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RESUMO

O principal objetivo deste trabalho € implementar a imagem institucional da
Compassos Studio de Dancga a partir das ferramentas que as relacdes publicas
disponibilizam para realizar a criagdo dessa identidade e imagem. Este estudo foi
realizado de acordo com o desejo da criacdo de um novo studio de danca em
Goiania, a Compassos. Buscou-se concatenar as varias teorias estratégicas de
marketing com énfase na funcdo que as relagbes publicas exercem na criacdo de
uma empresa, no seu lancamento e na forma como ela pode ser reconhecida no
mercado. Destaque para as técnicas e acdes de relacdes publicas, juntamente com
as areas de marketing e administracdo, para que a marca tenha um lancamento

sélido no mercado.

Palavras-chave: Relagfes Publicas. Marketing. Marca.



ABSTRACT

The main objective of this work is to implement the institutional image of Compassos
Dance Studio from the public relations tools available to accomplish the creation of
that identity and image. This study was conducted in accordance with the desire of
creating a new dance studio in Goiania, Compassos. We tried concatenate the
various theories of strategic marketing with emphasis on the role that public relations
exercise in creating a company, on its release and how it can be recognized in the
market. Emphasis on technical and public relations actions, along with the areas of

marketing and management, so that the brand has a solid launch on the market.

Keywords: Public Relations. Marketing. Branding.
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1. INTRODUCAO

Este projeto objetiva o desenvolvimento e a criagdo de uma nova marca de
uma empresa prestadora de servicos no segmento de danca de saldo no mercado

goiano.

O modo como cada estratégia de comunicacao auxilia na criagdo do conceito,
da identidade visual, das estratégias de divulgacdo e do modo como o lancamento
de um novo empreendimento deve ser elaborado, da as Rela¢gBes Publicas um lugar
privilegiado neste sentido. Uma vez que sdo as a¢des de RRPP associadas a outras
areas do conhecimento que propicia as organizacdes a possibilidade de desenvolver

e implementar estratégias de comunicacéo de forma eficaz e eficiente.

Deste modo, o presente trabalho consolida as melhores acBes a serem
seguidas para criacdo de uma nova marca, sendo esse caso especifico a
Compassos Studio de Danca.

1.1. Delimitacdo do Tema

O presente trabalho tem como objeto o langamento de uma escola de danca
de saldo - Compassos Studio de Danca — cujo projeto visa a criacdo de marca do
studio de danca de saldo, bem como o desenvolvimento do planejamento
estratégico voltado para o estabelecimento da sua identidade visual e do seu

posicionamento no mercado.
1.2 Objeto de Trabalho
Criar, lancar e posicionar a marca Compassos Studio de Danca.
1.3. Objetivos
1.3.1. Geral

Lancar a empresa Compassos Studio de Danca de Saldo e acompanhar
todas as decorréncias deste langamento, possibilitando implementar acdes de

Relac¢des Publicas neste processo.
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1.3.2. Especificos

Aliar as estratégias de Relac¢des Publicas a criacao de marca,;

bY

Associar a imagem da marca a imagem do profissional liberal Ary

Demosthenes;
Estabelecer uma identidade visual para o studio;
Posicionar a marca no mercado, tornando-a conhecida;

Desenvolver agbes que propiciem a permanéncia da marca no mercado

goiano através das estratégias de comunicacao e
Divulgar a organizacao junto aos publicos potenciais.
1.4. Justificativa

O mercado da danca de saldo estd em constante crescimento, e apesar de
ser procurado por diversas classes sociais, 0 seu publico-alvo esta concentrado nas
classes A e B. Esta € a parte da sociedade que esta sempre procurando novidades
e atividades que fujam um pouco da rotina, assim, a dancga torna-se ideal para quem
busca um jeito diferente de se descontrair e, até em alguns casos se tratar do

estresse do dia a dia.

Segundo Kotler (2004), para a criacdo de uma marca forte ndo apenas é
necessario possuir um nome forte, a criacdo de uma marca potente envolve muitos
passos e um deles € escolher um posicionamento especifico. Para isso faz-se entédo
oportuno aliar as estratégias de criacdo de marca as atividades de Relacdes
Publicas para o estabelecimento da ‘Compassos Studio de Danga’, uma vez que
este ramo de negdcio sb tende a crescer, e, conseqguentemente, um novo produto
elou servico para diferenciar-se dos demais necessitara investir em partes que a

concorréncia ndo demanda a atencao necessaria.

Dessa maneira, nota-se que a danca de saldo é um recurso utilizado por
muitas pessoas como forma de descontracdo, divertimento, atividade fisica,

autoconhecimento, terapia, prazer e também como forma de melhorar relacdes
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interpessoais; tornando-se assim uma atividade que atinge diversas pessoas de

varias faixas-etarias.

Isso vem reafirmar a necessidade de se estabelecer uma conexao entre as
taticas de criacdo e estabelecimento de uma marca com as funcdes e atividades
desempenhadas pelos profissionais de comunicacdo, para que assim possa-se
fundar um estabelecimento que atenda aos anseios e desejos de seus
consumidores que sO tendem a crescer em numero e a ficarem mais exigentes

diante as opc¢des que Ihe sao oferecidas.

Se destacar e se diferenciar passa a ser primordial nesse caso. Sendo assim,
este torna-se bastante oportuno, uma vez que o mercado de negocios de Goiania
abre espaco para esse segmento da danca e ndo se tem noticias de ramos nessa
area que se vale de tais ac6es para se distinguir e ganhar destaque nesse mercado.
Este projeto apresenta-se como viavel também por ser uma forma de se colocar em
pratica o conhecimento adquirido durante o curso e, consequentemente, poder
enfatizar e tornar visivel o trabalho e a importancia do profissional de Relacdes

Publicas que tanto tem feito pela sociedade.
1.5. Metodologia

Para a realizacédo do projeto em questao foi definido como metodologia um
levantamento bibliografico com propostas de diversos autores sobre o tema tratado.
Tais como: construgcdo de marca, brand equity, valor e patrimbnio da marca,
posicionamento da marca, ciclo de vida do produto, imagem e identidade da marca,
arquétipos e Relac6es Publicas e marca propiciando uma base tedrica que sustente

a proposta desse projeto.

Como forma de obtencdo de dados foi realizada o levantamento de dados
secundarios. Esses foram feitos através de leitura de artigos e livros. Foram feitas
também buscas na internet, no intuito de se adquirir maiores informacdes a cerca do
assunto pesquisado, tanto no ambito da teoria quanto na busca de bibliografias

pertinentes.

Para a obtencédo de dados amplos sobre o histdrico e anseios dos possiveis
clientes, foi realizada uma entrevista com o professor e dancarino Demosthenes,
12



sendo feitas perguntas subjetivas relacionadas a sua saida da antiga sociedade,
bem como suas razdes para se investir em um ramo de negdcios como a danca de
saldo em Goiania, e também uma explanacdo sobre seus planos futuros. A partir
dessa entrevista foram feitas reunides semanais com 0 mesmo, para que fosse
acompanhado o langcamento e o desenvolvimento da academia e planejado o
conjunto de acdes em prol do objetivo e da implementacdo do mesmo.
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2. DIAGNOSTICO

2.1. Dados cadastrais da organizacao-cliente:

A organizacao ainda n&do possui razao social, prevalecendo o nome fantasia.
Endereco: Rua C-124 com C-116, Jardim América. Telefone: 3286-7624. E-mail:

compassostudiodedanca@hotmail.com A Compassos Studio de Danca conta

atualmente com sete funcionarios, entre eles, cinco professores, uma recepcionista

e um seguranga.
2.2. Historia Organizacional:

A Compassos Studio de Danca surgiu a partir da finalizacdo de uma
sociedade do atual proprietario Ary Demosthenes. Anteriormente ele possuia uma
academia de danca de saldo em sociedade com outras duas pessoas, porém, por
motivos pessoais, a sociedade se encerrou e isso 0 motivou a inaugurar o atual
studio de danca. Para a nova academia trouxe consigo uma boa parte da equipe que

0 acompanhava.
2.3. Descricao estrutural da organizacao:

- Tipo de organizacéo:
E uma organizacdo privada de porte pequeno com uma estrutura administrativa

concéntrica e perfil administrativo moderno.

- Politica de recursos humanos:

Os professores do Studio possuem formacdo em danca de saldo através de um
curso para formacao de professores em danca de saldo oferecido por uma escola de
danca no Rio de Janeiro. Eles trabalham no periodo noturno, que é o turno em que
as aulas sdo oferecidas (19h30 as 21h30), porém utilizam a sede para aulas
particulares, ensaios, entre outras coisas fora do horario normal das aulas. A forma
de recrutamento utilizada é a selecdo de bolsistas que, se tiverem interesse,
poderdo se tornar professores. Ndo ha estratégias especificas de integracdo de

funcionarios, estimulos e incentivos bem definidos.
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- Cadastro:

A organizacdo possui um sistema de cadastramento de alunos e bolsistas através
do computador que ainda esta em fase de implantacao.

- Prémios:

A organizacao ndo possui prémios e certificacoes.
2.4. Analise dos Publicos da organizacgéo:

Cada organizacdo tem seus publicos especificos que devem ser pensados
particularmente na realizacdo do planejamento estratégico organizacional. No caso
da organizacdo em estudo, os seus publicos de interesse se encontram, em sua
grande maioria, nas classes A e B. Sao pessoas entre 16 e 60 anos que procuram
por meio da danca uma forma de lazer e diversdo. Além disso, procuram formas de
melhorar seus relacionamentos interpessoais, uma opc¢ao diferente de terapia, entre

outros varios fatores psicoldgicos e também como uma forma de atividade fisica.
2.5. Conceito e Funcédo — MKT

- Qual é o produto ou servigo?
Compassos Studio de Dancga.

- Qual é o mercado?

Mercado de danca de Saldo.

- Qual é o conceito e funcao de marketing da organizacao a ser aconselhada?
A organizacdo ainda ndo possui conceitos de marketing definidos, pois € uma marca

ainda em construcdo no mercado.

- Que papel desempenha o marketing no planejamento empresarial?

A organizacao ainda nao possui um plano de marketing.

- Como é desenvolvida a politica de marketing?
Ainda n&o ha politica de marketing.

- Como se chega ao orgcamento de marketing?
N&o possui orcamento de marketing.
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- Qual é a composicdo de marketing da organizacdo?
N&o possui.

- Qual é a estratégia de marketing?

N&o possui.

- Quais sao as taticas de marketing?

N&o possui.

- Ha segmentacao de marketing?

Nao.

- Qual é a estrutura do departamento de marketing?

N&o possui.
2.6. Conceito e Funcéo — RP

- Quem tem a responsabilidade-mestra pela planificacdo de marketing?

Nao h& ninguém responsavel até o momento pelo planejamento de marketing.

- As atividades de RP séo levadas em conta?
Ainda nao, pois a organizacdo nao possui departamento de comunicacao e nenhum

profissional de Relac¢des Publicas.

- As RP fazem parte da composicédo de marketing?
N&o h& composicdo de Marketing e nem um profissional de Relacdes Publicas

dentro da organizacéao.

- Como é informado o pessoal do conceito, politica e plano de marketing?
N&o h& repasse de informacfes, uma vez que ndo had um plano de marketing

elaborado.

- O mercado é declinante/estatico/crescente/novo?
O mercado é crescente, pois a area de danca de saldo ainda esta em crescimento
em Goiania. E um campo que merece ser explorado de forma estratégica ja que os

concorrentes ndo possuem um planejamento estratégico para atuarem no mercado.

- Em que fase do ciclo de producgé&o esté o produto?
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A empresa ainda esta na fase de introducado, j& que o langcamento da sua sede

aconteceu no més de marco.

- Ha varia¢cbes/ tendéncias sazonais?
N&o ha variacdes sazonais. A organizacado possui cursos de férias para os meses de
julho e dezembro/janeiro, ocorrendo uma diminui¢do irrelevante do numero de

alunos durante esses periodos.

- Ha caracteristicas/ forcas/ fraquezas regionais?

A fraqueza regional seria o preconceito e a falta de conhecimento de parte da
sociedade goiana em relacdo a danca de saldo. A cultura goiana possui raizes fortes
com a musica sertaneja e com esse estilo de vida, que pode ser caracterizado como

forca para o Studio, ja que este inova com uma turma do ritmo sertanejo.
2.7. Fixacao de Precos — Marketing

- Quais séo os objetivos da fixacdo de preco?
O objetivo da fixacdo de precos é se equiparar aos concorrentes para que nao haja

perda de alunos devido a alta diferenca de valores.

- Que lugar tem a fixacéo de precos na composi¢cao do marketing?
Nao ha composicdo de marketing definida pela organizacgéo.

- Quais sao os fatores que afetam a fixacdo de precos: Internos/externos;
controlaveis/incontrolaveis?
Atualmente sdo os fatores externos que afetam a fixacdo de precos, como por

exemplo, a fixacdo de precos dos concorrentes.

- Qual é a politica de fixacao de precos?

Atualmente a politica de fixagdo de precos se baseia de acordo com a concorréncia.

- Como foi elaborada? Oferta/procura? Custo mais lucro? Concorréncia?
Concorréncia.

- Como sao utilizados os descontos?
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Os descontos sao repassados aos alunos que se matriculam em mais de uma
turma, aos casais e a familia, sendo que os valores podem ser negociados de

acordo com as necessidades dos clientes.

2.8. Analise SWOT

Forcas Fraguezas

Oportunidades Ameacgas

Figura 1 — Matriz Swot



3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. Marca; Conceito e Decorréncias Teoricas

Definicdo de Marca

O conceito de marca esta relacionado e instituido no conceito de marketing.

Marketing por sua vez, tem suas origens nas organiza¢des com fins lucrativos e é

definido

uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administragédo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizagdo e seu publico interessado.
(KOTLER E KELLER, 2006, p. 4.)

Dessa forma a marca é uma estratégia utilizada por organizacbes ndo apenas para

a conquista de novos clientes, mas também, para permanéncia dos ja existentes.

Marca, de acordo com a American Marketing Association (AMA), é

um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de
tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los dos de
outros concorrentes.’

Ou seja, € algo que permite que os consumidores possam identificar o produto ou

servico e diferencid-lo dos seus concorrentes. A marca também indica quem € o

responsavel por um determinado produto ou servico, seja para informacdes e

reclamacdes, seja para um consumo futuro.

Para a Wikipédia, marca é

a representacdo simbdlica de uma entidade, qualquer que ela seja,
algo que permite identifica-la de um modo imediato como, por
exemplo, um sinal de presenca, uma simples pegada, e de forma
mais abrangente é o que faz ‘uma empresa através de seu nome
fantasia e da sua representacao grafica - comunicar a ‘promessa’ de

! Enciclopédia livre da Internet — Disponivel em http://pt.wikipedi.org/wiki/Marca. Acesso em 15 de maio

de 2010.
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um produto, seu diferencial frente aos concorrentes que o faz
especial e Gnico’.?

De acordo com o Petrelli et.al. (s.d.), a definicdo de marca pode ser dividida
em duas categorias, a defini¢cdo tangivel representada por um nome, termo, simbolo,
e a definicdo intangivel que estabelece processo mais filosofico com enfoque na
percepcdo. Portanto, as marcas sao entidades construidas por aspectos intangiveis

de valores tangiveis.
Construcao de marca

As marcas podem sinalizar certo nivel de qualidade aumentando as chances
do consumidor escolher aquele produto novamente. Essa fidelidade criada entre a
marca e o cliente é essencial, pois permite obter previsdo e seguranca em relacao a
demanda. Outra caracteristica positiva da fidelidade & marca é a criagcdo de barreiras
para a entrada de empresas concorrentes no mercado. Além disso, o cliente

fidelizado possui disposicéo para pagar um preco mais alto.

A criacdo de uma marca depende da forca dos pilares estabelecidos para
defini-la no mercado como forte ou ndo. Existe um modelo chamado de ressonancia
de marca que evidencia exatamente as etapas a serem estruturadas
sequencialmente para o fortalecimento do conceito da marca. As quatro etapas a
serem seguidas de acordo com esse modelo podem ser resumidas em:
conscientizacdo profunda e ampla da marca; associacdes fortes, favoraveis e

exclusivas com a marca; reacfes acessiveis, positivas e, fidelidade intensa e ativa.

