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RESUMO

O Studio de Jazz M¢1 Vieira, ¢ uma empresa presente na cidade de Pouso Alegre - MG,
que atua no segmento de educacao artistico, com foco em aulas de Jazz, Ballet e Ginéstica
Acrobatica. Desde 2015 o Studio vem conquistando seu espago no mercado. A empresa
ndo faz investimentos em verba de comunicagdo, apenas utiliza as redes sociais para a
divulgacdo. Segundo a proprietaria Mellany Vieira, o objetivo atual do Studio ¢ aumentar
em 35% o numero de alunas no periodo de 12 meses. Porém com a aplicagdo de uma
pesquisa aplicada na cidade a agéncia constatou que 74,46% ainda ndo conhecem o
Studio. Sendo assim, foi identificado uma oportunidade para aumentar o conhecimento
do Studio na sociedade, se tornando o segundo objetivo. Para alcancar os Objetivos, a
agéncia desenvolveu uma campanha com o objetivo de apresentar o Studio para o publico
que ainda desconhece a empresa e aumentar os numeros de alunos, com seu novo
posicionamento nas midias escolhidas. Com isso a agéncia espera realizar os objetivos

encontrados durante todo o planejamento.

Palavras-Chave: Planejamento de Comunicagdo, Studio de Jazz M¢l Vieira, Danga.



ABSTRACT

The Jazz Studio Mél Vieira is a company present in the city of Pouso Alegre - MG, which
operates in the artistic education segment, with a focus on Jazz, Ballet and Rhythmic
Gymnastics classes. Since 2015 Studio has been conquering its space in the market. The
company does not invest in communication funds, it only uses social networks to
publicize. According to owner Mellany Vieira, the current objective of the Studio is to
increase the number of students by 35% in the period of 12 months. However, with the
application of an applied research in the city, the agency found that 74.46% still do not
know the Studio. Therefore, an opportunity was identified to increase Studio's knowledge
in society, becoming the second goal. To achieve the Goals, the agency developed a
campaign with the objective of introducing the Studio to the public that still does not know
the company and increasing the number of students, with its new positioning in the chosen
media. With this, the agency hopes to achieve the objectives found throughout the

planning.

Keywords: Communication Planning, Studio de Jazz Mél Vieira, Dance.
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INTRODUCAO

Na atualidade, o mercado estd mais competitivo e carecendo a cada dia de
contetido a um publico mais exigente com os produtos e servi¢os desejados. Isso tudo,
torna ainda mais necessario investimento em estratégias de comunicacdo e marketing
que os diferencie da concorréncia.

O presente trabalho tem como principal objetivo a elaboragdo de uma
campanha publicitaria para o Studio de Jazz Mél Vieira, que atua no mercado da danca
ha 5 anos. Atualmente a empresa encontra-se em destaque no mercado. Com o maior
nimero de alunos da modalidade sendo a maior escola de Jazz da regido de Pouso
Alegre — MG.

A primeira etapa consiste na realizagdo do briefing, no qual ¢ feito o

levantamento de dados e informagdes fornecidos pela empresa.
Na segunda etapa, definida a pesquisa e como ela sera aplicada. E feita entdo uma
andlise do mercado no qual a empresa estd inserida, esse estudo direcionarda a
campanha a explorar os pontos positivos e amenizar os pontos negativos do Studio de
Jazz Mél Vieira.

Ap0s a andlise ¢ possivel definir o diagndstico de comunicagdo da situagdo em
que a empresa estd e a partir disso traga-se o perfil do publico-alvo e analise da
concorréncia para que possa ser definido o tipo de campanha e estratégia a ser
utilizada.

Inicia-se entdo o planejamento de campanha, plano de trabalho criativo
planejamento de midia. Que coloca a campanha na dire¢do certa para atingir os

objetivos definido pelo proprietéario e pela pesquisa de mercado.
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BRIEFING

O briefing ¢ o guia de execu¢do da campanha. “Tragando todos os pontos
perceptiveis e imperceptiveis como dados sobre a empresa, o mercado em que ela atua,
o publico ao qual ela se direciona e os seus objetivos com o projeto.” (MATHIAS,

Lucas. 6 Ago. 2018).

2.1 Historico da empresa

A proprietaria Mélanny Lara Vieira de Paula comegou sua trajetoria na danca
aos oito anos de idade, iniciando na modalidade de Jazz, muito empenhada ela se
destacava das demais alunas pela facilidade em aprender. Apds quatro anos de curso
ela j& passou a ser monitora e ajudar as outras alunas que tinham dificuldade.
Auxiliando a professora foi aonde ela pegou o gosto por ensinar, até os quinze anos de
idade ficou como monitora. Aos 15 anos ela comecou dar suas primeiras aulas, pois
notou que em sua sala havia muitas meninas com alto potencial, mas que ndo estavam
tendo devida atencdo para o desenvolvimento completo.

Iniciou entdo aos 15 anos de idade dando aulas em casa o Studio de Jazz Mel
Vieira, no qual proprietaria criou muito cedo um estilo proprio de Jazz, com técnicas
de Studio americanos que ela conhecia bem. E por ter facilidade em inglés sempre
buscou novas inspiragdes e cursos fora do Brasil em que pudesse trazer para suas
alunas. Além de referéncias estrangerias, Mélanny possui diversos cursos nacionais,
inclusive cursos com uma jurada da Danca dos Famosos conhecida como Helo
Gouveia.

O Studio possui agora cinco anos de mercado. Tudo comegou com a
proprietaria dando aulas de jazz para apenas doze alunas, em um espago em cima da
sua casa. Hoje em dia o Studio estd em seu segundo endereco com uma estrutura
propria, com 150 alunas e com capacidade para aumento de mais de 35% no niimero
de alunos.

Com a ajuda de seus pais, a proprietdria se capacitou com cursos € novas
didaticas para sempre poder ensinar o melhor contetido de uma forma singular o que a

torna referéncia em ensino de Jazz na regido do Sul de Minas.
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O Studio trabalha com carga horaria elevada, sendo que, sua jornada inicia-se

as 8h e pode ir até as 21h, alternando entre turmas, estilos e professores.

O ntimero de alunas cresceu expressivamente nos ultimos dois anos, que foi

quando a empresa comecou a ganhar competicdes de danga que participava.

2.2 Informagdes gerais

O Studio possui estrutura propria, com local, saldo amplo para suporte de até

30 alunas.

O Studio passou por uma reforma recente ha 2 meses, no qual obteve-se

melhorias no conforto e melhores aulas. Além da estética, foram adquiridas

ferramentas para melhorar o fluxo de trabalho das professoras e aumentar a qualidade

e dinamica do ensino.

Informacgdes complementares:

Enderego: Rua Jodo Alberto de Castro, n° 50,
Bairro: Sao Carlos,

CEP- 37557-003

Cidade: Pouso Alegre,

Estado: Minas Gerais.

Razao Social: Mélanny Lara Vieira da Paula 10301942625
Nome Fantasia: Studio de Jazz Mel Vieira
Inscrita no CNPJ: 30.365.769/0001-74.
Telefone: (35) 3421-1083

Celular: (35) 9106-7463

Facebook: @studiomelvieira

Instagram: @studiodejazzmelvieira
Youtube: Mel Vieira

Site: Nao possui



27

2.3 Estrutura da empresa

O Studio atualmente atende cerca 150 alunas, possuindo ao todo uma equipe

de cinco integrantes, sendo eles:

Me¢lanny Lara Vieira da Paula - Proprietaria, diretora e professora de Jazz.
Mara Vieira - Financeiro

Karen Larissa do Santos Rodrigues — Professora e secretaria.

Andrea Pedroni Falsarella — Professora de Ballet

Tatiane — Professora de Gindstica Acrobatica

Abaixo quadro da estrutura organizacional do Studio de Jazz Mél Vieira.

ESTRUTURA ORGANIZACIONAL
STUDIO MEL VIEIRA

MELANNY VIEIRA
Proprietaria e
Professora de Jazz

Ly

MARA VIEIRA KAREN ALVES
. . Professora e
Financeiro Secretaria

Professora de Professora de Ginastica

Ballet Acrobética

Figura I - Organograma Studio de Jazz Mél Vieira
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2.4 Descricao

O Studio de Jazz M¢l Vieira ¢ referéncia microrregional do Sul de Minas em
ensino de Jazz, atendendo diversas pessoas vindas de outras cidades como: Congonhal,
Borda da Mata, Inconfidentes ¢ Careacu.

Além das aulas, o Studio de Jazz M¢él Vieira compete a nivel nacional contra
outras escolas. Por possuir titulos de campeonatos, o Studio de Jazz Mél Vieira
também trabalha com preparacdo de equipes para competi¢ao. Estas competicdes
abrangem todas as areas praticadas dentro do Studio, por isso ¢ formada mais de uma

equipe por competicao.

2.5 Carteira de produtos/servigos

Segundo Las Casas (2006, p. 164) “Produtos podem ser definidos como objeto
principal das relagdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas
fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome”.
Desta forma, entende-se que produto ¢ um bem oferecido para suprir determinada
necessidade ou desejo de um determinado publico.

O Studio de Jazz M¢l Viera oferece uma cartela de produtos com profissionais
de ensino renomadas, disponibilizando mais que uma aula e sim uma experiéncia de
vida ao estudar uma modalidade de danga.

Atualmente o Studio possui trés produtos distintos, aulas de Jazz, Ballet

classico e ginastica acrobatica que ¢ seu novo produto para o ano de 2020.

2.5.1 Produto 1

Ballet classico: Possui maximo 20 alunas, podendo chegar até 25 alunas
dependendo da procura da modalidade e a disponibilidade, a modalidade ¢ ministrada
pela professora Andrea Falsarella. As aulas possuem uma carga horaria de 1h30 por

semana e tém o custo da mensalidade de R$ 150,00.
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2.5.2 Produto 2

Aulas de Jazz: Possui maximo de 25 alunos, separadas por idade e niveis. A
modalidade de Jazz, ¢ a mais procurada no Studio de Jazz M¢l Vieira. Atualmente o
Studio ¢ referéncia em Jazz na regido do Sul de Minas, sendo a escola com maior
nimero de alunas da modalidade.

A aulas de Jazz tém o valor de R$ 95,00 mensais, porém o Studio oferece um

desconto de R$ 10,00 para as alunas que efetuem o pagamento até o dia 10 do més.

2.5.3 Produto 3

Ginastica Acrobatica: Novidade do Studio, aulas abertas no inicio de 2020,
uma novidade a ser explorada, mantendo sempre o regulamento do Studio as turmas
possuem até 25 alunas no maximo e custando R$ 95,00 e para pagamento até dia 10 o

Studio oferece um desconto de R$ 10,00.

2.6 Imagem atual da empresa/marca

A unido de caracteristicas intangiveis e tangiveis combinadas a uma identidade
¢ denominada marca. Outra abordagem mais completa ¢ feita por Philip Kotler, que a
define como a unido do nome, termo ou simbolo, com o intuito de identificar produtos
ou servicos e se diferenciar dos concorrentes. Para completar, a marca pode ser
caracterizada como todo o sistema que se une para entregar servigos ou oferecer
produtos aos seus consumidores especificos. (REZ, Rafael. 1 Ago. 2018).

Definindo assim que, a imagem atual da marca ou empresa ¢ a analise completa
dos meus melhores e piores pontos, a fim de ressaltar o que ¢ importante e ndo ressaltar
0 que nao ¢ interessante.

