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RESUMO

O Trabalho de Conclusdo de Curso “Planejamento de Marketing do Canal UltraNativo
- um planejamento em prol da cultura trespontana” traz uma investigacdo das influéncias do
mercado de noticias e dos consumidores de Trés Pontas, e qual a melhor estratégia para o
Canal UltraNativo se posicionar neste mercado trazendo rentabilidade para a divulgacdo e
promocdo de conteido cultural em Trés Pontas - MG. As anélises foram feitas através de
estudo descritivo, dados disponibilizados pelo Google Analytics e pesquisa qualitativa com
consumidores trespontanos, além de observar fatores politicos, econdmicos, tecnoldgicos e
culturais que influenciam a atuacdo do Canal UltraNativo. Essas pesquisas trouxeram
informagdes importantes para nortear as estratégias de preco, praga, produto e promogao
tracadas para diferenciar e posicionar a marca Canal UltraNativo no mercado, definindo o

publico alvo, objetivos e metas a serem atingidas.

Palavras-chave: Planejamento de Marketing. Canal UltraNativo. Noticias. Trés Pontas.



ABSTRACT

The Final Course Assignment “Canal Ultranativo Marketing Plan” — a plan favoring
the culture of Trés Pontas, a country town in Brazil — brings an investigation into the
influences of the media market and the consumers in that town and also discusses which
strategy is the best for Canal Ultranativo position itself into this market, providing
profitability in the diffusion and promotion of the cultural content of Trés Pontas-MG.
Analysis were held using a descriptive study with data provided by Google Analytics and a
qualitative research with consumers from Trés Pontas, observing as well the political,
economic, technological and cultural factors that influence the Canal Ultranativo
performance. These researches provided important information to guide price, place, product
and promotion strategies, which were set out to differentiate and position the brand “Canal

Ultranativo” into the market, defining target audience, main objectives and goals.

Keywords: Marketing Plan, Canal Ultranativo, News, Trés Pontas.
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1 INTRODUCAO

Criado em setembro de 2015, o Canal UltraNativo é idealizado por dois estudantes:
Marcel Henriques (Publicidade e Propaganda) e Mariana Tiso (Jornalismo), com a base do
que ja tinham aprendido na faculdade, eles passaram a se dedicar informalmente ao meio de
noticias. Mesmo com pouco comprometimento, 0 meio de comunicagdo conseguiu seu
pequeno espaco nas divulgacdes de eventos e artistas, porém, precisa de mais estratégia para
crescer e construir uma marca forte na cabeca do consumidor.

Como nunca investiu em propaganda, o veiculo deve se apresentar tanto aos leitores,
como aos empresarios trespontanos, e desenvolver uma relacdo com a marca. Portanto, é
necessario criar um plano que direcione a divulgacdo da marca.

O objetivo deste projeto € ampliar o conhecimento tedrico adquirido no curso de
Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda, e assim contemplar o Canal UltraNativo
com a construcdo de um Plano de Marketing, erguendo bases para que este meio de
comunicacdo tenha efetividade e reconhecimento no mercado de divulgacéo e comunicacao, e

consequentemente proporcionar maior visibilidade ao mercado cultural de Trés Pontas.

Conhecendo seu mercado vocé serd capaz de tragar o perfil do seu consumidor,
tomar decisbes com relacdo a objetivos e metas, aces de divulgagdo e comunicagéo,
preco, distribuicdo, localizagdo do ponto de venda, produtos e servi¢os adequados ao
seu mercado, ou seja, agdes necessarias para a satisfagdo de seus clientes e 0 sucesso
de seu negécio. (GOMES, 2005, p. 10)

Este projeto visa contribuir para a construcdo da imagem da marca Canal UltraNativo,
através de uma plano de marketing que contemple diversas analises do mercado de
comunicac¢do. Ampliando, ndo s6 a forca e influéncia da marca, mas também a divulgacéao
cultural de Trés pontas e regido. Nele constardo diversas licbes aprendidas durante o periodo
académico e métodos utilizados e descritos por autores que sdo referéncia na literatura da
comunicacgdo, que serdo colocadas em pratica através de analise de um mercado real. No
decorrer do projeto, serdo apontadas as etapas para elaboracdo de um plano de marketing,

desde o briefing até planejamento e controle.
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2 BRIEFING

A palavra inglesa briefing é utilizada para definir uma das principais ferramentas para
se iniciar um planejamento de marketing. Esta é a etapa onde se faz um levantamento da
situacdo da empresa, mercado, servigo prestado, publico-alvo, concorrentes diretos e
indiretos. Esta coleta de dados e informagOes séo utilizadas para se conhecer melhor todo o
processo de comunicacdo da marca, do posicionamento, e dos objetivos pretendidos pelo

dono da empresa, ou seja, onde pretendemos chegar.

2.1 Referencial tedrico

Para iniciar o processo de criacdo e planejamento, € necessaria uma andlise clara e
detalhada da empresa’. Esta analise deve conter informaces relevantes do mercado que o
cliente atua, e também os objetivos e metas que ele deseja atingir.

[...] € necessaria a prospec¢do de uma série de informagfes sobre a empresa, 0S seus
produtos, os seus mercados, 0s seus concorrentes, as leis e as hormas que regulam a
sua atividade, as tendéncias econdmicas e tecnolégicas do setor onde ele atua etc.
Essas informacbes sdo coletadas através do briefing, que é uma espécie de
questionario aplicado pelo atendimento junto ao anunciante e depois é encaminhado
aos diversos departamentos da agéncia. (SANTQOS, 2005, p. 92)

O processo de briefing ocorre todas as vezes que ha troca de informacdes entre o
cliente e a agéncia, mas para que haja uma compreensdo inicial do quadro da empresa
diversas informacdes devem ser levantadas com o executivo que pretende anunciar, tanto
sobre 0 mercado econdmico e politico que ele atua, quanto do produto e publico alvo. “No
briefing deve conter todas as informacOes relevantes da empresa para que seja feito um bom

planejamento por parte da agéncia responsavel.” (SAMPAIO, 1999, p. 261)

2.2 A empresa, produto e servico

O Canal UltraNativo ¢ um meio de comunicagdo que noticia a cultura existente na
cidade de Trés Pontas. O veiculo nasce de uma necessidade de dar espaco aos artistas e fatos
historicos na pauta dos jornais trespontanos, que priorizam as pautas politicas e policiais por

gerar mais audiéncia. Esta demanda faz com que a producéo cultural fique em segundo plano.
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No site utilizado para a divulgacdo das matérias, o Canal UltraNativo oferece espagos
publicitérios para empresas que desejam atingir o publico cultivado através desta segmentacdo

no mercado de comunicacao ou produtores que desejam dar visibilidade a eventos.

2.2.1 Histdrico da empresa/produto/servico

O Canal UltraNativo nasceu apés os estudantes Marcel Henriques (Publicidade e
Propaganda) e Mariana Tiso (Jornalismo) perceberem que as pautas dos meios de
comunicacdo de Trés Pontas eram todas orientadas para noticias politicas e policiais, assim
muito da produgéo cultural existente em Trés Pontas era deixada de lado, por isso ele prioriza
as noticias a cultura existente na cidade de Trés Pontas.

Criado em setembro de 2015 é um meio de divulgacdo que foca a histdria, tradicoes e
producdo cultural da cidade de Trés Pontas para produzir o seu contetdo. Os estudantes
Marcel Henriques e Mariana Tiso se dedicaram informalmente a este veiculo de noticias por
guase um ano, e embora o Canal UltraNativo possua pouca participacdo no mercado da
imprensa em Trés Pontas, em dois anos sua marca vem sendo bem aceita pelos trespontanos,
conseguindo bons indices em algumas matérias que divulga através do site.

Com os numeros positivos que foram alcancados, obtidos através do Google
Analytics, Marcel Henriques e Mariana Tiso perceberam esta segmentacdo de mercado
poderia se tornar um negocio rentavel. A partir dai foi aberto espaco para divulgacdo de
artistas, eventos, historias, e também marcas e produtos de empresas interessadas em atingir o
publico cultivado através desta segmentacdo no mercado de comunicacao.

Entrando no seu terceiro ano de atuacdo, o Canal UltraNativo pretende agora se fixar
no mercado, e se tornar uma referéncia em promocdo e divulgacéo de eventos em Trés Pontas
e regido, criando uma marca forte e com participacdo dos trespontanos.

O Canal UltraNativo ndo possui a sua propria sede, e funciona por home office, ou
seja, oferece a liberdade para se trabalhar em casa.

O servigo de producdo de contetido do Canal UltraNativo é oferecido gratuitamente ao
consumidor. Todas as noticias, reportagens, videos e fotos sdo de livre acesso para qualquer
pessoa que tenha acesso a internet, em qualquer lugar do mundo. Esta producdo de contetdo
envolve festas tradicionais da cidade, entrevista com icones atuantes na cidade, curiosidades
sobre a cidade, e contetidos patrocinados.

O custo do servico de publicidade oferecido aos empresarios e produtores varia de

acordo o tipo de espago que empresa deseja ocupar. S&o oferecidos espacos para banners
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publicitarios (muitos ocupados pelo Google AdSense) ao lado da matéria e na pagina inicial,
divulgacdo de festas, bares, palestras e outros eventos na agenda, matéria patrocinada e
cobertura de eventos (com diferenciacdo entre tamanhos da cobertura). O preco varia de R$
10,00, que é a insercdo de um dia na programacao do bar, at¢ R$ 900,00 para a cobertura
completa de um evento.

Apbs a postagem das noticias no site, o Canal UltraNativo utiliza do Facebook,
Instagram, Twitter e Whatsapp para a divulgacdo deste contetdo. Sendo o Facebook e o
Instagram que trazem mais retorno de visitantes.

Apesar de estar iniciando um segmento de mercado em Trés Pontas, o Canal
UltraNativo possui concorrentes que também oferecem noticias e vendem espaco publicitario
para empresas. O Correio Trespontano é um jornal impresso ja tradicional na cidade, com
veiculacdo semanal; a Equipe Positiva foi 0 primeiro meio de comunica¢do online que surgiu
na cidade; o Sintonize Aqui também € online e possui grande qualidade de contetdo, mas ndo

promove muita divulgacéo; por fim o Conexao Trés Pontas.

2.3 O mercado

O servico de producdo de noticias é gratuito, e qualquer pessoa com acesso a internet
pode consumir o contelldo produzido, que é consumido no site do Canal UltraNativo. Para
empresas e produtores, o produto é vendido com visitas e encontros com 0S empresarios e
executivos.

As noticias estdo disponibilizadas no site do Canal UltraNativo, e a maior parte da
propaganda acontece nas redes sociais, mais especificamente do Facebook, Twitter, Instagram
e Whatsapp, e é 0 que traz os visitantes ao site.

O mercado de publicidade e divulgacdo online tende é crescer nos proximos anos,
principalmente no meio digital, pela facilidade do acesso, eficiéncia da dissemina¢do do
conteudo e pela qualidade dos relatérios de resultados oferecido pelas ferramentas digitais.
Este crescimento é facilmente notado pela ampliacdo do nimero de blogs, influenciadores
digitais, canais de videos no Youtube e Vimeo, e pelo esforco das midias impressas e

televisivas em infiltrar neste mercado adaptando seu contetdo.
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2.4 Os Consumidores

Os consumidores atuais sdo estudantes de Trés Pontas, de 18-44 anos, que buscam
noticias culturais da cidade de Trés Pontas. Apesar de manter o leque de publico visitante bem
aberto, as maiores incidéncias de visitas sdo de pessoas entre 20 e 35 anos.

Os visitantes do Canal Ultranativo sdo compostos de homens e mulheres, em
proporcfes quase iguais. Em sua maioria sdo estudantes universitarios ou graduados no
Ensino Superior, adultos empregados em diversos tipos de profissdes de maior relevancia
intelectual, e idosos saudosistas da cultura e da tradi¢do da cidade.

A maioria estd localizada em Trés Pontas - MG, mas ha pessoas da regido e
trespontanos moradores de outras cidades para estudar ou trabalhar, e buscam noticias da sua
cidade natal.

Como os dados sobre renda nunca foram observados, mas por intuicdo de mercado
foca-se o publico pertencente as classes B2, C1 e C2, ou seja, com renda média mensal entre
R$ 726,26 e R$ 3.479,36 por més.

As noticias oferecidas sdo de acesso gratuito e podem ser lidas ilimitadas vezes,
bastando acessar o site. Em seus meses de producdo intensa de noticias e coberturas, o Canal
UltraNativo chega a receber duas mil visitas. E tem seu limite m&ximo de duas mil diéarias,
estipuladas pelo servidor de hospedagem do site.

O decisor de compra € o proprio consumidor, motivado por circulos sociais nas redes
de internet, nas roda de amigos e familia, além de artistas e produtores.