Na perspectiva de construcdo da marca, todas as op¢cbes de comunicacao a
serem utilizadas devem ser avaliadas de acordo com a sua capacidade de
influenciar o patriménio dessa marca. Cada opcdo de comunicacdo pode ser
avaliada devido a eficiéncia e eficacia exercida na conscientizacdo da marca e na
criacao ou no fortalecimento da imagem da marca. Considerando a conscientizagao
como a capacidade do consumidor de identificar a marca em diferentes condicdes e

a imagem como as associacg0es estabelecidas pelos consumidores.

? Enciclopédia livre da Internet — Disponivel em http://pt.wikipedi.org/wiki/Marca. Acesso em 15 de maio
de 2010.
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Segundo Gronroos (2009), o termo construcao de marca € incorreto, pois ele
remete ao fato de que o cliente vai formar uma imagem de uma marca ja criada e
pronta, sendo que na verdade, € ele quem vai ajudar a construir cada etapa que o
processo de criagdo de uma marca atravessa. Dessa forma, “a marca como conceito
sera sempre a imagem” (p. 291). E a identidade da marca que é definida como a
descricdo da imagem da marca que quer se criar, Se apresenta como 0 objetivo a
ser alcancado. Ainda segundo Gronroos (2009) o termo correto a usar entdo €

estabelecimento de marca, pois ele é o processo de criacdo da imagem da marca.

Mas, se considerarmos gque a construcado de marca ocorre de forma dinamica,
essa designacgao tera a mesma esséncia que o termo “estabelecimento”. Pois essa
dinamicidade permitird que se construa a marca de acordo com a percepc¢ao do
cliente, jA que ele tera papel ativo no processo de branding estabelecendo um
relacionamento com a marca. E, tendo em vista esse envolvimento do cliente e de
todas as pessoas que tém contato com a marca, cada acéo devera ser planejada e o
processo de criacdo tera de ser passivel a adequacdes, uma vez que o mercado do

qual as organizacdes fazem parte é instaurado num lugar de grande mutacéo.

Dessa forma, quem cria a marca é o cliente, pois é ele quem vai dizer se a
marca pretendida esta se desenvolvendo ou ndo. Sendo assim, cabe ao profissional
de marketing e/ou de comunicacéo

criar estruturas para o desenvolvimento de uma marca na mente dos
clientes fornecendo produto fisico, processo de servico e

comunicacdo de suporte apropriados usando varios meios de
comunicacgao planejada. (GRONROOS, 2009, p. 291)

O resultado da criacdo dessa estrutura é que vai dizer se a marca estad se

desenvolvendo ou ndo.

O nome para o0 conjunto de praticas e técnicas que visam o estabelecimento
elou criacdo e fortalecimento de marca € branding. E € a sua eficiente execucao
gue vai garantir que o cliente perceba a marca da forma pretendida. Para isso tem
de se analisar a identidade da marca que a organizacao almeja que os seus publicos
tenham, esta tem que estar de acordo com a cultura organizacional. E também criar

uma consciéncia da marca através de um planejamento estratégico juntamente com
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esforcos de comunicagdo para que consequentemente haja o cumprimento da
marca. Pois através desse cumprimento a organizacao ter4 a imagem percebida dos
clientes para com a marca. Para tanto, € sempre necessario que o contato que 0s
consumidores tenham da marca seja positivo e que as mensagens que eles

recebam da mesma sejam correspondente ao produto e/ou servico.

E preciso que haja também o gerenciamento do branding acompanhado de
uma visdo de longo prazo a cerca das decisbes sobre as estratégias de
comunicacdo. Pois de acordo com Kotler e Keller (2006) as respostas do
consumidor a atividade de marketing ou estratégias de comunicacao, dependem do
gue eles sabem e lembram sobre uma marca, as a¢cdes de marketing a curto prazo,
gue modificam o conhecimento sobre ela, necessariamente aumentam ou diminuem

0 sucesso de futuras acdes de comunicacao.

3.2. A Marca como Ferramenta de Lancamento no Mercado

Marca: Valor e Patrimoénio

Segundo Kotler (2002), a marca deve ter valor e para isso € preciso que 0s
consumidores entendam “para que” o produto/ servigo serve e “por que” eles devem
se interessar por ele. Entende-se como mais uma fun¢gdo da marca informar ao
cliente sobre as diferencas entre as categorias de produtos e servicos para que o

mesmo tenha uma tomada de decisdo mais consciente e esclarecida.

O valor da marca também é chamado de brand equity, um conjunto de ativos
(obrigacbes) ligados a uma marca e a um simbolo que devem ser criados e
aperfeicoados. Esse conjunto é acrescentado ao valor proporcionado pelo produto

OU Servigco para a empresa ou para seus clientes.

Quando se fala em valor de marca pressupde-se que seja o0 valor que levou o
cliente a escolher determinada marca em detrimento de outras. Se a marca deixar

de oferecer os atributos que levou o consumidor a adquiri-la, consequentemente,
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daréd abertura para que ele se sinta estimulado por outra marca similar a ponto de
mudar a sua preferéncia. Mas se a situagdo for inversa, e os atributos oferecidos
forem melhorados, as chances de o cliente tornar-se fiel a marca aumentam
significativamente. E dessa forma que funciona a politica de valor da marca, se o
valor aumenta, o cliente pode tornar-se fiel, mas se o valor diminui o cliente

provavelmente buscara por outra marca.

Segundo Cimatti (apud AAKER, 1998), quatro fatores-chave séao
determinantes no valor de uma marca: a lealdade, o reconhecimento do nome e dos
simbolos associados a ela, a qualidade percebida dos produtos e/ou servicos

oferecidos e o conjunto de “associacdes de ideias” ligadas a marca.

A consciéncia da marca é a presenca da mesma na mente dos consumidores.
Essa consciéncia pode ser medida de varias maneiras variando desde o
reconhecimento, passando pela lembranca (recall) chegando ao top of mind e a

marca dominante (Unica lembrada).

O reconhecimento é a simples lembranca da exposicdo anterior a marca. Nao
€ necessario saber quando ou onde houve essa exposicdo. A afinidade dos
consumidores pela marca ocorre devido a percepcéo do investimento da empresa, e
que empresas nado gastam dinheiro investindo em produtos ruins, ou seja, 0

reconhecimento da empresa é um “sinal” de que a marca € boa.

Uma marca lembrada é aquela que vem a mente do consumidor quando uma
classe de produto/servico € mencionada. O fato de o consumidor lembrar ou ndo de
uma marca é encarado como um fator decisivo para que esse produto/servi¢co entre

na sua lista de consumo.

A marca dominante e a top of mind se encaixam no predominio do nome da
marca, o0 ultimo nivel de consciéncia. Quando a marca € dominante, o cliente
guestionado apenas consegue lembrar-se do nome de uma Unica marca. Quando a
marca é top of mind, o cliente questionado lembra-se primeiramente de determinada

marca.
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bY 7

A lealdade a marca é outro ativo bastante importante, pois ele é o
responsavel por criar grande parte do brand equity. Quando a empresa considera a
lealdade um recurso, ela estimula e justifica os programas de incentivo a lealdade,

iIsso auxilia na criacéo e no aperfeicoamento do brand equity.

Manter clientes € menos dispendioso do que consquistar novos. Um erro
comum € buscar o crescimento atraindo novos clientes para a marca, descuidando
dos demais. A lealdade dos clientes existentes tambem representa uma barreira aos
concorrentes, ja que é altamente dispendioso redirecionar a lealdade dos clientes. O
desafio do profissional de relacdes-publicas € aperfeicoar o perfil de lealdade a
marca investindo em um bom relacionamento com os consumidores. Para fazer isso
o0 caminho mais adequado € aumentar o numero de clientes que ndo compram
apenas com base no preco, fortalecer os vinculos dos “em cima do muro” e dos
comprometidos e aumentar o0 numero daqueles que pagariam mais para usar a
marca novamente. Para aumentar esse numero € essencial que o consumidor se

sinta respeitado e que ele esteja satisfeito com o desempenho do servigo/produto.

7

A qualidade percebida é outro ativo igualmente importante na criacdo e
manutencdo do brand equity. Essa caracteristica foi considerada ativo devido a trés
importantes fatores. Primeiramente, a qualidade percebida é a Unica associacdo que
mostrou impulsionar o desempenho financeiro; ela é considerada um impulsionador
estratégico importante, senado o principal de um empreendimento; e por fim, ela esta
vinculada a outros aspectos da forma como uma marca € percebida, e com

frequéncia os impulsiona.

A qualidade percebida de uma marca tem influéncia decisiva na compra do
produto/servico e na fidelidade a marca. Segundo Pinho (1996), “a natureza distinta
dos servigos € determinante para que as percepc¢des de qualidade do consumidor
sejam diferenciadas em seu contexto” (p. 91). Dessa forma, podem-se destacar
algumas dimensdes presentes nos servicos, que bem desenvolvidas, levam a uma
maior percepcdo da qualidade da marca de servigco. Essas dizem respeito a
competéncia, confiabilidade, tangibilidade, iniciativa pessoal e empatia. A
competéncia relaciona-se com a capacidade e habilidades dos funcionarios em

executar os servigos procurados pelo usuario. A empatia € referente aos cuidados e
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atencao personalizada que a organizacao dedica aos seus clientes. Confiabilidade é
determinada pela precisdo e seguranca demonstrada na execugao do Sservigo.
Iniciativa pessoal diz respeito a disposicdo e boa vontade dos funcionarios em
atender os usuarios do servico. E por fim, a tangibilidade € expressa nos aspectos
concretos que envolvem a prestacéo de um servico, como por exemplo, a aparéncia

dos funcionérios e o estado dos equipamentos.

Enfim, o ultimo ativo integrante do brand equity sdo as associacfes de marca.
Toda marca possui um valor, esse valor é sustentado pelas associacées que 0s
consumidores estabelecem. Essas associacfes podem ser os atributos do produto,
um garoto-propaganda ou um determinado simbolo. Geralmente, as associacdes
relativas & marca séo impulsionadas pela identidade da marca, ou seja, aquilo que a

organizacdo deseja que a marca represente na mente do consumidor.

Pinho (1996) apresenta visdo semelhante & do Aaker (2007) em relacdo a
definicdo e construcédo do brand equity. Pinto e Troiano (apud PINHO, 1996) adotam
uma segunda dimenséo no conceito brand equity, como resultado da administracéao
de marcas propriamente dita, ressaltando a relacdo da marca com os consumidores.
Trata-se, da dimensdo que acrescenta valor as marcas, adquirido pela forca e
natureza dos sentimentos e significados que o consumidor estabelece na sua

relacdo com elas.

Levando essa dimensédo em consideracao, Pinho (1996) define

a construcdo do brand equity realiza-se, entdo, pela criacdo de um conjunto
organizado de atributos, valores, sentimentos e percepcdes que sao
conectados a marca, revestindo-a de um sentido de valor que ultrapassa o
custo percebido dos beneficios funcionais do produto. (PINHO, 1996, p. 47)

O valor atribuido a marca € adquirido pela criacdo e sustentacdo de um
conjunto organizado de caracteristicas funcionais e aspectos simbdlicos a ela
atrelados. Tornando indispensavel, entdo, que o gerenciador da marca esteja seguro
de que aos elementos funcionais e simbélicos sdo adequados e expressivos para o

consumidor e que sao eles que lhe vao dar uma vantagem competitiva.

Essa segunda dimensao do conceito de brand equity aqui evidenciada esta

relacionada com a concepcédo de um valor agregado nas marcas da organizacgao,

25



obtida através da administragdo da comunicacdo desta marca, envolvendo atributos,
valores, sentimentos e percepgles atrelados a essa mesma marca. E sao essas
associacbes de idéias que irdo direcionar a imagem da marca aos Seus

consumidores.

Pinho (1996) afirma que

a personalidade e o carater da marca sdo, a0 mesmo tempo, abrangentes e
complexas. Sua complexidade advém do fato de incorporar, através dos
tempos, todo um conjunto de valores e atributos que emprestam sentido
tanto ao produto como ao seu usuario. (PINHO, 1996, p. 51)

Murphy (apud PINHO, 1996, p.51) defende que uma marca atua

como uma gestalt, no sentido de que ela € um conceito maior do que as
suas partes e o0 qual leva um longo tempo para estabelecer-se na mente do
consumidor. Naturalmente, para abranger todo um complexo conjunto de
crengas e valores e internaliza-lo como uma gestalt, o receptor (ou
consumidor) precisa reconhecer que aquilo que esta em oferta é apropriado
e atrativo. Em outras palavras, a gestalt precisa ser crivel, coerente e
atrativa, sustentada e desenvolvida através dos tempos, além de néo estar
sujeita a oscilagbes na mensagem, qualidade, posicionamento ou em sua
disposicéo geral.

As associa¢des colaboram inegavelmente para acrescentar valor a marca,
tornando-a diferente dos seus concorrentes e incitando emoc¢des e sentimentos.
Elas podem motivar as decisdes de compra, jA que envolvem atributos do
produto/servico ou beneficios ao consumidor que proporcionam um motivo especial

para a aquisi¢éo ou o uso do produto/servico.

E de extrema importancia que as associacdes sejam coerentes com 0s
atributos e percepcbes da marca. Uma marca deve prometer apenas aquilo que

pode cumprir, pois o contrario pode gerar o desinteresse dos consumidores.

As associacdes instituidas devem estabelecer ou desenvolver as forcas e
atributos da marca para sensibilizar e motivar a resposta dos consumidores atraves
de um diferencial que propicie um motivo de compra ou agregue valor ao
produto/servi¢co. A valoragdo da marca sera obtida por meio da associacdo de um
sentimento com a marca e sua experiéncia de uso. A marca pode apresentar valores
substanciais que facam com que o consumidor continue dando preferéncia a ela,
mesmo que a concorréncia apresente caracteristicas superiores e pre¢cos menores,

construindo assim uma lealdade intransferivel a outra marca.

26



Em sintese o branding deve equilibrar os dois aspectos de uma marca: o
emocional (as necessidades e expectativas dos consumidores) e o racional (0s
objetivos do negocio). O que envolvera a utilizacdo e coordenacdo de inumeros
recursos de comunicacao a fim de maximizar a consisténcia e clareza da mensagem

da marca e de se chegar uma vantagem competitiva sustentavel.

Dessa forma s6 se pode acreditar na ideia de valor da marca quando se
entende que todos 0s servigos ou produtos sdo baseados na intengéo verdadeira de
entregar promessas de satisfagdo de necessidades valorizadas e desejadas pelos

consumidores, mesmo que sejam elas pouco ou muito concretas.

Toda marca possui um valor agregado a ela. Esse valor é definido pelos
consumidores através do modo como eles pensam, sentem e agem em relagcéo
aquela marca. Portanto, a marca se transforma em um valor intangivel devido as
experiéncias diretas e indiretas dos clientes com a marca. Sendo assim, o grande
desafio dos profissionais de relacdes publicas na construcdo de uma marca forte é
garantir que os clientes tenham o tipo certo de experiéncias com produtos e servigos

criando as estruturas desejadas de conhecimento da marca.

Sobre valor de marca Gronroos (2009) ressalta que a medida que os clientes
consideram uma marca valiosa, 0 seu consumo poder4d aumentar, demonstrando

7z

assim o valor da marca para a organizacdo. Esse processo &€ denominado
patrimdnio de marca baseado no cliente, ele € usado para descrever o valor da
marca para a organizagdao e € definido como o “efeito diferencial que o
conhecimento da marca causa sobre a resposta do cliente ao marketing daquela

marca” (GRONROOS, 2009, p. 293).

