todos os equipamentos sdo comprados em outros paises, a produtora fica
refém dos humores do mercado internacional.

Extrema facilidade de compra de equipamentos pode estreitar 0 mercado
consumidor de videos, perdendo clientes para produtores informais: Com a
pesquisa feita, foi percebida uma dificuldade em mapear todas as produtoras
do Rio de Janeiro, pois muitas delas sdo informais e grande parte é de
pessoas fisicas que comecam a se aventurar nesse mercado. A facilidade na
compra de equipamentos tornou 0 mercado mais competitivo.

Instabilidade econdmica no pais: Gracas a instabilidade da economia
anunciada para o pais, 0 gasto com videos pode ser reduzido, ameagando
assim a estabilidade da produtora.

A figura 5 exemplifica bem o quadro de programacdo, que foi dividido em 5 fases que

compreendem uma serie de acles que serdo explicadas a seguir e ddo inicio a partir da aprovacéo

do plano em dezembro de 2014.
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Figura 5: Programacao
EMPRESTIMO E CONTADOR

ESTRUTURACAO E EQUIPAMENTOS

PRIMEIRA FASE

SEGUNDA FASE

TERCEIRA FASE

DEZ 2014

JAN 2015

FEV 2015

JUL 2016

MAR 2015
ABR 2015
MAI 2015
JUN 2015
JUL 2015
AGO 2015
SET 2015
OUT 2015
NOV 2015
DEZ 2015
JAN 2016
FEV 2016
MAR 2016
ABR 2016
MAI 2016
JUN 2016

Empréstimo e contador: Nessa primeira fase, o plano de marketing é aprovado, o
empréstimo é negociado, o contador é contratado e os dados sdo enviados para a
legalizacdo da empresa e registro de marca. Na primeira semana de janeiro de 2015
a empresa devera estar legalizada.

Estruturacédo e equipamentos: Na segunda fase, 0s equipamentos sao comprados, 0s
cartdes de visitas, 0s pendrives para entrega, as camisas da equipe, o site, 0s e-mails
e paginas nas redes sociais séo elaborados. O escritorio é preparado.

Primeira fase: Na primeira fase, € posta em préatica toda a estratégia para atingir a
meta a curto prazo e, com ela, o inicio efetivo da produtora. A prospecgdo com 0s
clientes € de responsabilidade dos socios. Também na responsabilidade dos
mesmos se encontra a ativacgao das redes sociais. As gravacoes sdo feitas na maioria
durante os finais de semana e as reunides, edicdes e partes burocraticas durante o
decorrer da semana. No final da primeira fase, deve ser feita uma reunido para

conversar sobre as metas atingidas e para se preparar para a segunda fase.
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Segunda fase: A segunda fase compreende o objetivo de médio prazo. Nela, é feita
a contratacdo de um funcionario, a pesquisa para revisao de precos, a prospeccao e
a atualizacdo das redes sociais, que deve ser bastante usada nessa fase a fim de
alcancar mais clientes e ter sucesso na conquista das metas a médio prazo. Reunides
semanais para discutir o andamento séo importantes para organizar cada servigo e
avaliar o que esta sendo feito. No final da segunda fase, também é feita uma reunido
a fim de rever o plano de marketing, se foram conquistados todos os objetivos e
metas, e 0 papel de cada um na equipe para 0 Sucesso.

Terceira fase: A Gltima fase desse plano é o comec¢o de um novo planejamento. A
mudanga para um escritorio maior no centro da cidade dard mais liberdade para o
funcionamento da empresa. A contratacdo de mais um funcionario que cuidara do
atendimento da empresa serd de extrema importancia para evitar confusdes e
melhorar a comunicacgéo da produtora-cliente. Ao fim dessa fase, a equipe devera
se reunir para discutir o inicio do novo planejamento, decidir novas metas e novos

objetivos.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

A execugéo deste trabalho trouxe como conhecimento interno para a empresa uma riqueza
de dados que antes eram desconhecidos. O objetivo de apresentar um plano completo que
apresentasse um quadro real do mercado audiovisual dos segmentos pretendidos foram atingidos.
O estudo apontou muitas oportunidades interessantes para o desenvolvimento da empresa, muniu
a produtora para se defender das ameacas externas e gerou uma reflexao sobre as fraquezas internas
e as possibilidades de transforma-las em pontos fortes.