Segundo a proprietaria o Studio de Jazz Mél Vieira, possui uma imagem solida
e conhecida, mesmo ndo investindo tanto em comunicag@o o Studio lidera o ranking
de escolas procuradas na regido, nas modalidades que oferece. Sendo reconhecida

tanto por alunos de outras escolas e pais.
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2.6.1 Pontos positivos

Abaixo estdao os pontos positivos ressaltados pela proprietaria da empresa sobre

seus servigos e produtos.

Incentivos a socializa¢ao
O Studio por meio das professoras, promove a amizades entre alunas, incentivando o
trabalho em equipe dando oportunidade dos que tém mais facilidades em ajudar os que

possuem dificuldades.

Niveis diferentes de ensino
O Studio trabalha com diversos faixas de idade infantil, juvenil e adolescentes. por
isso trabalha com niveis diferentes de ensino, sendo eles iniciante, médio ¢ avangado

dentro dos respectivos estilos.

Estilos e novas técnicas

Os estilos e técnicas de dangas se renovam a cada ano. O estidio trabalha com técnicas
de repeti¢do, assim repetindo os movimentos diversas vezes as alunas gravam melhor
fazendo com que o movimento flua. E também colocado as iniciantes para sessdes de

alongamentos a fim de melhorar a flexibilidade.

Estrutura e espago completo.
O Studio possui local proprio, assim sendo um dos poucos com toda a estrutura
necessaria para que o ensino das modalidades seja eficaz. Possuindo barras fixas,

espelhos, bolas para alongamentos, além de tatame em todo o chdo.

Equipe de competicao conhecida:
O Studio possui uma equipe na qual apresenta em festivais de danga e competi¢cdes no

qual j& ganhou premiagdo em diversas categorias, agregando valor ao nome do Studio.
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Horarios de aulas flexiveis;
O Studio tem o horario de funcionamento basicamente o dia inteiro, o que € um ponto
positivo, mesmo com cronogramas fixos de aulas, existe mais de uma classe por nivel

das alunas.

Modalidades com prego acessivel;
Por conta da infraestrutura propria, e sempre a inovacao da didatica e do ambiente, o

Studio de Jazz M¢l Vieira, possui um preco acessivel para todas as classes sociais.

Desconto para pagamento adiantado.
E disponibilizado para as alunas um programa de desconto, no qual o pagamento
efetuado antes do dia 10 de cada més, o Studio fornece o desconto 10% na

mensalidade.

2.6.2 Pontos negativos

Abaixo estdo os pontos negativos ressaltados pela empresa sobre seus servigos

e produtos.

Consegue atender uma turma por horario;
Por conta de o Studio possuir apenas um ambiente para as aulas, o Studio ndo consegue

atender mais de uma turma no mesmo horario, o que torna um ponto negativo.

Nao consegue atender adultos;
O Studio tem planos futuros para iniciar aulas para o publico acima de dezoito anos,
porém perante os concorrentes que ja atende essa faixa de idade, isso ¢ um fator que

torna um ponto negativo.

Nao possui comunicagao assertiva nas redes;
Pelo reconhecimento que o Studio tem, a agéncia acredita que a comunicagao presente
nas redes sociais e canais de comunica¢do nao ¢ uma comunicagdo assertiva para os

clientes e futuros clientes.
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Nao possui estacionamento proprio para os pais das alunas;
As alunas que recebem as aulas, necessitam de que os pais ou responsaveis as levem
até o Studio, que ndo possui um estacionamento, mas possui uma area para o embarque

e desembarque das alunas.

2.7 Mercado de Danga

Conhecer o mercado do cliente ¢ um grande fator durante o planejamento de
comunicagdo de uma empresa, consiste em conhecer o mercado no qual o cliente esta
inserido, a sua fatia de mercado e o panorama geral e sobre o mercado de danca nao ¢
diferente.

Sabe-se que ¢ um mercado que estad em expansdo, no qual milhares de jovens
ingressam em academias de dangas, iniciam em competi¢des, porém ainda assim ndo
possui recursos necessarios para a abertura completa deste mercado por falta de
incentivo.

Mesmo com um mercado de trabalho super disputado, por varios motivos —
falta de recursos, poucos espagos para apresentacoes, reduzidos festivais voltados a
cultura em geral, além de poucas universidades com esse tipo de formacao, o desafio
estd em encontrar maneiras para superar todos esses obstaculos. (BANKS, Marcela.
27 Jun. 2016).

Os dados coletados pela Pesquisa de Informacdes Basicas Municipais (Munic)
2006 foram compilados e organizados pelo Ministério da Cultura (MInC), por area
artistica e cultural, no documento Cultura em numeros: anuario de estatisticas
culturais. (FUNARTE, 2009) Os resultados foram revelados para a danga, pois
apresentam informacdes inéditas para a area, como: 56,1% dos municipios brasileiros
possuem grupos artisticos de danga, sendo essa a segunda manifestagdo artistico-
cultural mais disseminada no Brasil, ficando atrds apenas do artesanato; dos 3.123
grupos de danga existentes no Brasil, o Nordeste possui a maior concentragdao, com
1.026 grupos; 35,5% dos municipios brasileiros revelaram ter festivais de danca, sendo
que o estado de Santa Catarina ¢ o que apresenta a maior concentracdo de municipios

que possuem festivais (60,75%), seguido do Acre e Amapa; 34,8% dos municipios
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brasileiros possuem concursos de danga e os estados que possuem um maior percentual
de municipios com essa atividade sdo Roraima (66,67%), Acre (63,64%) e Amazonas
(58,06%); 30,80% dos municipios brasileiros declaram possuir escolas, cursos ou
oficinas de dan¢a com os maiores percentuais nas regioes Sudeste e Sul. (Mapeamento
da Danga, 2016 pg.13)

O mercado teve um avango significativo com a ajuda da Lei n® 6.533/78
(PLANALTO, 24 Mai. 1978), responsavel pelo exercicio das profissdes de artistas e de
técnicos em espetaculos de diversodes. Esta Lei entende o artista como o profissional que
“cria, interpreta ou executa obra de carater cultural de qualquer natureza para efeito de
exibi¢do ou divulgagdo publica, através de meios de comunicacao de massa ou em locais
onde se realizam espetaculos de diversdes publicas. A criagdo desta lei permitiu que os
artistas passassem a remunerar seus trabalhos formas legais, criando espetaculos e escolas
voltadas ao desenvolvimento dessa cultura, surgindo diversas escolas, estidios e teatros
de danga.

O mercado da danga consiste no desenvolvimento do meio artistico como forma
de empreendimento no qual o individuo se torna capaz de viver por meio de suas
habilidades artisticas ensinado ou criando formas de monetizar suas habilidades, que

devido a crescente expansao e popularizagdo como o Jazz, ganha for¢a cada dia mais.

2.7.1 Panorama geral do mercado

O mercado da danga teve um crescimento no Brasil. A pratica desperta o
interesse pela carreira artistica e isso contribui também para o aquecimento da area nas
faculdades. Atribui-se, também, a pratica de danga, a melhoria na satde das pessoas,
o que ¢ um dos fatores para a crescente procura nos Studio de dangas para a sua pratica.
Conforme observado em matéria feita pela Guia da Carreira. (GUIA ESCOLA, 2018)

Desde 2000, o interesse por aulas de danca de saldo registrou um aumento de
mais de 30%, segundo informag¢des da Andancas (Associa¢do Nacional de Danga de
Saldo). Neste mesmo periodo, a procura dos jovens pelo estilo registrou alta de 50%
(SOUZA, Bruna, LAVRINI, Bruna. 15 out. 2010).

Segundo o site Sportjobs, para os profissionais que seguem uma carreira de

ensino de danca como ferramenta de esporte, as opgdes cresceram muito nos ultimos
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anos. Além de aulas em colégios ou escolas proprias de danga, com opgdes classicas
como o ballet e o jazz, cresce cada vez mais o interesse dos adultos pela danga e nos
mais variados ritmos, como danga de saldo, zumba, Street Dance e ritmos variados e
atuais, como o funk, que esta em alta no momento. O saldrio médio para professor de
danga ¢ de R$ 2.536 por més e pode variar de R$ 921 a R$ 5.059. (SportJobs, 29 Abr.
2019.)

2.7.2 Tamanho do mercado

Apesar de o mercado da danga ser extenso, ¢ observado que os profissionais
que optam pela carreira académica encontram boas oportunidades também em locais
mais afastados dos grandes centros. Além das escolas de Danca e academias, este
profissional pode lecionar em escolas de educacao basica, que enfrenta grande caréncia
de professores em todas as areas de ensino. (Guia das Carreiras, 2018).

Ressalta-se que, em 2014, com a realizag¢do do segundo levantamento de dados
da cultura nos municipios brasileiros, via Pesquisa de Informagdes Bésicas Municipais
(Munic) (IBGE, 2014),5 a danca passa a ser a terceira manifestacao artistica-cultural
presente nos municipios brasileiros dentre as dezenoves tipologias denominadas pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) como grupos artisticos.
(Mapeamento da Danga, 2014).

O mercado do Studio de Jazz M¢l Vieira ¢ intermediario, por estar situado na
cidade de Pouso Alegre - Sul de Minas Gerais. Seu publico principal ¢ formado por
residentes da cidade de Pouso Alegre com populacao estimada de 150.737, densidade
demografica de 240,51 hab/km? e area territorial de 542,797 km?, com algumas
excecdes de alunas que sdo de cidades vizinhas. Possuindo pouca concorréncia direta
em algumas modalidades o Studio ¢ reconhecido e possui a maior fatia de mercado, ja
que possui cerca do dobro de alunos em relagdo aos seus concorrentes, tendo precos

mais iguais ou mais acessiveis.
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2.7.3 Participag@o de mercado

O mercado de danga ¢ um dos de maior amplitude comercial, os varios estilos
e movimentos faz com que se possa investir em qualquer ritmo. Os mais populares
entre eles ¢ o Jazz.

A danga jazz ¢ uma modalidade que se originou da fusdo da cultura africana
com a americana e tem como principais caracteristicas de movimentagao o jogo de
quadris, movimentos de tronco, isolamento de partes do corpo, movimentacgdes
herdadas do ballet classico e da danca moderna, entre outros (MORATO, 1993;
GARCIA; HAAS, 2006).

Na época dos anos 1980, foi muito propagado o jazz, pelo ballet ser muito
formal, dai as pessoas optavam pelo jazz por ser mais livre e mais solto, sem deixar de
lado a parte basica do ballet. (NASCIMENTO, Paulinho; 2018)

O mercado de Jazz e danga na regido de Pouso Alegre, MG, ndo apresenta
dados concretos, mas especula-se que a cidade possui cerca de 20 estidios com os
mais diversos movimentos e ritmos. Segundo a proprietaria do Studio de Jazz M¢él
Vieira, Mellany Vieira seus concorrente possuem em média entre 50 a 80 alunos no
total, sendo eles criangas, jovens e adultos de todas as idades. Sendo trés deles
concorrentes diretos possuindo configuragdes em seus produtos muito proximas dos
ofertados pelo Studio Mél Vieira.

Segundo a proprietaria, o Studio de Jazz Mél Vieira ¢ um dos mais procurados,
entre a faixa etdria dos 5 aos 18 anos. Aonde a didatica apresentada agrada aos pais e
as criangas. Sendo a escolha com maior nimero de alunos, no qual hoje em dia possui

cerca de 150 alunas, o que torno o Studio com o maior numero de alunos.