Ao acessar o Canal UltraNativo, os consumidores buscam sanar as suas necessidades
sociais, em busca de assuntos e informagfes comuns entre 0s grupos sociais, como € o caso de
adolescentes que 0 usam simplesmente porque ndo quer “ficar por fora”, ¢ também a
necessidade cognitiva de conhecer e entender o mundo ao seu redor, as pessoas e a natureza.
Estas necessidades séo sanadas em forma de entretenimento, informagdo, desenvolvimento

cultural e intelectual e conhecimento historico.

2.5 Os Objetivos

2.5.1 Objetivos estratégicos da empresa

Ser referéncia em producdo de contetdo cultural em Trés Pontas, ampliando assim a

participacdo no mercado de imprensa e divulgacéo.
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2.5.2 Objetivos de marketing

Ampliar e fidelizar o niUmero de acessos, aumentar a participacdo do publico e atrair

mais anunciantes.

2.5.3 Problemas

Falta de comprometimento dos funcionérios do Canal UltraNativo por falta de retorno
financeiro, divulgacdo do produto e construgdo de uma imagem de marca e falta de parcerias

com empresarios e produtores.

2.5.4 Oportunidades

A producao cultural intensa na regido de Trés Pontas - MG, e a internet que amplia a

area de abrangéncia do Canal UltraNativo.

2.6 Relatorio - a empresa/servico

O Canal UltraNativo € uma empresa com dois anos de mercado, mas com baixo
retorno financeiro e baixo comprometimento. Apesar de pouca frequéncia de postagens e
presenca em eventos, o retorno do publico que consome as noticias € relevante, o que
incentiva a continuar explorando e aumentar a participacdo no mercado.

O seu publico € jovem e bastante participativo nas redes sociais o que facilita o
envolvimento com as publicacdes, mas ainda falta incentivo e seguranca para que este publico
esteja a vontade participar ativamente do conteudo publicado.

Apesar do mercado de noticias ja ser bastante explorado em Trés Pontas - MG, a
segmentacdo de mercado é um diferencial que € oferecido tanto ao consumidor, quanto aos
empresarios e pode trazer resultados se houver a construgdo de uma marca forte. Também é
necessaria uma forte divulgacdo entre empresarios para que eles ocupem 0S espacos
publicitarios e haja retorno financeiro para a empresa.

A gratuidade do acesso ao site do Canal UltraNativo envolve pouca complexidade no
decisdo do consumidor, por isso é necessario uma construcdo de identidade que enalteca as

diferencas entre este veiculo de com outros meios de comunicacdo. O que facilita frente aos
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concorrentes que pouco investem em comunicacgao fora do préprio meio de comunicacao, ou

seja, eles s6 utilizam o proprio veiculo para divulgar a sua marca.

2.7 Mercado

Segundo dados levantado pelo eMarketer e divulgados pela Revista Mercado e

Consumo o investimento com publicidade devera aumentar aproximadamente 10%.

Isso trara gastos totais com publicidade de midia no Brasil para mais de US $ 15
milhGes* este ano e quase US $ 23,5 bilhdes até 2019, periodo analisado e projetado
pela empresa.

Ainda segundo o estudo, os anunciantes devem investir mais de US $ 2,3 bilhdes em
anuncios digitais no Brasil este ano, ou 14,7% de todo o budget de marketing. (MEI,
2015).

Neste mercado noticias digitais que oferecem acesso gratuito, o consumidor esta
pouco envolvido com o processo de acessar o site pelo baixo grau de complexidade, o que o
torna um Comportamento de Compra Habitual, em que os consumidores ndao buscam muitas
informac@es sobre as marcas e nem avaliam suas caracteristicas.

Quanto a venda de espacos publicitarios observamos dois tipos de comportamento na
cidade interiorana de Trés Pontas - MG. Os grandes empresarios ou com conhecimento em
marketing observam as diferencas marcantes entre as marcas e procuram investir em
divulgacdo que realmente traga resultados, investindo em midias que aproximam do publico
alvo desejado.

O segundo comportamento geralmente envolvem empresarios com pequenos negdocios
e baixo investimento em comunicagdo, € agem pelo popular jargdo “quem nado € visto nao ¢
lembrado”. Isso caracteriza o Comportamento de Compra com Dissonancia Reduzida, em que
eles notam pequenas diferencas entre 0s meios de comunicacdo, mas ainda assim buscam

informacao com terceiros sobre o veiculo de comunicagéo e as pessoas que trabalham nele.

2.8 Consumidores

De acordo com observagdes superficiais do publico, os consumidores do Canal
UltraNativo sdo pessoas de classe média, em torno de 25-35 anos de idade. Na sua maioria
sdo pessoas da classe média, B e C que médio nivel de instrucdo, alguns sdo estudantes que
moram em Trés Pontas - MG, outros moram em outros municipios e buscam noticias da sua

cidade natal.
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O habito deste publico gira em torno de atividades como viagens, bares em Trés
Pontas - MG ou Varginha - MG, por-do-sol, festivais e encontro com amigos nas pracas da

cidade.

2.9 Objetivos

O Canal UltraNativo busca ser uma marca forte para se tornar referéncia em producéo
de contetdo cultural em Trés Pontas, ampliar a participacdo no mercado de imprensa e

divulgacdo, aumentar a participacdo dos consumidores e empresarios.
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3 PESQUISA

A pesquisa € uma etapa importante para o processo de planejamento de marketing,
através dela obtemos informacGes ou monitoramos o ambiente de marketings. Atraves dela
podemos conhecer melhor os desejos do publico, entender a percep¢do das marcas sobre 0s
consumidores e também diagnosticar processos de compra do produto/servigo para definir as
fases e tipos de solugdes da compra. “Definimos pesquisa de marketing como a elaboracao, a
coleta, a analise e edicdo de relatorios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre
uma situagdo especifica de marketing enfrentada por uma empresa.” (KOTLER, 2006, p. 98)

Através da pesquisa obteremos informacfes mais detalhadas e/ou confirmar
informacBes colhidas no briefing. Estes dados serdo essenciais e servirdo de base para o

planejamento e posicionamento da marca.

3.1 Referencial tedrico

3.1.1 Planejamento em marketing, tomada de decisdes e pesquisa

O planejamento de marketing € uma ferramenta utilizada para auxiliar o setor de
vendas a efetuar o seu trabalho com mais facilidade, ou seja, ajuda o produto a vender como
um todo. A pesquisa é parte importante deste processo porgue auxilia a empresa a entender as
necessidades dos consumidores, e assim agregar o valor e o diferencial necessario para se

destacar frente a concorréncia.

A conceituacdo mais ampla e difundida do marketing, que é a do conjunto de
atividades humanas destinado a atender aos desejos e as necessidades dos
consumidores por meio dos processos de troca, utilizando ‘ferramentas’ especificas,
como a propaganda, a promocao de vendas, a pesquisa de marketing, a concepcao de
produtos, a distribuicdo e logistica [...]. (SAMARA; BARROS, 2007, p. 1)

As pesquisas também servem como ferramentas para entender como esta a percepcao
da sua marca e produto/servico no mercado, como afirma Samara e Barros (2007, p. 14):
“Auditoria em marketing ¢ o conjunto de técnicas analiticas destinadas a efetuar diagnosticos,

prognosticos e recomendagdes, visando avaliar e melhorar o planejamento”.
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3.1.2 Etapas de um projeto de pesquisa

Para uma empresa que nunca promoveu uma pesquisa para entender o seu mercado, é
necessario efetuar um diagnostico de percepcao e conhecer melhor o publico para quem se
oferece a producédo deste segmento de noticias. Para isso pode-se utilizar de ponto de partida
uma andlise dos dados secundérios utilizando de um estudo descritivo.

Dados secundarios fornecem um ponto de partida para a pesquisa, além de
apresentar a vantagem do baixo custo e a imediata disponibilidade. Quando os dados

necessarios ndo existem ou estdo ultrapassados, imprecisos, incompletos, ou ndo sao
confidveis, o pesquisador tem de coletar dados primarios. (KOTLER, 2006, p. 101)

Estes dados secundarios nem sempre sdo suficientes para interpretar o comportamento
do consumidor e a situagdo do mercado, mas auxiliam a sanar algumas informacoes
necessarias e também sdo utilizados para delinear melhor os objetivos de outro levantamento,

a pesquisa quantitativa.

Esses estudos séo realizados a partir da definicdo de um problema e da formulacéo
de hipotese sobre resultados possiveis e da definicdo das variaveis que serdo
manipuladas ou controladas para o estudo. As unidades utilizadas para esse teste
podem ser compostas por pessoas, se 0 objetivo é medir atitudes diante de uma
propaganda, ou canais de distribuigdo, como supermercados, ou se pretendermos
verificar a reacdo dos consumidores diante de um novo produto [...] (SAMARA,;
BARROS, 2007, p. 107)

Através de um questionario, o pesquisador obtém informagdes mais realistas sobre o
mercado e habitos de consumo. Mas esta coleta de dados exige atencéo desde a elaboracdo do
questionario buscando ser mais direto possivel com perguntas objetivas que ajudem a
realmente sanar os problemas de pesquisa.

A anélise e interpretacdo dos dados é outra etapa que exige atencdo, pois segundo
Kotler (2006, p. 109) “alguns entrevistados dardo resposta tendenciosa ou desonestas”, e

“alguns entrevistadores € que pecardo, pela tendenciosidade ou desonestidade.”.

3.1.2.1 Definicéo do problema de pesquisa

Ao desenvolver uma pesquisa o planejador de marketing deve definir o problema com
cautela, Kotler (2006, p; 100) nos diz que “(...) a geréncia ndo deve definir o problema de
maneira muito genérica - tampouco de maneira excessivamente limitada.”. Nesta etapa a real

necessidade de informacdo e determinar o objetivo da pesquisa.
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3.1.2.2 Determinacdo dos objetivos da pesquisa

Basicamente o objetivo é o que se pretende obter com a pesquisa, € a resposta ao
problema de pesquisa. Determinar este objetivo € importante porque sdo as informacdes que
faltam ao planejador de marketing sobre o mercado, e assim ele podera tracar as estratégias

com mais seguranga e conhecimento de mercado.

3.1.1.3 Tipos de pesquisa

“As empresas realizam levantamentos para aprender sobre o conhecimento, as
convicgdes, as preferéncias e o grau de satisfacdo das pessoas e mensuram essas magnitudes
na populagdo em geral.” (KOTLER, 2006, p. 102). Através do levantamento obteremos uma

amostragem necessaria para entender o comportamento do consumidor como um todo.

3.1.3 Métodos de Pesquisa

3.1.3.1 Estudo descritivo

“Os estudo descritivos, [...], procuram descrever situacdes de mercado a partir de
dados primarios, obtidos originalmente por meio de entrevistas pessoais ou discussdes em
grupo” (SAMARA; BARROS, 2007, p. 50). Este tipo de estudo busca confirmar informagdes
como: quem compra, 0 que, quanto, como, onde, quando e porque. Segundo Kaotler e Keller
(2006, p.103) “os pesquisadores possuem trés importantes métodos instrumentos de pesquisa:
questionarios, pesquisa qualitativa e instrumentos mecanicos.”. Para este projeto sera utilizada
a pesquisa quantitativa, utilizando-se de um estudo do banco de dados ja disponivel pelo
Canal UltraNativo e coleta de dados através de questionarios (inquérito).

A pesquisa quantitativa através de inquérito objetiva responder o problema de
pesquisa utilizando uma entrevistas com formuléarios pré-elaborados, e através de uma
amostra representativa da populagdo “Os resultados da pesquisa serdo analisados e
interpretados a partir de médias e percentuais das respostas obtidas.” (SAMARA; BARROS,
2007, p. 50)
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3.1.3.2 Métodos de coletas de dados

3.1.3.2.1 Inquérito ou contato

O inquérito é um método de coleta de dados que pode ser dividido em trés tipos:
Pessoal, Telefone ou Correspondéncia. O chamado Inquérito por Correspondéncia é uma
estratégia que pode atingir um longo alcance geografico, mas pode implicar pelo fato do alto
custo. Segundo Samara e Barros (2007, p. 117), a experiéncia mostra que o retorno de

questionarios nas pesquisas efetuadas por correspondéncia é baixo e lento.

3.1.4 Elaboragdo de formulérios para coleta de dados

Com os objetivos da pesquisa em maos, elaborar o questionario exige mais do que
criatividade do pesquisador, existem aspectos que devem ser levados em conta na hora da
formulagdo do inquérito. Segundo Samara e Barros (2007, p. 120) deve-se verificar se as
perguntas elaboradas estdo voltadas aos objetivos, visar a linguagem do entrevistado, simular
possiveis respostas, ndo fazer perguntas embaracosas, ndo obrigar o entrevistado a fazer
calculos, ndo incluir perguntas que remetam a um passado distante ou perguntas que ja
contenham respostas.

Entre os tipos de perguntas utilizadas, Samara e Barros (2007, p. 121 - 125) nos
classifica diversos os tipos: perguntas fechadas, perguntas abertas, pergunta semi-aberta,
pergunta dicotbmica, perguntas encadeadas, perguntas com matriz de resposta, perguntas com
ordem de preferéncia, escala ordinal de preferéncia, escala ordinal de ranking, escala de
lembranca de marca, escala de diferencial semantico (Osgood), Escala de Likert, escala

itemizada e escala de intencdo de compras.