Berry (apud GRONROOS, 2009) propde quatro pontos de vista estratégicos
que devem ser levados em consideracdo para a organizacao cultivar patriménio de
marca e criar relacionamentos de marca que compensam, esses sao: ser diferente,
ou seja, fazer com que a marca seja distinta na mente dos clientes; determinar a
sua propria fama, através da realizacdo de bons servicos; estabelecer uma conexao
emocional, uma vez que as marcas devem refletir os valores esséncias dos clientes,
0 que muitas vezes esta além da logica; e internalizar a marca, ja que o publico

interno de uma organizacao pode apoiar ou destruir o processo de branding.
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O processo para o conhecimento da marca junto aos consumidores depende
de todos os contatos relacionados a marca, sendo eles iniciados ou ndo pela
instituicdo. De acordo com a perspectiva da administracdo de marketing existem trés
conjuntos destacados como impulsionadores do patriménio da marca. Sao eles: as
escolhas iniciais dos elementos ou identidades da marca; o produto, 0 servigco que o
acompanha, e todas as atividades de marketing associadas e programas de
marketing de apoio e, outras associacdes indiretamente transferidas para a marca,

vinculando-a a alguma outra entidade.

O processo de criacdo da marca na mente dos clientes segue um curso de
contatos com a marca que visa o0 desenvolvimento e manutencdo da marca na
mente dos consumidores existentes e dos consumidores potenciais. Esse processo
pode ser denominado de relacionamento com a marca. E para a sua real existéncia
Gronroos (2009) afirma que

0 coracdo e a mente de um cliente tenha sido capturados pelo
servico (ou bem ou solucdo) e pela empresa que fornece esse

servico, de modo que se tenha atingido uma atragdo emocional e um
estado de conectividade. (GRONROOS, 2009, p. 294)

O segredo é fazer com que o cliente perceba a diferenca entre as marcas em uma

mesma linha de produtos e/ou servigos.

Ainda sobre contato com a marca Gronroos (2009) destaca alguns tipos de
fonte de contatos que se pode ter com a marca, como: propaganda, experiéncia
pessoal, produto, dentre outras, que vao variar de acordo com a marca. Segundo o
mesmo gerenciar bem alguns contatos que o cliente tem com a marca e negligenciar
outros, cria abertura para que se comunique mensagens de marca negativas,
criando confusédo e um relacionamento desfavoravel com ela, além de reduzir o valor

da mesma.

Outro ativo igualmente importante para a construcdo da criacdo e do
patrimdnio da marca sao os elementos da marca. Os elementos da marca sdo 0s
recursos proprios da marca que a identifica e a diferencia. Para testar o poder dos
elementos criados € preciso saber o que os consumidores sentiriam ou pensariam
conhecendo apenas o elemento da marca. Se forem feitas associagdes importantes

significa que os elementos proporcionam contribui¢cdes positivas.
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Para a escolha desses elementos pode-se apontar seis critérios sendo os trés
primeiros (ser memoravel, significativo e desejavel) caracterizados como ‘construgao
da marca’, e os trés ultimos (transferivel, adaptavel e protegido) como ‘defensivos’ e

focados no modo de preservar e estimular o brand equity.

O profissional de comunicacéo, especificamente o relacbes publicas, tem na
gestdo de marcas um grande desafio. Pois ela requer responsabilidade para
desenvolver e manter determinado conjunto de valores e atributos estabelecendo
uma imagem de marca que se mostre coerente, adequada e atrativa ao consumidor
e que contribua para o estabelecimento de brand equity, como valor financeiro da

organizacao e como valor agregado a marca.

Até h& alguns anos a conceituacdo de marca nao era relacionada a servigos,
mas sim a produtos e consequentemente as embalagens dos bens de consumo.
Mas de acordo com que os mercados foram se expandindo e os servigos foram se
tornando essencias, foi se tomando também consciéncia da essencialidade do
mesmo, surgindo assim conceitos de marcas que os envolvem. Falar de marcas de
servigo no presente trabalho faz-se necessario, uma vez que a Compassos Studio
de Danca vende servicos e ndo um produto embalado que o consumidor pode
escolher e levar para casa. Nesse sentido Kotler e Keller (2006) definem marca
como “um produto ou servico que agrega dimensdes que, de alguma forma, os
diferenciam de outros produtos ou servicos desenvolvidos para satisfazer a mesma

necessidade” (p. 269).

Em servicos o envolvimento do cliente na constru¢do da marca é muito
grande. Pois servicos sao processos dos quais 0s clientes estdo sempre
participando. E segundo Gronroos (2009) “o processo do servigo, ou processo de
producdo do servico, tem de ser a esséncia das marcas de servigo porque € ali que
se cria a impressao mais profunda sobre a visdao que o cliente tem do servico” (p.
290). Dessa forma na construcdo da marca de servigco, deve-se levar em conta ndo
s6 os sinais e a parte grafica, mas também o conjunto de valores que seréo
percebidos pelos os compradores. Tem de se estar atento a imagem da marca, pois

€ esta que estara sendo formada na mente dos clientes.
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Posicionamento da Marca

Quando uma marca € lancada no mercado € necessario que ela seja
posicionada de maneira com que 0s seus valores e atributos sejam percebidos de
forma adicional pelos consumidores diante a concorréncia. Desta forma, o
posicionamento de marca €, segundo Keller (2003), a criacdo de superioridade de
marca na mente dos consumidores. Ele envolve convencer os consumidores das

vantagens de determinados produtos/servicos em relacdo aos da concorréncia.

Para Keller (2003), o posicionamento comumente requer a especificacado de
valores importantes da marca, como os atributos e beneficios e a promessa da
marca. Nesse sentido Aaker (1996) define o posicionamento de marca como “a
parcela da identidade da proposta de valor da marca que deve ser ativamente
comunicada ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em relacdo as marcas
concorrentes” (p. 83). E Kotler (1996) completa definindo o posicionamento como
sendo “o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupem
um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores-alvos” (p. 270). Definir
0 posicionamento da marca significa entdo, construir a mensagem central, a

principal idéia que a marca quer transmitir a todo o seu publico-alvo.

Uma marca bem posicionada podera ocupar uma posicdo estratégica
competitiva por ser amparada por associacoes fortes da marca, elegidas com base
no contexto do produto / servigo, da marca e da concorréncia. De acordo com Aaker
(apud PINHO 1996, p.99)

0 posicionamento esta estreitamente relacionado com o0s conceitos de
associacdo da imagem, exceto que ele implica um quadro de referéncia,

sendo a concorréncia o ponto usual de referéncia.

7

Sendo assim, tendo por base que é nos aspectos simbolicos da marca que as
estratégias de comunicacdo encontram a base mais efetiva para a construcdo de
uma imagem forte e consistente, através de um bom posicionamento pode se criar
um vinculo emocional, que serd primordial para a constru¢do da lealdade e do

comprometimento do consumidor.

A Wikipédia, no artigo Posicionamento (marketing), destaca que o
posicionamento é a escolha por parte das organizagfes, da identidade distintiva que
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permite ao publico distinguir o produto/servico num universo concorrencial de
produtos/servicos comparaveis. E ressalta trés aspectos do posicionamento que
dizem respeito ao fato do mesmo ser uma politica e ndo um resultado; ser uma
deciséo estratégica adotada por parte da organizacoes; e ter por finalidade criar uma
percepcao. A empresa que ndo adotar um posicionamento corre o rico de o mercado
criar espontaneamente um posicionamento para os seus produtos/servigos. E 0s
consumidores diante as inumeras ofertas, tendem a simplificar, associando

mentalmente a cada uma delas um posicionamento.

Tratando-se de dimensdes do posicionamento, destacam-se duas dimensdes
complementares: a identificacdo e a diferenciacdo. A identificacdo consiste na
escolha da referéncia, a qual a empresa deseja que o produto/servi¢o esteja ligado
na mente do consumidor. E a diferenciagéo diz respeito aos atributos distintos que
servirdo de base para que a organizacdo diferencie a sua marca no mercado. E
esses atributos tém que corresponder a uma necessidade ou expectativa do publico-
alvo; necessitam ser reais correspondendo as caracteristicas funcionais ou

simbdlicas que o produto/servigo possui ou que pode obter.
Imagem e Identidade da Marca

Toda marca possui uma identidade e uma imagem. A identidade € como a
empresa deseja ser identificada e posicionada no mercado. A imagem € a maneira
como o publico vé a empresa e seus produtos/servicos. A forma com que o
consumidor encara 0 seu relacionamento com a marca € o que gera a imagem da
marca. Schultz e Barnes afirmam que

um relacionamento de marca se desenvolve em uma serie de
contatos com a marca experimentados com os clientes. Eles definem
um contato de marca como uma imagem e uma experiéncia geradora
de informagbes que um cliente existente ou potencial tem,

independente de onde essa experiéncia ocorre ou de que tipo ela é.
(GRONROOS, 2009, p. 292)

Uma imagem efetiva deve exercer trés funcoes: estabelecer a personalidade
do produto e a proposta de valor; transmitir essa personalidade de maneira distinta
das dos seus concorrentes; e comunicar um poder emocional além da simples
imagem mental. Ja Gronroos (2009) o considera quadruplo, pois para ele a imagem

7 7

comunica expectativas, € um filtro que influencia percepcbes, € resultado de
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expectativas, bem como experiéncias, e causa impacto sobre os publicos internos e

externos.

Para determinar a identidade de marca de uma empresa € necessario
descobrir qguem a empresa pensa que é. A identidade da marca € a unido entre a
identidade central e a identidade expandida. A identidade central é a esséncia
atemporal da marca, ou seja, S80 as caracteristicas constantes que a marca possui
e que ndo mudard& mesmo que a marca descubra novos mercados e
produtos/servicos. A identidade central também deve incluir os elementos que
tornam a marca Unica e valiosa. A identidade expandida abrange os elementos que
proporcionam textura e integridade a marca, ou seja, ela adiciona detalhes que
ajudam a imaginar qual produto/servico a marca representa. Essa identidade possui
o papel impulsionador da identidade da marca.

Para explicar melhor a relagcdo entre identidade central e identidade
expandida, Aaker (2007) faz uma interessante comparacao que

uma hipétese razoavel é que, dentro de uma classe de produtos,

uma identidade expandida maior significa uma marca forte, mais

memoravel, interessante e conectada a nossa vida. 1Sso ocorre com

as pessoas da nossa vida. Pessoas desinteressantes e banais

podem ser descritas em poucas palavras, enquanto as pessoas mais

importantes terdo uma descricdo muito mais complexa. (AAKER,
2007, p.92)

Resumidamente, para uma identidade ser irresistivel, ela precisa ser simples
e facil de reconhecer. Ou seja, a melhor forma de construir identidades de marca é
identificando-as solidamente com um arquétipo. Segundo o artigo Arquétipo,
disponivel no website da Wikipédia, o dicionario Houaiss atribui a seguinte definicéo
arquétipo é o modelo original ou tipo ideal; qualquer modelo, tipo, que serve de
padrdo. Segundo Jung, os arquétipos “criam imagens ou visées que correspondem a
alguns aspectos da situacdo consciente”. Eles surgem da constante repeticao de

uma mesma experiéncia durante muitas geracoes.

O arquétipo dentro da empresa serve como uma motivacdo. A identidade de
marca € a imagem que se apresenta ao mundo. Entdo, ndo pode haver discordancia
entre a identidade e a real cultura da empresa. Se isso ocorrer tanto o moral dos

empregados quanto a credibilidade da marca irdo cair.
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Outra estratégia para a criacdo de uma identidade sélida € que a organizacdo
deve considerar a identidade da marca como um produto/servico, uma organizagao,
uma pessoa e um simbolo. Quando a identidade € considerada como um servico, no
caso especifico da Compassos Studio de Danca o produto € substituido pelo
servico, a marca deve ser trabalhada fazendo associagbes com sua classe de

servico, assim o objetivo é ser lembrada quando € mencionada essa categoria.

A perspectiva da marca como organizacdo concentra as estratégias nos
atributos da organizacéo. Esses atributos sdo criados pelas pessoas, pela cultura,
pelos valores e pelos programas organizacionais. Alguns atributos podem ser
atribuidos tanto ao servico quanto & organizacdo. E o caso da qualidade e da
inovacdo que baseadas na oferta do servico sédo atributos do produto, quando

baseadas na cultura organizacional ser& atributo da empresa.

A associacdo da marca como pessoa sugere uma identidade mais rica, pois
ela assume caracteristicas tal como uma pessoa, ela pode ser competente,
marcante, confidvel, entre outros. Essa associacdo auxilia no relacionamento entre o
cliente e a empresa, uma vez que a personalidade da marca pode ser a base desse
relacionamento. Para a associacdo da marca como simbolo funcionar € preciso de
um simbolo forte. Um simbolo poderoso contribui com a coesédo e com a estrutura da
identidade, facilitando o reconhecimento e a recordacéo. A existéncia de um simbolo

forte pode ser o componente fundamental do desenvolvimento da marca.

ApoOs todo o processo de criacdo da marca, de seu patriménio e de sua
identidade, a grande questdo é como conseguir cumprir a promessa relacionada a
marca. Para atingir esse objetivo utilizam-se atividades e processos para informar e
inspirar a equipe de funcionarios a fim de enfatizar sempre o conceito da marca e de
suas promessas. Porém, para inspirar seus funcionarios, a empresa deve ter uma
misséo clara para indicar sua equipe do proposito da organizacdo, guiando-os para

atingir os objetivos da empresa.

Dessa forma o trabalho para o desenvolvimento da imagem de uma
organizacdo e, consequentemente, de uma marca tem de estar sempre de acordo
com a realidade para que nao haja uma incoeréncia entre desempenho real e

imagem comunicada. Esse trabalho juntamente com o branding deve
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proporcionar significados da marca para os consumidores em termos
de: quais produtos e/ou servicos ela representa; quais vantagens
principais oferece; e quais necessidades satisfaz; além de como a
marca torna esses produtos superiores e quais associagdes fortes,
favoraveis e exclusivas com ela devem existir na mente dos
consumidores. (KOTLER e KELLER, 2006, p. 287)

Sendo assim, a marca tem de estar sempre melhorando, mas na diregéo certa.
Missao e Viséo

As declaragdes de missao devem ser orientadas para o mercado visando
satisfazer as necessidades basicas do consumidor. A missdo ndo deve ser muito
restrita, porém, ndo muito ampla. Elas devem ser realistas e especificas. A missao
deve adaptar-se ao ambiente de trabalho e ndo devem ser definidas como vendas
ou lucros. Resumindo, a missdo da empresa é traduzida em uma série de objetivos

para o periodo corrente, que devem ser 0s mais especificos possiveis.

Assim que a empresa chega ao mercado, as concorrentes tentam copiar suas
estratégias. Sendo assim, as empresas devem tentar diferenciar sua oferta sempre
que possivel, repensando caracteristicas e beneficios para conquistar vantagem

competitiva seja, com um ciclo de vida do produto ou de uma oferta.

Enguanto a missao define aquilo que a empresa €, a visao define aquilo que a
empresa quer ser em um determinado tempo. A definigcdo da visédo deve conter tanto
a aspiracdo do que a empresa quer ser, quanto a inspiragao para alcancar aquele
objetivo. Porém, assim como a missao, a visao deve ser pratica, realista e visivel. A
visdo é um plano, é o sonho da organizacdo, e o conjunto de conviccdes e

compreensdes que guiam o caminho da empresa.
Ciclo de Vida do Produto (CVP)

De acordo com a modificacdo do ciclo de vida do produto, a estratégia de
posicionamento e diferenciagdo também se modifica. O ciclo de vida do produto é o
curso que as vendas e lucros do produto seguem ao longo de sua vida. E importante
ressaltar alguns pontos sobre o ciclo de vida do produto: os produtos tém uma vida
limitada; as vendas dos produtos atravessam varios estagios diferentes; os lucros
sobem e descem em diferentes estagios do ciclo de vida do produto; os produtos

exigem estratégias diferenciadas para cada fase do ciclo de vida.
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O ciclo de vida de um produto é dividido em quatro fases: introducéo,
crescimento, maturidade e declinio. Neste trabalho falaremos apenas da fase de
introducéo e crescimento. A introducdo consiste no periodo de baixo crescimento em
vendas, ja que o produto ainda esta sendo introduzido no mercado. Nao ha lucros
nesse estagio, e sim grandes investimentos. As despesas com promoc¢ao sao altas
devido a necessidade de informar os consumidores potenciais, induzir esses
consumidores a experimentar o produto/servico e assegurar O acesso a esse

produto/servico.