2.7.4 Evolugao deste mercado

A dancga, como meio de sobrevivéncia, até hd algum tempo, era restrita ao estilo
classico e passa a ganhar novos ritmos, cores ¢ padrdes. Além de oferecer lazer e
relaxamento, academias expandem seus negocios e, cada vez mais, oferecem novos

cardapios para quem quer se profissionalizar no ramo e até mesmo trabalhar por conta

propria. (GUIMARAES, Elian. 15 Abr. 2019)
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Ha alguns anos, quando se falava em ser dangarino profissional, remetia-se ao
ballet classico. Estilo importado dos paises europeus, era considerado “culto” e restrito
a uma elite. O género masculino, praticamente, excluia qualquer possibilidade no
segmento.

O mercado da danca estd em evolucdo, segundo a proprietaria do Studio de
Jazz M¢l Vieira. O mercado da danga cresce a cada ano, inclusive, isso tem refletido
no Studio que cresceu cerca de 30% em relagdo ao ultimo ano. E nos ltimos trés anos

o Studio cresceu cerca de 80% quase dobrando o numero de alunas inicialmente.

2.7.5 Sazonalidade

Sazonalidade ¢ quando um fator externo interfere nos resultados de um
negécio. Isso pode ser de forma positiva ou negativa. E positiva quando aumenta a
quantidade de vendas, como datas comemorativas, por exemplo. E negativa quando ha
uma baixa, como uma sorveteria no inverno. (Egestor. 29 Jaz. 2020).

Na danga, esse periodo € curto, pois, como as escolas tradicionais, as de danga
possuem, em sua maioria, um ano letivo, quando, apds um determinado periodo, a
aluna passa para outro nivel de aprendizado, explorando novas técnicas e ritmos.
Assim, o periodo sazonal do Studio de Jazz M¢l Vieira se encontra nos meses de

dezembro e janeiro, quando estabelece a pausa nas atividades (férias).

2.8 Consumidor

Para futuros desenvolvimentos do trabalho a agéncia precisa ter o
conhecimento do publico consumidor de seu cliente, fatores que determinam alguns

parametros na elaborac¢do de novas tarefas.

2.8.1 Classificagdao Socioecondmica

Do inicio do Studio até 3 anos de funcionamento o publico predominante das
alunas era classe C. Hoje em dia 97% das alunas do Studio sdo meninas e 3% sdo

meninos das classes A, B e C, sendo predominante a classe A.



37

Estrato Socio Renda média

Econémico domiciliar

A 25.554,33
B1 11.279,14
B2 5.641,64
C1 3.085,48
c2 1.748,59
DE 719,81

TOTAL 3.014,01

Figura 2 - Renda Média segundo Critério Brasil

2.8.2 Perfil psicografico

O publico consumidor hoje do Studio pode-se dividido em: consumidores
finais e consumidores primarios.

O Consumidor final ¢ direto sdo criancas e adolescentes até 18 anos que
usufruem dos servigos prestados pelo Studio, no qual elas adquirem o conhecimento
das modalidades escolhidas, porém como a faixa etaria do consumidor vai até 18 anos,
boa parte se ndo todo o publico ndo possui renda propria para custear o valor da
mensalidade.

Sendo assim, identifica-se o segundo consumidor os pais e responsaveis das

alunas, aqueles que ndo fazem uso do produto, mesmo assim pagam por ele.

2.8.3 Influéncias Sociais e Culturais

Os fatores culturais sdo os que “exercem a mais ampla e profunda influéncia
sobre o comportamento do consumidor” (KOTLER, 1993, p.209). A cultura ¢
aprendida por meio de um processo de sociabilizagdo com a familia e com outras
instituicdes basicas (amigos, escola, televisdo etc.) e, por isso, uma determinada
sociedade pressiona o individuo consciente ou inconscientemente a comportar-se de
uma maneira relativamente padrao.

As classes sociais sdo divisdes da sociedade que compartilham valores,
interesses € comportamentos, com base em renda, riqueza, profissdo, nivel de

instrucdo, tipo e localizacdo de moradia. “(HONORATO, 2004, p.128). As pessoas
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tendem a se comportar de forma similar dentro de cada classe social, o que as faz ser
notadas como ocupantes de posi¢des superiores ou inferiores.

Até os anos 1680, podemos dizer de certa forma que dangar ballet era coisa de
HOMEM, NAO DE MULHER! Até esta data aproximadamente as mulheres até
poderiam dancar socialmente as dancas da corte, mas nao era considerado apropriado
para as mulheres dancarem no palco. Até este periodo, quem fazia os papéis de mulher
eram os proprios homens usando mascaras (as mascaras eram usadas para interpretar
papéis de ambos os sexos na verdade) e saias. (TUTU DA JU; 09 Abr; 2020).

Assim cabe a empresa acompanhar esses comportamentos, mudangas e
preferéncias para se adaptar, melhorar o atendimento ao cliente e aproveitar as
oportunidades para crescer e ndo ter resultados negativos.

Devido a classe A predominante atendida pelo o Studio, existe um fator
imposto pela sociedade sobre a danga cldssica como ballet, que ¢ uma arte da classe
elitizada, ou seja, a classe A, possui ndo apenas um acesso mais facil perante as demais
classes socais quanto também maior incentivo dos pais para pratica. A proprietaria
Mellany Vieira relata que no meio artistico ¢ comum ver que criangas, jovens e até
mesmo adultos possuem sua op¢ao artistica enraizada em seu meio econdmico, social
e educacional, no qual as escolas particulares se aprofundam melhor influenciando as
escolhas futuras. Embora ndo seja regra, percebemos que as classes sociais tém
impacto na pratica da danga e de seus respectivos estilos. E comum percebermos que
modalidades como o Jazz, o Ballet, por exemplo, sdo praticados por individuos de
classes sociais mais altas, o que ocorre de forma inversamente proporcional, quando

se observa outros estilos, como: Street dance, forro etc.

2.9 Politica de Pregos

Analisando o quanto o consumidor estd disposto a pagar, a empresa avalia se
seu preco ideal de venda, e envolve o custo de produ¢do da mercadoria, a margem de
lucro que se deseja adquirir da venda do mesmo, a demanda, os precos dos
concorrentes e, € claro, o perfil e poder de compra do publico-alvo, ¢ compativel com

o praticado no mercado pois muitas vezes o custo de se produzir ¢ alto o que impede
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um bom lucro, ja que dificilmente ird conseguir vender com pregos acima do de

mercado. (BARSSALOBRE, Amanda, 03 Jan. 2019).

2.9.1 Precos praticados

O preco praticado ¢ de acordo com o mercado, e ndo hd uma variagdo muito
alta entre os concorrentes. Mesmo que o Studio trabalhe com maioria das alunas sendo
A e B, a politica de prego praticada ndo ¢ acima do mercado.

Atualmente o Studio possui trés produtos sendo eles Aulas de Ballet cléssico,
Jazz e ginastica acrobdtica e a procura por cada modalidade e a estrutura oferecida pelo

Studio em si, ddo sentido aos pregos praticados.

Tabela 1 - Valores de modalidades do Studio.

Valores Studio de Jazz M¢l Vieira
Modalidade Mensalidade
Ballet Classico R$ 150,00
Aulas de Jazz R$ 95,00
Ginastica Acrobatica R$ 95,00

Fonte: Studio de Jazz Mél Vieira

2.9.2 Critérios para o estabelecimento dos precgos

Os precos praticados pelo Studio, leva-se em conta toda uma estrutura
oferecida.

Segundo a proprietaria o calculo ¢ feito levando em consideracdo, manutencao
da estrutura, encargos, impostos, saldrios, carga horaria da modalidade, lucro e a
demanda pelo produto, chegando aos precos praticados hoje pelo Studio.

Porém, apesar de ter que levar em considerag@o tudo isso, ¢ importante que o

valor de seu produto ou servigo seja condizente com a realidade do mercado.
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2.9.3 Percepgao do preco pelo consumidor

Perante a visdo da proprietaria, o Studio hoje ndo possui problemas entre os
precos praticado por parte dos consumidores. Ela alega que as alunas chegam no
Studio para as aulas com alegria, pois, em meio a rotina tao corrida, ¢ um momento no
qual elas podem se expressar com alegria e junto a pessoas que ja consideram uma

familia.

2.10 Razoes de consumo

O Studio de Jazz M¢él Vieira é muito bem reconhecido na regido do Sul de
Minas, possuindo alunas de outras cidades que se deslocam até o Studio num raio de
50km. o Studio tem suas especialidades por chamar tanto a aten¢do das alunas, dentre
algumas delas ¢ o fato de as professoras serem jovens, isso cria uma proximidade das
alunas com as professoras.

Inovagdo ¢ um fato que sempre move as professoras, sempre buscando
melhorar a didatica com as alunas, e procurando sempre trazer novas melhorias para o
espago.

Bem estar, sabe-se que a danga auxilia em muitas areas do corpo humano,
sendo emocional como ajuda a combater a depress@o nos jovens, melhora a autoestima,
reduz a timidez, libera substancias de prazer no organismo, potencializa a criatividade
e reduz o nivel de stress, sendo esses alguns motivos para a pratica de danca segundo
a proprietaria.

Pelo fato de o Studio participar de diversas competi¢des, e anualmente fazer
uma selecdo das alunas matriculadas no Studio para compor o time de competi¢ao do
Studio, onde as alunas sempre procuram dar o maximo para conseguir a vaga no time
de competi¢do do Studio, sendo um dos fatores para os pais matricularem suas filhas

no Studio afim de incentivar a uma atividade fisica.

2.11 Concorrentes

Identificar a concorréncia ¢ um fato muito importe durante a producido do

planejamento de comunica¢do da empresa, com isso a agéncia precisa encontrar alguns
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apontamentos no qual auxiliam a definir esses clientes como concorrentes diretos ou
indiretos.

Para a identificacdo e classificagdo a agéncia definiu alguns parametros para
que os fosse feita a segmentacdo, para encontrar os concorrentes diretos os parametros
escolhidos foram: Similaridade de produtos, pregos praticados, regido de atuagao.
Para similaridade de produto e precos praticados, a agéncia definiu como opgdes de
resposta de 1 a 3 no qual, 1 pouco parecido, 2 relativamente igual, 3 idéntico. Para a
regido de atuacdo foi utilizado o mesmo modo, mas com alternativas diferentes, sendo
elas: Perto, médio e longe. No qual o resultado da pontuagdo com valores superiores a

seis € considerado concorrente direto do Studio.

Tabela 2- Escolas/Studios considerados concorrentes

STUDIO PRODUTOS | PRECOS | REGIAO
Andréa Falssarela 1 2 1
Ballet Leticia lemos 1 2 2
Ballet Luiz Henrique 2 2 2
Corpus Studio de dan¢a | 3 2 3
Studio de Dan¢a Mariana | 2 2 1
Fagundes

Espaco de danga Ivan 1 2 1
Felipe

Grand Pass Ballet e Arte |3 2 2
DanceArtes 2 1 2
Estadio de danga 1 1 2
Flamenca Junia de Deus

Fonte: Google e Studio de Jazz M¢él Vieira
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2.11.1 Concorrentes diretos

Para estabelecer os concorrentes diretos utilizamos os critérios de similaridade
de produtos, precos praticados e se atuam dentro de Pouso Alegre, conforme
demonstrado acima. Dessa forma, a partir dos parametros estabelecidos os

concorrentes identificados como diretos, sdo:

e Ballet Luiz Henrique;
e Corpus Studio de Danga;

e (QGransPass Ballet e Arte.

2.11.2 Concorrentes indiretos

Os critérios adotados para determinar os concorrentes indiretos, foi pela
similaridade dos produtos, precos praticados e da regido que atuam, com a soma total
da tabela criada e o valor total menor que seis, pelos parametros, sdo classificados

como concorrentes indiretos:

e Andréa Falssarela;

e Ballet Leticia Lemos;

e Studio de Danga Mariana Fagundes;
e Espaco de Danga Ivan Felipe;

e DanceArtes;

e Estudio de Danca Flamenca Juinia de Deus.