3.1.5 Amostragem

3.1.5.1 A utilizacdo de amostras em pesquisa de marketing

“A amostra ¢ parte de um universo, ou de uma populagdo, e contém as mesmas

caracteristicas destes.” (SAMARA; BARROS, 2007, p. 159). O conceito de amostragem
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expressa quantidades que s@o representativas dentro de um universo, que podem ser de
pessoas, empresas, entidades, familias, lojas, etc.

A amostra facilita a pesquisa, quando existem grandes dificuldades para se alcancar
todo o universo. O nimero da amostra é calculado e selecionado a partir de critérios
estatisticos, e partir deste resultado estima-se 0 comportamento no universo total da qual a
amostra foi selecionada, utilizando-se parametros de precisao estimados.

As amostras dividem-se em dois grandes grupos: as Amostras probabilisticas e
Amostras ndo probabilisticas. As probabilisticas dividem-se em simples, estratificada,
sistematica e por conglomerado, as ndo probabilisticas dividem-se em por conveniéncia, por

julgamento e por cota.

3.1.5.2 Calculo amostral

O calculo amostral é a apuracdo matematica em que utilizada para o célculo de
amostras do projeto. “Para o célculo de amostras, assumimos o conceitos estatisticos de que
as populacdes, e também as amostras, tém distribuicdo normal de frequéncia (curva de
Gauss), e suas principais caracteristicas sdo a simetria das frequéncias, a presenca das
principais medidas de tendéncia central (média, mediana e moda) no mesmo ponto e a
presenca de desvios padrao (2) [...]” (SAMARA; BARROS, 2007, p. 162). O erro amostral ¢
uma margem de erro onde, estatisticamente, pode ocorrer um erro na pesquisa, para mais ou

para menos.

3.1.6 Tabulacéo e andlise de dados

3.1.6.1 Tabulacéo

Apds a coleta de informacdes e o preenchimento dos questionarios, acontece a
tabulagdo dos dados, segundo Samara e Barros (2007, p. 168) a “tabulacdo ¢ a padronizacdo e
a codificagdo das respostas de uma pesquisa”. E interpretar o que foi colhido e dispor de
maneira que os dados e a analise seja facilitada.

Samara e Barros (2007, p. 168 - 178) descrevem alguns conceitos béasicos para
tabulagdo de dados, de acordo com o tipos de perguntas elaboradas no questionario, séo eles:

tabulagdo simples, tabulagdo com respostas multiplas, tabulacdo de perguntas encadeadas,
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tabulacdo de perguntas em aberto, perguntas com escalas diferenciais, perguntas com ordem
de preferéncia e andlise de dados de perguntas cruzadas.

3.1.6.2 Representacdo grafica dos resultados

A representacdo grafica € uma maneira de ilustrar uma série estatistica atraves de uma
figura geométrica, de fantasia ou uma diferenca de colocacdo. Expondo os dados desta
maneira auxiliam os profissionais na hora de interpretar ou de apresentar os resultados, 0s
resultados sdo expostos com mais clareza, o que deixa seu entendimento ¢ mais facil. “A
representacdo grafica subordina-se a um principio geral — cada elemento da série deve ser
representado por uma figura geométrica que lhe é proporcional”. (SAMARA; BARROS,
2007, p. 180).

3.1.6.3 Anélise geral

“Trata-se de um texto com base nas respostas obtidas no projeto e voltado aos
objetivos de pesquisa. O planejamento correto da pesquisa e a utilizagdo da metodologia
adequada levara que responde aos objetivos primarios e secundarios propostos no projeto.”
(SAMARA; BARROS, 2007, p.185). Aqui é onde se elabora um resumo dos dados coletados
e tabulados, de maneira que responda responda as duvidas levantadas pelo problema de
pesquisa.

Baseado nas tabulagdes e na habilidades do profissional, a analise dos dados obtidos
permite ao pesquisador sugerir opgdes seguras para o cliente possibilitando a tomada de

decisbes conscientes e acdes mercadoldgicas que impegcam os erros de empirismo.

3.2 Material e métodos

3.2.1 Definigéo do problema

O Canal UltraNativo ja possui dois anos de mercado, o que o torna a marca conhecida,
mas € necessario saber qual a o nivel de conhecimento que as pessoas tém desta marca, além
disso precisa aumentar sua participagdo no mercado de divulgacdo em Trés Pontas o Canal
UltraNativo precisa oferecer mais do que uma marca forte, ele precisa produzir contetdo que

agrade o publico da cidade e seja relevante, facilitando a penetracdo e engajamento deste



27

contetdo nas redes. Portanto, além de identificar a qualidade e a percepgdo do publico sobre
este contedo, a pesquisa auxiliara no fornecimento de dados sobre o consumidor para que
este se identifique com o conteudo.

O resultado desta pesquisa também deve trazer a percep¢do do publico sobre os meios
de comunicacdo que produzem contetdo de Trés Pontas, identificando os principais
concorrentes e oferecendo uma dimensdo do mercado de noticias e a satisfacdo do publico

com estes.

3.2.2 Determinagé&o dos objetivos

Obijetivos primarios:

e Diagnosticar o conhecimento do publico sobre o Canal UltraNativo, e seus habitos.

Obijetivos Secundarios:
e Formas de entretenimento do publico.
e Ritmo musical mais consumido.
e Meios de comunicacdo mais acessados.
e Quais meios de comunicagdo (facebook, whatsapp, instagram, etc.) o publico mais

utiliza.

3.2.3 Método

Para se iniciar essa coleta de dados secundarios utilizaremos como fonte o Google
Analytics, disponibilizada gratuitamente pela empresa Google para desenvolvedores de sites.
Esta ferramenta viabiliza aos administradores do site diversas informagoes sobre os visitantes
do site, como a quantidade, tempo de visita, localizacdo geogréfica, idade, sexo, areas de
interesse e origem das visitas (se acessou o site por rede social, através de sites de busca ou
inserindo o endereco).

Através desta base de dados serd possivel obter um ponto de partida para entender
comportamento do publico online, entdo sera elaborado o questionario para um estudo
guantitativo.

Nesta fase da pesquisa, exploraremos o consumidor a fim de auxiliar o Canal

UltraNativo na producdo do seu contetdo, ou seja, analisar o produto que os consumidores
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desejam. Utilizando estes dados para entender o comportamento do publico offline, formas de
entretenimento, preferéncias artisticas, meios de comunica¢do mais acessados e quais redes

(facebook, whatsapp, instagram, etc.) o publico utiliza para se informar.

3.2.4 Amostra

O universo pretendido sdo os moradores ou pessoas que nasceram na cidade de Trés
Pontas, na zona urbana, maiores 15 anos a 39 anos, que representam uma populacao estimada
de 22.109 segundo os resultados do Censo 2010 disponibilizados no site do IBGE. O célculo
amostral com 95% de confianca e margem de erro de 6%, exige uma amostragem de 170

entrevistados.

3.2.5 Materiais

Para o estudo descritivo foi necessario um computador com acesso a internet, e um
login especifico de administrador. Para a execu¢do da pesquisa foi criado um questionario

online na plataforma gratuita do Google Forms e colhidos 200 respostas.

3.3 Graficos

3.3.1 Estudo Descritivo

Os estudos descritivos através da base de dados do Google Analytics exigiram acesso
de administrador e ndo sdo de dominio publico. Por isso, abaixo estdo disponibilizados os
recortes das capturas de tela feita no banco de dados para a identificacdo com clareza das

informacdes. A captura da imagem completa e sem recorte esta disponivel no Anexo 2.
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Gréfico 4: Origem das visitas

Default Channel Grouping [Sessdes vy
31.788
Porcentagem da total: 100.00%
{31.728)
=) 1. W Social 16.336
a 2. W Organic Search 7.904
& | 3. W Direct 6.473
ol 4 Referral 1.075
Fonte: Google Analytics
Gréfico 5: Redes Sociais de origem
Rede social + Sessdes
1. M Facebook 16.201 99.17%
2. W Twitter 54 0,33%
3. W Instagram M 0,21%
4 reddit 32 0,20%
5. M \WordPress 7 0,04%
6. m Stack Exchange 5 0,03%
7. M Pinterest 2 0,01%
3. Blogger 1 0,01%
Fonte: Google Analytics
Gréfico 6: Categoria de afinidade
Categoria de afinidade (alcance) [Sessdes  vly
20.069
Farcentsgem do totsl: 62
{31.78¢
@ 1 News & Politics/News Junkies/Entertainment & Celebrity 13.288
h News Junkies ;
0] 2. W Media & Enterfainment/Movie Lovers 12.204
0| 3. W Media & Enterfainment/Music Lovers/World Music Fans 1.139
I Media & Entertainment/Music Lovers/Spanisn-Language
P4 wisic Fans gorco
0| 5 M Media & Entertainment/TV Lovers 0378
(=) 6. W Lifestyles & Hobbies/Shutierbugs 2.878
7. M News & Politics/News Junkies/Political News Junkies 8.222
o 3. Technology/Technoghiles 8.003
o =} Technology/Social Media Enthusiasis 7.466
o 10 Sports & Fitness/Sports Fans/Soccer Fans 7.389

Fonte: Google Analytics
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Gréfico 7: Segmento de Mercado

Segmento no mercadio e — Sesstes Contrituigio para o otal
17.529 17.529
Farcentsgem do totsl: 55,14% Porcentsgem do total
{31.728) 55,14% (31.758)
(=) 1. M Education/Post-Secondary Education 6.427 4.32%
a 2. W Dating Services 6.152 4.13%
a 3. W Education/Test Preparation & Tutoring 5.736 3.85% /-
0| 4 = Employment 5661 380% =
a 5. M TravelHotels & Accommodations 4.982 3,35%
1= 6. ™ Employment{Government & Public Sector Jobs 4.439 2.98%
0| 7. W Consumer Electronics/Mobile Phones 4.208 283%
ol s Travel/Air Travel 3154 212%
5] g Gifts & Occasions\Vedding Flanning 2492 1.67%
g | 10 Autos & Vehicles/Motor Vehicles/Motor Vehicles (Used) 2471 1,66%

Fonte: Google Analytics

Gréfico 8: Outras categorias de interesse

Outra categoria [Sessdes Wy Sessdes Contribuigio para o total:

19.968 19.968

Porcentagem do total: 62,52% Porcentagem do total

{31.738) 62,82% (31.738)

a 1. W Ars & Entertainment/Celebrities & Entertainment News 8.964 573%

Arts & Entertainment/Music & Audio/World Music/Latin

gl 2m American Music/Brazilian Music B 022 5.12%

a 3. W 3ports/Team SportsiSoccer 4.715 3,01%

5] 4 Arts & Entertainment/TV & Video/Online Video 3.658 2.34%
Arts & Entertainment/Music & Audio/Music Reference/Song

gl s Lyrics & Tabs L0 231%

1= 6. M News/Sporis News 3.363 2.15%

a 7. W Online Communities/Social Networks 2.897 1,85%

a 3 MNews/Politics/Campaigns & Elections 2449 1,56%

5] g Arts & Entertainment/Humor 2.209 1.41%

o 1o Htgrr:ee; & Telecom/Nabile & Wireless/Mobile Phones/Smart 2.151 137%

Fonte: Google Analytics

3.3.2 Pesquisa Quantitativa

Grafico 9: Idade

Idade:

35-44




Grafico 10: Sexo

Sexo:

Masculino

Feminino

59,0%

Grafico 11: Relacionamento

Relacionamento:

Separado (a)/Divorciado (a)
6,0%

Uniéo Estavel

8,0%

Solteiro (a)
44,0%
Namorando
245%
Casado (a)
17,5%

Gréfico 12: Escolaridade

Escolaridade:

Pas graduagéo Incompleta Ensino Médio Incompleto
5,5% 7,9%
Pos graduagdo Completa Ensino Fundamental Completo
13,5% 3.0%

Ensino Fundamental Incompleto

Mestrado Completo

05
0,9%

1.0%

Ensino Médio Completo

=30
23,0

Ensino Superior Incompleto

2B,0%

Ensino Superior Completo
18,0%
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Grafico 13: Ocupacdo

Ocupagéo:

Estudo e trabalho/ estagio
26,5%

N&o estudo ou trabalho.

w

Grafico 14: Cidade Natal

Cidade Natal:

S3o0 Jodo Del Rei - MG
1.0%

S3o0 Paulo - SP

30%

Londrina - PR

1,0%

Varginha - MG

45%

Grafico 15: Cidade onde mora

Cidade onde mora:

Lavras - MG

1,5%

Belo Horizonte - MG
2,0%

MNepomuceno - MG
1.0%

Varginha - MG

50%

33

Apenas estudo

14,0%

Apenas trabalho

54,0%

Cidade Natal:

0,5%

Trés Pontas - MG

79,1%

Sdo Paulo - SP

25%

Trés Pontas - MG

T70%
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Grafico 16: Bairro onde mora

Bairro onde mora:

Vila Marilena Alcides Mesquita
T 40%
Sdo Francisco de Assis Il Aristides Vieira
20% 53%
Santa Inés Botafogo
4,0% 33%
Ponte Alta Catumbi
20% 4,6%
Padre Victor

3%

Ouro Verde

26%

Meia Pataca

2,0%

Cohab Ouro Verde Centro

P

3,3%
Cidade Jardim

ENE
2,0%

3%

Grafico 17: Renda Mensal

Renda Mensal:

Acima de R$ 5.000,00
8,0%
Entre R$ 3.000,00 e R$ 3.999,99

0o
0%

Entre R$ 2.000,00 e RS 2.999,99
11,5%

Menos de RS 1.000,00

28,0%

Entre R$ 1.000,00 e RS 1.999,99

270

Entre R$ 4.000,00 e RS 4.999,99
4.0%

MNio tenho
14,09

Grafico 18: Redes mais acessadas na internet

Redes mais acessadas na internet

Facebook 97,0%
Whatsapp
Instagram
Email
Twitter
Youtube
Linkedin
Snapchat

Tumblr




Grafico 19: Frequéncia de uso do Canal UltraNativo

Com que frequéncia vocé utiliza o Canal UltraNativo?