Considerando das quatro variaveis de marketing (preco, promocao,
distribuicdo e qualidade do produto) apenas preco e promocdo, a empresa pode
adotar uma dessas quatro estratégias: skimming rapido; skimming lento; penetracéo
rapida e penetracdo lenta. No caso da Compassos Studio de Danca, a melhor
estratégia € a penetracdo rapida que consiste no lancamento do produto a um preco
baixo e com pesados investimentos em promocéo. Isso ocorre quando o mercado é
grande e ndo conhece o produto, os consumidores sdo sensiveis a preco e ha

concorréncia acirrada.

No mundo pés-moderno, os novos consumidores ndo sdo tdo leais ou
maleaveis como no passado. Os compradores de hoje sdo atentos, céticos em
relacdo ao exagero da propaganda e mais preocupados em expressar sua

individualidade.

Pearson e Mark (2003, p. 55) citam em seu livro a liberdade de escolha que
0s consumidores possuem nos dias atuais.
Dizem os antrop6logos que no mundo desenvolvido, pela primeira
vez na histéria da raga humana, a vida de uma pessoa qualquer n&o
pode ser prevista em funcdo de género ou posicao social ao nascer.

Somos livres para nos definir por nés mesmos e para escolher nosso
proprio caminho na vida.(PEARSON e MARK, 2003, p.55)

Assim, um modo de fidelizar um consumidor tdo livre é necessario fazé-lo
experimentar um maior senso de realizacdo na vida e no trabalho, pelo menos

naqueles pequenos detalhes que acrescentam mais qualidade na vida cotidiana.
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Arquétipos

Os novos consumidores procuram significado. Os arquétipos trabalham
exatamente a motivacdo do cliente frente ao produto, pois um produto com
identidade arquetipica ativa um senso de conhecimento e significado dentro da
mente do consumidor. De acordo com o estudo da base arquetipica das marcas de
sucesso realizado por Pearson e Mark (2003), existem 12 arquétipos que se
expressam com frequencia no mercado atual. Cada arquétipo oferecido tem sua

funcao basica e apresenta um exemplo de marca-lider.

Dentre todos esses tipos de arquétipos existentes, 0 que mais se encaixa no
caso da Compassos Studio de Danca é o Criador. Normalmente, usado por artistas,
escritores e empresarios por estar relacionado a atividades que exigem imaginacao
humana. A paixdo do Criador é a autoexpressao na forma material, nesse caso

especifico a expresséo acontece através da danca.

O arqguétipo de Criador provoca no individuo a liberdade, o desejo de criar
algo totalmente inovador. Os Criadores adoram o processo de acabar com uma
estrutura para criar uma nova. Isso ocorre devido ao fato de que eles acreditam que
a estrutura determina o resultado. E através de suas compras que o Criador

demonstra seu bom gosto e seus valores.

O arquétipo do Criador consome para se expressar € ndo para impressionar
os outros. Um fato que deve ser trabalhado pela equipe de relacdes publicas € que
homens e mulheres amam as marcas que os ajudam a libertar o Criador interior.
Para fazer marketing utilizando esse arquétipo € necessario entender que se esta
trabalhando com o campo da arte. Dentro disso 0 que é exigido é o esclarecimento
dos valores ligados aos produtos expressados de um modo artistico e irresistivel,

vendendo o produto e ao mesmo tempo respeitando a sociedade.
3.3. Relacdes Publicas e Marcas

Em 1955, a Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas, ABRP, criou, de
acordo com seus estudos, uma defini¢éo oficial da profisséo de relagdes publicas:

Entende-se por Relacdes Publicas o esforco deliberado, planificado,
coeso e continuo da alta administracdo, para estabelecer e manter
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uma compreensao mutua entre uma organizacao, publica ou privada,
e seu pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos o0s
grupos aos quais estéa ligada, direta ou indiretamente.

De acordo com a resolugdo normativa n® 43, de 24 de agosto de 2002 (artigo
1.°81.9),:

Todas as agbes de uma organizacdo de qualquer natureza no

sentido de estabelecer e manter, pela comunicacéo, a compreensao

mutua com seus publicos sdo consideradas de Relagbes Publicas.

Rela¢gBes Publicas séo definidas como uma filosofia administrativa

organizacional, com funcdes administrativas de direcdo e de
comunicacao.

Portanto, pode-se entender que o profissional de relacdes publicas € definido
como o responsavel por criar e manter os relacionamentos da instituicdo com seus
diversos publicos através da comunicacgdo integrada. Esse profissional é o mediador
entre esses publicos e a organizacdo. Seu grande desafio € equilibrar os desejos

dos dois lados com foco na satisfacao.

Sua atuacao exige que o relacdes publicas seja capaz de planejar, coordenar,
executar, supervisionar e avaliar. Planejar e coordenar as melhores acoes, executar
e supervisionar essas acdes de maneira adequada e avaliar se o objetivo desejado
com aquelas ac0fes foi alcancado. Percebe-se entdo que o profissional de Relagcbes
Plblicas tem um papel de intermediador e de gerenciador dos relacionamentos
institucionais e organizacionais de uma empresa, entre o publico interno e externo
da mesma. Desempenhando cada funcdo a qual é habilitado, esse profissional vai
agir de acordo com o contexto socioeconémico de cada etapa do desenvolvimento

da marca e ao contexto de atuacdo da organizacdo em questao.

Nota-se, pelo conceito que define algumas atividades da profissdo, que o
profissional mais capacitado para desenvolver estratégias de criacdo e
estabelecimento de marca é o relagbes publicas. Ries (2002) traca um comparativo
entre relacbes publicas e publicidade/propaganda. De acordo com ele sdo os
relacdes publicas que tém a competéncia para criar marcas enquanto o publicitario
possui 0 poder de refor¢d-las. O que vocé diz sobre vocé mesmo ndo tem
credibilidade, no entanto, o que o0s outros dizem a respeito de vOCé possui

confiabilidade. Porém, ndo € por isso que as duas areas devam trabalhar

37



separadamente. Pelo contrario, as relagcées publicas planejam a credibilidade que

sera reforcada pela publicidade.

Os profissionais de relagbes publicas sdo conselheiros de estratégias para
ajudar os clientes a criarem e sustentarem o sentimento em torno de determinadas
marcas e produtos/servicos. Partindo do pressuposto de que a marca é um ativo
fundamental numa organizacdo, espera-se que cada etapa para a construcdo da
mesma seja cuidada e alimentada para que néo haja apenas a venda de um produto
e/ou servico, mas para que haja também a legitimacdo da organizagdo perante aos
seus publicos através do estabelecimento da marca. Esse € um dos maiores valores
que esses profissionais podem oferecer as marcas sado estratégias que atribuam

conteudo e, principalmente, uma “alma” a elas.

Todos esses esfor¢cos das atividades de relacdes publicas na construcdo de
uma marca visam
‘administrar  percepg¢des’, isto € ajudar a fazer com que
consumidores, cidaddos e demais publicos se interessem e associem
a marca de uma empresa ou corporac¢ao no setor privado ou a marca

de uma instituicdo no setor publico, os valores e atributos justos.
(KUNSCH, 1997, p. 120).

A marca entdo, nada mais é do que uma forma estratégica de posicionar a
organizacao e alcancar objetivos da comunicagdo. Esses objetivos da comunicacao
sao referentes aos esforcos para que uma empresa seja percebida e reconhecida
pelos publicos tal como ela €, tal como ela deseja, ou seja, tornar conhecida a sua
identidade corporativa. E para atingir tal objetivo é necesséario que se tenha um
planejamento estratégico capaz de nortear todo o trabalho necessario para que a

organizacao obtenha éxitos.

Neste sentido, o planejamento estratégico é importante para a comunicagao
de marcas, devido a juncdo que ele promove entre missdo, visdo, valores e
perspectivas da organizacdo, orientando os rumos a serem seguidos. E para a
realizacdo desse planejamento, o relagdes publicas fundamenta suas agbes em
pesquisas e elaboracdo de progndsticos e diagnosticos para que este esteja de
acordo com a cultura organizacional da empresa. Dessa forma, a funcdo do

planejamento € nortear as ac¢des profissionais por um determinado periodo de tempo
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e prever situacoes inesperadas com as quais a empresa pode se deparar em algum
momento. O planejamento estratégico se apresenta entdo, como importante
instrumento de posicionamento da marca, uma vez que ele relne a identidade da

organizacao e suas aspiracdes mercadoldgicas.

Com seus objetivos definidos, a organizacdo possui no profissional de
relacdes publicas a for¢ca propulsora para impulsionar e sustentar a construgédo de
marcas. Isso ocorre devido & formacgdo estratégica desse profissional de prever
cenarios e sugerir acfes planejadas para que uma marca se perpetue. Cabe a ele
entdo, desenvolver as suas funcdes, para assim ajudar uma organizagcao a construir
uma marca forte e alcancar o sucesso. Para isso é necessario que o profissional
tenha um estudo delineado a cerca de marcas e do mercado que elas estédo
inseridas, para entdo colocar em concordancia a cultura organizacional da empresa

com a imagem que ela possui diante aos seus publicos.

E sabendo que as marcas passam por alteracdes ao longo do tempo e que
elas necessitam estar em constante desenvolvimento, faz-se necessario ressaltar
que o profissional de relagcdes publicas possui conhecimento e estratégias para
prever as mudancas do mercado e do comportamento dos consumidores. Podendo
assim antecipar as tendéncias do mercado, e posicionar a marca de uma
organizacdo de forma que ela ndo perca a sua clientela, mas pelo contrario a
aumente. Lembrando que uma marca so resiste no mercado, se esta consegue a
fidelidade do consumidor, e esta s6 se consegue caso a organizacdo saiba se

adaptar as variac6es do ambiente no qual esta inserida.

A gestdo de marcas € o mais recente campo da mercadologia, encarregada
de desenvolver e sustentar determinado conjunto de valores e atributos para a
construcdo de uma imagem de marca que sSe apresente coerente, adequada e
atrativa para o consumidor. Como peca fundamental da marca, a comunicagéo pode
com qualidade ajudar na tarefa de criar e manter um conjunto coevo e constante de
atributos, valores, sentimentos e percepc¢des ligados a marca para revesti-la de um
sentido de valor que extrapole a mera percepcdo dos beneficios funcionais do

produto/servico.
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E necessario que os consumidores percebam a diferenca entre uma marca e
outra. E devido a tanta demanda de produtos e servicos similares, € fundamental
que as organizacdes invistam no relacionamento com o0s seus publicos-alvos,

mostrando sempre preocupacado com o bem-estar de seus consumidores.
Kafer et.al. (s.d.) afirma que

toda a empresa necessita mostrar ao seu cliente o que ela traz como
missdo, ‘a tarefa final do marketing € servir as verdadeiras
necessidades do cliente e comunicar a substancia da empresa’ [...], e
guando esta consegue mostrar para o cliente suas caracteristicas e
diferenciacdes, o cliente torna-se fiel.

Dessa forma, se a organizacao tiver um profissional responsavel por estabelecer
esse relacionamento com os clientes e conseguir que os mesmos fiquem satisfeitos
com o servigo pelo qual estdo pagando a ponto de indica-lo a outras pessoas e de
reconhecer as diferencas desse servico para com o0s dos concorrentes optando
sempre em buscar por ele, essa mesma organizacao obtera éxitos e alcancara os
seus objetivos. E por tudo que ja foi dito, o melhor profissional por funcéo,
capacidade e habilidade para estabelecer e manter relacionamento com os clientes

€ o0 Relacdes Publicas.

E por tudo que ja foi dito, o melhor profissional por funcdo, capacidade e
habilidade para estabelecer e manter relacionamento com os clientes € o Relacdes
Pulblicas. Ele é o profissional gerenciador da comunicacdo em toda sua amplitude.
Coordenador de toda e qualquer acdo que, envolva a comunicacédo direta e indireta
institucional. E que através de estratégias da comunicacgdo cria e mantém a imagem

publica da organizacdo. Gongalves (ANO) em seu artigo afirma que

somente empresas estruturadas sob um bom processo de
comunicacdo interno e externo conseguem transformar seus
potenciais e vislumbrar novas oportunidades, bem como trabalhar
seus pontos fracos. Fazer-se compreender é tarefa que necessita de
cuidados diarios e esse cuidado sO6 pode ser realizado por um
profissional habilitado e conhecedor das técnicas e ferramentas de
comunicagao.

O que enfatiza a importancia do profissional de Relagbes Publicas no
estabelecimento da imagem institucional de uma organizagdo, tal como a

Compassos Studio de Danca.
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Kunsch (1986) define como um dos papéis de atuacdo das RRPP o de usar
todos 0s meios possiveis para criar e construir uma identidade corporativa da
organizacao perante a opinido publica e a sociedade em geral. E Limeira (2003)
ressalta que as acdes de comunicacdo devem ser desenvolvidas de forma integrada

para que se possa

fixar o produto na mente do consumidor; criar uma imagem unica,
consistente, compreensivel e crivel sobre o produto; construir uma
imagem de marca diferenciada e sustentdvel na mente do
consumidor; oferecer informacdes e incentivos para o consumidor
adquirir o produto ou servico da empresa; e gerar atitude favoravel
dos diversos segmentos de publico para as iniciativas da empresa.
(LIMEIRA, 2003, p. 272).

Levando em consideracdo o papel do Relacbes Publicas e as fungdes no
planejamento das organizacdes, no desenvolvimento de suas marcas e de suas
imagens institucionais, € possivel conhecer o pensamento dos publicos, “[...] 0 que
viabiliza e legitima as ag¢des implementadas.” (FORTES, 2003, p. 52). Pois estas
acOes levardo em consideracdo as diferencas entre os publicos, tendo formas
diferentes em abrangé-los. Sendo assim, no processo de globalizacdo em que a
competicdo entre organizacdes de iguais e diferenciados setores vem se
aprofundando, a comunicacdo passa a ser fundamental para que a empresa atinja
0s seus objetivos e se diferencie no mercado. O profissional de Rela¢gdes Publicas
passa entdo, a ter nesta circunstancia um papel essencial para o estabelecimento
das relacBes com os diversos publicos para que estes tenham ‘atitudes favoraveis’ a
empresa, construindo assim relacionamentos duradouros e atendendo as
necessidades e os desejos dos consumidores, 0 que requer uma comunicagao

efetiva.
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4. PLANO DE ACAO
4.1. Misséo

Oferecer aulas de danca com qualidade e didatica inovadora, no intuito de
proporcionar aos alunos uma atividade fisica prazerosa e satisfatéria que contribua
tanto para o bem estar fisico quanto para o mental. Além de enaltecer a cultura

goiana no ambito da dancga de saldo.
4.2. Visao

Ser reconhecida através da sua didatica inovadora como a melhor academia

de danca de saldo da cidade de Goiania.
4.3. Valores
Qualidade; Respeito; Etica; Inovagdo; Comprometimento.

4.4. Estrutura Organizacional

Ary Demésthenes

Dono do Studio e
Professor

Assessoria de
Comunicacao

Professores Secretarias

Assistentes

Bolsistas

Figura 2 — Organograma
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4.5. Branding: Valores e Atributos da Marca

Por tudo que foi dito sobre branding, os valores e atributos que se pretende
atribuir & marca Compassos Studio Danca, sao referentes ao que a academia
realmente pode oferecer ao seu publico, ao que os seus consumidores desejam e
necessitam de um empreendimento no segmento da danga de saldo e ao que vai
diferencia-la de seus concorrentes. Dessa forma, os valores a atributos da marca em

guestao dizem respeito a qualidade, inovacdo e modernidade.