O trabalho criou um retrato de maneira clara sobre a situacdo do mercado como um todo.
Analisou cada oportunidade e entendeu a fundo toda a estrutura legal para a criacdo de uma
empresa. Foram levantados os melhores segmentos para atuagdo da empresa e, além destes, uma
série de outros segmentos que podem ser explorados mais a frente.

Um conhecimento que ficou claro e se perpetuou no trabalho de maneira geral foi sobre o
planejamento como um todo. Durante esse planejamento, uma série de problemas foram
antecipados e o plano ajudard a produtora a se armar contra essas possiveis ameagas. Se uma
empresa é criada sem planejamento, quando se depara com uma ameaga nunca antes vista, ela —a
ameaca — pode de fato prejudicar a empresa.

Outro conhecimento muito interessante que é impresso durante o plano é sobre 0s objetivos
e metas. Qualquer empresa precisa deles. A impressao que fica depois de se compor o trabalho é
que uma empresa sem objetivos € como um jogador de futebol sem mira para o gol. O objetivo
funciona como uma espécie mira.

A produtora de video como servico funciona muito diferente de marketing voltado para
produto. O servico é intangivel e a experiéncia é um dos fatores mais importantes na hora do
consumo do servico. Por isso é tdo importante planejar os processos de entrega — do pedido do
servigo até a entrega final —, das evidéncias fisicas — tudo que o cliente consegue perceber — e das
pessoas envolvidas — o tratamento com o cliente, o treinamento interno. Entdo, apostar em todas
as areas de contato produtora-cliente é a coisa certa a se fazer. Para gerar mais valor ao servico,
deve-se apostar nessas areas de contato. Seja na entrega do video final com um pendrive
personalizado ou no tratamento do cliente com 0 maximo de respeito, a questdo € que, ao dar mais
importancia para esse fator, as chances do seu servigo agregar valor sdo bem maiores do que as
chances de uma empresa que simplesmente ignora ou ndo da a devida importancia a esses fatores.

O mercado pode ser muito volatil. Por exemplo, ora uma embalagem/midia na entrega pode

gerar valor ora a mesma embalagem/midia pode se tornar totalmente obsoleta e uma outra saida
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tomar o seu lugar. Essa constante mutacéo realmente € percebida, principalmente, em empresas
que oferecem servicos, ja que o valor € gerado durante todo o servigo e envolve ndo s6 a empresa
como o cliente durante a experiéncia de compra. Visto isso, a produtora deve se preocupar sempre
com a préxima venda. Entdo, medidas para se manter informado das mudancas que podem ocorrer
devem ser efetuadas, como a revisdo do plano — até mesmo no caso dos objetivos ja terem sido
conquistados — e pesquisas periodicas a fim de perceber possiveis mudancas e tendéncias.

A pesquisa qualitativa foi de extrema importancia na hora de preparar uma boa base para
a argumentacdo e planejamento das estratégias e taticas. Entretanto, tem limitagdes, ja que ndo foi
feita uma pesquisa quantitativa com amostra estatistica. Essa pesquisa seria uma boa ferramenta
para entender mais a fundo o publico-alvo em questdo. Em um proximo levantamento, revisao ou
um novo plano, poderé ser feita uma pesquisa mais abrangente para se ter uma visao mais clara do
cliente e do mercado.

O trabalho gerou muitas informacdes pertinentes a estudantes e empreendedores que
desejem entender melhor esse universo audiovisual. Para os estudantes de marketing, informacées
de como organizar um planejamento, desde sua elaboracdo, concepcéo, até a programacao e acgao
estdo inseridas no trabalho. J& para os empreendedores, hd uma série de dados que podem auxiliar
e direcionar o futuro de tais empreendimentos.