Acesso/assisto/ougo pelo
MEenos Uma vez por

N&o conhego

Acesso/assisto/ouco
diariamente

Acesso/assisto/ouco mais
de trés vezes por semana

S0 acesso/assisto/ougo
quando me enviam ou &

N&o acesso.

=
ra
o

w
=
-
o

Gréfico 20: Frequéncia de uso do Conexdo Trés Pontas

Com que frequéncia vocé utiliza o Conexao Trés Pontas?
Acesso/assisto/ougo mais
de trés vezes por semana

Acesso/assisto/ougo pelo
Menos Uma vez por

Néo conhego

N&o acesso.

S0 acesso/assisto/ougo
quando me enviam ou &

Acessofassisto/ougo
diariamente

Gréfico 21: Frequéncia de uso do Correio Trespontano

Com que frequéncia vocé utiliza o Correio Trespontano?

Acesso/assisto/ougo pelo
menos Uma vez por

N&o conhego

N&o acesso.

50 acesso/assisto/ougo
quando me enviam ou &

Acesso/assistofougo
diariamente

Acesso/assisto/ougo mais
de trés vezes por semana

=
=]
(=1
=
o



Gréfico 22: Frequéncia de uso da Equipe Positiva

Com que frequéncia voce utiliza a Equipe Positiva?
Acesso/assistofougo pelo
Menos uma Vez por

S6 acesso/assisto/ougo
quando me enviam ou &

Acessofassisto/ougo
diariamente

Acesso/assisto/ougo mais
de trés vezes por semana

N&o acesso.

M&o conhego

Gréfico 23: Frequéncia de uso da EPTV

Com que frequéncia vocé utiliza a EPTV?
S0 acesso/assisto/ougo
quando me enviam ou &

Acessofassisto/ouco
diariamente

Acessofassisto/ouco pelo
MEenos Uma vez por

Mo acesso.

Acesso/assisto/ougo mais
de trés vezes por semana

M&o conhego
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Gréfico 24: Frequéncia de uso da Liberdade FM

Com que frequéncia vocé utiliza a Liberdade FM?

S0 acesso/assisto/ougo
quando me enviam ou &

M&o conhego

Acesso/assisto/ouco
diariamente

N&o acesso.

Acesso/assisto/ougo pelo
Menos uma vez por

Acesso/assisto/ougo mais
de trés vezes por semana
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Grafico 25: Frequéncia de uso da Rede Record

Com que frequéncia vocé utiliza a Rede Record?

S0 acesso/assisto/ougo
quando me enviam ou &

Acesso/assisto/ougo pelo
Menos Uma vez por

Acesso/assisto/ougo
diariamente

N&o acesso.

N&o conhego

Acessofassisto/ouco mais
de trés vezes por semana

Graéfico 26: Frequéncia de uso da Sentinela FM

Com que frequéncia vocé utiliza a Sentinela FM?

S0 acesso/assisto/ougo
quando me enviam ou &

N&o conhego

Acesso/assisto/ougo
diariamente

Mo acesso.

Acessofassisto/ouco pelo
Menos uma vez por

Acesso/assisto/ougo mais
de trés vezes por semana

Gréfico 27: Frequéncia de uso do Sintonize Aqui

Com que frequéncia vocé utiliza o Sintonize Aqui?

S6 acesso/assisto/ougo
quando me enviam ou &

N&o conhego

Acesso/assistofougo mais
de trés vezes por semana

N&o acesso.

Acesso/assisto/ougo
diariamente

Acesso/assisto/ougo pelo
menos uma vez por



Gréfico 28: Frequéncia de uso da TV Alterosa

Com que frequéncia vocé utiliza a TV Alterosa?

S0 acesso/assisto/ougo
quando me enviam ou &

Acesso/assistofougo
diariamente

Acesso/fassistofougo pelo
MEenos Uma vez por

N&o acesso.

N&o conhego

Acessofassisto/ouco mais
de trés vezes por semana

Gréfico 29: Frequéncia que vai ao bar

Com que frequéncia vocé vai ao bar?

Duas vezes ao ano
Mensalmente
Diariamente
Semanalmente
Acada 15 dias
Nunca

Ao menos 3 vezes por
Trimestralmente

Anualmente

60

Gréfico 30: Frequéncia que vai ao cinema

Com que frequéncia vocé vai ao cinema?

Duas vezes ao ano
Mensalmente
Trimestralmente

Ao menos 3 vezes por
Semanalmente
MNunca

Anualmente
Diariamente

Acada 15 dias
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Gréfico 31: Frequéncia que & um livro

Com que frequéncia vocé & um livro?

Mensalmente
Diariamente
Trimestralmente
Anualmente

MNunca

Ao menos 3 vezes por
Duas vezes ao ano
Acada 15 dias
Semanalmente

40

Gréfico 32: Frequéncia de reunides em casa de amigos

Com que frequéncia vocé faz reunides em casa de amigos?

Semanalmente

Ao menos 3 vezes por
Diariamente

Acada 15 dias
Mensalmente

Nunca

Anualmente
Trimestralmente

Duas vezes ao ano

Gréfico 33: Frequéncia que assiste filmes em casa

Com que frequéncia vocé assite filmes em casa?

Semanalmente
Diariamente

Ao menos 3 vezes por
Acada 15 dias

Duas vezes ao ano
Mensalmente
Anualmente
Trimestralmente

Nunca

60



Grafico 34: Frequéncia que vé por do sol/lual

Com que frequéncia vocé vé o pdr do sol/lual?

Mensalmente
Semanalmente
Diariamente
Trimestralmente
Nunca

Ao menos 3 vezes por
Anualmente

Acada 15 dias

Duas vezes ao ano

40

Grafico 35: Frequéncia que vai a festas ou baladas

Com que frequéncia vocé vai a festas ou baladas?

Mensalmente
Semanalmente
Trimestralmente
Diariamente

Duas vezes ao ano
Acada 15 dias
Nunca

Ao menos 3 vezes por

Anualmente

Gréfico 36: Frequéncia em festas ou baladas de outras cidades

Com que frequéncia vocé vai a festas ou baladas de outras cidades?

Anualmente
Semanalmente

Duas vezes ao ano
Diariamente
Trimestralmente
Munca

Mensalmente

Ao menos 3 vezes por

Acada 15 dias

40



Gréfico 37: Frequéncia em bares de outras cidades

Com que frequéncia vocé vai a bares de outras cidades?

Anualmente
Semanalmente

Ao menos 3 vezes por
Trimestralmente
Nunca

Mensalmente

Duas vezes ao ano
Acada 15 dias

Diariamente

Gréfico 38: Frequéncia em shows/festivais

Com que frequéncia vocé vai a shows/festivais?

Trimestralmente
Semanalmente

Ao menos 3 vezes por
Mensalmente

Nunca

Duas vezes ao ano
Acada 15 dias
Anualmente

Diariamente

Gréfico 39: Frequéncia de encontro com amigos na praga ou rua

Com que frequéncia vocé encontra amigos na praga/rua?

Mensalmente
Semanalmente
Diariamente

MNunca

Ao menos 3 vezes por
Trimestralmente
Anualmente

Acada 15 dias

Duas vezes ao ano

41
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Grafico 40: Frequéncia de viagens para conhecer outras cidades

Com que frequéncia vocé viaja para conhecer outras cidades?

Anualmente
Semanalmente
Mensalmente

Ao menos 3 vezes por
Trimestralmente
Duas vezes ao ano
Munca

Diariamente

Acadal15dias

Gréfico 41: Frequéncia de vista a ranchos/fazendas

Com que frequéncia vocé vai a ranchos/fazendas?

Anualmente

Munca

Duas vezes ao ano
Diariamente
Trimestralmente
Mensalmente

Ao menos 3 vezes por
Semanalmente

Acada 15 dias

Gréfico 42: Frequéncia de visita ao distrito do Quilombo ou Pontalete

Com que frequéncia vocé visita o distrito do Quilombo ou Pontalete?

Anualmente

Munca

Duas vezes ao ano
Diariamente
Trimestralmente

Ao menos 3 vezes por
Acada 15 dias
Mensalmente

Semanalmente
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Grafico 43: Frequéncia de participagdo em competicdo esportiva

Com que frequéncia vocé presencia e assiste & alguma competigéo esportiva?

Anualmente

Nunca

Acada 15 dias

Ao menos 3 vezes por
Mensalmente

Duas vezes ao ano
Diariamente
Semanalmente

Trimestralmente

60

Graéfico 44: Frequéncia de presenca em pecas de teatro

Com que frequéncia voce assiste uma peca de teatro?

Ao menos 3 vezes por
Trimestralmente
Nunca

Anualmente

Duas vezes a0 ano
Mensalmente
Diariamente

Acada 15 dias
Semanalmente [

80

Gréfico 45: Frequéncia de presenca em apresentagdes de danca

Com que frequéncia vocé assiste uma apresentagéo de danga?

Ao menos 3 vezes por
Trimestralmente
Nunca

Duas vezes a0 ano
Anualmente
Mensalmente
Diariamente

Acada 15 dias

Semanalmente

80



Grafico 46: Praticantes de esporte

Vocé pratica algum esporte?

Sim

39,5%

Nio

60,5%

Gréfico 47: Esportes mais praticados

Esportes mais praticados:

Aerdbica
Basguete
Ciclismo
Crossfit
E-sporis
Futebol
Matocross
Musculacio 253%
Peteca

Skate

Ténis de Mesa

Xadrez

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%

Gréfico 48: Entrevistados que tocam algum instrumento ou cantam

Voce toca algum instrumento musical ou canta?




Grafico 49: Entrevistados que tocam algum instrumento ou cantam profissionalmente

Vocé toca algum instrumento musical ou canta
profissionalmente?

Sim

A 70

Gréfico 50: Entrevistados que ja fizeram algum show

Ja fez algum show?

Sim

14,8%

Gréfico 51: Ritmos musicais que os entrevistados mais se identificam

Ritmos musicais que o consumidor mais se identifica

Classica/Erudita
Country
Eletranica
Folk
Farré
Funk
Gospel
Indie
Jazz
MPB
Pagode
FPop

Rap
Reggae
Rock
Samba
Sertangjo

68,0%

67,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%
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3.4 Andlise

O estudo descritivo através do Google Analytics mostrou que os visitantes do site no
Canal UltraNativo sdao homens e mulheres, sendo 56,62% do publico feminino e 43,38% do
masculino. De acordo com a idade, 77,69% dos publico esta entre 18-44 anos com 35,04% de
25-34 anos, 25,76% de 18-24 anos e 16,89% de 35-44 anos.

As principais visitas estdo localizadas em Trés Pontas (19,54%), Belo Horizonte
(11,77%), Varginha (8,52%), Sao Paulo (6,46%) e Rio de Janeiro (6,07%). Destes visitantes,
51,39% se originam de redes sociais, sendo o Facebook responsdvel por 99% destas visitas.
Além disso 24,86% do publico chegam ao site por sites de busca, 20,36% entram diretamente
no site e 3,38% vém de referéncias utilizadas em outros sites.

Ainda segundo o Google Analytics, os visitantes buscam noticias de Artes e
Entretenimento, Esportes, Educacdo, Viagens, Tecnologia, Negdcios e Politica.

J& na pesquisa quantitativa mostrou que 28% dos entrevistados possuem o Ensino
Médio Completo, enquanto 28% estd com o Ensino Superior Incompleto e 18% ja concluiram
o0 terceiro grau. Quanto a ocupacdo, 54% apenas trabalham e 26,5% trabalham e estudam,
totalizando 80,5% dos entrevistados inseridos no mercado de trabalho. Do restante, 14%
apenas estudam e 3,5% ndo trabalham nem estudam.