Ao definir qualidade como um valor a ser transmitido pela marca, pretende-se
gue os servicos da marca Compassos atenda as exigéncias dos seus publicos e
preencha as expectativas do mesmo. Apresentando servicos bem executados que
estabelecam uma relacdo de custo/beneficio com os seus consumidores. E
importante evidenciar aos publicos do studio de danca as cinco dimensodes, proposta
por Pinho (1996), que os servicos apresentam e que contribuem para uma maior
percepcdo das qualidades da marca. Essas sdo: competéncia, confiabilidade,

tangibilidade, iniciativa pessoal e empatia.

Sendo assim é imprescindivel que o0s professores da Compassos
desempenhem com eficiéncia as suas funcdes e que o proprietario, professor e lider
Ary Demosthenes desenvolva com éxito 0s seus papéis. Faz se necessario também
que toda a equipe do Studio dedique aos clientes, cuidados e atencéo
personalizada. Demonstrar seguranca e precisao ao ministrar as aulas de danca e
apresentar as coreografias passa a ser primordial para que adquira a confianca dos
consumidores. Ter boa vontade e disposicdo em atender e ensinar 0os alunos € um
grande aspecto para que se tenha a qualidade dos servicos percebida. E por altimo,
ter um ambiente bem equipado, bem estruturado e limpo contribuird em muito para
gue se chegue ao objetivo de ser uma organizagcao reconhecida por sua qualidade.
E isso proporcionard ndo s6 a congquista de novos clientes, como também
proporcionara que os alunos ja existentes tornem-se fiéis a Compasso Studio de

Danca.

A inovacgao proposta a se incorporar a marca é referente a um novo método e
a novas técnicas de se ensinar a dancar. E importante que o publico-alvo tenha

consciéncia desse valor da Compassos, uma vez que ele se apresenta como um
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fator de diferenciacdo diante a concorréncia. Quando o0 assunto é danca,
principalmente dancga de saldo, as pessoas procuram aprender de uma forma mais
descontraida e mais prazerosa, pois muitos buscam na danca a diversdo. Inovar
passa a ser entdo um grande passo para se destacar e se diferenciar. E essa
inovacdo foi e vem sendo adquirida através dos varios cursos e workshops que a
equipe da academia fez e vem fazendo. O que proporciona o desenvolvimento de

novas técnicas e de novos métodos de ensino.

E por fim, a modernidade a se atribuir a marca concerne a todo conjunto
(técnica de ensino, ritmo ensinado, atendimento) oferecido pela academia. A
Compassos Studio de Danca é pioneira no Estado de Goias a ensinar o ritmo
sertanejo, além disso, a relacdo estabelecida entre professor e aluno ndo € uma
relacdo de superioridade, mas sim de companheirismo. O que demonstra uma

evolucdo de relacédo da organizacao para com 0s seus clientes.

Esses trés valores aqui destacados para atribuir a marca Compassos serao
essenciais para que a organizacdo torne-se conhecida no mercado da danca,
conquiste e fidelize os seus consumidores. Sendo necessario entdo, o seu
posicionamento no mercado. Dessa forma pretende-se posicionar a marca
Compassos Studio de Danca com o intuito que o0s seus servicos atendam o0s
anseios, desejos e necessidades de seus consumidores que sO tendem a crescer
em numero e a ficarem mais exigentes diante as opc¢des que Ihe séo oferecidas. E

assim, se destacar e se diferenciar passa a ser primordial.

O intuito é que a marca seja sempre reconhecida pela didatica inovadora dos
ritmos e que ela esteja ligada ao seu dono, o profissional liberal Ary Demosthenes,
reconhecido no mercado goiano da danca de saldo. O seu diferencial, como ja foi
citado, sera a didatica inovadora, o pioneirismo de ensino do ritmo sertanejo, e 0
relacionamento entre professor e aluno. Apesar da maioria dos ritmos ensinados
serem da danca de saldo, a Compassos atuara também atendendo a demanda de
outras modalidades de danca e praticas esportivas, buscando assim atender cada
vez mais a demanda de seus publicos que procuram por estilos e ritmos diferentes

de danca para se aperfeicoarem, distrairem e se divertirem.
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4.6. Identidade Visual

Para o consumidor, o beneficio da marca decorre de seu valor informativo,
gue admite o reconhecimento das possiveis diferencas existentes entre os diversos
artigos oferecidos. Dessa forma, uma das primeiras acbes que deve ser
desenvolvida quando o objetivo € a criagdo e o langamento de uma nova marca € a
sua identidade visual. A marca é a imagem gréafica mais utilizada e com a qual a
empresa deve estar sempre conectada. Por isso ela deve ser desenvolvida com o

objetivo de passar aquilo que a empresa € na sua esséncia para seus publicos.

Primeiramente, o seu significado deve ser de facil entendimento e
assimilacdo. Ela deve ser facilmente legivel, marcante, porém sem excessos. Deve
ser criada pensando na facilidade do seu uso, podendo mudar seu tamanho, a cor
do fundo onde ela esta inserida, entre outras funcionalidades. Ela deve ser algo

criado para durar, fazendo se necessario entéo, evitar modismos.

A marca de uma organizacdo, de um produto e/ou servico é o maior
patrimdnio de um negécio bem-sucedido. Sendo assim, faz se necessario saber cria-
la e fazer uso de forma inteligente, criativa e coerente. Tem de saber uséa-la para que
esta entdo faca valer a sua funcdo de estabelecer uma identidade visual da
organizacao, e de criacdo de uma imagem propria e distinta da mesma, que € o que
levara o publico-alvo fixa-la na memoria. Além de reforcar a imagem e a
personalidade da organizacdo no mercado, fidelizar, conquistar novos clientes e de

criar vinculos emocionais com 0S mesmos.

Ela entdo ajuda a gerenciar a percepcdo de um empreendimento e a
diferencia-lo de seus concorrentes. A preocupa¢do com a criacdo de uma boa
identidade visual para a organizagdo mostra que se tem respeito ao consumidor e
facilita a concepgdo sobre as vantagens e beneficios oferecidos, além de passar
credibilidade e confianca na mente dos consumidores, criando sua fidelidade. A

marca € o ponto de entrada da empresa, € 0 que mostrara quem ela é.

Diefenbach (apud PINHO 1996, p. 32) descreve
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um programa de identidade corporativa € essencialmente um ‘sistema’ — um
sistema cuidadosamente projetado de todos os elementos visuais que

servem como ponto de contato com os diversos publicos.

No setor de servicos, o comportamento do publico € uma referéncia muito
significativa da identidade de uma organizacdo. O modo como a empresa se
comporta com seus colaboradores e com todos aqueles com o0s quais mantém
vinculo define a sua reputacdo. Os servicos sdo de dificil uniformizacdo, dessa
forma, 0 sucesso da organizacao vai depender essencialmente de como as pessoas
que a representam comportam-se no contato pessoal que irdo nutrir com cada

consumidor.

O processo de criacdo do sistema de identidade corporativa é composto por
elementos de um sistema de identidade visual como as marcas que vao transmitir
mensagens visuais. Essas mensagens visuais comunicam significados por meio da
denotacdo, que exprime o conteldo imediato da mensagem, e da conotacdo, que
revela os valores subjacentes da mensagem visual. Toda organizacdo necessita
controlar e solidificar os valores conotativos verdadeiros de suas mensagens visuais,
instituindo significados coesos com os objetivos da empresa. AS mensagens visuais
tém, conseqlentemente, o duplo papel de projetar (para o publico interno) e de
comunicar (para os publicos externos) seus objetivos, sua cultura e personalidade.
Sendo assim, o sistema de identidade visual € indispensavel para que se tenha uma

padronizacdo nas mensagens visuais da empresa.

E foi baseado nessas ideias que se criou a marca da Compassos Studio de
Dangca. A marca foi criada em marco de 2010 e foi desenvolvida em fases.
Primeiramente, teve-se que escolher o nome. A idéia era ter um nome forte que na
primeira impressao ja traria a imagem de danga. Com o nome aprovado a proxima
tarefa foi definir as cores que representariam a empresa e passariam algumas
caracteristicas da mesma. As cores escolhidas foram o preto e o vermelho devido ao
contraste que essas duas cores juntas possuem. Sabe-se que a cor vermelha é uma
cor quente, que remete a vida, a vontade, a atividade. Essa cor estimula a vitalidade
do corpo e por isso é uma das cores que mais remetem a danca. A cor preta
transmite sofisticacédo, glamour e eficiéncia. O motivo da escolha da utilizagdo de um

simbolo na marca é para facilitar a associagdo da marca com 0 Seu Servigo, por isso,
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escolheu-se um simbolo caracteristico da danca de saldo. Todos os elementos da
marca, entre eles, fonte, tracos, cores e simbolos, foram selecionados pensando em
toda sofisticacéo e sensualidade da danca de saldo. Todo esse processo de escolha
de fonte, traco, simbolo, foi feito juntamente com um designer grafico contratado

para desenvolver essa marca.

O objetivo da marca foi o de criar uma boa identidade visual transmitindo os
valores de qualidade, inovacdo e modernidade com a finalidade de atrair e fidelizar
seus consumidores. A marca é o ponto de entrada da empresa, € 0 que mostrara
guem ela é. E foi baseado nessas idéias que se criou a marca da Compassos Studio
de Danca que possui um simbolo composto por dois pares de sapatos que remetem
a danca de saldo e representam tanto o lado masculino quanto o feminino da danca.
Estes transmitem a unido e a cumplicidade presentes na danca. Logo abaixo do
simbolo tem-se o nome ‘Compassos Studio de Danga’. A escolha do nome se deu
no intuito de se ter um nome forte que remetesse ao ramo da danca ja na primeira
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Figura 3 — Marca

Com a marca finalizada, fez-se necessério a criagdo do cartdo de visita e do
flyer institucional, além dos cartazes para divulgacdo dos bailes. O cartdo de visita
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foi criado associando a marca Compassos com o profissional liberal Ary
Demosthenes. O contetdo deste € composto pelos telefones para contato do studio
e do proprietério, website, e-mail, principais servi¢cos e endereco. O flyer institucional
contém as seguintes informacdes: principais servicos, telefone para contato do

studio, website e endereco.

Quanto as pecas de divulgacdo dos bailes e dos workshops houve uma certa
dificuldade em suas criacdes devido ao problema de encontrar um bom design que
se encaixasse no orcamento permitido. Dessa forma, apresentamos apenas uma

arte gréfica de cartaz aprovada para o ultimo baile, Halloween, e workshop.
4.7. Open House: Lancamento do Empreendimento

De acordo com Cristina Giacomo (2007), evento € um acontecimento
previamente planejado, a ocorrer num mesmo tempo e lugar, como forma de
minimizar esforcos de comunicacao, objetivando o engajamento de pessoas a uma
idéia ou acado. Ele entdo, se apresenta como uma estratégia de comunicagcdo com

uma finalidade a desempenhar e que precisa ser planejado, controlado e avaliado.

E uma oportunidade de aproximar o dono da marca com os seus clientes e
com 0s seus possiveis clientes, podendo assim saber quais sdo 0s anseios do
mesmo para com o produto / servico. Além de haver a possibilidade de gerar midia

espontanea, caso seja um evento bem planejado e bem sucedido.

Todos os eventos realizados em nome da Compassos Studio de Danca,
desde o Open House até os bailes mensais, foram estrategicamente planejados e
avaliados. O Open House teve 0 objetivo especifico de mostrar a sociedade a
existéncia de um novo empreendimento de danca de saldo e os bailes mensais
foram realizados com a finalidade de divulgar a academia e 0s seus servigos, para

entdo, atrair um numero maior de alunos.

O open house da Compassos Studio de Danca foi realizado no dia 13 de
marco de 2010. Teoricamente, ele deveria ser realizado no segundo semestre
juntamente com as outras acdes, porém devido a pressa do proprietario do studio a
solucéo foi unir a teoria com a pratica analisando as necessidades da organizacao
juntamente com o adequado teoricamente.
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Figura 4 — Open-house

A idéia foi organizar um evento para o lancamento da marca. Era necessério
comunicar a sociedade que uma nova academia de danca de saldo havia sido criada
e também anunciar os horarios das turmas e os ritmos que seriam ensinados. Além
de todas essas informacdes era necessario apresentar a equipe que compde a
organizacdo e o espaco onde o studio de danca estava instalado. O evento foi
realizado na propria sede do studio para o publico se familiarizar com o espaco onde

ela funcionaria.

A divulgacdo foi estritamente através de meios eletrbnicos e sites de
relacionamentos. Essa foi a estratégia escolhida devido a facilidade de encontrar os
antigos alunos e o publico interessado em danca de saldo e devido ao baixo
orcamento. A estratégia adotada para garantir o contato com as pessoas presentes
foi & distribuicdo do cartdo de visita e uma ficha de cadastro contendo o nome,

telefone e e-mail de cada um.

Para o evento ser realizado houve certa dificuldade. Pois 0 espago onde a
academia se fixaria ainda estava em reforma. Mas tudo foi organizado de forma com
gue os convidados se sentissem a vontade e se divertissem. O ambiente teve uma
decoracdo moderna, visando ja no inicio, mostrar a identidade da Compassos. Os
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convidados se dividiram entre as salas de danca com ritmos diferentes, o lounge e 0
espagco com mesas e cadeiras, neste, ficava a disposicdo um mini telao com videos
e fotos da até entdo ‘equipe Ary’, que foi apresentada a todos os presentes, como
Compassos Studio de Danca. Essa apresentacdo se deu através do discurso do
proprietario e professor Ary Demosthenes, que deixou claro a todos o que era a
academia, o que ela significava para ele, quais eram 0S Sseus servicos e como seria
o seu funcionamento. E a apresentou pela a primeira vez a marca da Compassos

visivel em dois banners feitos para a sua divulgacao e a equipe que iria acompanha-

lo para o seu novo empreendimento.

Figura 5 — Open-house: Discurso do Ary

50



O open house contou com a presenca da renomada professora e dangarina
de saldo do Rio de Janeiro, Bianca Gonzales e de diversos profissionais da danga
de Goiania. Aléem dos 387 convidados que foram prestigiar o0 novo espaco para a
danca de saldo. Até o dia do lancamento néo foi divulgado o nome do Studio e nem
a sua marca, pois o intuito era causar curiosidade e expectativa entre as pessoas
que até entdo conhecia apenas a ‘Equipe Ary’. Essa denominagao foi dada devido
ao fato de ao terminar a sociedade na outra academia de danca, o fundador da
Compassos ja logo ter montado uma equipe e leva-la para o Rio de janeiro para um
curso de aperfeicoamento. Sendo assim, como n&do havia uma academia
propriamente estabelecida o instruimos a confeccionar camisetas que identificaria a
sua equipe como “Equipe Ary”, que hoje tornou-se na grande equipe Compassos

Studio de Danca.
4.8. Web RP: Desenvolvimento do site

Ter um site na internet ndo € mais luxo e sim, uma regra geral para empresas
que querem sobreviver em um mercado cada vez mais agressivo e em um mundo
globalizado. Ter uma pagina na internet se tornou indispensével para as empresas,
independente de seu tamanho. O site € uma ferramenta importante de comunicacao
gue possibilita o dialogo sobre produtos/servicos entre o cliente e a empresa. No
entanto, um erro comum € achar que um site com um 6timo design é suficiente para
conquistar novos clientes. Ter um site € o inicio da batalha no mundo virtual. E
necessario manter informacfes atualizadas e utilizar essa ferramenta de maneira

inteligente.

O site € a imagem virtual da empresa. Portanto, na hora de construir o site é
necessario ter o mesmo cuidado que se tem com a construcdo da imagem da
marca. E necessario que aja uma ligac&o entre os designers da marca e do site, pois
eles sdo as representacdes graficas da empresa. Comunicologos afirmam que as
empresas que nao aderirem logo a essa midia tendem a perder espago no mercado,

e, em um futuro proximo, seus negdécios serdo seriamente afetados.

Foi pensando nisso que desenvolveu-se a estratégia de criar um site para a
Compassos Studio de Danca. Os objetivos foram de expandir a imagem da marca
na web; destacar o valor inovacao do studio, jA que poucos concorrentes possuem
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um website; e criar mais um canal de comunicacao entre o studio e seus clientes. O

site foi criado por um webdesign sob a nossa superviséo.