2.12 Objetivos de Mercado

Durante o desenvolvimento de planejamento de comunicagdo, objetivos
especificos sdo organizados para o cumprimento, ¢ o de mercado ¢ um deles. A
proprietaria do Studio em reunido com a agéncia, definiu o objetivo em aumentar em
35% o numero de alunas para o ano de 2021. A proprietéria acredita que este nimero
esta dentro do alcance do Studio, oferecendo a mesma qualidade de didatica, e conforto

e quanto na estrutura para as alunas ja presentes e novas alunas.
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2.13 Verba destinada para comunicagao

O planejamento de campanha tera toda a comunicagdo necessaria para atingir
os objetivos desejados, tendo em vista tudo isso a proprietaria definiu junto com a
agéncia inicialmente uma verba anual de R$ 50.000,00 (CINQUENTA MIL REAIS)
sem contar o Fee. Que poderé sofrer alteracdes conforme definido o cronograma e

planejamento de midia.

2.14.1 Conteudo bésico da comunicagao atual

O contetdo atual do Studio ¢ todo desenvolvido pela mae da proprietéaria, no
qual ela costuma fazer as publicagdes, com um material ndo muito elaborado, mas que
ela concentra o padrao de cor utilizado pelo Studio para assim ter uma harmonia nas
publicagdes.

Fora as redes sociais o Studio de Jazz M¢l Vieira nao utiliza em nenhum outro
meio de comunicacdo, sendo assim, nunca realizou uma campanha ou anuncios fora

das redes.

2.14.2 Quais pontos positivos devem ser ressaltados?

Segundo a proprietaria, ainda falta mais comunicacao sobre as competi¢des que
o Studio participa hoje em dia.

Acredita-se que ¢ um fator muito importante para as meninas saberem que
existe esse mercado e que estd muito em crescente, que existem diversas profissionais
de danga que comegaram assim como elas, “Isso me inspira a continuar levando nossa
equipe para as competicdes e mostrar nossa capacidade. “diz a proprietaria.

Além das competicdes um ponto importante ¢ ressaltar a estrutura e historia
que o Studio tem, pois possuem local proprio e de facil acesso. Além de equipamentos

e professores qualificados.
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2.14.3 Ha questdes secundarias que devem constar na campanha? Se sim, quais?

Pelo fato de o Studio ainda ndo conseguir atender o publico acima de 18 anos,
nunca foi pensando em uma comunicagdo direta com esse publico, mas como existe
um projeto futuro para o Studio de oferecer danca de saldo para adultos, entdo a
proprietaria acredita que deve iniciar com uma comunicagdo que abranja esse publico

que ela deseja atingir futuramente.

2.14.4 Ha pontos negativos que devem ser evitados?

Nao ha pontos negativos que devem ser evitados.

2.15 Midia Atual

Atualmente o Studio de Jazz M¢l Vieira, possui a comunicagao através das
redes sociais Instagram e Facebook, o Studio também possui um canal no Youtube
onde as professoras com as alunas gravam algumas de suas aulas e postam sobre o
conteudo.

Os conteudos postados possuem sempre o mesmo uso padrdo de cores do
Studio definido pela proprietaria, sendo essas formas de antncios limitadas e pouco
eficaz. Seu alcance também ¢ reduzido ja que o atualmente ndo possui trafego pago,

trabalhando apenas com o alcance organico das plataformas.

2.16 Agdes promocionais atuais

Atualmente o Studio faz algumas a¢des promocionais, entre elas estd o
desconto na mensalidade para pagamentos até o dia 10 do més. E no periodo de

matriculas sdo realizadas outras a¢cdes como:
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e Faca a matricula até dia X e ganhe um short do Studio.

e Traga uma amiga e ganhe um desconto na mensalidade de 50% no primeiro

mecs.

e Lancamento do NOVO RITMO, traga uma amiga e pague somente 50% da

modalidade.

A acdo mais recente que foi feita pelo Studio, foi uma agao interna onde as alunas

mandaram fotos e as professoras escolheram as melhores e as ganhadoras, receberam

um kit para se proteger na quarentena do COVID-19.

3 Analise de SWOT

A compilacdo dos dados apresentados permitiu que a agéncia realizasse uma

andlise de SWOT detalhada, a fim de enfatizar os pontos fortes e fracos, ameagas e

oportunidades da empresa.

Tabela 3 - Analise de Swot

SWOT

Fatores
Internos

Forcas

Espaco Proprio;

Incentivos a socializacao;
Incentivo ao trabalho de equipe;
Interagdo das Alunas nas
postagens;

Estilo proprio;

Técnicas inovadoras;
Desconto para pagamentos.
Local para embarque e
desembargue.

Horarios Flexiveis;

Prego Acessivel;

Fideliza publico consumidor.

Fraquezas

Limitacdo para numero de alunas(os);
Nao existe uma divulgacao adequada
para o publico;

Somente uma turma por horario;

Nao possui comunicagdo assertiva
Local sem espago para expansao;
Nao possui estacionamento;

Distancia do centro.
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Fatores
Externos

Oportunidades

Horarios disponiveis para novas
turmas;

Pode atender publico adulto
entre 18 e 23 anos;

Aumento do nimero de alunas

Ameacas

Concorrentes oferecendo mesmo
curso;

Concorrentes atendendo publico mais
velho;

Diferenca de preco.

FONTE: Agéncia Creare
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TRABALHO DE PESQUISA

A Pesquisa em todos os casos, os caminhos possiveis costumam ser infinitos.
Cada um deles implica em esforcos distintos e, consequentemente, levardo a resultados
diferentes. (FRANKENTHAL, 2017).

Sendo um mercado muito especifico sobre artes e danga, ¢ necessaria a
compreensdo particular do mercado, para, assim, iniciar o planejamento, tendo em
vista as oportunidades encontradas durante a pesquisa com o publico externo.

Para isso, perguntamos: qual o publico presente na danga? Qual o tamanho do
mercado? Qual o potencial do Studio de danga na cidade de Pouso Alegre? O quanto
o Studio ¢ reconhecido?

Também sera importante saber: qual o grau de satisfacao das alunas e dos pais?
Por que escolheram o Studio de danca?

As respostas obtidas durante esta pesquisa dardo embasamento para a
continuidade do processo de planejamento da campanha, para que se evite, 0 maximo
possivel, futuros erros na comunicagdo da empresa

Ap0s conseguir relatar os problemas encontrados sobre o mercado do cliente,
¢ necessario pré-definir algumas hipoteses para seguir com o desenvolvimento do

trabalho:

a) O publico presente na danga ¢, em sua maioria, feminino.

b) O mercado ¢ regional.

¢) O Studio ¢ reconhecido pelo publico que consome o servigo.

d) Os pais dos alunos, em sua maioria, estdo satisfeitos com os servigos.
e) O maior interesse das alunas ¢ participar das equipes nas competi¢des.

f) As alunas estdo satisfeitas com a didatica.

Perante essas hipoteses, a agéncia terd um norte mais bem estruturado para a
continuagdo do projeto experimental.

Apds detalhar as hipoOteses encontradas para os problemas a serem
solucionados, a agéncia terd como objetivo identificar alguns dados através de
pesquisas, que fornecerdo dados concretos sobre o mercado da cliente para identificar

os pontos fortes e fracos dela.
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O objetivo geral ¢ conhecer como estd a reputagdo da marca perante suas
concorrentes e entender os motivos de escolha das alunas e responsaveis pelo Studio
de danga, em vista da realiza¢dao do planejamento de comunicacao.

Ao atingir este objetivo, a agéncia possuird uma melhora nas informagdes, para
dar continuidade ao diagndstico, a fim de entender quais os pontos positivos que
devem continuar sendo ressaltados durante a campanha, e também identificar pontos
negativos que o Studio acaba realizando, para corrigi-los, visando a um desempenho
melhor. Entender a motivacdo para a escolha das alunas, por optarem em fazer aula de
danca no Studio, ¢ de grande ajuda durante a campanha, pois, com esses dados, a
agéncia conseguird planejar agdes para que o publico, que possua 0 mesmo interesse,

seja atingido na campanha.

3.1 Metodologia

O primeiro passo ¢ definir o cronograma da pesquisa, para sua elaboracdo e
data de aplicagdo, bem como o prazo final para tabulacdo dos dados. Com o
cronograma feito a pesquisa sera enviada através de um /ink aos pais e responsaveis
das alunas, que acessardo o questiondrio semiestruturado nao justificado com as
perguntas abertas e fechadas, que permitird definir o grau de satisfacdo dos pais e
alunas, além de mostrar os dados importantes sobre o que os levou a escolher o Studio
para o desenvolvimento de suas filhas. Essa pesquisa sera respondida tanto pelos pais
quanto pelas alunas. Apds a aplicacdo, a tabula¢do dos dados ¢ feita automaticamente
pela plataforma. Com posse dos dados obtidos a agéncia podera proceder com a
compreensdo dos resultados frente as hipoteses levantadas.

Para a pesquisa exploratoria a agéncia pretende ouvir apenas a populacdo de
Pouso Alegre, apesar de o Studio possuir alunas residentes de outras cidades, porém o
foco da campanha do Studio ¢ somente em Pouso Alegre. A tabulagdo foi realizada
com a técnica quantitativa de analise de estatistica descritiva com tabelas, graficos e
resumo numérico. A amostra foi calculada a partir do universo de 150.737 habitantes
(dados do IBGE para a populag@o de Pouso Alegre), com nivel de confian¢a de 90% e
margem de erro de 6,5%. Chegando ao nimero total de entrevistas aplicadas ¢ de 161

pessoas na cidade de Pouso Alegre.
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Seguida de uma pesquisa de satisfagdo, onde a pretensdo e entender os motivos
pelo qual os responsaveis das alunas escolheu o Studio de Jazz M¢l Vieira, a pesquisa
terd o universo de 150 pais, sendo um responsavel por aluna, com a confiabilidade de
90% e a margem de erro de 10%, chegando ao resultado de 48 questiondrios para que
a agéncia obtenha os resultados necessarios para continuar com o planejamento de
campanha.

Apos o desenvolvimento de coleta de dados e a tabulacdo deles, a agéncia daré
continuidade com o planejamento de comunica¢do e apresentard os dados para a
cliente, com os possiveis pontos fortes presentes e os pontos que devem ser
melhorados.

Os questionarios foram aplicados do 19 de agosto até o dia 03 de setembro de

2020.

3.2 Aspectos Eticos da Pesquisa

A ¢ética durante a pesquisa ¢ de extrema importancia, ao receber informagdes
do publico ainda mais no caso do Studio de Jazz M¢él Vieira, quando se trata de alunas
menores de 18 anos, a precaucio tem que ser dobrada. E a agéncia também mantem
os codigos de ética com o cliente, ressaltando que as informagdes colhidas durante a
pesquisa sdo restritas apenas a agéncia.

Deve se ter durante a pesquisa, honestidade com o cliente e o publico
entrevistado, buscar informagdes reais, sem fazer indugdes a respostas e ser coerente

qual a realidade na qual vivem.