Dos 77% dos entrevistados que residem em Trés Pontas - MG, a maioria sdo
moradores do Centro (31,1%), ou bairros proximos como o Botafogo (3,3%), Ouro
Verde(2,6%), Cohab Ouro Verde (5,3%), Catumbi (4,3%) e Padre Victor (3,3%). Dos que ndo
moram na cidade mas nasceram em Trés Pontas, 5% deles estdo em Varginha - MG, 2,5% em
Séo Paulo - SP, 2% em Belo Horizonte e 1,5% em Lavras - MG.

Quanto a renda, 55,5% dos entrevistados declararam que recebem menos de R$
1.999,00 mensais, enquanto 14% ndo possuem renda.

Entre as redes sociais mais utilizadas na internet, 97% dos entrevistados declararam
utilizar o Facebook, seguido do Whatsapp (95,5%), Email (85%), Youtube (77%) e Instagram
(70,5%). Entre os menores acessos esta o LinkedIn (15%), Twitter (14,5%), Snapchat (1,5%)
e Tumblr (1%).

Quando perguntado sobre a frequéncia de acesso ao Canal UltraNativo, 46,5%
disseram ndo conhecer o veiculo de comunicacdo, enquanto 25% acessam quando € algo
muito importante ou quando enviam as noticias, 10,5% afirmam ndo acessar. Dentre 0s
concorrentes mais acessados diariamente esta a Equipe Positiva (33%), EPTV (42%) e TV
Alterosa (31%), contra 8% do Canal UltraNativo.
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Das atividades diarias mais frequentes do publico esté assistir filmes em casa (27,5%),
encontrar amigos na praca ou na rua (19,5%), ler livros (19%) e assistir por do sol ou
participar de um lual (9%). Semanalmente o publico frequenta bares de Trés Pontas (25,5%)
ou fazem reuniGes em casa de amigos (22,5%). Ao menos uma vez por més o publico
frequenta cinema (20%), vai a festas ou baladas (21%), shows e festivais (15%) ou vai a
ranchos e fazendas (13%).

Entre as menos frequentes esta assistir apresentacdo de danca (38% nunca assistiram)
ou uma peca de teatro (36,5% nunca assistiram), ir ao distrito do Quilombo ou Pontalete (30%
nunca foram).

Quando se fala em esporte, 39,5% afirmam que praticam alguma atividade. Entre as
preferidas esta a musculacdo (25,3%), futebol (19%), corrida (19%), volei (13,9%), ciclismo
(12,7%) e caminhada (8,9%).

Entre os entrevistados, 32,5% tocam algum instrumento, mas apenas 4,3% deles é
profissionalmente. Dos ritmos musicais mais apreciados estd MPB (68%), rock (67%), pop
(44,5%), samba (40,5%), sertanejo (39%), reaggae (31,5%), eletrénica (26%) e rap (24%).

3.4.1 Recomendagbes Mercadoldgicas

Indica-se o foco do publico alvo em homens e mulheres entre 25-34 anos, localizados
em Trés Pontas - MG, que possuem o Ensino Médio Completo ou cursando o Ensino
Superior, e estdo inseridas no mercado de trabalho seja como profissionais ou estagiarios, e
possuem renda entre R$ 726,26 e R$ 3.479,36 por més.

O publico possui o habito de assistir filmes em casa, encontrar amigos na praga ou na
rua, ler livros, frequentar bares de Trés Pontas e fazer reunifes em casa de amigos. Quanto a
pratica esportiva, o publico prefere musculacéo, futebol, corrida, volei, ciclismo e caminhada.
Entre os ritmos musicais mais apreciados estd MPB, Rock, Pop, Samba, Sertanejo, Reggae,
Eletronica e Rap. Portanto o contetido deve estar focado em Artes e Entretenimento, Esportes,
Educacdo, Viagens, Tecnologia, Negdcios e Politica, e conteddos que envolvem os habitos do
publico devem ser recebidos com mais facilidade.

Em divulgagbes online, as maiores incidéncias devem ser no Facebook, Whatsapp,
Email e Instagram, produzindo contetdo com referéncias que possam ser utilizadas em outros
sites. Em divulgacdes offline, indica-se maior incidéncia de propaganda nos bairros Centro,
Cohab Ouro Verde, Catumbi, Botafogo e Ouro Verde.
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O investimento em propaganda de introducdo do produto no mercado também deve
ser considerada, visto 46,5% disseram ndo conhecer o veiculo de comunicagao, enquanto 25%
acessam quando é algo muito importante ou quando enviam as noticias, 10,5% afirmam nao

acessar.
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4 PLANEJAMENTO DE MARKETING

A elaboracdo de um plano de marketing objetiva sistematizar as ideias, e tornar mais
facil converté-las em negdcios rentaveis. Para isso precisamos estudar o mercado que estamos
trabalhando, tanto interno quanto externamente, e diferenciar frente aos nossos concorrentes.
Assim trabalhamos na deciséo do consumidor antes que ele chegue ao ponto de venda.

Essas acOes sdo delineadas através de um plano de marketing da empresa, que traz um
panorama do mercado e das necessidades do cliente, contribuindo para o processo de venda e

rentabilidade da empresa.

4.1 Referencial tedrico

Com a alta concorréncia, e um maior esforco de marketing em diversos segmentos, as
empresas devem levar em conta o seu planejamento de marketing. Através dele é possivel ter
uma andlise e tracar estratégias para alcancar com maior facilidade o consumidor, mas para
que o plano de marketing seja efetivo, é necessario levar em consideragdo algumas técnicas e

conceitos na hora de se planejar.

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas 0 objetivo do
marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing é
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico seja adequado a ele e
se venda sozinho. Idealmente, 0 marketing deveria resultar em um cliente disposto a
comprar. A Unica coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou servigo disponivel.
(DRUCKER, 1973 apud. KOTLER; KELLER , 2006, p.4)

Um dos itens estabelecidos no plano de marketing é a declaracdo de missdo, visao e
valores. Através destes trés itens, tanto o avaliador do projeto quanto o consumidor, identifica
a personalidade e o carater da sua empresa, portanto uma boa declaracéo traz o resultado do
estudo do mercado aliado a suas aspiragdes e crencas, e um panorama da abordagem do seu
negocio no mercado. Segundo Peterson; Tiffany (1999) apud Polizei (2010, p. 15) essas
declaragBes devem ser claras, concisas, informativas e interessante, de forma que contenha
“uma declarag¢do do proposito de sua empresa, definindo o que ela faz o que néo faz.

Para um bom estudo de mercado, o analista de marketing devera observar diversos
fatores que influenciam, e possivelmente influenciardo seu negdcio. Fatores como origem
politica, negocios internos e externos, disponibilidade de capital do publico-alvo, renda per
capita, padrbes de consumo, indices de preco, taxa de juros e desemprego, distribuicdo de
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renda, crescimento ou diminui¢cdo populacional, migracdo de classes sociais, niveis de
instrugdo, avanco da tecnologia, geografia, cultura etc. Estas informagfes ajudam na
orientacdo da forma que o negdcio atingira o consumidor, e as formas de alcanca-lo. “O
conhecimento pleno do consumidor permite que o planejador defina conceitos que possam
atendé-los melhor e ao mesmo tempo fornecer-lhes o prazer desejado no ato da compra
através da satisfacdo plena de seus desejos e necessidades.” (POLIZEI, 2010, p. 25)

Estas analises devem ser também utilizados como forma de lucrar a partir de
oportunidades, é necessario analisar as Forc¢as, Fraguezas, Oportunidades e Ameacas que 0S
fatores ambientais oferecem aos negocios da empresa. Este diagnostico € mais conhecido
como analise SWOT, derivado da sigla para as palavras inglesas Strengths, Weaknesses,

Opportunities e Threats).

Uma unidade de negdcios tem de monitorar importantes forcas macroambientais
(econdbmicas, demograficas, tecnoldgicas, politico-legais e socioculturais) e
significativos agentes macroambientais (clientes, concorrentes, distribuidores e
fornecedores) que afetam sua capacidade de obter lucros. Ela deve estabelecer um
sistema de inteligéncia de marketing para acompanhar tendéncias e mudancas
importantes. Ja a administracdo precisa identificar as oportunidades e as ameacas
associadas a cada tendéncia ou acontecimento. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 50)

A investigagdo SWOT exige critério e imparcialidade do analista, por vezes é
necessario reconhecer erros que o préprio dono da empresa tenta ignorar. Reconhecer as
fraquezas sdo essenciais para definir estratégias que possam sana-las ou minimiza-las, ja as
forcas devem ser exaltadas para o consumidor e devem ser bem tratadas para que ndo haja
ruidos na execucao delas.

Identificar as oportunidades e ameacas associadas ao negdcio também facilita a
elaboracdo de um plano que integre as oportunidades, e elimine as ameacas. 1sso torna mais
facil a chegada ao mercado e também na melhoria na imagem da empresa e do valor entregue
ao consumidor. Todas essas analises devem integrar a capacidade do Marketing, das Financas,
da Producdo e Organizagdo da empresa.

Com estas analises em maos, 0 proximo passo é estabelecer metas especificas e
periodos de tempo para que elas acontecam. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 53 e 54) os
objetivos devem ser organizados hierarquicamente, do mais importante para 0 menos
importante, e sempre que possivel devem ser estabelecidos quantitativamente. As metas

devem ser realistas e 0s objetivos devem ser consistentes.
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As metas de um plano de marketing corresponde ao itinerario basico para se chegar
ao destino desejado. Em linhas gerais, seriam as intencGes do conceito a ser
defendido capazes de fornecer a orientacdo basica para se definir os objetivos. [...]
Os objetivos, assim, sdo os resultados mensuraveis relacionados a meta previamente
estabelecida. (POLIZEI, 2010, p. 55)

Metas e objetivos sdo importantes para 0 acompanhamento do projeto, visto que eles
trazem a perspectiva de crescimento da empresa, e das vendas que o plano contempla. As
metas tratam do itinerario previsto, ja os objetivos trazem os resultados mensuraveis.

Enquanto as metas estabelecem o que pretende se alcancar, as estratégias sdo 0s meios
para chegar as finalidades definidas. Nesta etapa séo definidas as as ferramentas e métodos
que serdo utilizadas para que os objetivos sejam atingidos.

As diferentes taticas de marketing auxiliam o plano a ser executado. A maneira de
abordar o consumidor com sua estratégia é diferente em cada momento, por isso se divide em
areas como: propaganda; promoc¢do de vendas; relacbes publicas; venda pessoal; marketing
direto e eventos. Cada uma delas usa de taticas diferentes para atingir o publico-alvo, e assim
comegamos a definir o Plano de Agéo.

O plano de agdo organiza todos os programas contidos na implementagdo do plano
de marketing, de forma que dé uma visdo mais ampla de todas as acOes,
descrevendo-as e definindo-as quando ocorrem. [...]. Portanto, o plano de acdo pode
ser descrito por meio das trés proposicOes bésicas: 0 que, quando e quanto.
(POLIZELI, 2010, p. 63)

O plano de acdo serd o escopo de trabalho da empresa, nele constard as proposicdes
praticas a ser implementadas para que as estratégias sejam concretizadas. Kotler e Keller
(2006, p. 56) nos lembra que ao implementar uma estratégia, ndo podemos esquecer do NSO
publico alvo e focar somente na vontade dos acionistas: “se ndo derem atengdo aos demais
pablicos interessados - clientes, funcionarios, fornecedores e distribuidores -, jamais
alcancarao lucros suficientes para os acionistas.”.

O controle é a parte do plano de marketing em que as acfes estardo a disposicdo do
pablico alvo, e os resultados devem ser mensurados. Para isso é necessario comparar com a
situacdo anterior ao plano ou com o0s objetivos e metas descritos no planejamento. Esse
controle garante que 0 método vai ser eficaz, ou se serd necessario ajustes durante a execugado
do plano. “E importante ter-se um sistema de monitoracio e controle adequado para medir o
desempenho na conquista dos objetivos do plano de marketing, e recomenda-se a agéo
corretiva quando necessario.” (POLIZEI, 2010, p. 73)
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4.2 Sumario Executivo

4.2.1 Histdrico da empresa

O Canal UltraNativo é um meio de comunicacdo que prioriza a divulgacdo da arte,
cultura e esporte produzida pelo Sul de Minas Gerais, em especial a cidade de Trés Pontas -
MG, bergo de grandes talentos.

Atuando desde 2015, o Canal UltraNativo ja produziu diversas matérias utilizadas
como referéncias em todo o Brasil, cobertura de grandes eventos e festivais, e entrevistas com
talentos da cidade de Trés Pontas que se destacam no cenario nacional.

Nossa pauta sempre se baseia na identidade do trespontano, trazendo contetudo que
engrandece e incentiva o crescimento e valorizacao do cidadao e das caracteristicas da cultura

que vivem.