A idéia do layout foi desenvolvida com a idéia de associacdo com a marca.
Uma idéia moderna, inovadora e sensual, passada através de tracos que remetem
movimento e cores que remetem modernidade e sensualidade. Criou-se uma
identidade com o fundo do website com o fundo usado nos banners e nos cartdes de
visita, por nés aprovados. O site também traz referencias de danca nas fotos
apresentadas em cada topico do site. Houve uma negociacdo com o Ary
Demosthenes para a realizacdo de um ensaio fotografico com o objetivo de trocar as
fotos que ilustram os tépicos do site, ja que as fotos ndo remetem a danca de salao.
Porém, a data escolhida pelo proprietario para a realizacao das fotos impossibilitou a
troca das mesmas no site antes da entrega e apresentacéo deste trabalho.

Ao desenvolver um projeto web para a empresa, deve-se ter em mente o que
os clientes querem quando entram no site. E necessario satisfazé-los e cativa-los
para que se sintam seguros nessa relagcdo com a empresa. As categorias do site da
Compassos Studio de Danca foram criadas de acordo com as necessidades dos
clientes. Sendo assim, o site divide-se nas seguintes categorias: pré-inscricao, local
onde os interessados podem deixar sugestfes de horarios e ritmos que gostariam
de fazer aula para quando o studio disponibilizasse essas turmas entrasse em
contato com os interessados; quem somos, explica quem é a Compassos Studio de
Danca, sua missao e sua visdo perante a danca de saldo, ainda possui algumas
fotos da equipe e dos alunos do studio; servicos, explica quais sao 0s servicos que a
equipe da Compassos oferece; turmas, explicita todos os ritmos oferecidos no studio
com uma breve explicagdo; horarios, contém os horarios atualizados das turmas da
Compassos Studio de Danca; Eventos, tem como objetivo mostrar uma agenda
atualizada dos eventos que o studio ir4 realizar, principalmente os bailes e os
workshops; fotos, mostrard as fotos dos eventos realizados pela Compassos;
contato, espaco aberto ao publico para entrar em contato com o studio; endereco,
tem como objetivo localizar o publico visitante do site, contém o endereco por escrito

e um mapa com a localizacdo da Compassos.
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O website ainda nao foi oficialmente langcado por estar em processo final de
construcdo. Espera-se que no més de dezembro ele ja seja massivamente divulgado

como mais um meio de relacionamento entre a Compassos Studio de Danca e seu

publico.

Endereco

Figura 6 - Website

4.9. A Organizacgéo e a Imagem do Profissional

A Compassos Studio de Danca foi idealizada e criada pelo professor Ary
Demosthenes Neto. Assim, a imagem do profissional Ary sempre teve uma ligacéo
direta com a marca do studio. Devido a isso foi necessario desenvolver uma marca
institucional para o studio juntamente com uma marca pessoal para o proprietario
Ary. Sabendo do poder da unido da marca do profissional com a marca
organizacional, estabeleceu-se estratégias para iniciar essa associacao.

Bendec (2009) sugere dez leis para conseguir sucesso para a sua marca
pessoal. A primeira lei exalta o poder da diferenciacéo, acrescentar algo Unico para
que a marca possa ter valor no mercado. A diferenciacdo é um grande valor de
marketing, criar sempre uma diferenca de valor para vender mais. Essa busca pela

diferenca € uma caracteristica da geracdo Y, mas ndo se limita apenas a geracdes
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jovens, essa busca se estende a todas as idades. Resumidamente, o valor esta na
diferenca.

A segunda lei aborda a perfeicdo, ninguém consegue ser bom em tudo. Como
profissional, ndo se pode vender coisas antagbnicas, ou vocé é uma coisa ou VOcé é
outra. O ideal é escolher um beneficio diferente dos outros e concentrar nesse
ponto. A terceira lei pede que o profissional crie um defeito, pois isso € uma
diferenciacdo entre marcas corporativas e marcas pessoais. O studio deve ser
perfeito, pois sendo uma marca corporativa isso remete a qualidade, porem para um
profissional liberal, um ser humano, € normal ndo ser perfeito. Pense em manias e
habitos e cultive aquele que pode colorir sua marca, agregando algum valor a ela,

porem, tenha bom senso.

A quarta lei ressalta a criacdo de uma histéria, assim como toda grande
marca, pois ela ajuda a estabelecer um vinculo emocional muito forte com os
consumidores. Relembrar passagens, de preferéncias reais, significativas da sua
vida revendo as vitorias e analisando os fracassos nos levam a momentos
marcantes da sua vida pessoal e profissional que devem ser trabalhados. No caso
especifico do profissional Ary, o0s momentos marcantes foram aqueles em que ele
sempre pensou na idéia de ter sua propria companhia de danca juntamente com o

momento decisivo de cria-la.

Na quinta lei percebe-se que a imagem pessoal ndo é tudo se vocé nao
estiver construindo seu personal branding. E necessario gerir a marca pessoal
pensando em estratégias e um plano tatico de movimentos coerentes com as suas
estratégias. A sexta lei abrange o conhecimento dos publicos para a obtencdo do
sucesso. E necessario descobrir e manter claro a relacdo que a sua marca possui
com cada publico. Principalmente, deve-se descobrir qual publico é responsavel por

especificar sua marca, influenciar a deciséo de compra e determinar essa compra.

A sétima lei tem a ver com o marketing do novo século, o marketing de
experiéncia. As experiéncias com as marcas tornaram-se valiosas. O lema é
conquistar para sempre ou perder. Os produtos vao, os servigcos terminam, mas as

experiéncias perduram. O personal branding deve ter sinergia, onde todos o0s
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elementos se reforcam e multiplicam seu valor. Todo o conjunto deve demonstrar

uma harmonia e indicar uma Unica direcao.

Na oitava lei, o lema é que o seu produto/servigco deve ser confiavel. Nado é
possivel enganar todo mundo o tempo todo. E nem o melhor marketing do mundo
sustentaria por muito tempo a venda de um produto ruim. A ética e a verdade sao
valores que ndo podem ser abandonados. Crie sua marca e suas estratégias
sempre tendo como base esses dois pilares. A penultima lei aborda trés dimensdes
para serem adquiridas como defesas. As trés dimensdes séo: escolha uma atividade
na qual vocé possa ser o melhor do mundo, vocé deve se concentrar em alguma
habilidade que tenha valor de mercado, que as pessoas paguem por iSso; acionar o
motor econémico, buscar a exceléncia naquilo que ja é bom, ndo se contentar em
ser bom, e sim em ser o melhor; e ter paixao por essa atividade, as pessoas

apaixonadas nos encantam e nos fazem pagar mais para té-las ao nosso lado.

A ultima lei reflete sobre o futuro. Fazer algo agora da qual nos orgulharemos
no futuro. Ter uma grande visdo do que se espera para o futuro pode ser um motivo
mobilizador. N&o precisa ser nada excepcional, basta ser algo que nos faga sentir
realizados e orgulhosos quando olharmos para tras.

Por tudo o que foi dito, o presente projeto de conclusdo de curso visou
explorar as principais caracteristicas do professor Ary Demosthenes, no intuito de
associar a sua marca a da Compassos Studio de Danca. Essas caracteristicas
dizem respeito ao seu carisma e a excelente capacidade de ensinar a dancar. Em
todos os bailes realizados, o proprietario foi instruido pelas as realizadoras desse
projeto a ser sempre simpatico e atencioso com os seus convidados, fazendo com
gue todos se sentissem queridos e a vontade. A boa receptividade sempre foi a
marca registrada dos bailes. E para que essa qualidade estivesse ligada também a
Compassos foi determinado que os valores da academia e as caracteristicas do
professor Ary, como a didatica e o tipo de tratamento dado aos seus alunos, fossem
discutidos e disseminados nas reunides semanais com a sua equipe. Para que
assim todos se ‘enquadrassem’ no ‘padrao Ary’ permitindo que nao sé o dono do
Studio obtivesse éxito e destaque perante o seu publico-alvo, mas também a

Compassos Studio de Danca. Para a divulgacédo da imagem do studio associada ao
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profissional Ary foi criado um modelo de cartdao de visita contendo o nome do

profissional e a marca da organizacgao.

Os cuidados com a imagem do profissional Ary Demosthenes esteve presente
desde o inicio desse projeto até a sua finalizacdo. Houve sempre uma preocupacao
com a sua aparéncia fisica, uma vez que ela representa a marca Compassos Studio
de Danca. Sendo assim, todos os cuidados e providencias foram tomados para que
os clientes e 0s possiveis clientes tivessem uma boa imagem da marca langcada no
mercado. Desta forma, instruimos o proprietario da academia na sua maneira de se
vestir nos bailes, para que a sua aparéncia passasse uma impressao de seriedade e
confianca aos seus convidados. E por fim promovemos uma mudanca de visual
fisica. O professor Ary foi levado a um personal stylist hair, mudando assim o seu

corte de cabelo e ficando com uma aparéncia mais séria e com mais credibilidade.

Ante Depo

Figura 7 — Transformacéo visual do Ary
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4.10. Portfdlio de Servicos

O studio de danca tem como principal servico a danca de saldo. Porém, a
danca de saldo engloba varios ritmos e a organizacdo ndo podia ignorar isso. Por
isso, a Compassos iniciou suas atividades com os ritmos danca de saldo, tango,
salsa, forrd, zouk e samba, sendo cada um desses ritmos divididos em categorias
iniciante, intermediario e avancado. Atualmente, o studio j& englobou novos ritmos

ao seu portfélio, como sertanejo, muay thai, capoeira, danca do ventre e ballet.

O tango é uma danca elegante e encantadora que tem sua esséncia
composta por drama e nostalgia; o soltinho tem um pouco do rock e swing
americanos, porém com mais suavidade, é gostoso, divertido e facil de aprender; o
zouk € um ritmo com muita sensualidade e com passos muito suaves derivados da
lambada; a salsa € muito sensual e divertida além de ser uma mistura irresistivel de
ritmos latino-americanos e africanos com fortes origens no som cubano; o forrg, uma
mistura altamente contagiosa de diversos ritmos que ndo deixa ninguém parado; o
bolero € um ritmo que mescla raizes espanholas que possui temas mais romanticos
e ritmo mais lento; o samba de gafieira € um género musical genuinamente
brasileiro; e o sertanejo, um ritmo que € parte da cultura goiana que trazido com
exclusividade pela Compassos Studio de Danca para Goiania para ser dancado a

dois.

Além das aulas voltadas para a danca de saldo, a Compassos Studio de
Danca também oferece turmas de danca do ventre, ballet, muay thai, capoeira. O
acréscimos desses ritmos visa abranger o portfélios de turmas oferecidas pelo studio

e fazer frente a concorréncia, na medida em que é uma atitude normal oferecer

ritmos alem da sua especialidade.

A Compassos Studio de Danca possui no seu portfélio servicos como: aulas
particulares; montagem de coreografias para eventos como casamento, 15 anos,
entre outros; animagao para eventos; apresentacdes e pacotes especiais para
empresas. Recentemente, foi fechado uma parceria com o Senac Goias. Os
servidores do Senac, trabalhadores da filial Goiania, terdo descontos nas
mensalidades dos cursos de danca oferecidos pela Compassos Studio de Danca.
Essa acéo tem como objetivo divulgar a marca do studio.
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SEGUNDA E QUARTA TERCA E QUINTA SABADO
18:30 - S_E_RTANEJO 19:30 - D.S iniciante 15:00 as 16:40 - Samba
Iniciante Avancado
19:30 - D.S Intermediaria 19:30 - Salsa Iniciante 10D as'1.6:40 - [FeI
Iniciante
19:30 - Zouk Intermediario 19:30 - Zouk Iniciante 15:00 as 16.:40 - Samba
Iniciante
19:30 - D.S' |n|§:|§1nte 19:30- 19:30 - Samba iniciante 15:00 as 16:40 -D.S
Forro Iniciante Iniciante
20:30 - Samba Iniciante 20:30 - D.S Avancado 17:00 as 18:40 - Zouk
Avancado
. . : . 17:00 as 18:40 - D.S
20:30 - D.S Iniciante 20:30 - D.S Iniciante [T
20:30 - Salsa Intermediaria 20:30 - Sertanejo Iniciante 17:00as .1.8:40 - Salsa
Iniciante
20:30 - Tango Iniciante 20:30 - Forré Intermediario St as_1.8:40 - 2Bl
Iniciante

21:30 - tango Intermediario

Muay =Thai (Dudu)

Capoeira (Trapinha)

Ballet Infantil (3 a5 Anos)

Quarta Feira — 17:00 As

Terca e Quinta - 17:30 As

Quarta e Sexta - 10:30 As

18:00 18:30 11:15
Sexta —Feira — 18:00 As
19:00
Sabado — 12:00 As 14:00
Danca do Ventre — Inara Ballet Adulto Ballet Infantil (6 a 8 Anos)

Segunda e Quarta - 18:00
As 19:00

Terca e Sexta - 18:30 As
19:30 (A partir de 13 Anos)

Terca e Quinta - 17:30 As
18:30

Figura 8 — Tabela de Horarios

4.11. Estratégias e Materiais Promocionais

As estratégias promocionais foram selecionadas e aplicadas de acordo com
os valores da empresa. O objetivo das estratégias promocionais é fazer o cliente
lembrar primeiro da marca Compassos quando ele pensar na categoria danca de
saldo. Assim, as estratégias promocionais adotadas foram bailes mensais,

workshops mensais, eventos promocionais, website e divulgacédo nas midias sociais.

A estratégia da realizagdo dos bailes ocorreu devido a necessidade da
divulgacdo do trabalho da equipe e obviamente da marca do studio. Os bailes

58



ocorrem mensalmente, normalmente com um tema determinado pelo proprietério,
Ary Demosthenes, juntamente com sua equipe. Os bailes sdo um meio de divulgar a
marca Compassos através do trabalho da equipe que possui no baile uma chance
de mostrar suas coreografias e parcerias. Outro ponto importante da estratégia do
baile € a chance que se tem de poder mostrar o studio para a sociedade. Em todas
as edicoes, os bailes contam com a presenca de personalidades da danca de salao
carioca. Essas personalidades também séo as atracfes dos workshops realizados

mensalmente em uma data préxima a do baile.

Para a divulgacdo efetiva dos bailes, os materiais utilizados foram banners
eletrbnicos e flyers eletrbnicos que eram divulgados principalmente pelas redes
sociais pela facilidade de chegar até seu publico-alvo. Era enviado também um
email-marketing para o mailing list do studio. Além da fixacdo de cartazes em locais
estratégicos e envio de releases para a imprensa. Devido a dificuldade de se
conseguir um espaco gratuito nos jornais impressos, ndo foram em todos os bailes
que conseguimos atingir o objetivo de divulgar a academia na midia. Isso ocorreu
apenas em um baile, o ‘Baile Saia Rodada’, no qual conseguimos um espago no

jornal Diario da Manha e O Popular, neste altimo com maior destaque.
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DMREVISTA

Vozes femininas da MPB
Vanessa Oliveira apresenta repertério
de msica popular brasileira no Café
Nice, & 21 horas. Couvert: R$ 7.

GOIANIA, SABADO, 28 DE AGOSTO DE 2010

5

Parddia grega

Cia. Bandeirantes apresenta no
Teatro Liberdade, as 21 horas, a
pega Esses Gregos das Ardbias.

O QUE HA DE MELHOR HOJE

» ALMOCO

Nil Castilho - No Portal Shopping, a partir
das 12h. Av. Anhanguera com a
Perimetral Norte, Setor Capuava. Fone:
(62) 3299-8533.

Conjunto Regional Gloria (Tributo a
Adoniran Barbosa) - No Gloria Bar e
Restaurante, a partir das 14h. Rua 101, n®
435, Setor Sul. Informagdes: (62)3224-
9033. Couvert RS 9.

Marcos Antdnio - No Blue Tree Towers
Hotel, a partir das 12h. Rua 22 n° 122 Qd.
E9 Lt. 53/55, Setor Oeste. Fone: (62)
3235-5600.