3.3 Referencial Teorico

Os problemas identificados no inicio pela agéncia serdo de grande importancia,
pois permitirdo colher os dados por meio de pesquisa, para subsidiar a continua¢ao do
projeto. O primeiro deles ¢ o desconhecimento total do mercado; seguindo para o
segundo problema identificado, que € conhecer o potencial do Studio de danca na
cidade de Pouso Alegre, porém, sem a aplicag@o da pesquisa exploratdria que a agéncia

ira realizar, os dados sobre o Studio da cliente e suas concorrentes fica indisponivel.
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Durante o planejamento de comunicagdo, a agéncia realiza algumas agdes que
se pode encontrar dados para a producdo da campanha, sendo estes dados, necessarios,
para que a verba do cliente destinada a comunicacao, seja investida de forma assertiva,
com a margem de erro a minima possivel ou nula.

Compreender o potencial do mercado na qual o cliente estd inserido, ¢ de
grande valor para a agéncia, com dados concretos, o planejamento de comunicagdo
fica direto e objetivo para alcangar os pontos na qual o cliente precisa atingir ou
melhorar.

"Faga uma andlise da situacdo atual da organizagdo. Considere o
posicionamento, os canais utilizados, o tipo de mensagem passada, os publicos com

quem a empresa se relaciona, a imagem que ela tem para cada um desses

publicos."(ROCKCONTENT, 2019).

"Fazer a gestdo da imagem de uma marca é essencial para que ela tenha uma

repercussdo positiva entre seus clientes, sendo lembrada na hora da tomada de
decisdo." (REAMP ACADEMY, 2018).

Portanto, ¢ de extrema importancia, o conhecimento total do mercado onde o
cliente estd inserido, e conhecer o potencial e a relevancia da marca perante os
concorrentes, para que estes dados, sejam fundamentais para estruturar com qualidade

o planejamento de comunicagao do cliente.

3.4 Apresentacdo e Analise dos Dados

O intuito da aplicagdo da pesquisa de mercado, foi realmente conhecer mais o
publico e o mercado da danca na cidade de Pouso Alegre, no qual a agéncia aplicou
duas pesquisas, sendo uma internamente para os pais e as alunas do Studio,
compreendendo o grau de satisfagdo do produto/servigo oferecido. No qual apresentara
os dados da pesquisa produzida por ela.

Foi feito um termo de consentimento logo no inicio da pesquisa para o publico
entrevistado, no qual eles declaram que concordam em participar com termos pré-

estabelecidos pela agéncia.
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“TERMO DE CONSENTIMENTO

Declaro, por meio deste termo, que concordo em participar na pesquisa
"Pesquisa de Mercado: Studio de Jazz M¢él Vieira". Fui informado (a) ainda que
poderei contatar a coordenacdo do Studio a qualquer momento que julgar necessario
através do e-mail “contatojdf(@outlook.com.br”.

Afirmo que aceito participar, por minha propria vontade, sem receber qualquer
incentivo financeiro ou ter qualquer 6nus e com a finalidade exclusiva de colaborar
para o sucesso da pesquisa. Fui informado (a) dos objetivos estritamente académicos
do estudo.

Também fui esclarecido(a) de que as informagdes por mim fornecidas serdo
analisadas de forma anonima. O acesso e a analise dos dados coletados se fardo apenas
pela coordenagdo, pesquisadores e orientandos envolvidos nessa pesquisa.

Fui ainda informado (a) de que posso desistir da minha participagdo nessa
pesquisa, a qualquer momento, sem prejuizo e sem sofrer quaisquer sangdes ou

constrangimentos.”

Graficos 1-Termo de consentimento

TERMO DE CONSENTIMENTO

m Concordo totalmente

A pratica de atividades fisicas esta atrelada a direta e indiretamente a danga.
Para descobrir essa relagdo foi questionado se participante faz algum tipo de atividade

fisica sendo que 68% deles sdo praticantes.
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Graficos 2- Pratica de Atividade Fisica

Vocé pratica algum tipo de atividade Fisica?

= Nao

= N3o soube/ N&o respondeu

= Sim

Fonte: Agéncia Creare

Apos descobrir qual a porcentagem dos entrevistados € praticante de atividade
fisica, a agéncia procura saber qual a porcentagem desse publico ja praticou algum
estilo de danca. Além de descobrir outros estilos que ndo sdo explorados pelo Studio

no momento, mas que podem ser oferecidos futuramente.

Graficos 3- Estilo de danga praticados

Vocé pratica ou ja praticou algum estilo de danga?

= Ballet;

= Ballet;Jazz;

= Danga de Saldo;
= Forro;

m Jazz;

= Nunca pratiquei;

Fonte: Agéncia Creare
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Na questao quatro do formulério buscou-se saber se as pessoas possuem ou nao
conhecimento da existéncia do Studio de Jazz Mél Vieira sendo 54% deles dizendo

que ja ouviram falar e 46% nunca ouviram.

Graficos 4- Reconhecimento do Studio

J4& ouviu falar sobre o Studio de Jazz Mél Vieira?

= Ndo

= Sim

Fonte: Agéncia Creare

Com base na resposta da pergunta niimero quatro, as pessoas que responderam
que “Sim” puderam classificar com o Studio de Jazz Mél Vieira com base no seu

conhecimento.

Graficos 5- Classifica¢ao do Studio

Como vocé classificaria o Studio de Jazz Mél Vieira com base
nos seu conhecimentos:

Bom

Ruim

Muito Born | —
I
u
H

Muito Ruim

o

10 20 30 40 50 60 70 80

W Classificagdo

Fonte: Agéncia Creare
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Para a questdo seis a agéncia busca entender qual a porcentagem do publico
possui vontade de fazer aulas de danga, sendo eles 66% que possuem vontade de fazer

aulas e 34 % nao possuem.

Graficos 6 - Vontade de fazer aulas de danga

Possui vontade de fazer aula de dangas?

= Nao

= Sim

Fonte: Agéncia Creare

Na questdo sete, a agéncia buscou descobrir quais das modalidades de dangas
ofertadas pelo Studio de Jazz Mél Vieira o publico se identifica mais. Notando que
Jazz se confirma como sendo o carro chefe do Studio com 75% dos Votos. Ballet ficou

com 12% e Ginastica Acrobatica com 13%.

Graficos 7— Identidade com ritmo da danga

O Studio de Jazz M¢I Vieira possui 3 ritmos de dangas
atualmente: Jazz, Ballet ¢ Ginastica Acrobatica. Quais deles
vocé mais se identifica?

10; 6% 18;11%

20; 13% = Ballet
m Ginastica Artistica

= Jazz

m (vazio)

Fonte: Agéncia Creare
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Procurando compreender a for¢a do Studio perante seus concorrentes, a
agéncia classificou os concorrentes e descobriu-se que 53 pessoas entrevistadas tém a

lembranga do Studio em primeiro momento.

Graficos 8- Lembranga do Primeiro Studio

uando fala-se em danca, qual Studio/Escola de danga vem
. . q
primeiro em sua mente?
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Fonte: Agéncia Creare

Para veiculagdo correta e planejamento da campanha, buscou descobrir quais o
meio de comunicacdo o publico procura informagdes sobre produtos e servigos.

Constante que a maioria utiliza a internet para consultas e pesquisas.
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Graficos 9— Meios de procura

Quando vocé precisa encontrar algum produto/servigo, quais
meios vocé utiliza:

160
140
120
100
80
60
40
20 = Total

=
=
(9]
[
N
N
[

Fonte: Agéncia Creare

A questdo de nimero 10 buscou saber o conhecimento do publico-alvo em
relacdo aos principais concorrentes do Studio de Jazz Mél Vieira nas redes sociais.
Apesar dos outros estudios e escolas terem um certo destaque o Studio de Jazz Mél
Vieira lidera o Ranking de seguidores, ficando atrds apenas das pessoas que nao

seguem nenhum estidio nas redes sociais.
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Graficos 10— Segue algum Studio em suas redes sociais?

Vocé segue algum Studio/Escola de danga em suas Redes Sociais?
Se sim, qual?

m Studio Andréa Falssarela

M Ballet Leticia Lemos

m Ballet Luiz Henrique

m Corpus Studio de danga

M Studio de Danga Mariana
Fagundes

m Espaco de danca Ivan Felipe

W Grand Pass Ballet e Arte

W DanceArtes

Fonte: Agéncia Creare

Para compreender o grau de acesso as redes sociais dos entrevistados, a agéncia
dividiu em trés modos, resultando em 3% acessam pouco as redes sociais, 24%

moderado e 73% muito.

Graficos 11 — Média de acesso as redes sociais

Vocé acessa as redes sociais quantas vezes por dia?

HEY S
38; 24%
B Moderado

m Muito

m Pouco

118; 73%

Fonte: Agéncia Creare
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Questdo nuimero doze tem como objetivo dados demograficos que sdo
importantes na hora de realizar campanhas de trafego pago e entender o

comportamento do consumidor.
Graficos 12 — Dispositivo de acesso
Vocé acessa suas redes sociais através de qual dispositivo
m Celular;
m Celular;Computador Desktop;

m Computador Desktop;

m Notebook;Celular;

109; 68%

m Notebook;Celular;Computador
Desktop;

m Notebook;Celular;Computador
Desktop;Tablet/Ipad;

Fonte: Agéncia Creare

Como imaginado pela agéncia, os entrevistados utilizam as redes sociais com
frequéncia, sendo assim foi estruturado a perguntar para saber qual as redes sociais
que os entrevistados utilizam, a fim de ajudar no direcionamento estratégico de midia
posteriormente.

Graficos 13— Qual rede social mais acessada?

Qual rede social vocé mais acessa?

9 6
4
1_\\ ‘ __ 25
N\

Fonte: Agéncia Creare

= Facebook

m |[nstagram

= N3do da pra colocar dois haha
mais é tik tok e instagram

m Tiktok

= Twitter
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Compreender a idade do publico ¢é de extrema importincia durante o
diagnoéstico para, logo em seguida no planejamento definir estratégias e taticas para
comunicar com eles. Resultando em 24 entrevistados possuem de 12 a 17 anos, 54
possuem de 18 a 23 anos, 35 possuem entre 24 e 29 anos, 18 possuem entre 30 e 36, 9

entre 36 e 42 anos, 20 acima de 43 anos e 1 ndo soube ou nao respondeu.

Graficos 14— Idade dos entrevistados

Qual a sua idade

= Acima de 43 anos
m Enre 36 e 42 anos
= Entre 30 e 36 anos
m Entre 12 e 17 anos
= Entre 18 e 23 anos
= Entre 24 e 29

= N3o soube/ N3do respondeu

Fonte: Agéncia Creare

Com o intuito de compreender mais sobre os entrevistados, a agéncia buscou
saber qual a porcentagem deles possuia renda propria sendo 62% que possuem, 33%

ndo possuem e 5% nao souberam ou ndo responderam.

Graficos 15— Renda propria

Possui renda propria

= Nao
= N3o soube/ N3do respondeu

= Sim

Fonte: Agéncia Creare

Apbs compreender que 62% dos entrevistados possuem renda propria, a

agéncia quis compreender a classe econdmica dos mesmos.



Graficos 16 - Variagdo da renda

60

Qual a sua renda

60
50 A
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30 -

20 1 m Total
10 - 1 3

0 n T T T T T

N&do soube/ RS 1.874,01 aR$ 18.740,01RS 3.748,01 a RS 800,00 a R$9.370,01 a
Nao R$3.748,00  ou mais R$9.370,00 RS 1.874,01 RS 18.740,00
respondeu

Fonte: Agéncia Creare

Para obter um melhor resultado na campanha, um dos fatores ¢ saber qual o

sexo do seu publico, com isso na pergunta dezessete a agéncia procurou descobrir,

resultando em 25% do sexo masculino e 75% Feminino.

Graficos 17 - Sexo

Qual seu sexo

H Feminino

m Masculino

Fonte: Agéncia Creare
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Do publico-alvo do Studio, descobriu-se que a maioria ¢ solteira sendo em sua

maioria Jovens entre 18 € 23 anos.