Por fim, ficou claro que o esforco e a persisténcia sdo fatores muito importantes também
para quem deseja empreender. Assim como o planejamento, esses sdo outros pilares para qualquer
empresa que pretenda se estabelecer de forma madura no mercado. Com esforgo, persisténcia e

planejamento aumentam-se as chances de conquista do sucesso.
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APENDICE A — Roteiro de pesquisa

PRODUTORA RADAR

1 DEFININDO OS PROBLEMAS E OS OBJETIVOS DE PESQUISA

Entrada em um mercado novo, desconhecido até entdo. Para melhor compreensdo do
mercado, a pesquisa descritiva foi escolhida, com objetivo de fornecer informagdes importantes
sobre o cliente e 0 mercado ja definido. Serdo dois grupos pesquisados: 0s representantes do
publico alvo e os especialistas. No primeiro grupo serdo pesquisados: empresas, bandas e artistas
em geral, e casais que tenham se casado ha pouco tempo e tenham tido a experiéncia de video
durante o casamento. Todos eles do Rio de Janeiro e/ou Teresépolis. No segundo grupo serdo
pesquisados profissionais que estdo ligados diretamente ao target — sendo prestadores de servico

aos mesmos, ou que trabalham diretamente ligados as produtoras concorrentes.

2 DESENVOLVENDO O PLANO DE PESQUISA

Foi decidido coletar os dados primarios a partir de um levantamento. A forma de contato
para tanto seré através de entrevistas pessoais com questfes abertas e desestruturadas a fim de
gerar mais dados para analise.

3 ROTEIRO DA PESQUISA

A pesquisa tem como objetivo geral conhecer melhor o cliente e suas necessidades na hora
de adquirir um video. Os objetivos especificos sdo conhecer melhor o prego que eles estariam
dispostos a pagar, a entrega do produto, os tipos de produtos e pacotes e, por fim, descobrir a
melhor maneira de comunicar com esse cliente, se através de revistas, jornais, internet ou boca-a-
boca. Como no primeiro grupo se trabalha com trés tipos de clientes, (empresas, artistas e casais),
divide-se primeiramente em trés subgrupos, a, b e ¢, respectivamente. Com o objetivo de esclarecer
e organizar melhor o roteiro, foi feita essa divisao e distin¢ao abaixo.

Antes de qualquer coisa, todas as pesquisas terdo em comum um esqueleto:

e Conhecer melhor o cliente;
e Descobrir sobre o produto, a entrega e os tipos de videos;

e Preco;
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e Comunicacao;
e Praga.

A partir desse ponto, cada subgrupo sera melhor encaminhado para seus interesses:

3.1 SUBGRUPO A

e Conhecer melhor o cliente:
o Conhecer a empresa: qual o porte da mesma?
o Quais os ultimos videos que vocé contratou (caracteristicas, finalidades, formatos,
etc.)? Conte um pouco sobre 0 que é importante na contratacéo.
o O que vocé quer quando contrata um video?
o Qudo importante vocé considera o video na comunica¢éo?
o Quanto a sua empresa costuma investir em video?
e Produto: Quais formatos sdo mais interessantes para videos corporativos.
o A midia entregue faz diferenga?
o Geralmente, qual é o prazo ideal para entrega de um trabalho?
o Existe alguma periodicidade/sazonalidade de necessidade de videos (maior
demanda em alguns meses do ano)?
o Qual o tamanho e as caracteristicas que mais interessam na sua empresa na hora de
contratar um video?
e Preco: Descobrir quanto a empresa esta disposta a pagar em relacao aos tipos de formatos
que ela listou.
o H&, normalmente, concorréncia publica na contratacdo de videos/produtoras?
o Qual o parametro de pregos/qualidade/tempo/formato? (Tem que ser muito aberta
para explorar as disponibilidades.)
e Comunicagéo:
o Se a empresa costuma investir muito em videos, como ela ficou sabendo dessas
produtoras?

o Como ficou sabendo do nosso trabalho?

J& no segundo grupo a pesquisa pretendeu absorver o maximo de informacao que o

especialista pudesse oferecer, para tal a pesquisa devera seguir um roteiro:

e Concorréncia;
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Mercado:

Cliente:

o Quantas produtoras o especialista ja trabalhou?

o Quais os pontos fracos e fortes que ele pode notar durante o trabalho dele com a
concorréncia? (falta de organizacdo, falta de experiéncia, muitos equipamentos,
intenso network, entre outros)

o Quanto as produtoras costumam cobrar? (citando os formatos como, webclipe,
save the date, entre outros)

o Como o especialista percebe 0 mercado audiovisual. (se ele estd em expansédo, se
a concorréncia € desleal)

o Como o cliente reagiu com o resultado do concorrente?

o O que o especialista percebe como preferéncia dos clientes no &mbito de formato

de video, entrega final, prazos entre outros aspectos.