Banda Samba Show - Na Cervejaria
Devassa, a partir das 12h. No térreo do
Goidnia Shopping. Av. T-10, n°1.300,
Setor Bueno. Informagdes e reservas:
(62) 3093-2008. Ingressos: buffet com
direito a feijoada e caipirinha a RS 40
por pessoa. Ndo serd cobrado cowvert

» HAPPY HOUR

Ramom e Kauan (sertanejo) - No
Araguaia Shopping, a partir das 19h30.
Praga do Trabalhador, Setor Central.
Terminal Rodovidrio. Fone: (62) 3243-
4400.

Rodrigo e Gabriel (MPB) - Na Feira da
Estagao, a partir das 19h. Av. Goids Norte
0d. 21, Setor Norte Ferrovidrio. Fone: (62)
3221-0800.

Rodrigo Mendes - No Plaza Doro, a partir
das 190. Av. Napoli, Residencial Eldorado.

Banda Justo! - Na Esconderijo

em frente ao Parque Beija-Flor. Fone:

Fone: (62) 3096-3000. Cervejaria, a partir das 20h. Galeria T-5 3954-3292.
4 Setor Bue_no. Fone (62) 3259-7571. Banda Funkada (Black Music) - Na
Ingressos: RS 10. Taberna do Qgro.a partir das 21h. Rua T-

» NOITE

Blues Etflicos - Langamento do DVD - No
Bolshoi Pub, a partir das 22h. Av. T-2,
esg. com T-53, Setor Bueno. Fone: (62)
3285-6185.Ingressos: RS 40.

Banda Sceptrum - No Templo Sal da
Terra, a partir das 19h.Av. 90, Qd F-44, n®
470, Setor Sul. Ingressos: RS 5.
Lancamento do dlbum Fim dos Dias.
Vanessa Oliveira - No Café Nice, a partir
das 21h. Avenida T-11 esq. com T-36, Setor
Bueno. Fone: 3541-4690. Couvert: R$T.

DJs Caramaschi, Hans, Fabio Alienato,
Arthur e Ranatn R - Na Cluh Fictinn a

Darwinson - No Restaurante Vacalhau e
Binho, a partir das 20h30. Av. 85 esq. ¢/
T-55, Setor Marista. Fone: (62) 3278-292
Couvert: RS 6.

Renan e Renata e Marcelo nos Teclad|
Leo Duarte e Lindomar - No Cruzeiro
Shows e Eventos, a partir das 22h. Pr:
do Cruzeiro, n° 121, Setor Sul. Fone: (6
3541-6318. Ingresso: R$ 10.

Robson e Chico Jr. - No Bola 7, a partir
das 19h. Av. Pedro Ludovico, n°716, St.

Sudoeste. Informagdes: (62) 3247-2828 e
8458-5052. Couvert: RS 2.

Paulo Moraes - No Cave, a partir das 21h.

opping, Setor Bueno. Ingresso: Ry 20
Festa da Saia Rodada - No Clube Cruzeiro
do Sul, a partir das 22h.Rua 84 E, n° 165
Qd. F-15, Setor Sul. Ingressos: RS 15.
Informagdes e venda de ingressos: (62)
3286-7624. Participagdo do prof, Fabiano
Vivas (RJ), vencedor do programa Danca
dos Famosos em 2005.

RJs Justino, Fabricio Rock, Carmg

Rua 139, Setor
Samauma). Fone: (62) 3086-1881.
Informagdes: www.rockngol.com.br.

Figura 9 — Clipping Diario da Manha

partir das 12h. Festival Gastronémico
com oficinas, cursos, palestras, shows
musicais e pratos preparados por chefes
convidados. Até amanha.

4° Encontro do Imigrante Italiano - Na
Praca do Almirante Italiano. Hoje, a

prtir das 20h. Amanha, das 12h as 14h.
ow com William José. Jardim América
Birds do Gindsio de Esportes). Entrada
atuita. Até amanha.

» DIVERSAO

Adrenalina Kart - No estacionamento do
Flamboyant Shopping (em frente a
Riachuelo). Av. Dep. Jamel Cecilio, n°
3.300. Jd. Goids. Todos os dias, das 14h
as 22h. Para criangas acima de 10 anos.
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Acontec

de oratorios. No Museu de Arte de Goiénia, na

Sala Reinaldo Barbalhio. De terga a sexta-fei-
ra, das 9 as 17 horas, sébado e domingo, das
104as 17 horas. Rua 1,n° 605, Bosque dos Buri-
tis, Setor Oeste. Informagdes: 3524-1189 e
3524-1196. Até 7 de setembro.

A Arte de Gravar Escrita as Quatro Estagdes
- A artista plastica Heliana de Almeida apre-
senta o resultado de mais de 30 anos detraba-
Tho. No Museu de Arte de Goiania, na Sala
Amaury Menezes. De terca a sexta-feira, das9
as 17 horas, sabado e domingo, das 10 &s 17
horas. Rua 1, n° 605, Bosque dos Buritis, Setor
Oeste. Informagdes: 3524-1189 e 3524-1196.
Até 7 desetembro.

Proseando com o Folclore - Dosartistas Hele-
na Vasconcelos & Omar Souto. No Palécio da
Cultura, com visitagdo de segunda a sexta-feira,
das8h304s 17h30. Entrada franca. Praga Univer-
sitaria, Setor Leste Universitério. Informacdes e
agendamento: 3524-1734. Até dia31.

Claudia Gabriel - Individual da artistas, no
Address Hotel, em horario comercial. Av. Re-
pliblica do Libano, n°2.526, Setor Oeste. Infor-
magdes: 3275-6986. Até dia 30.

Vallmes T. - Com 24 telas do artista pléstico
de inspiragéo renascentista. No Espa¢o Loyo-
la, em horério comercial. Av. Castelo Branco,
esq.c/ T-8,Setor Bueno. Até 1° de setembro.
Mulheres, Ritos e - Mostra com
mais de 300 imagens registradas por fotogra-
fos consagrados, que retrataram diferentes ti-
pos dos modos de vida na mulher em Goiés.
Na sala de eventos do Museu da Imageme do
Som, &s segundas-feiras, das 14 as 18 horas, e
de terga a sexta-feira, das 9 as 12 horas e das
14 as 17 horas. Entrada franca. Praga Civica,
n°2, Centro. Telefone: 3201-4658. Até dia 31.
Inicio da Construgao de Goiania - Com 22
painéis fotograficos sobre a histéria da mudan-
ca da capital de goiana da cidade de Goiés pa-

GOIANIA, sdbado, 28 de agosto de 2010

|

1 aliual, OTWI LTl al, Vi 1 Ivivivvg, pud
soalmente ou por Sedex. Informagdes:
3201-5110e3201-5111. Até 3 de setembro.
Lei Goyazes - Abertas inscrigdes para proje-
tosnas areas de musica, literatura, artes plésti-
cas, artes cénicas, audiovisual, artes integrais
(mais de uma linguagem artistica), entre ou-
tras. No Setor de Protocolo da Agéncia Goia-
na de Cultura (Agepel), Centro Administrati-
vo, Praga Civica, Centro, de segunda a sexta-
feira, as 9 as 12 e das 14 as 17 horas. Detalhes
e documentagao: www.agepel.go.gov.br. Infor-
magdes: 3201-5140e32015106. Até dia31.
Goiania em Cena 2010 - Para espetaculos e
oficinas de teatro, danga, circo, dpera ou pro-
postas interdisciplinares produzidos por artis-
tas residentes em Goidnia, com o tema Con-
trastes em Artes Cénicas. Os espetaculos se-
ré0 exibidos entre 4 e 26 de outubro. Mais in-
formagdes pelo telefone 3524-1712 e pelo
e-mail goianiaemcena2010@gmail.com. Inscri-
gbes s6 poderdo ser efetivadas entre o dia 30
préximo e 3 de setembro.

Mostras Competitivas do 6° Festcine Goia-
nia - Abertas as inscrigoes para filmes longa-
metragem 35mm ou digitais, de ficco ou do-
cumentdrio, curtas-metragens goianos, vi-
deos universitarios e caseiros no Centro de
Cultura Goiénia Ouro. Mais informagdes:
3524-2542. Até dia31.

CURSO
Mangd, Comics, Cartoon e Caricatura
Com Flavia Brandso. Telefone: 9153-7107.
Oficinas de teatro, danca e cantigas populd
res — No Casa da Juventude. Telefor

4009-0339.
Violéo, guitarra, contrabaixo, cavaquinh
piano, teclados e cantor popular - No M
sicArt. Telefone: 3223-8968 e 3223-1061.
Oficina de leitura e jogos teatrais pai
criangas—Na Oficina Cultural Geppetto. Teld
fone: 3241-8447.
Coral, violdo e cavaquinho—No Sesc da Rul
19. Telefones: 3221-0693 e 3221-0697.
Viola caipira — Com Almir Pessoa. Telefone:
3293-7782.
Cursos artisticos — No Grande Hotel. Telefo
ne: 3524-4402.
Danga, musica, teatro e artes visuais —
CEP Basileu Franga. Telefone: 3291-5501.
Xadrez—No Grande Hotel, com Miro. Telefd
ne:3524-4403.

> OUTRAS CIDADES

tanejo—-_ol vwanaerney. rone.’y 994,

Guitarra - Com Erick Bandeira. Telefon|
3941-5750.
Violao, teclado, bateria, cavaquinho - Col
Renato Prado. Telefone: 8135-5634.
Gaita harménica— Com Paulo Moraes. Teld
fone: 9336-2151.
Pintura decorativa em patina e biscuit
Com Erika. Telefone:9617-6811.
Pintura em tela— Com Alexandre Vargas,
Centro de Meméria e Referéncia de Goiéni
Telefones: 3524-4403 e 8427-1481.

Figura 10 — Clipping O Popular

TRILHA GOSPEL

ABanda Sceptrum (foto), deheavy
metal gospel, langahoje,as 19
horas, Fim dos Dias, 0 Seu primeiro
4lbum, no Templo Sal da Terra.
Formada por Samuel (bateria),
Jumior Cebolla (baixo), Kiko
(guitarra), Randes Nogueira (vocal)
e Aisten Fabio (teclados), a
Sceptrum produziuum albumem
que as composigdes buscam
traduziruma mensagemaue
exortamprincipios éticos ede
combate asdrogaseavioléncia
urbana. O CDrecebeuapoiodaLei
Municipal de Incentivoa Cultura.
Ingressos: R$ 5 (somentea
entrada)eR$ 15(como CD). Av.
90,n° 470, Setor Sul. Mais
informagdes: 9948-2686.

WORKSHOP

PASSOS
DEEFEITO

O professor de danga de saldo
Fabiano Vivas, do Rio de Janeiro,
que em 2005 sagrou-se campeao
no quadro Danga dos Famosos, do
Domingdo do Faustéo, da Globo,
ministra, hoje e amanh&, na
capital, um workshop de passos
de samba. O evento sera
realizado na Compassos Studio
de Dangca. A épocadadisputa,
Fabiano Vivas conseguiucom
que a atrizKarina Bacchi safsse
vencedora apds umintensivdo
de aulas com muitos exercicios
corporais. Ndo faltamna
bagagem de Fabiano
intervengoes bem-humoradas.
Em Goiénia, o bailarino daréa
cursos de passos de efeito e de
samba intermediario. O preco &
R$ 80, cada curso. Rua C-116
c/Rua C-124, Jardim América.
Telefone: 3286-7624:
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Contabilizando com o Open House foram realizados durante este projeto de
conclusdo de curso cinco Bailes. Os demais foram: Baile Danga Comigo, Arraia da
Compassos, Baile Saia Rodada e o ultimo Baile Halloween, no qual comemorou-se
o aniversario do professor Ary Demosthenes. A média de publico nestes eventos foi
respectivamente: duzentos e trés, duzentos e vinte e oito, trezentos e setenta e seis
e duzentos e setenta e quatro pessoas. O Baile Saia Rodada foi 0 que teve o maior

numero de pessoas devido a sua divulgacdo nos jornais impressos.

Figura 11 — Baile Danga Comigo
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Figura 12 — Arraia da Compassos

Workshop € um tipo especial de reunido onde os convidados tém acao
participativa direta. Os workshops séo outra estratégia promocional que visa mostrar
a marca Compassos para a sociedade goianiense da danca de saldo. Além de
mostrar a marca, 0S mini-cursos tém como um dos seus objetivos levar as pessoas a
conhecerem o espaco fisico onde a Compassos Studio de Danca esta instalada ja
gue 0s cursos possuem o studio como sede. O studio oferece esses workshops na
especialidade dos professores convidados. Os meios de divulgacdes desses mini-
cursos sdo semelhantes ao dos bailes. Porém, para os workshops é feito uma
divulgacdo também impressa através de cartazes, inclusive no dia do baile

correspondente.

Foram promovidos diversos workshops e o primeiro deles foi para a
inauguracao do Studio com a professora do Rio de Janeiro Bianca Gonzalez, que
ministrou,em marco, cursos de salsa em trés niveis e um curso de charme e
sensualidade especialmente para mulheres. Bianca é professora de danca de saldo

a mais de 18 anos e a salsa cubana é a sua grande especialidade.
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Em maio, outro workshop foi oferecido com o professor pernambucano Lidio
Freitas, que trabalha com danca no Rio de Janeiro a mais de 11 anos. Este
ministrou cursos de zouk, sua especialidade, do nivel iniciante ao avancado e

também com uma aula especial de “Passos de Efeito”.

Mais um workshop foi realizado no més de maio com o conceituado professor
carioca Fabiano Vivas que possui experiéncia comprovada por inumeros trabalhos,
nacionais e internacionais em seu curriculo e também como vencedor do primeiro
“‘Danca dos Famosos”, um concurso de danca realizado pela Rede Globo. Fabiano
ministrou aulas de samba de gafieira em diversos niveis, voltados para amadores da

danca de saldo e também para profissionais da area.

O dultimo workshop realizado pela Compassos foi em outubro com os
renomados professores do Rio de Janeiro Bianca Gonzalez e Rogério Mendonza,
atualmente parceiros de danca. Rogério possui 20 anos de profisséo e ja trabalhou
no Japao e em Buenos Aires, onde se especializou em tango e também participou
do quadro Danca dos Famosos, no Programa do Faustdo. As aulas ministradas
foram de tango e salsa, ritmos que sao especialidade do casal e que também sdo
muito procurados por quem quer aprender a dancar.

Todos os professores trazidos pela Compassos Studio de Danga para a
realizacdo dos workshops ministram aulas especiais para a equipe Compassos afim
de promover a profissionalizacdo e a especializacdo de todos os seus integrantes,
sendo assim um diferencial oferecido a seus colaboradores, o qual é muito

importante para a formagéo de cada um como dangarino.
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Figura 13 — Workshop de Samba com Fabiano Vivas

Outra estratégia promocional implantada é a participacdo de alguns
integrantes da equipe Compassos em eventos promocionais. Essa tatica visa firmar
parceria com as empresas interessadas. Dessa forma, conseguiu-se por meio da
divulgacdo dos servicos, a apresentacao de casais de danca em eventos ocorridos
em algumas universidades, como a UNIP e a FASAM e também a participacdo do
proprietario Ary e de sua parceira de danca no evento de comemoracgao aos 12 anos
de reabertura do Hospital Geral de Goiania (HGG). O evento teve duracdo de uma
semana. No primeiro dia a dupla se apresentou para todas as pessoas e autoridades
presentes, e nos demais, o professor Ary Demosthenes ministrou aulas de danca de
saldo para os funcionarios do hospital. Para que o studio fosse divulgado, foi fixado
0 banner da Compassos no local onde estava ocorrendo o evento e uma faixa

anunciando a realizacao das aulas de dangca nesse mesmo espaco.