Graficos 18— Estado Civil

Estado civil

114; 71%

Fonte: Agéncia Creare

m Casada(o)

H Desquitado ou desforciado
m Desquitado ou divorciado
m N3o soube/ N3o respondeu
m Solteira(o)

m Viuva(o)

Dados demograficos do nivel de escolaridade do publico-alvo. Sendo que sua

maioria, quarenta e trés pessoas possuem Ensino Superior Incompleto.

Graficos 19- Grau de escolaridade

Qual seu grau de escolaridade
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Fonte: Agéncia Creare

A pergunta vinte se faz em questdo sobre a profissdo dos entrevistados, sendo os

mais recentes repostas publicitarios e operador de caixa.



Graficos 20- Profissdo
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Qual a sua profissdo
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Fonte: Agéncia Creare

A pesquisa teve como foco pessoas da regido de Pouso Alegre, para que

obtivesse o resultado mais condizente com a realidade dentro da area de atuagdo do

Studio de Jazz MéI Vieira.

Graficos 21— Cidade

160
140
120
100
80
60
40
20

Qual a sua cidade

=
-
—
=
=
=
N
-
-

N
qj
—
—
u
-

(-

—

—

(%] (%] - un
9 © g 2 8 3 & & ¢
35:%%_8:52
o = S
82532 g5 %% 3
wmemU:g—
L‘C'U-cmu o

© (@] o O
E 2 o
2 & 3

© 0o

< c

=]

T ©

O o

Itajuba
Pouso Alegre
Sdo jose

Sao Paulo
Sao Paulo

Santa Rita do Sapucai
Sd0 José dos Campos

S3do Sebastido da..

Tocos do Moji

Trés Corag0es

m Total

Fonte: Agéncia Creare



63

3.4.1 Pesquisa Interna

A pesquisa interna teve como objetivo conhecer melhor o publico que ja utiliza
os servicos dos Studio diariamente. Coletar informagdes sobre suas razdes de
consumos, gostos e influéncias para pode identificar também o padrio de escolha que
leva esses consumidores a estar escolher os servigos do Studio de Jazz Mél Vieira.

Uma das principais questdes era descobrir como os pais e alunas do Studio
descobriam os servigos do Studio. A maioria dos pais e alunos descobriram através de

amigos, e outra parte, pelas redes sociais do Studio e alunos.

Graficos 22— Como conheceu o Studio
Como Conheceu o Studio de Jazz MéI Vieira?
= Amigos

= Anglo

Conhecia a Mél no Cnec

Sy

15%

/1,% = Filha
17/ Indicagdo

m Laura foi aluna da Karen

m Eventos

Fonte: Agéncia Creare

Nesta questdo, tentou-se dimensionar o grau de satisfacao do cliente em relagao

ao suporte que o Studio oferece aos pais na hora do atendimento.
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Graficos 23— Avaliagdo do Studio

De modo geral, como vocé avalia a qualidade do atendimento ao
cliente realizado pelo Studio de Jazz M¢l Vieira?

Extremamente insatisfeito I

o
(6]
=
o
=
wv
N
o
N
(9]

30 35 40 45 50

Fonte: Agéncia Creare

Entender o grau de satisfacdo dos pais e alunos na pesquisa interna do Studio,
¢ uma parte fundamental para compreender os pontos que podem ser melhorados e
evitados, posterior a aplicagdo a agéncia chegou a um resultado onde 64% estdo

extremamente satisfeitos, 34% satisfeitos e 1% extremamente insatisfeito.

Graficos 24- Grau de satisfagdo com o Studio

De forma geral, qual seu grau de satisfacio com nossa
empresa?

25; 34% B Extremamente insatisfeito
M Extremamente satisfeito

47; 65% m Satisfeito

Fonte: Agéncia Creare

Avaliar o espaco e estrutura que o Studio oferece para as alunas ¢ muito

importante, podendo descobrir pontos que podem ser melhorados e evitados, com a
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aplicagdo a pesquisa encontrou que 52% estdo extremamente satisfeitos, 42% positivo,

3% nem positivo e nem negativo e 3% negativo.

Graficos 25— Avaliagdo do espaco e estrutura

COMO VOCE AVALIA O ESPACO E ESTRUTURA
OFERECIDO PELO STUDIO?

Positivo
42%
Extremamente
positivo
52%

Nem Positivo
nem negativo Negativo
3% 3%
Fonte: Agéncia Creare

Na questdo cinco, procurou-se avaliar o comportamento e profissionalismo das

professoras, assim descobriu-se o seu valor entre as alunas e como sdo vistas dentro

do Studio, no qual 74% responderam que ¢ extremamente positivo.

Graficos 26-Avalia¢ao Professoras

DO SEU PONTO DE VISTA, COMO VOCE AVALIA AS
PROFESSORAS DO STUDIO: ASPECTOS ETICOS E
PROFISSIONAIS?

Positivo
25%

Negativo
1%

Extremamente
positivo
74%

Fonte: Agéncia Creare
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Na questao seis a agéncia procurou a avaliagdo sobre os produtos oferecidos pelo
Studio, no qual 53% avaliaram como extremamente bom, 36% muito bom, 10% bom e

1% ruim.

Graficos 27— Avaliagdo Produtos

COMO VOCE AVALIA NOSSO (S) PRODUTO (S) /
SERVICO (S)? SELECIONE O QUE MELHOR CONDIZ?

Ruim Bom
1%  10%

Muito bom
36%

Extremamente
bom
53%

Fonte: Agéncia Creare

Para tentar encontrar a crescente do Studio nos tltimos anos a agéncia buscou
entender se hd uma indicagdo dos pais e alunos referentes aos produtos ofertados. No
qual 75% responderam que ¢ extremamente provavel, 23% muito provavel e apenas 1%

respondeu pouco provavel.

Graficos 28— Probabilidade de indicagdo

QUAL A PROBABILIDADE DE VOCE INDICAR O
STUDIO PARA UM AMIGO OU FAMILIAR?

Nada provavel
2%

Muito provavel
23%

Extremamente
provavel
75%

Fonte: Agéncia Creare
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Questao nimero oito teve intuito de avaliar as 3 modalidades de dangas ofertadas
pelo Studio. No qual 76,7% avaliaram Jazz como extremamente positivo reforcando

mais uma vez o carro chefe da empresa.
Graficos 29- Avaliagdo dos servigos

Avalie a qualidade dos servigos ofertados pelo Studio de Jazz Mél
Vieira? Considerando 1 como extremamente negativo e 5
extremamente positivo para modalidade de ginastica acrobatica?

W Extremamente Positivo
m 4-Positivo
B 3- Nem positivo nem negativo

Total

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fonte: Agéncia Creare

Graficos 30- Avaliagdo dos servigos

Avalie a qualidade dos servigos ofertados pelo Studio de Jazz Mél
Vieira, considerando 1 como extremamente negativo e 5
extremamente positivo para Aulas de Jazz

Extremamente Positvo - N ¢
apositivo | 16 a Total

1- Extremamente negativo I 1

Fonte: Agéncia Creare
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Graficos 31 — Avaliag¢do dos servigos

Avalie a qualidade dos servigos ofertados pelo Studio de Jazz Mél
Vieira, considerando 1 como extremamente negativo e 5
extremamente positivo para Ballet Classico:

Extremamente Positivo I 33
4-Positivo I 27

H Total
3- Nem positivo nem negativo [ 6
1- Extremamente negativo [l 2
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fonte: Agéncia Creare

Como classificada como uma atividade de cultura, mas também como uma
atividade fisica, a agéncia quis compreender a importancia da danga no dia a dia
dos(as) alunas(os), no qual 67% classificam extremamente importantes, 29% muito

importante e 4% importante.

Graficos 32— Importancia da Danga no dia a dia

COMO VOCE CLASSIFICA A IMPORTANCIA DA DANCA
NO DIA-A-DIA DO SEU FILHA(O)?

Muito
importante; 21

Importante; 3
Extremamente

importante; 49

Fonte: Agéncia Creare

Questdo dez mostrou que 89% dos pais possuem apenas uma filha(o)

matriculado.
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Gréficos 33— Quantos filhas(os) tém matriculado no Studio?

QUANTOS FILHAS(OS) VOCE TEM MATRICULADO NO
STUDIO ATUALMENTE?

2 Filhas(os); 8

Apenas 1; 65

Fonte: Agéncia Creare

Como esperado, 93% das alunas(os) do Studio, estdo matriculadas(os) no curso

de Jazz, comprovando novamente ele, como o carro chefe do Studio.

Graficos 34— Alunos matriculados nas modalidades

Em qual dos cursos oferecido pelo Studio seu filha(o) esta
matriculado?

Aulas de Ballet; 2

Aulas de Ginasticas
Artistica ; 3

m Aulas de Ballet
m Aulas de Ginasticas Artistica

» Aulas de Jazz

Aulas de Jazz; 68

Fonte: Agéncia Creare

A fim de compreender a classificagdo do curso no qual os alunos estdo
matriculados no Studio, a questdo doze tem esse intuito, resultando na média de 4.84,

sendo 1 ruim e 5 muito bom.
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Graficos 35— Classificagdo do Curso

Como vocé classifica o curso que seu filha(o) esta fazendo no
Studio? 1 muito ruim e 5 muito bom

m Soma de Como vocé classifica o curso que seu filha(o) estd fazendo no
Studio?

HSomade ID

Total
Total; 2701

0 500 1000 1500 2000 2500 3000
Fonte: Agéncia Creare

Apesar da questdo ficar evidente que as pessoas conhecem o Studio através dos
amigos, a decisdo de iniciar na danga ¢ 56% em sua maioria de vontade propria das

alunas, 25% influéncia dos amigos, 16% influéncia dos pais, 3% influéncia popular.

Graficos 36 — Como seu filho comegou a dangar?

Como sua/seu filha(o) comecou a dangar?

Influéncia Pop; 2

Influéncia dos |

pais; 12 N m Decisdo propria
m Influéncia de amigos
= Influéncia dos pais
m Influéncia Pop

Influéncia de
amigos; 18

Um dos fatores importantes para escolha de um servigo local ¢ a distancia que

Fonte: Agéncia Creare

se tem que percorrer para utiliza-lo. A maioria 37% das alunas moram entre 1,6 e 3km
do Studio. Mas as alunas que moram muito longe correspondem a 18% da fatia que

mostra que a distancia ndo ¢ um dos fatores principais para escolha do Studio.



Graficos 37 — Qual distdncia vocé mora do Studio?

Qual distancia vocé mora do Studio de Jazz Mél Vieira?

Longe - 3,1km até
6km; 16

/ m Longe - 3,1km até 6km
= Muito longe - + de 6km
= Muito perto - até 1,5km
m Perto - de 1,6km até 3km

Muito longe - + de
6km; 13

Perto - de 1,6km até
3km; 27

Muito perto - até
1,5km; 17

Fonte: Agéncia Creare

Compreender o porqué os pais escolheram o Studio para a formacao, era um
ponto de muita curiosidade da agéncia, onde 45% escolheram pela qualidade do
ensino, 38% pela escolha do filho, 5% pregos ofertados, 4% distancia do Studio e 7%

pelas modalidades oferecidas.

Graficos 38 — Por que vocé escolheu o Studio?