4.2.1 Missao

Produzir contetdo de qualidade, valorizando os talentos, a identidade e os cidaddos

trespontanos, promovendo empresas, artistas e a cultura.
4.2.2 Visdo
Divulgar e promover a cultura trespontana.
4.2.3 Valores
Etica, Responsabilidade e Desenvolvimento Cultural.
4.3 Andlise ambiental
4.3.1 Forgas Politico-legais
No municipio de Trés Pontas - MG ndo existem leis de incentivo a cultura, porém

existe o apoio de projetos aprovados através do Conselho Municipal da Cultura, que

disponibiliza verbas para execugdo de pequenos projetos.
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Porém uma boa oportunidade para se trabalhar com a cultura, é produzir
contetdos/eventos com o apoio de Editais de Incentivo a Cultura Estaduais ou Federais. Estes
sdo editais para um tipo especifico de trabalho, que dependendo da grandiosidade pode ser

integrado as atividades do Canal UltraNativo.

4.3.2 Forgas Econdmicas

Como ¢é um negdcio de pequeno porte, um grande incentivo sdo as leis que auxiliam o
microempreendedor individual, possibilitando um rendimento anual de até R$ 60.000.00, e a
contratacdo de um funcionario.

O Produto Interno Bruto de Trés Pontas também é um atrativo. Em 2014 foi
contabilizado um PIB per capita de R$ 17.515,50, se comparado com 0s demais municipios
do estado, sua posicéo era de 213 de 853.

Segundo uma pesquisa da ZenithOptimedia (da gigante francesa da propaganda
Publicis) divulgada pelo blog Convergéncia Digital, em 2017 a publicidade [na internet]
combinada para dispositivos moveis e desktops deve bater nos US$ 209 bilhdes (algo como
R$ 750 bilhdes) em um mercado total de US$ 603 bi (ou mais de R$ 2 trilhdes). E em 2018, a
internet deve morder 37,6% de toda a publicidade, enquanto a TV vai ficar com 34,1%.

No Brasil, segundo dados da IAB Brasil divulgados pela revista AdNews, “o mercado
de publicidade digital fechou superando expectativas em 2016, quando registrou um total de
11,8 bilhdes de reais em investimentos, o que demonstra um crescimento de 26%, em relacéo
ao mesmo periodo do ano anterior. As projecdes eram de crescimento de 12% (o equivalente
ao total de 10,4 bilhodes de reais).”.

4.3.3 Forcas tecnoldgicas

Hé& dois anos a Prefeitura Municipal de Trés Pontas disponibiliza internet gratuita e
ilimitada aos trespontanos que estdo na Praca Conego Victor (localizada no centro da cidade)
e na Praca do Bairro Jardim das Esmeraldas (localizada na zona periférica). O acesso a
internet gratuita € importante porque oferece aos trespontanos ferramentas para acessar
conteddos virtuais, como é o caso do Canal UltraNativo.

Além disso, dois fortes provedores de internet (Conecta e TPNet) estdo implantando
um sistema de cabeamento em varios bairros da cidade, comecando pelos periféricos. 1sso

oferecerd um acesso mais veloz e estavel para os trespontanos.
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4.4.4 Forgas ambientais

O municipio de Trés Pontas - MG esta localizado em um clima Tropical de Altitude,
em uma area de transicdo entre Floresta Tropical e Cerrado, 0 que oferece um bioma bem
diverso e também argumentos para a producdo de conteldo. A Serra de Trés Pontas é o
simbolo que d& nome a cidade, e é considerada um prolongamento da Serra da Bocaina, que
por sua vez € um contraforte da Serra da Mantiqueira. As queimadas causam muitos prejuizos
na época da seca, e as geadas também atacam as plantacGes em regides mais baixas.

O municipio € um dos poucos na regido onde o lixo coletado é enviado para um Aterro
Sanitario, e parte dos materiais reciclaveis sdo recolhidos por uma Associacdo de Catadores -
a ATREMAR, composta por doze associados que transformam em residuos soélidos
reciclaveis em fonte de renda. A descarte de pneus é feito pela Associacdo Nacional da
Industria de Pneumaticos, e a ADRISUL (Associacdo dos Revendedores de Insumos
Agropecuérios do Sul de Minas) e pela AREA (Associacdo Regional dos Engenheiros
Agronomos) recolhem a grande quantidade de embalagens de agrotdxicos vazias que sdo
utilizadas na cidade.

Trés Pontas também esté se fortalecendo na producdo sustentavel de hortalicas e em
alimentos minimamente processados, o que estad engrandecendo a diversidade da producéo e
fortalecendo os Agricultores Familiares.

4.3.5 Forcas Socioculturais

A cidade de Trés Pontas tem uma forte identidade cultural, na &rea musical temos um
intenso gosto pela MPB e Clube da Esquina, influéncia dos grandes nomes trespontanos
Milton Nascimento e Wagner Tiso, que possuem grande destaque nacional e internacional
pelas suas composi¢des. Aliado a isso, as familia Tiso, Scalioni, Prosperi, Pieve e outras
menores, sdo familias tradicionais do Sul de Minas, conhecidas por seus musicos e
compositores.

O cover oficial do Pink Floyd no Brasil, 0 Ummagumma Pink Floyd Cover (ou The
Brazilian Pink Floyd), também ¢é trespontano. A familia Morais, que é responsavel por este
projeto, também tem investido em eventos e producdo musical, e abriu recentemente um
estddio para gravagdo e ensaio.

O Conservatorio Municipal Heitor Villa Lobos também é utilizado como referéncia

musical. Por ser uma escola de musica classica/erudita e de facil acesso dos trespontanos
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(contribuicdo de R$ 10,00 mensais), ela forma muitos muasicos com um aprofundado
conhecimento e técnica. Além disso, os bairros periféricos sdo atendidos pelos mesmos
professores deste conservatorio, levando aulas de mdsica através do projeto Arte Sem
Fronteira.

Em 2018 a FATEPS - Faculdade de Trés Pontas, pertencente ao Grupo Unis,
comecard a oferecer graduacdo em Musica e pos-graduacdo em Musicoterapia e Musica
Popular Brasileira. 1sso ndo sé engrandece o mercado cultural da cidade, como também traz
intelectuais do assunto que podem ser usados como referéncias e consultas na producdo de
conteddo.

O recém beatificado Francisco de Paula Victor também é um grande icone cultural que
traz oportunidades de conte(do ao Canal UltraNativo. Anualmente o popular Padre Victor,
santo protetor de Trés Pontas - MG, traz muitos romeiros a cidade em uma busca espiritual e
também de agradecimento as gracas concedidas. Os cat6licos trespontanos (até alguns
evangélicos) admiram e respeitam a historia do padre negro em sua passagem pela Terra.

A producéo de café atrai para a cidade muitos empresarios e curiosos. O municipio de
Trés Pontas ja foi um dos maiores produtores de café do mundo (hoje ndo ocupa mais esta
posi¢do), mas a regido continua sendo referéncia no Brasil todo e Trés Pontas ndo fica para
tras. Com uma cooperativa forte e duas cafeterias gourmets, 0s trespontanos tém ficado cada
vez mais atentos aos varios tipos, gostos e modo de producéo do fruto.

Além disso, a cidade também mantém viva festas tradicionais de Minas Gerais, como
Folia de Reis, procissdo de Corpus Christi, desfiles civicos de aniversario da cidade e dia da
independéncia e festas juninas.

A cidade também gerou politicos que contam seus nomes na histéria, como o vice-
presidente civil da época da ditadura militar Aureliano Chaves, que contribui para a produgéo
de conteido. Atualmente também possui nomes no cenario nacional como Anténio Aureliano
(filho de Aureliano Chaves) e Mario Henrique (vulgo Caixa) - deputado estadual e radialista
esportivo da Radio Itatiaia. e Adriene Barbosa de Faria Andrade, conselheira do Tribunal de

Contas do Estado.

4.4 Concorréncia

Mesmo atuando em um segmento de mercado especifico em Trés Pontas, o Canal

UltraNativo possui quatro principais concorrentes que atuam em Trés Pontas - MG.
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O primeiro e mais tradicional ¢ o Correio Trespontano, um jornal impresso com
veiculacdo semanal e uma tiragem média de trés mil exemplares, distribuidos entre os
assinantes e colocados a venda em livrarias e conveniéncias. Ele é distribuido aos sabados
pela de manha,e possui o custo de R$ 3,00 aos ndo assinantes.

A Equipe Positiva foi o primeiro meio de comunicagao online que surgiu na cidade e
é um dos que trazem maior credibilidade e agilidade na noticias. Com contetdo de diversos
segmentos, eles tém alta frequéncia de postagens (em média 3 por dia) e estdo trabalhando
para ampliar o mercado para o audiovisual. Além das postagem no site de noticias, eles
incluiram na programacao uma transmissdo ao vivo diaria.

O Sintonize Aqui também ¢é online e possui qualidade de contetdo, com pouca
frequéncia de postagens o site tém credibilidade e trabalha profundamente seu conteudo,
trazendo para os leitores um conhecimento mais aprofundado sobre o assunto que esta sendo
tratado. Comumente divulga matérias que ja& sairam em outros meios, e postagens
patrocinadas, mas ndo promove muita divulgagéo.

Por fim o Conexd Trés Pontas, um meio de noticias com caracteristicas de
sensacionalismo, priorizando matérias politicas, policiais e principalmente reclamacfes da

populacdo. Sua pagina no Facebook € caracterizada por diversas propagandas.

4.5 Anélise SWOT

4.5.1 Oportunidades

e Crescimento da populacdo jovem para nos préximos 10 anos;

e Abertura para um meio de divulgacéo cultural;
4.5.2 Ameacas
e Pequenos blogs e paginas independentes;
e Reacéo do concorrente com maior poder financeiro para investimentos;
e Abertura para entrada de concorréncia.

4.5.3 Forgas

e Equipamentos profissionais;
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e Experiéncia académica;
e Network;
e Atendimento de qualidade;

e Jovialidade.

4.5.4 Fraquezas

e Mobilidade;

e Experiéncia de mercado;

e Falta de equipe;

e Imagem de marketing fraca;

e Falta de sede e estudio para gravacao de videos e entrevistas.

4.5.5 Pontos fortes com oportunidades

e Aplicar a experiéncia académica ao trabalho desenvolvido;

e Mais presenca offline na cidade de Trés Pontas, apoiando ou produzindo eventos e
atuando em escolas e universidades;

e Producéo de qualidade em conteudo e audiovisual;

e Realcar o pré venda, o durante é o pdés venda do servico de publicidade aos

empresarios tendo estes como diferenciais.
4.5.6 Pontos fracos com oportunidades
e Pouca divulgacdo e engajamento nas redes sociais, que pode ser incentivado através de
propagandas;
e Atuacdo conjunta com outros meios de comunicacao da cidade;
e Utilizar a residéncia de um dos socios para gravagédo de contetdo.

4.5.7 Pontos fortes com ameacas

e Atuacdo nos meios de comunicagdo consumidos pelo publico alvo;

e Se fazer conhecido pelos decisores e pelos publico alvo.
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4.5.8 Pontos fracos com ameacas

e Fortalecer posicionamento;

e Consolidar no mercado a fim de evitar entrada de concorréncia.

4.6 Selecdo de Publico Alvo

e Aspectos geogréficos: Trés Pontas - MG.

e Aspectos demograficos: Homens e mulheres, de 18-45 anos com foco mais
intenso entre 25-34 anos, renda de até R$ 2.000,00 mensais, universitarios ou
com Ensino Superior Completo.

e Aspectos psicograficos: pessoas que vao a bares, leem livros, assistem filmes
em casa, encontram amigos na rua/praga, assistem pdr do sol e véo a festivais

de musica.

4.7 Objetivos do marketing

4.7.1 Objetivos

4.7.1.1 Primério

e Ampliar a visibilidade da marca Canal Ultranativo, inserindo um conceito de

marca e fortalecer a imagem de solidez e seriedade da marca.

4.7.1.2 Secundario

e Aumentar o nUmero de acessos ao site do Canal Ultranativo.

e Aumentar o retorno financeiro esperado para o negdcio.
4.7.1.3 Metas
e Apds um ano de aplicagdo do planejamento espera-se um aumento de 30% de

reconhecimento da marca.

e Aumentar a taxa de visitantes em 50%.
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e Venda de patrocinios para que o negocio se sustente e gere retorno em até 12
meses.

e No ano de 2018 atingir o dobro de visitantes alcancados em 2017.

4.8 Estratégias e Taticas de marketing

4.8.1 Estratégias

4.8.1.1 Estratégias de produto

Producéo de contetdo diario no site.

Producdo de contetdo especifico para facebook/whatsapp.
Producdo de contetdo especifico para instagram.

Live ‘Ta na Mesa’ pelo facebook.

Producéo de conteido para Youtube.

Produgdo de Livretos Digitais.

Captura de e-mails para banco de dados.

Evento de apresentacdo dos projetos aos empresarios.

© ©° N o g bk~ 0w DN PE

Evento de relancamento e aniversario do Canal UltraNativo.

10. Feedback para anunciantes.

4.8.1.2 Estratégias de promocao

4.8.1.2.1 Posicionamento

Serdo ofertados as empresas espacos publicitarios para divulgacdo de banners no site,
contetdo patrocinado, exposi¢cdo da logo e merchandising em videos disponibilizados pelo
Canal UltraNativo, parcerias para sorteios de ingressos, Kits e brindes divulgando a marca da
empresa ou evento.