Foi também desenvolvido um website para a Compassos Studio de Danca.
Os objetivos foram de expandir a imagem da marca na web; destacar o valor
inovagdo do studio, j& que poucos concorrentes possuem um website; e criar mais
um canal de comunicagao entre o studio e seus clientes. O site foi criado por um
webdesign sob a nossa supervisdo. Como ja foi dito anteriomente, o layout foi

desenvolvida com o intuito de associar diretamente a marca.
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A estratégia de divulgacdo na internet é feita através dos sites de
relacionamentos, como Orkut e facebook. No Orkut existem dois perfis de
divulgacdo, um do préprio studio Compassos e outro do proprietario Ary
Demosthenes. No facebook, por enquanto, s6 existe o perfil do dono da Compassos.
A divulgacdo no Orkut ocorre da seguinte maneira, as aulas regulares do studio séo
divulgadas diariamente através de um flyer eletrénico, os bailes sdo divulgados
diariamente uma semana antes do evento por meio de um flyer eletrbnico e os
workshops séo divulgados da mesma forma do baile. No site de relacionamentos
Orkut ainda sao postadas fotos nos dois perfis para assim mostrar a marca
Compassos, todas as imagens de responsabilidade da equipe de rela¢des publicas

somente sao divulgadas com a marca estabelecida.

Outra acao implantada foi a participacdo do studio no site ‘Peixe Urbano’.
Este consiste em um site de venda compartilhada dos melhores produtos/servi¢cos
de estabelecimentos das grandes cidades. O site oferece uma oferta diferente a
cada dia disponivel por um determinado periodo ou até a cotacao de vendas acabar.
O custo de cadastro é zero, qualquer organizacao pode entrar em contato com 0s
administradores do negdcio para negociar a oferta que deseja oferecer. O Unico
custo é a comissao paga para o Peixe Urbano de cada oferta vendida. Dessa forma,
essa acao teve como beneficios uma divulgacéo barata da academia, uma vez que
milhares de pessoas recebem diariamente via e-mail as ofertas do site, e foi uma
forma de atrair novos clientes, ja que as ofertas possuem um preco bem abaixo do
preco de mercado. Além da oferta oferecida pela a empresa, no site aparece
também um texto contendo as informac¢6es da mesma, como os servi¢os oferecidos,

os horérios de funcionamento, o endereco e a forma de contato.

Para os consumidores participarem da promoc¢ao houve algumas restricoes e
normas, essas foram: 70% de desconto em um més de aula de danca para alunos
novos na Compassos Studio de Danca (de R$70 por R$21); escolha de uma
modalidade de danca dentre as sete opcdes (danca de saldo, forrd, samba de
gafieira, salsa, zouk, tango e danca do ventre); maximo de trinta alunos por turma;
taxa de matricula néo inclusa; cupom valido de 17 de novembro de 2010 a 30 de

junho de 2011,exceto 0 més de janeiro de 2011. Essa promoc¢édo da Compassos foi
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ativada no site a meia-noite do dia 13 de novembro de 2010 e teve duracdo de

setenta e duas horas vendendo mais de cem e vinte cupons.
4.12. Acoes Futuras

A primeira e mais necessaria acao futura é a construcao da fachada do prédio
onde esta localizada a Compassos Studio de Danca. Esta sera a identificacdo do
studio e também uma forma de divulgacao local para os residentes proximos e para
quem ali circula. Para a sua construcao é necessaria a consultoria de um arquiteto,
pois esse profissional € capaz de projetar a marca escolhendo adequadamente o
espaco e o material, e a consulta ao manual da marca para que a identidade visual

da Compassos seja mantida.

Visando deixar mais evidente aos seus publicos, o valor e a didatica
inovadora, a Compassos Studio de Danca ird oferecer um curso de formacdo de
professores. Algo inovador no estado de Goias, esse curso de formacao pretende
ensinar a jovens professores uma didatica solida e competente no intuito de
ministrar aulas de danca de saldo. Esse curso tem o objetivo de fortificar o valor da
inovacdo tdo defendido pelo studio quanto de divulgar a marca novamente pelo
mundo da danca de saléo.

Atualmente, a inovagdo néo significa apenas criar algum produto/servi¢co
novo. O conceito vai alem, inovacéo esta ligada a criacdo ou o aperfeicoamento do
gue ja existe. Baseado nisso, a Compassos criou uma didatica inovadora
aperfeicoando ensinamentos ate criar a sua prépria. Dizemos que o studio é
inovador, pois seu proprietario possui essa caracteristica de criar algo e aperfeicoar

0 gue ja existe para algo melhor.

No préximo ano, a Compassos Studio de Danca ira completar um ano de
existéncia. Devido a isso, havera eventos especiais para essa comemoracao. A idéia
inicial é realizar um workshop especial com trés dias de duracdo e com trés casais
famosos da danca. Havera um grande baile de aniversario e um espetaculo onde
toda a equipe Compassos se apresentara. Com essa acao, esperasse solidificar
mais ainda o nome Compassos Studio de Danca como referencia em escola de

danca na cidade de Goiania.
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E visando resolver a questdo da dificuldade de localizar o Studio em Goiania,
deixamos neste projeto previamente planejado a colocagéo de placas indicativas de
endereco, contendo a marca da Compassos, para facilitar o acesso a academia. A
idéia e que se coloque duas placas, uma placa com a marca apos o Cepal (ponto de
referéncia maxima) e outra uma esquina a baixo da rua na qual se localiza a
academia. Essa acdo permitira que a academia seja localizada mais facilmente e
também evitara que as pessoas que procuram por ela ndo cheguem até a
concorréncia que se localiza nas proximidades da Compassos. Para resolver essa
questdao da dificuldade de acesso implementamos algumas acbes como a
apresentacdo de um mapa de facil compreensao tanto no site quanto nos e-malil
marketing enviados para divulgar a academia, mas para que essa questdo seja
efetivamente resolvida faz-se necessario implementar essa acédo aqui proposta. Ela
nao foi posta em pratica no tempo de realizacdo desse projeto devido ao problema
de falta de verba.

Pensando em divulgacdo, outra ideia é a criacdo de um video promocional,
com duracdo entre quinze e trinta segundos, produzido através de imagens das
apresentacoes individuais dos professores e da companhia de danca Compassos. O
intuito deste video € expor os servicos oferecidos pela equipe do studio e, mais uma
vez, divulgar a marca Compassos Studio de Dan¢a no mercado da danca de saléo.
Este video sera apresentado em todos o0s eventos em que a equipe do studio estiver
presente e também é possivel o envio de copias para 0S potenciais parceiros e

clientes.

Por fim, deixamos proposto que a Compassos Studio de Danca mantenha um
profissional de comunicagdo, especificamente um Relacdes Publicas, para ficar
responsavel em viabilizar tanto a comunicagao interna quanto a externa e promover
0s eventos que vem se tornando cada vez mais frequentes. Além de cuidar da
imagem institucional dessa organizagdo para que ela atinja a sua missédo e a sua
visdo e coloque em pratica os seus valores para entéo alcancar o seu objetivo maior
de ser reconhecida no mercado da danca de saldo de Goias e estabelecer um

relacionamento de fidelidade mutua entre os seus clientes.
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CRONOGRAMA

Acdes Janeiro | Fevereiro | Margo | Abril | Maio | Junho

Contratacdo de um profissional de RP X

Curso de Formagéao de Professores X X

Aniversario de 1 ano do studio X

Placas indicativas de endereco X

Construcéo da fachada do studio X

Producéo de Video Promocional X

Figura 14 — Cronograma de Ac¢des Futuras
4.13. Resultados

O objetivo do presente trabalho era criar, lancar e posicionar a marca
Compassos Studio de Danca implementando estratégias de relacdes publicas nesse
processo. Especificamente, tinhamos que aliar estratégias de relacdes publicas a
criacdo de uma nova marca, associar a imagem da marca a imagem do profissional
liberal Ary Demosthenes, estabelecer uma identidade visual para o studio, posicionar
a marca no mercado, implantar acdes que propiciassem a permanéncia do studio
no mercado goiano através das estratégias de comunicacédo, divulgar a organizacao

junto a publicos potenciais.

As primeiras acdes se basearam na busca de estratégias para a criacdo de
uma nova marca e informagdes sobre o mercado onde o futuro empreendimento
esta inserido, a danca de saldo. Com as estratégias de relacdes publicas adequadas
comecou o trabalho de criar a identidade visual da Compassos Studio de Danga, ja

que a identidade € um dos pilares para a criagdo de um branding.

Depois de aliar estratégias e criar uma identidade visual, a tarefa foi
posicionar a marca frente ao mercado goiano por meio de estratégias de
comunicacdo. Essa tarefa foi desenvolvida juntamente com a divulgacdo da
organizacdo frente ao seu publico e a publicos potenciais. Enfim, finalizou-se o
trabalho aliando a marca do profissional liberal e proprietario da Compassos Studio

de Dancga com o proprio studio.
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Completadas as acbes propostas, apresentamos aqui alguns resultados. O

studio de danca iniciou suas atividades com cerca de sessenta e cinco alunos que

eram alunos da antiga academia onde o proprietario Ary Demosthenes ministrava

aulas. Atualmente, o studio ja conta com mais de cento e quarenta alunos.

Alunos
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Gréfico 1 — Alunos

A equipe era composta por sete funcionarios, entre eles, cinco professores,

uma recepcionista e um seguranca.

E hoje ja conta com mais de cinglenta e seis

funcionarios, entre eles, oito professores, uma recepcionista, uma secretaria, oito

assistentes quarenta bolsistas e um

seguranca.
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Grafico 2 — Funcionarios

Devido ao trabalho de comunicacado, o publico dos bailes também sofreu um
aumento consideravel. O primeiro baile nomeado de ‘Danga Comigo’ teve uma
média de publico de duzentas pessoas. Enquanto o ultimo baile ‘Halloween’,
superou a marca de duzentos e oitenta pessoas. De acordo com a demanda foi
aumentado também os ritmos oferecidos pelo Studio. Antes eram oferecidos o0s
ritmos danca de saldo, tango, salsa, forrd, zouk e samba, e atualmente, o studio ja
englobou novos ritmos ao seu portfélio, como sertanejo, muay thai, capoeira, danca
do ventre e ballet. O que mostra que a academia de danca esta em crescimento e
obtendo éxito. Ela ainda, como toda empresa em inicio de negécio, nao esta tendo
lucros, mas o dinheiro que esta sendo ganho d& para suprir as contas mensais, tanto

da academia quanto dos bailes realizados.
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Grafico 3 — Bailes
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Todo e qualquer investidor que pensa em criar uma empresa e se tornar
referéncia de mercado, antes necessita realizar um planejamento detalhado de
construcdo de marca, com definicdo de uma identidade e delineamento de valores.
Nesse contexto, o profissional de relacdes publicas ganha espaco para atuar como
administrador e criar um plano de comunicagao eficiente. Isso ocorre devido ao
poder desse profissional de conseguir estabelecer e manter um dialogo entre os

publicos, a organizacédo e seus clientes, com foco na satisfacao.

Ter um planejamento estratégico € questdo de sobrevivéncia nesse mundo
globalizado. Sabendo disso, o profissional Ary Demosthenes mostrou ter grande
interesse na criacdo de um planejamento baseado nas acdes de relagdes publicas
para auxiliar na constru¢cdo da sua nova marca. Ele também se mostrou consciente
sobre como um planejamento comunicacional bem estruturado pode ser
fundamental para o sucesso de uma organizacdo. Entretanto, mostrou-se impaciente

para obter lucro financeiro de forma rapida.

A criagcdo da empresa Compassos Studio de Danca do profissional Ary
Demosthenes atende a necessidade de mercado no ambito da coreografia de saldo
e, portanto, foi instituido um plano de criacdo de marca bem como um plano de
comunicacao devidamente estruturado para que a empresa se tornasse reconhecida

no cenario goiano.

A marca proposta tem por objetivo diferenciar um servico dos demais
existentes no mercado. Além disso, a marca possui um grande poder de
relacionamento através da imagem de seu proprietario Ary Demosthenes, por isso
fez-se necessério a associagdo de sua imagem a imagem do studio com a finalidade
de garantir credibilidade a marca Compassos Studio de Danga. O estabelecimento
da marca é também uma funcéo do profissional de relacdes publicas, pois ele possui
o conhecimento amplo das estratégias necessarias para a criacdo, evolugdo e
manutencdo da marca no mercado. Isso ocorre devido as habilidades desse
profissional que é capaz de analisar os fluxos do mercado e criar taticas de

relacionamentos entre uma organizacao e o0s seus publicos.
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A partir deste trabalho, conseguimos colocar em pratica varias estratégias de
relacBes publicas relacionadas com a criacdo de um branding e tudo o que envolve
essa hova criacao, identidade visual, posicionamento da marca no mercado, valor e
patrimdnio da marca e imagem e identidade da marca. Podemos novamente afirmar
que o planejamento de relag6es publicas oferecido ao profissional Ary Demosthenes
resultou na construcdo de uma marca com possibilidades de se tornar forte, caso o
trabalho de relacbes publicas continue, e bem estruturada. E através de acoes
estratégicas ao longo tempo, teve-se inicio a consolidagcdo da marca “Compassos
Studio de Danga” no mercado, ja que ela conseguiu se permanecer do mercado e

esta obtendo éxito.
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7. ANEXOS

ANEXO A — Cartdo de Visita
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ANEXO B - Flyer Institucional
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ANEXO D - Baile Danca Comigo
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ANEXO E - Arraid da Compassos

ANEXO F — Festa Saia Rodada: Publico
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ANEXO G - Festa Saia Rodada: Pista de Danca

ANEXO H — Workshop de Tango: Ary Demosthenes e Fabiano Vivas
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ANEXO | — Workshop de Salsa: Ary Demosthenes e Bianca Gonzales
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ANEXO J — Cartaz de Divulgacéo do Baile Halloween

A presents \COeS
da Chia e do
professort Ary
Demosthenes e

Priscila Tavares

83



ANEXO K — Baile Halloween
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ANEXO L — Baile Halloween: Rela¢des Publicas
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Boa Noite!

E com muita satisfacdio que eu recebo vocés hoje para apresentar o mais
novo Studio de danca de saldo de Goiania.

O Compassos Studio de Danca nasceu da idéia de se construir um ambiente
familiar, aconchegante, no qual as pessoas possam mais do que dancar, mas
interagir, construir amigos e relaxar.

Aqui funcionara a academia de segunda a sexta no horéario de dezoito e trinta
até as vinte e uma horas. Aos sabados, os horarios serdo das quinze as dezoito
horas. Porém, a academia criar4 turmas de acordo com a necessidade dos seus
alunos. Ja iniciaremos com uma turma especial no horario de meio-dia de segunda a
sexta.

Tera turma de danca de saldo e de ritmos especificos como: salsa, zouk,
samba, tango, forro e, uma novidade no mercado goianiense, o sertanejo. Esse
altimo ritmo sera uma exclusividade do Studio Compassos com aulas comandadas
por mim.

O Studio oferece aulas particulares e aulas em grupos, podendo fechar
parceiras com empresas e escolas. A equipe do Compassos também realiza
apresentacdes; monta coreografias, incluindo para casamentos, aniversarios e
formaturas; e produz animacdes de eventos.

Depois dessa breve apresentacdo, espero que todos se divitam e
aproveitem.

Obrigado pela atencéo.

ANEXO M — Discurso do Open house.
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di“( as melhores ofertas de GO1aN1a

pe ixeu r ba no digite seuemail e r fertas Goiania \:’J

exploring the city
oferta do dia ofertas recentes receba email diario como funciona

Oferta do dia: 70% OFF em Aulas para Pesque Mabs
mexer o esqueleto e caprichar no ritmo na
Compassos Studio de Danca (de R$70 por

R$21)

Compartilhe com seus amigos!

B Curtir 4

| Fine Cuisine
desconto em D
Restaurante (crédita de RST0
por RS35)

| S

Tempo para comprar

0 min s .
16 vendidos Destaques Regulamento | Encontre-nos no Facebook |

Studio de Danca

oferta ativada! ® 70% de desconto em 1 Més de Aula e Cupom valido de 17 de novembro, ‘ o Peixe Urbano no

ANEXO N — Divulgagéo do studio Compassos no site Peixe Urbano
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