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Transformar o Capital Inicial
num recordista de vendagem de
disco e, consequentemente,
num dos mais populares grupos
de rock do Pais é a meta que a
PolyGram vai perseguir até o
final do ano. Para tanto, um
plano de marketing estd em
execucido, inclindo frequentes
aparicées do conjunto em pro-
gramas de televisdo; veicula-
cao de suas musicas nas emis-
soras de radio; ocupacao de es-
paco em jornais e revistas; rea-
lizacao de shows; e confeccao
de pecas promocionais, tipo
plastico, adesivo e teaser — pe-
queno cartaz.
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Plano de marketing em acao

O inicio da campanha se deu
com a distribuicdo de um disco-
mix promocional, trazendo de
um lado o remix de Musica
Urbana (até agora, o maior su-
cesso do Capital) incluindo tre-
cho de discurso de Juscelino Ki-
bitschek, e do outro Psicopata,
anova musica de trabalho.

A Polygram vai investir, tam-
bém, na figura do vocalista Di-
nho, que vem sendo apontado
como o mais novo sex-simbol do
rock brasileiro. Pelo menos, al-
gumas revistas femininas, co-
mo Criativa, Sétimo Céu e
Carinho, ja vém explorando es-
se aspecto, ao comparar Dinho
com Paulo Ricardo, baixista e
vocalista do RPM.

Uma outra preocupacao do
Departamento de Marketing da

Polygram (que nao tem ne-
nhum representante, em desta-
que, no emergente mercado do
rock), é promover tarde de au-
tografos do grupo, preferencial-
mente em shoppings e centros
comerciais de grande movi-
mento, em cidades onde o
Capital Inicial estiver se apre-
sentando.

Com mais de 50 mil copias
vendidas, o elepé do Capital
Inicial obteve uma receptivida-
de maior em Sao Paulo, com
44% das vendas concentradas.

Em seguida vem Rio de Janei-
ro, 26%: Porto Alegre, 8%;
Brasilia, 6% e Minas Gerais
(Belo Horizonte e outras cida-
des), 4%. Nos outros Estados, a
vendadem atingiu 12%.