Por que vocé escolheu o Studio de Jazz M¢l Vieira para a

a ?
= A qualidade de ensino do formagao de sua ﬁlha(o)-
Studio Pregos Ofertados;

m Distancia do Studio 4
A qualidade de

ensino do Studio;

)

~————— Distancia do
Studio; 3

» Escolha do(a) filho(a) Modalidades

= Modalidades Oferecidas Oferecidas; 5

Escolha do(a)

filho(a); 28 R\

Fonte: Agéncia Creare
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Em relagdo aos pregos praticados 85% responderam que acham os valores

justos em relacdo ao servico ofertado.

Graficos 39— Classificagdo dos pregos praticados

Em relagdo aos precos praticados pelo Studio, como vocé
classifica?

Muito Caro; 1

Barato; 3
_\ {a Caro; 6

»

Muito Barato; 1

Fonte: Agéncia Creare

= Barato

= Caro

= Justo

= Muito Barato

= Muito Caro

Além das modalidades praticadas os alunos podem ter gostos proprios no qual

o Studio ainda ndo oferece servigos. Jazz ¢ a modalidade preferida das alunas.

Graficos 40 — Qual estilo de danga preferido?

Em relacdo ao gosto do seu filho pela danga. Quais € seu
preferido ?
70 tazz; 65
60
50
40
30 H Total
20
10 ; Z
Ballet; 3 Danga de Rua; 2 Forrd; 2 Street Dance; 1
(pE— B . , , .
Ballet Danga de Rua Forré Jazz Street Dance

Fonte: Agéncia Creare
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A idade dos pais ou responsaveis das alunas(os), no qual 33 possuem de 36 a
45 anos, 19 possuem de 25 a 35 anos, 16 possuem de 40 a 60 anos e cinco deles

possuem de 18 a 24 anos.

Graficos 41— Idades dos responsaveis

Idade (Resposavel)

35 36.2a45;33

25a35; 19 M Total

46 a 60; 16

18 a24;5

18 a24 25a35 36 a45 46 a 60
Fonte: Agéncia Creare

Constatou-se que a maioria das alunas possuem idade entre 7 ¢ 12 anos, 13 e 16 anos.

Graficos 42— Idade das alunas

Idade (aluna)

30 7a12;28

25
20 A
15 4
10 -

m-Total

17a18;5 N3o soube/ N3o

13a1l6 17a18 3ab6 7al2 N3o soube/ N3o
respondeu

Fonte: Agéncia Creare

A renda familiar predominante dos pais e responsaveis, esta entre A e B.

73
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Grdficos 43— Renda Familiar

Renda Familiar
30
24
25
20
15 14
15 13
al
10 6
X ] '
0 T T T T T
entre RS entre RS entre RS entre RS  entre R$300,00 N3o soube/
1045,00a RS 3.145,00a 5.225,00aRS$S 8.360,00a RS aR$ 1.045,00 Nio respondeu
3.135,00 5.225,00 8.360,00 10.450,00

Fonte: Agéncia Creare

Apesar do Studio residir em Pouso Alegre e a maioria das alunas serem
residentes da cidade, o Studio conta também com alunas de outras cidades. Que saem

semanalmente de suas cidades para ir até o Studio.

Grdficos 44 — Cidade em que reside

Cidade em que reside

80
70
60
50
40
30
20
10 I 1 1 2 1
0 T T T T T )
Careagu Congonhal Espirito santo N&o soube/ Pouso Alegre Santa Rita do

do Dourado Nao Sapucai
respondeu

67

m Total

Fonte: Agéncia Creare

Quando fala em encontrar algum produto ou servico, 69 dos entrevistados

utilizam a internet.



Graficos 45- Meios de comunicag¢do
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Quando vocé precisa encontrar algum produto/servigo, quais meios
voce utiliza?

80
70

50 A
40 -
30 A
20 +
10 -

B Total

=
N
=

Internet Jornais N3o soube/ Ndo Televisdo
respondeu

Fonte: Agéncia Creare

Estabelecendo a uso das redes sociais por dia 44% dos entrevistados utilizam

muito e moderadamente e 12% utilizam pouco as redes sociais.

Graficos 46 — Acesso as redes sociais

Vocé acessa as redes sociais quantas vezes por dia?

= Moderado
= Muito

= Pouco

Fonte: Agéncia Creare

Para acessar as redes sociais 85% dos pais utilizam o celular.
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Graficos 47— Qual dispositivo utiliza para acessar as redes sociais?

Vocé acessa suas redes sociais através de qual dispositivo?
= Celular;
= Notebook;

= Notebook;Celular;

Fonte: Agéncia Creare

A rede social mais acessada pelos pais e responsaveis ¢ o Instagram, logo em

seguida pelo Facebook.

Graficos 48— Rede social mais acessada

Qual rede social vocé mais acessa?
= Facebook
m Google noticias
= Instagram
= Ndo coube pra marcar dois mais é
tik tok e Instagram
= N3o soube/ N3o respondeu
= TikTok

» Wathsaap

= Youtube

Fonte: Agéncia Creare
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3.5 Conclusdo

3.5.1 Pesquisa Externa

Para a pesquisa de mercado do Studio, foi utilizado a plataforma da Microsoft
Forms, a tabulacdo foi realizada com a técnica quantitativa de andlise de estatistica
descritiva com tabelas, graficos e resumo numérico, buscando entender mais sobre a
fatia de mercado e for¢a do mercado da danca na cidade de Pouso Alegre. O célculo
utilizado para descobrir o nimero de pesquisas que deveriam ser aplicadas, a agéncia
utilizou os seguintes dados, sendo eles a populagdo de Pouso Alegre com 150.737
habitantes, com a margem de erro de 6,5% e confiabilidade de 90%, resultando em um
total de 161 questionarios aplicados.

A pesquisa demonstrou e confirmou alguns dados importantes coletados no
briefing. O publico-alvo ¢ constituido publico primério de jovens mulheres entre 18 e
24 anos, solteiras, inseridos ou ndo no mercado de trabalho, com ensino superior
incompleto, com renda média entre R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00, residentes das Cidade
de Pouso Alegre. O publico secundério ¢ constituido por 24 e 29 anos, o terciario sdo
adultos inseridos entre 30 e 36 anos.

O publico-alvo em sua maioria, 68% deles sdo praticantes de atividades fisicas
e ja praticaram algum tipo de danca.

O Jazz se confirma como sendo o carro chefe da empresa, sendo a modalidade
que mais se encaixa ao perfil do consumidor com 75% de popularidade.

Entre os concorrentes o Studio de Jazz M¢l vieira ¢ o mais conhecido dentro e
fora das redes sociais, possuindo maior numero de seguidores entre os entrevistados,
ficando atrds apenas das pessoas que ndo seguem nenhum tipo de Studio/escola de
danga em suas redes socais.

Como meio de comunicagdo, o publico utiliza a internet para realizar pesquisa
de produtos e servigos, sendo o Instagram a rede social mais acessadas pelos
consumidores, seguindo pelo Facebook e Twitter.

Podemos concluir assim, que o Studio de Jazz M¢l Vieira, possui uma
expressiva colocacdo dentro e fora das redes sociais em relagdo aos seus concorrentes.
Seus produtos e servigos sdo bem qualificados, € o Jazz continua sendo a modalidade

principal oferecida. Podemos notar também que muitas das pessoas ainda ndo seguem
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o Studio nas redes Sociais e cerca de 46% das pessoas ndo conhecem o Studio, oque

mostra que ha muito a se explorar para alcangar novos clientes e seguidores.

3.5.2 Pesquisa Interna

Na pesquisa interna do Studio, foi também utilizado a plataforma da Microsoft
Forms, a tabulacdo foi realizada com a técnica quantitativa de andlise de estatistica
descritiva com tabelas, graficos e resumo numérico, buscando entender mais sobre a
decisdo de escolha do Studio e compreender o grau de satisfacdo dos pais e
responsaveis. O célculo utilizado para descobrir o nimero de pesquisas que deveriam
ser aplicadas, a agéncia utilizou os seguintes dados, o universo estabelecido foi de cada
aluna um pai ou responsavel por ela, sendo um universo de 150 pais, com a margem
de erro de 7% e confiabilidade de 90%, no qual resulta em 73 questionarios aplicados.

A pesquisa apresenta alguns dados importantes sobre o grau de satisfagdo do
pais e alunos perante o servigco/produto oferecido pelo Studio.

Outro ponto pertinente, no qual a pesquisa apresentou resultados importantes ¢
sobre a escolha do Studio, a agéncia acreditava-se que era por conta da distdncia que
as alunas moram do Studio, sendo 37% que moram perto do Studio, porém o motivo
de escolha para o Studio ficou relativamente dividido entre a qualidade do ensino
oferecido com 45% e pela escolha do Alunos com 38%.

A agéncia conclui-se assim que o Studio possui alto nivel de satisfagdo entre

os pais e alunos, com expressiva satisfagdo nos produtos/servigos oferecidos.
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DIAGNOSTICO

Ap0s a finalizagdo da pesquisa ¢ possivel realizar o diagnostico da empresa,
ressaltando seus principais problemas, publico-alvo, produtos destaques e outros. Com
o diagnodstico ¢ possivel tracar um planejamento para solucionar problemas de

comunica¢do da marca.

4.1 Produto/servigo

O Studio de Jazz Mél Vieira é uma escola de danga focada em levar melhor de
cada modalidade lecionada. As atividades da empresa sempre foram baseadas no seu
principal produto que sdo as aulas de Jazz. O Studio oferece ainda mais dois produtos,
Ballet Classico e Ginastica Acrobatica. Cada modalidade foi desenvolvida e
personalizada pela proprietdria Mélanny Vieira que busca conhecimentos e técnicas
internacionais para melhorar seus produtos e tornar as aulas mais atrativas.

O Studio ¢é bastante conhecido dentro e fora das redes sociais, tendo uma
popularidade muito boa entre alunas e pais, além de excelente classificagdo em seus
produtos. Entre os pais e alunas, cerca 53% disseram ser extremamente bom e 36%

avaliaram como muito bom os produtos ofertados pelo Studio de Jazz M¢él Vieira.

4.2 Pessoas

Com dados coletados através da pesquisa, a agéncia conseguiu identificar
publicos potenciais. O publico primario ¢ formado por meninas de 18 a 23 anos que
residem na cidade de Pouso Alegre, estdo inseridas no mercado possuindo renda
propria entre R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00. No qual 61% dos entrevistados nunca
praticaram algum tipo de aula de danga mas, 66% possuem vontade de praticar, sendo
este, um publico que ndo esta sendo explorado pelo Studio.

O publico secundario € constituido por alunas que ja utilizam dos servigos dos
Studio. Possuem faixa etaria de 12 a 18 anos de idade, residentes de Pouso Alegre.

O publico terciario sdo pais, que possuem de 36 a 46 anos, estdo inseridos no

mercado, de classificagdo socioecondmica A, B e C, renda variavel entre R$ 1045,00
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a R$ 8.360,00, residentes da cidade de Pouso Alegre, com ou nao filhas matriculadas

no Studio.

43 Problemas

Apods a andlise da pesquisa, a agéncia identificou os seguintes pontos que
devem ser trabalhados
a) Aumentar o grau de conhecimento da marca perante o publico-alvo

consumidor € ndo consumidor.
b) Qualidade técnica do Studio ndo ¢ divulgada;

c¢) Falta de padronizagdo e identidade visual das redes sociais.

4.4 Plataforma e cobertura

Toda a campanha sera realizada na cidade de Pouso Alegre, pois onde se trata
o foco do Studio, além de possuir um mercado promissor.

Com estes dados coletados através da pesquisa, foi possivel identificar qual o
modo que a populagdo utiliza quando pesquisa sobre determinado assunto, sendo a
internet a mais acessada. Portanto, a agéncia pretende trabalhar com plataformas

digitais e midias Out of Home.