Os precos praticados devem ser 0 mesmo da concorréncia, visto que mesmo tendo
qualidade de contetido e comunicagdo a quantidade de visitantes sera menor do que 0s outros

meios, por ndo ser contetdo de ampla abrangéncia.
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4.8.1.2.2 Pregos promocionais

Oferecer pacotes de divulgacdo para empresas, com desconto para aquelas que
optarem por mais de um meio de publicidade (postagem patrocinada, banner no site, insercao
da marca no video, etc.) e pacotes de divulgagdo para eventos com postagem de releases,
criacdo de conteudo sobre evento (sobre os artistas e diferenciais), cobertura com fotos ou
com videos e entrevistas. Também deverdo oferecer descontos as empresas que optarem por

um longo contrato de andncio, quanto maior o tempo, maior o desconto.

4.8.1.2.3 Pregos por sazonalidade

Os precos por sazonalidade podem acontecer de acordo com a projeto de comunicacao
e cobertura por datas comemorativas, como Carnaval, Aniversario da Cidade, Dia do Padre
Victor, etc.

4.8.1.2 Estratégias de propaganda

4.8.1.2.1 Venda Pessoal

A venda pessoal devera ser feita através de visitas as empresas e apresentacdo de um
plano de divulgacdo, e através de network em eventos da Associacdo Comercial de Trés
Pontas. Também é considerada venda pessoal o atendimento ao publico quando se faz a
cobertura de eventos, os fotdgrafos e jornalistas devem se comportar de forma a vender o

produto, sempre com alegria e bom humor.

4.8.1.2.2 Propaganda

e Propaganda institucional apos o evento de relancamento do Canal UltraNativo
com o conceito ‘Orgulho de ser trespontano’, apontando signos e lugares de
Trés Pontas, e mostrando que o Canal UltraNativo nasceu na cidade e veio
para engrandecer as pessoas daqui.

e Propagandas educativas de acordo com as sazonalidades, como: carnaval,
outubro rosa, novembro amarelo, conscientizacdo do transito; assim como

respeito aos deficientes, discriminacdo, etc.
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Apoio de eventos através de permuta por divulgacdo no site.
Ampliar o alcance destas propagandas no Facebook e Instagram através de

anuncios pagos.

4.8.1.3 Estratégias de praca

Para as gravacOes devera ser usada a residéncia da Mariana Tiso, onde também sera

um espaco para receber convidados, empresarios, artistas, entre outros.

4.8.2 Téticas

4.8.2.1 Téticas da Estratégia 1 - Producao de conteudo diario no site

Entrevistas com conteudo mais aprofundado sobre algo que estd gerando buzz
na cidade, sempre procurando ouvir as partes e esclarecer o acontecimento.
Conteldo relacionado as datas proximas da divulgacdo, como divulgar a
historia do Padre Victor préximo do dia 23 de setembro (data comemorativa do
Padre Victor), ou a histéria da cidade no préximo ao aniversario de Trés
Pontas.

Parceria com produtores de eventos para a divulgacdo da programacdo de
bares, baladas, festas e festivais.

Network com artistas da cidade para acompanhar noticias de langcamento de
albuns, pecas de teatro, livros, etc.

Parceria com Assessorias de Imprensa das prefeituras da regido para a
divulgacdo de releases, e informar sobre Editais de Cultura e Esporte que estdo
acontecendo a nivel Estadual ou Federal.

Conteldo relacionado a projetos que tramitam na Camara Municipal de Trés
Pontas, assim como acompanhar votagdes e entrevistar vereadores.

Dicas de filmes que estdo no cartaz no cinema, e também filmes e séries que
estdo disponiveis nas locadoras e servigos por demanda com destaque maior
para producdes nacionais.

Dicas de viagem e lugares para se conhecer no inicio do més,e dicas de lugares
para visitar em Trés Pontas - MG, como cachoeiras, serras, distritos,

pesqueiros, etc.
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4.8.2.2 Taticas da Estratégia 2 - Producdo de conteudo especifico para Facebook/Whatsapp

1. Uso de memes e imagens que brinquem com o jeito de ser do individuo do
interior, mineiro ou trespontano.

2. Compartilhar contetdo nacional de interesse do publico trespontano, como
venda de artistas internacionais.

3. Sorteio de ingressos, brindes, kits e prémios com o apoio de patrocinadores.

4. Compartilhamento do contetdo do site, com legendas intimistas de um jeito

mineiro que exaltam o orgulho de ser trespontano.

4.8.2.3 Taticas da Estratégia 3 - Producdo de conteudo especifico para Instagram

1. Uso de imagens da cidade de autoria do Canal UltraNativo ou do publico com
citacdo dos autores.

2. Estimular o publico a utilizar a hashtag #CanalUItraNativo em ensaios de
bandas, fotos da cidade ou videos musicais para que seja compartilhado no
Canal UltraNativo.

3. Uso de stories mostrando o dia a dia do trabalho da equipe.

4.8.2.4 Taticas da Estratégia 4 - Live ‘Ta na Mesa’ pelo Facebook

1. Um informativo matinal para todos que atinja o publico que busca noticias ao
acordar. Uma live que acontece a0 menos trés vezes por semana, apresentadas
em uma mesa de café que traz um panorama de noticias divulgadas no Canal
UltraNativo, ou outras noticias que ndo foram compartilhadas mas séo
importantes para ser lembradas.

2. Parceria com uma marca de café ou padaria para a divulgacdo dos produtos
gue estdo postos sobre a mesa.

3. Receber convidados para opinar sobre assuntos e também para uma entrevista

mais informal, com participacéo do publico ao vivo.

4.8.2.5 Taticas da Estratégia 5 - Producdo de contetdo para o Youtube

1. Entrevista semanal de aproximadamente 10 minutos.
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2. Videos de cobertura de eventos com entrevistas de artistas, publico e
produtores.
3. Videos de shows disponibilizados com qualidade melhor que as gravadas

através de celular.

4.8.2.6 Téticas da Estratégia 6 - Producéo de Livretos Digitais

1. Disponibilizar mensalmente livretos digitais para download.

2. Os livretos serdo feitos com poesias, cronicas e textos de autores trespontanos
e trard um tema ou autor a cada edi¢&o.

3. Os livretos poderdo baixados gratuitamente, mediante cadastro de e-mail que

sera utilizado no banco de dados de e-mail marketing.

4.8.2.7 Taticas da Estratégia 7 - Captura de e-mails para banco de dados e e-mail marketing

1. Oferecer cadastro espontaneo para quem deseja receber o contedldo no e-mail.
2. Disponibilizar contetdo antecipado e oferecer brindes, sorteios e kits especiais
aos cadastrados.

3. Enviar e-mail de aniversario.

4.8.2.8 Taticas da Estratégia 8 - Evento de apresentacao dos projetos aos empresarios

1. Evento realizado para empresarios.

2. Inserir na programacdo do evento uma palestra que seja interessante aos
empresarios.

3. Apresentacdo dos projetos e objetivos para conquistar estes investidores.

4.8.2.9 Taticas da Estratégia 9 - Evento de relangcamento e aniversario do Canal UltraNativo
1. Evento aberto a populacéo realizado com dinheiro de patrocinio e venda de

bebidas e alimentos.

2. Apresentacdo de masicos e bandas da cidade.
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3. Data melhor a ser agendada € Janeiro, por ser proximo ao aniversario do Canal
UltraNativo e muitos estudantes que moram fora estdo de férias, trazendo

maior publico para o evento, consequentemente maior alcance da propaganda.

4.8.2.10 Téticas da Estratégia 10 - Feedback para anunciantes

1. Oferta de brindes aos empresarios parceiros.
2. Estabelecer um servigo de pos-venda, mostrando ao investidor o numero de

vezes que a marca dele foi vista através do Canal UltraNativo.

4.9 Implementacao

e Janeiro/2018

- Inicio dos novos conteudos no site, facebook e instagram.

- Evento de apresentacao de projetos aos empresarios.

- Evento de relangcamento e aniversario do Canal UltraNativo.

- Langamento da propaganda institucional com o conceito.

e Fevereiro/2018
- Propaganda educativa sobre o Carnaval.
- Inicio das lives ‘Ta na mesa’.

- Producdo de contetdo para Youtube.

e Marco/2018
- Lancamento do Zine digital.

- Propaganda Dia Internacional da Mulher.

e Abril/2018
- Conteldo voltado ao Dia do indio, Inconfidéncia Mineira e Descobrimento do

Brasil.

e Maio/2018
- Propaganda Dia das Mées/Dia do Trabalho
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e Junho/2018
- Propaganda Dia dos Namorados/Festa Junina

e Julho/2018
- Propaganda homenageando a cidade pelo aniversario.
- Conteudo voltado a histéria da cidade.

e Agosto/2018
- Propaganda Dia dos Pais

e Setembro/2018
- Propaganda Dia dos Pais.

- Conteldo voltado ao Padre Victor.

e Outubro/2018

- Conteudo voltado a Nossa Senhora Aparecida e Dia das Criancgas.

e Novembro/2018
- Contetdo voltado & Consciéncia Negra e proclamagdo da republica.

- Propaganda de Acdo de Gragcas.

e Dezembro/2018
- Propaganda de Natal e Ano Novo.

- Conteudo voltado a presentes de final de ano e supersticdes do Ano Novo.

4.10 Feedback e controle

O feedback devera ser feito diariamente através da resposta no numero de visitantes e
comentarios nas publicacBes. Esse numero devera ser monitorado e classificado de acordo
com o contetdo postado no dia, assim devera ser feito um controle das a¢des que estdo dando

certo ou errado, sanando problemas ou eliminando agdes sem retorno.
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5. CONCLUSAO

O desenvolvimento deste Trabalho de Conclusdo de Curso possibilitou um diagndstico
dos problemas enfrentados pelo Canal UltraNativo para penetracdo no mercado de noticias de
Trés Ponta, e permitiu uma pesquisa em dados reais colhidos atraves de estudo descritivo e
pesquisa qualitativa para melhor conhecimento dos habitos do publico alvo da empresa.

As analises ambientais externas e internas possibilitaram um estudo das forcas,
fraquezas, oportunidades, ameacas, fatores politicos, econémicos, tecnoldgicos e
socioculturais que influenciam a atuagdo do Canal UltraNativo no mercado de noticias em
Trés Pontas - MG.

Com estes dados foi possivel atingir o objetivo de tracar taticas a partir de estudos de
mercado, que aumentardo a visibilidade da empresa, utilizando de estratégias de preco, praca,
produto e promocdo, exaltando a diferenciacdo do Canal UltraNativo e posicionando a marca
no mercado.

Por fim, foram estabelecidos objetivos e metas a serem atingidas no decorrer da
implantacdo deste planejamento de marketing, com método de feedback e controle que serdo
utilizados para ajustar detalhes do produto que o Canal UltraNativo oferece ao publico

trespontano, mantendo seu posicionamento e diferencial.
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APENDICE 1

Formulario para coletas de dados
1- IDADE:
()15-17 ()18-24 ()25-34 ()35-44 ()4554 ()55-64 ()65 o0umais.

2 - SEXO:
( ) Masculino () Feminino

3 - RELACIONAMENTO:
( ) Solteiro () Casado ( ) Namorando ( ) Unido Estavel ( ) Separado/Divorciado

4 - ESCOLARIDADE:

( ) Ensino Fundamental Incompleto () Ensino Fundamental Completo
( ) Ensino Médio Incompleto ( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Superior Incompleto ( ) Ensino Superior Completo

( ) Pés-graduacéo ( ) Outro:

5 - OCUPACAO:

( ) Apenas estudo () Estudo e trabalho/estagio () Apenas trabalho () Né&o trabalho
ou estudo

6 - CIDADE NATAL.:
( ) Trés Pontas () Outra:

7 - CIDADE ONDE MORA:
( ) Trés Pontas () Outra:

Se mora em Trés Pontas, em qual bairro?

8 - RENDA MENSAL.:

( ) Nao tenho ( ) Menos R$ 999,00
( ) Entre R$ 1.000,00 e R$ 1.999,00 ( ) Entre R$ 2.000,00 e R$ 2.999,00
( ) Entre R$ 3.000,00 e R$ 3.999,00 ( ) R$ 4.000,00 reais ou mais.

9 - QUAIS REDES NA INTERNET VOCE UTILIZA?
( ) Facebook () Whatsapp () Instagram () Email () Twitter () Youtube



10 - COM QUE FREQUENCIA VOCE UTILIZA OS MEIOS DE COMUNICACAO
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ABAIXO:
N&o Acesso/ass | Acesso/ass | Acesso/ass Sé N&o
conhego | isto/ougo | isto/ouco | isto/ouco | acesso/assi | acesso.
diariamen | mais de pelo sto/ouco
te trés vezes menos quando
por uma vez me
semana por enviam ou
semana é noticia
muito
relevante
Canal
UltraNativo
Conexéo

Trés Pontas

Correio
Trespontano

Equipe
Positiva

EPTV

Liberdade
FM

Rede Record

Sentinela
FM

Sintonize
Aqui

TV Alterosa




12 - QUAL A FREQUENCIA REALIZA ALGUMA DESTAS ATIVIDADES?