3.2 SUBGRUPO B

A banda deve ser do Rio de Janeiro, da regido serrana ou da regido dos lagos.

O

O

(@]

(@]

o

Conhecer melhor o cliente: Descobrir o porte da banda através de perguntas mais

especificas:

Quantos shows por més?
Qual o tamanho desses eventos?
Quantos videos ja fizeram para divulgar o projeto artistico?

Quanto ja foi investido desde o comego do projeto?

Descobrir sobre o produto, a entrega e 0s tipos de videos:

Quais produtos e formatos sdo interessantes para vocé? (Dar exemplos, quando na
entrevista.)

Faz diferenca a midia entregue (pendrive estilizado, blu-ray ou hospedado na
nuvem)?

Qual o prazo desejado ou esperado quando vocé contrata uma produtora
audiovisual (se ndo contratou, que prazo se espera) (se nunca contratou, 0 que

gostaria)?
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o A banda/o projeto se interessa por pacotes ou geralmente contrata produtoras para

videos pontuais para videoclipes?

e Preco: Entender o melhor preco a ser cobrado, evitando assim altos precos que afastem os

clientes ou precos baixos de mais onde a produtora deixa de receber. Perguntas como:

o Até quanto vocé pagaria por tais formatos de video?

o Vocé ja contratou alguma? E quanto pagou?

e Divulgagéo: Por fim, descobrir como ele ouviu falar de outras produtoras, assim,

descobriremos os melhores lugares para divulgar nossa empresa.

o

o

Vocé pode falar das produtoras que conhece? O que espera delas?

Como descobriu outras produtoras?

Como se informa sobre produtoras (ou onde se informaria)?

Onde gostaria que seu video ficasse disponivel (praca)?

3.3 SUBGRUPO C

e Conhecer melhor o cliente: Descobrir o porte do casamento desse cliente e qual € o

interesse do video dentro do seu evento. Perguntas como:

o

o

Quéo importante foi para vocé o video dentro do seu casamento?

Quanto vocé gastou no total do seu casamento? E quanto foi em video, se tiver
a informacdo separada.

Quem escolheu o tipo de video?

Quem escolheu a produtora que tomou conta do video?

Como chegou a produtora de video (amigos, parentes, sites, etc.)?

Fale das coisas boas e ruins que achou do seu video do casamento (pros e

contras), inclusive de quem vocés contrataram.

e Produto: Descobrir se o cliente prefere videos longos com pouca edicéo ou prefere ver

os melhores momentos. Nessa etapa, pretende-se descobrir o melhor produto/formato

para o casal. Perguntas como:

o

©)

Qual a sua opinido sobre o tempo do video de casamento ideal?
Videos mais curtos destinados a pessoas diferentes como padrinhos, familiares
e outros seriam interessantes?

Vocé se interessaria por agilidade ou isso ndo é uma preocupacao?
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A entrega, se feita em pendrive, DVD, blu-ray ou pela internet, faz diferenca na
hora de escolher a produtora?

Videos como save the date — o video feito com intuito de divulgar o casamento
e de que os convidados possam “guardar” esse dia para o0 seu casamento —, trash
the dress — video feito depois do casamento em lugares que sujem o vestido,
com objetivo de divulgar ainda mais o video do seu casamento —, entre outros,
séo interessantes?

Se pacotes com Varios tipos de video, como teasers, melhores momentos, save
the date, sdo interessantes na hora da escolha da produtora?

Qual o principal motivo de decisdo de compra na hora de fechar com alguma

produtora?

e Preco: Descobrir qual a média de valor que devera ser cobrado.

(@]

(@]

Quando vocés gastaram s6 com o video?

Se possuirem amigos que ja casaram, quanto eles gastaram em média?

Vocé pagaria mais um pouco se o video fosse entregue em 48 horas? E em 24
horas? O tempo seria importante? E um formato para disponibilizar de imediato

para 0s amigos?

e Comunicacao: Por ultimo, descobrir como eles ficaram sabendo da produtora com que

eles vdo fazer o casamento e, se ndo tiverem optado por fazer video, se conhecem

alguma produtora.

o

Como conheceram a produtora (amigos, familiares, sites, organizadora de
casamento, etc.)
Por qual meio procurou mais informacdes (eletrdnico, tipo sites, anincios em

revistas, feiras, etc.)?
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