1 - Diariamente 2 - Ao menos 3 vezes por semana
3 - Semanalmente 4 - A cada 15 dias

5 - Mensalmente 6 - Trimestralmente

7 - Duas vezes ao ano 8 - Anualmente

9 - Nunca

Ir ao bar

Ir ao cinema

Ler um livro

Ir/fazer a reunides em casa ou na
casa de amigos

Assistir filmes em casa

Ver o por do sol/lual

Ir a festas ou baladas

Ir & festas ou baladas em outra
cidade

Ir & bares de outras cidades

Ir & shows/festivais

Encontrar os amigos na praca/rua

Viajar para conhecer outras cidades

Ir & ranchos/fazendas

Visitar o distrito do
Quilombo/Pontalete

Assistir a alguma competicéo
esportiva

Assistir a uma peca de teatro

Assistir uma apresentacédo de danca

13 - VOCE PRATICA ALGUM ESPORTE?
( )N&o () Sim. Qual?

14 - VOCE TOCA ALGUM INSTRUMENTO MUSICAL/CANTA?
( )N&o () Sim. Qual?
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Profissionalmente? ( ) Sim () Néo
Ja fez algum show? ( ) Sim () Néo

15 - COM QUAIS RITMOS MUSICAIS VOCE MAIS SE IDENTIFICA?
( ) Cléassica/Erudita ( ) Folk () Funk ( ) Gospel () Indie () Jazz

( ) Sertanejo ()MPB ()Samba ( )Rap ( ) Reggae () Rock
( ) Pagode () Forrd () Country () Eletrénica () Pop
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APENDICE 2
Capturas de tela do Google Analytics

1- IDADE

4 InformagBes demografica:

&« C @ Seguro | https://analytics.google.com/a

ca aNativo
I Todos os dados do website -

Q_  Pesquisar relatérios e cons

adui |
abril de 2016 julho de 2016 outubro de 2016 Jjaneiro de 2017 abril de 2017 julho de 2017 outubro de 2017
(© TEMPOREAL -

Dimensao principal: Idade

Dimensso secundaria ~ | Tipo de classificacio: | Paddo = Q| avancado [EH[@ |2 | T

= PUBLICO

= ldade Sessoes vy Sessdes Contribuigdo para o tetal: | Sesses v
18.914 18.914
Poreentagem do total- 5t Porsentagem do total |
@ (31798
@ 1 m2534 6.628 35,04%
Puiblicos Neve
@ 2 mig2 4872 25.76%
Use
e @ 3 ma3sas 3104 16.30%
v Informagbes demograficas = P——— P 10559
[sacio=at @ 5 om55es 1613 853%
— @ & mes 552 202%
Sexo

Exibir linhas: (10 ¥ | Ir para 1-6des | €| 3

Este relatdrio foi gerado em 26/10/2017 &3 13

54 - Atualizar relatério

e | Pagina inicial do Google Analytics | Termos de Servigo | Politica de Privacidade | Enviar comentario

” 13:33
AEd 26/10/2017

4 Informagdes demografica

C @ Seguro | hitps://analytics.google.com

Canal UltraNativo

l Todos ors aados do website ~

Q_  Pesquisar relatorios e cons
1.000

REIWONUS

(© TEMPOREAL PV VY

P A A ad
sbri de 2018 julho de 2016 outubro de 2016 janeiro de 2017 abril de 2017 julho de 2017 outubro de 2017
S PUBLICO
Dimensao principal: Sexs
Dimensao secundaria ~ | Tipo de classificagac: | Padido ~ Q | avancade (FH|@|= L |

= Sexo Sessdes vy Sessdes Contribuigio para o total: | Sessies v

19.757 19.757
) I

Porcentagem do total: 6
@

Porcantsgem d
€2,15% (31.788)

“ 1. W female 11187 56.62%
® 2 W mae 8570 4338%
v Informagoes demograficas
Visdo geral
Idade
Sexo

Exibirlinhas: |10 ¥ | Ir para: 1-2de2 | < | 2

Este relatrio foi gerado em 26/10/2017 as

B:37 - Atualizar relatério

& | Pagina inicial do Google Analytics | Termos de Servigo | Politica de Privacidade | Enviar comentario

n 13:34
G SR 26/10/2017
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3-LOCALIZACAO

4 Localizacio - Google Anal

C @& Seguro | https://analytics.google.com/

Canal UltraNativo
| Todos os dados do website ~
Q_  Pesquisar relatorios e cons

1 I c 21

Dimensao principal: Pais Cidade Continente  Subcontinente

Dimenséo secundéria ~ Q | avancade [EE @ | = | % |30

Cidade Sessdes vy Sessdes Contribuigdo para o total: | Sesshes v

ses

v Geogrifico

Porcentsgem do tots

Idioma @178
Local 1. W Tres Pontas 6.211
> 2. W Belo Horizente 3.740
. 3. W Varginha 2.708 852%
, 4. (not set) 2478 7.80%
> 5. ™ SaoPaulo 2055 6,46%
- 6. Rio de Janeiro 1.931 6.07%
7. W Salvador 1305 411%
8. Tres Coracoes 685 2.15%
>+ Aquisigio
9. Lavras 396 1.25%
E] COMPORTAMENTO 10, Fortaleza 37 1.19%
M comversoes Euibir linhas: (10 v | Irpara ’_ ~l0det160 | ¢ | 3
Este relatanio foi gerado em 26/10/2017 as 5 - Atualizar relatério
te]

7 2017 Ganala | PAnina inicial dn Gaanle Analutics | Tarmas de Sarviea | Palitica de Privacidada | Enviar comantarin

. 13:40
& 26/10/2017

4l Canais - Google Analytics

&« C @ Seguro | https://analytics.google.com/a

Canal UltraNative

I Todos os dados do website -

Q_  Pesquisar relatérios e cons
1.600

f  PAGINAINICIAL N penon e ~ AL Ao nhmn .

sbri de 2018 juino de 2016 outubro de 2016, Janeirs o 2017 ‘sbril de 2017 juiho de 2017 outubra 62 2017

Dimensao principal: Default Channel Grouping ~ Origem/midia  Origem  Midia  Outros

Relatérios
Dimensao secundaria ~ | Tipo de classificagae: | Padido ~ Q avancado |FE|@ | R | &= &
(© TEMPOREAL —
Default Channel Grouping Sessdes vy Sessdes Contribuigdo para o total: [ 5255085 v
2 PUBLICO
- 31.788
Porcentagem do fotal; 101
>+ AQuisiGAo e

1. W social 16.336
2. M Organic Search 7.904 24 86%
v Todootr
3. W Direct 6.473 20,36%
Canais
4, Referral 1.075 3.38%

Mapas de drvore

Origem/midia

Referéncias

gle A

Exibirlinhas: (10 v | irpara 1-adea | ¢ [0

Este relatrio foi gerado em 26/10/2017 s 13

38 - Atualizar relatorio

e | Pagina inicial do Google Analytics | Termas de Servigo | Politica de Privacidade | Enviar comentaria

” 13:42
AEd 26/10/2017
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5- REDES SOCIAIS DE ORIGEM

4 Referéndias de redes - Go

<« C @& Seguro | https://analytics.google.com/

anal UltraNati
l Todos os dados do website ~

Q_  Pesquisar relatorios e cons

1.500
p——
(© TEMPOREAL Al n A A . AL A A Mo
sort 8w 2010 o ok 2018 auabeo ae 2018 neio ce 2017 sori ge 2017 oo ae 2017 outaore oe 077
2 PlBLCO

Dimensao principal: Rede social

>+ AQuisiGAO Dimens3o secundéria ~ Q |avancado | @ T |:

Rede social Sessdes vl Sessdes Cantribuigdo para o tofal: [Se3sdes v
. 1. m Facebook 16.201 99,17%
- 2. W Twitter 54 0,33%
L 3. mInstagram 34 0,21%
v Redes sociais
4, reddit 32 0,20%
Visdo geral
5. WordPress 7 0,04%
Referéncias de redes
N 6. Stack Exchange 5 0,03%
Paginas de destino
T Pinterest 2 0.01%
Plug-ins 3. Blogger 1 0.01%

Fluxo de

Exbirlnhas: (10 v |Irpara [1 | 1-8de8 | €| 3

Pagina inicial do Google Analytics | Termos de Servigo | Politica de Privacidade | Enviar comentario

. 13:49
& 26/10/2017

4l Interesses: categorias de

C @& Seguro | https://analytics.google.com/

anal UltraNativo
l Todos os dados do website -

som e zuto e oe 2ure U oe 2uTe Jnerooe 2uTr sorwae zuTr e ae 2 outor e 2uTs
Q,  Pesquisar relatérios e cons
5 I de afinidade (3l
Dimens3o secundéria ~ | Tipo de classificacie: | Padido ~ Q | avancade |EE|[@ [T
Categoria de afinidade {alcance) Sessbes vlg Sesses Contribuigio para o total: | Sessies v
til B€T
20.068 20.069
Parcentagem do total: 62,13% Porcentagem do tots!
31788 £3,13% (31.788)
Novo

News & Polilics/News Junkies/Entertainment & Celebrity 5
1 = News Junkies 13.288 457%
. 2. W Media & Entertainment/Movie Lovers 12.294 423%

e 3. W Megia & Entertainment/Music LoversiWorld Music Fans 11139 383% /

Visio geral 4 vi;\? gjg(a—amma-wmus ¢ Lovers/Spanish-Language 10769 371%
e 5. W Media & Entertainment/TV Lovers 9378 323%
Segmentos no mercado 6. W Lifestyles & Hobbiss/SnUMarbugs 8.878 3.06%
Outras categorias 7 News & Politics/News Junkies/Political News Junkies 8.222 2383%
Technology/Technophiles 8.093 2.79%
Technology/Social Media Enthusiasts 7.466 257%
Sports & Fitness/Sports Fans/Soccer Fans 7.389 254%

Exbirlichas: (10 v | irpara:[1 | 1-10de10s | € | 3

Este relatério foi gerado em 26/10/2017 as 13:32:15 - Atualizar relatério

Pagina inicial do Goagle Analytics | Termos de Serviga | Politica de Privacidade | Enviar comentari

” 13:37
AEd 26/10/2017
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7-SEGMENTO DE MERCADO

il Interesses: segmentos no

C @& Seguro | https://analytics.google.com/

anal UltraNati
l Todos os dados do website ~
P Y L N A — X A A Men M

Q_  Pesquisar relatorios & cone sori de 2018 juiho de 2018 autubra de 2016 Janeiro de 2017 soril de 2017 uiho de 2017 autubro de 2017

Dimensdo principal: Sagment no mercado

Dimens3o secundaria ~ | Tipo de classificaio: | Padrdo ~ Q |avacado || @ T | E

Segmento no mercado Sessdes vy Sessdes Contribuigdo para o total: |5

1. W Education/Post-Secondary Education 6.427 4.22%

> 2. W Dating Services 6.152 413%
=== 3. W Egucation/Test Preparation & Tutoring 5.736 3.35% /

Visso geral 4 © Employment 5661 380%

Categorias de afinidade 5. M TravelHotels & Accommodations 4.982 335%

Segmentos no mercado 6. ® Employment/Govemment & Public Sector Jobs 4.439 298%

Quiras cats 7 Consumer Electronicsiobile Phones 4.208 2.33%

> =3 TravelAir Travel 3154 2,12%

" 9. Gifts & Occasions/\Wedding Planning 2492 1.67%

> 10. ™ Autos & Vehicles/Motor Vehicles/Motor Vehicles (Used) 2411 1.86%

Exbirlinhas: (10 v | irpara:[1 | 1-10de334 | € | 3
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il Interesses: outras categos
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Dimensio principal: Outra categoria

Dimensdo secunddria ~ | Tipo de classificagio: | Padrdo ~ Q| avancade [EE[@ | [T

Outra categoria Sessdes vl Sessdes Contribuigdo para o total: [Sesses v

i 19.968 19.968

Parcentagem do total- &
]

Novo

1. W Ars & Enferiainment/Celebrities & Entertainment News 8.964 5.73%

Arts & Entertainment/Music & Audio/World Music/Latin 8.022 5.12%

American Music/Brazilian Music
- n 4
3. W Sports/Team Sports/Soccer 4715 301% /

v Interesses

ra
[ ]

4 Arts & Entertainment/TV & Video/Online Video 3.658 2.34%
Visdo geral

) Arts & EntertainmentMusic & AudioMusic Reference/Seng
Categorias de afinidade = Lyies Tebs 60 2
gmentos no mercado 6. News/Sparts News 3.363 2,15%
Outras categorias 7. Online Communities/Social Networks 2.897 1.85%
N 8 News/Polifics/Campaigns & Elections 2449 1.56%
- 9 Arts & Entertainment/Humor 2.209 1.41%

Intemet & Tel & Wireless/l le Pl /Smart
N 10, m flemet 2451 137%
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