4.5 Promessa

Para a solucao dos problemas encontrados pela agéncia serd o desenvolvimento
de duas campanhas simultineas. Sendo uma mercadologica, no qual, pretende-se
alcancar o publico-alvo primdrio para conhecer e utilizar os servigos do Studio.
Reforgando a qualidade técnica dos professores do Studio, de forma que o preco pago
¢ justo em relacdo aos servigos ofertados.

A campanha institucional sera responsavel por refor¢ar e melhorar os padrdes
da marca tanto para o publico que j& conhece, quanto para o publico que desconhece
o Studio. As informagdes sobre a empresa e como ela age em seu meio, sera uma forma

de atrair o olhar do publico a conhecé-la.
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4.6 Apresentacao

Na campanha institucional a marca Studio de Jazz M¢él Viera, estara vinculada
a imagem de satde e bem-estar, alegria e amizade. Com isso a agéncia utilizara as
alunas do Studio como modelos para as pecas, utilizando o padrdo de cores
estabelecidos pelo MIV da marca.

Na campanha mercadoldgica visa atrair o publico-alvo primario a conhecer os
produtos do Studio de Jazz M¢él Vieira. Estratégias e taticas planejadas, contribuirdo
para atrair o consumidor, impulsionar a curiosidade e trazer novos clientes para o

Studio.
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OBJETIVOS DE MERCADO

“Quando se pensa em estratégia de desenvolvimento de mercado, devemos
sempre pensar na evolu¢do da companhia para além do que ja € feito naquele momento.
No mercado competitivo de hoje em dia, até para se manter no lugar ¢ necessario que
mantenhamos sempre a vontade de crescer e se reinventar. (NOGUEIRA, Felipe. 11
NOV, 2019)”.

Com dados coletados durante o briefing e ap6s a conclusdo do diagnostico, a
agéncia foi capaz de tragar os reais objetivos de mercado para o Studio de Jazz M¢l

Vieira.

5.1 Objetivo 1

Aumentar o numero de alunos em periodo de doze meses.

5.1.1 Metas

A conclusdo dos objetivos de mercados serd pautada dentro de um periodo de

12 meses, no qual a campanha mercadologica se encarregard de trazer novos /eads.

Meta 1

Aumentar nimero de alunos em 17% nos seis primeiros meses de campanha.
Meta 2

Aumentar nimero de alunos em 35% ao final de 12 meses, segundo o objetivo

proposto pela proprietaria na coleta dos dados do briefing.
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PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O plano de comunicagcdo ¢ um documento que orienta todas as agdes de
comunica¢do da empresa. Ele deve ser orientado de acordo com a situagdo atual do
negocio, o publico e qual objetivo precisa ser alcancado em determinado momento.

(ROCKCONTENT. 2019)

6.1 Mercado-alvo

O segmento de mercado ¢ definido a partir das caracteristicas do produto, estilo
de vida do consumidor (idade, sexo, renda, profissdao, familia, personalidade etc.) e
outros fatores que afetam de uma maneira direta o consumo do produto, como
localizagdo geografica, por exemplo. O mercado-alvo ndo € aquele que vocé gostaria:
¢ aquele que pode consumir o seu produto. Geralmente, para segmentar um mercado
¢ necessario ter um conhecimento mais abrangente, ndo somente qualitativo, mas
também quantitativo do mesmo. (PORTOGENTE, 2016.)

A andlise dos dados coletados na pesquisa realizada pela agéncia, ¢ capaz de
identificar a porcentagem do mercado-alvo a ser trabalhado pelo planejamento de
comunicac¢do do Studio.

O mercado-alvo do Studio de Jazz M¢l Vieira, ¢ formado por mulheres e
homens com idades entre 18 a 23 anos que correspondem a 34%, o segundo meninas
com idades entre 12 e 17 anos correspondente a 15%, e o terceiro sdo homens e
mulheres com idades entre 24 e 29 anos que correspondem a 22%. Sdo residentes da
cidade de Pouso Alegre, inseridas ou nao no mercado de trabalho, que possuem ou ndo
perfil de consumidor para os produtos/servigos oferecidos do Studio. Sendo que 66%
deles possuem vontade de fazer aulas de dancga e 54% conhece o Studio de Jazz M¢él

Vieira.
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6.2 Proposigdes estratégicas

O Studio de Jazz M¢l Vieira precisar ter mais visibilidade em relagdo as
qualidades técnicas dos ensinos e professores, mostrando as habilidades dos
professores, as atualizagdes dos cursos e técnicas que sdo trazidas do exterior. Assim,
fidelizando os consumidores e atraindo novos publicos.

Os professores do Studio sempre buscam novas maneiras mais didaticas de
entregar novas técnicas para as alunas, por isso, estdo em constante evolugdo. Os
produtos devem ser evidenciados pelo valor agregado a cada um deles, levando em
consideragdo técnica e valor de mercado. Por isso, deve-se mostrar como esses
produtos podem transformar e melhorar significativamente as habilidades das alunas
em menos tempo que as demais escolas. Frisando sempre a qualidade técnica como

diferencial da marca.

6.3 Objetivos de comunicagdo

Objetivos de comunicagdo auxiliard na busca pelos resultados esperados no
final da campanha desenvolvida pela agéncia.

Portanto, serd necessario de uma comunicagdo fortemente voltada a uma
campanha institucional, que atingira o publico consumidor levando informagdes sobre
a marca e suas qualidades técnicas e o qudo importante ¢ o conhecimento das

professoras.

6.3.1 Objetivo 1

Aumentar o grau de conhecimento da marca perante o publico da cidade de

Pouso Alegre, no periodo de dozes meses.

6.3.2 Meta

Aumentar em 20% o grau de conhecimento da marca e dos produtos pelo

Studio para publico-alvo.
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PLANO DE TRABALHO CRIATIVO

A criatividade ¢ uma competéncia de valor e aplicabilidade universais, descrita
como a capacidade de um individuo imaginar, criar, produzir ou inventar conceitos €
coisas inéditas. Pode ser entendida também como a ponte entre o pensamento abstrato

e o seu correspondente tangivel. (SOUZA, Ivan. 12 Nov. 2018).

7.1 Introdugdo

Finalizando os objetivos de mercado a agéncia pode dar inicio ao Plano de
Trabalho Criativo, o qual apresentara o tema e slogan da campanha escolhidos apos

analise do diagnostico.

7.2 Tema da campanha

A agéncia optou por uma campanha guarda-chuva, ou seja, que abrange tanto
parte institucional quanto a abordagem mercadologica. O Studio de Jazz M¢l Vieira é
uma institui¢do de ensino que atua principalmente com criangas e jovens, assim a
agéncia propde uma campanha com tema mais despojado e linguagem de facil
entendimento, abordando qualidade de ensino, técnicas e produtos oferecidos. O tema

sera “Nossos ritmos”.

7.3 Slogan

Com o tema da campanha todo estruturado, foi desenvolvido o seguinte slogan
“MOVIMENTO TRANSFORMA”, o qual ¢ capaz de transmitir a jun¢do das
capacidades de ensino do Studio aos seus produtos, de forma que transpareca a ideia
de progresso dos alunos em saber que a técnica ¢ muito importante, mas dar a ela

significado e ritmo ¢ ir além dos conceitos basicos da danga.
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7.4 Marca

Uma marca pode receber diferentes semanticas dependendo do contexto, uma
marca ¢ muito além de um objeto grafico, ela ¢ a representacdo de um conjunto de
acoes. Sua missdo, visdo e valores. Que constituem juntas para o mesmo significante

€ um Unico propdsito.

7.4.1 Anélise de Naming

A empresa possui 0 mesmo nome desde o inicio de sua historia. Como na época
a proprietaria era conhecida entre as alunas pelo seu desempenho adotou-se assim um
nome patronimico para a empresa, que carrega o nome de como a proprietaria Mélanny
Vieira ¢ conhecida. A empresa recebeu entdo o nome de Studio de Jazz Mél Vieira.

No mercado atual o nome escolhido pela proprietaria ganhou destaque entre os
demais nomes, tanto pela qualidade do servigo oferecido, mas também por quebrar
uma das regras das academias, de que um Studio ndo pode receber o nome da
proprietaria. A proprietaria Mél Vieira, menciona que um concurso do qual seu Studio
a participou recebeu bastante destaque pois todas escolas e academias participantes
possuiam nomes inventados, toponimicos e patronimicos quando homenageando
alguém.

Ao procurar pelo nome da empresa na internet e redes sociais a agéncia
constatou que a marca ndo possui clones ou outras empresas na quais utilizam o mesmo
nome em sua composi¢do. Os dominios de site e usudrios ja foram adquiridos pela
proprietaria logo no inicio da empresa, da qual possui até os dias de hoje.

A prontncia do nome apesar de um pouco extensa ¢ de facil memorizagao, no
inicio da empresa a proprietaria trabalhava apenas com ensino da modalidade Jazz,
porém hoje o Studio possui outras modalidades além do jazz com o mesmo destaque,
tanto que a maioria das alunas dizem “Studio M¢él Vieira” nao pronunciando a palavra

Jazz.
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7.4.2 Analise de design

Para a realizacdo de uma anélise mais aprofundada do design da marca, a
agéncia ird utilizar uma Matriz de Avaliagdo de Diagnostico de Identidade. Essa matriz
consiste em realizar nove perguntas chaves para direcionar na hora adotar uma

estratégia mais adequada para o processo de revitalizagdo da marca da empresa.

LA
Studio de Jazz

Figura 3 - Marca Atual da empresa
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Graficos 49- Marca

MARCA

e \arca

Qualidade Grafichegibilidade Personalidade Durabilidade Preguinancia Aplicabilidade Extensdo

Fonte: Agéncia Creare

7.4.3 Estratégia visual

Feita a aplicagdo da Matriz de Avaliacdo de Diagnostico de identidade ¢
possivel entdo adotar a melhor estratégia para marca. No caso do Studio de Jazz Mél
Vieira a agéncia optou por fazer uma evolu¢do da marca que consiste modificar o
objeto grafico e realizar ajustes na descricdo da marca, mas mantendo a escolha do
nome principal. Considerado o melhor para o futuro da empresa, modificando a
identidade visual para demarcar a mudanga.

Como visto na andlise de Naming a maioria das aulas ndo utilizam mais a
palavra “jazz” no nome do Studio, pois atualmente a empresa ¢ conhecida pelo seu
trabalho e qualidade servigo e ndo por uma modalidade especifica. Entdo, na evolugao
da marca foi retirado a palavra “Jazz” do nome e destacando ao nome da proprietéria,

pelo qual a empresa ¢ mais conhecida atualmente.
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PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

O Planejamento de Campanha ¢ uma das etapas do processo de criacdo de uma
campanha no ramo da publicidade. Esse planejamento ¢ convencionalmente feito no
inicio do projeto e tem como intuito a defini¢do das estratégias e demais variaveis que
serdo usadas na criacdo das pecas, agdes e na sua divulgacdo. (ROCKCONTENT.
2018).

O planejamento de campanha ¢ o momento no qual sdo definidas as principais
estratégias e taticas que serdo adotadas durante a campanha para se chegar no objetivo
definido. Apos a tabulacdo de dados, definicdo do mercado ¢ necessario criar agdes
que possam gerar resultados.

Para os objetivos dessa campanha foi estabelecido quatro estratégias que agirao
em conjunto a campanha mercadologica e institucional, levando conhecimento e

frisando a qualidade técnica do Studio.

8.1 ESTRATEGIA

As estratégias sdo planos para alcancar objetivos especificos do Planejamento

de Campanha.

8.1.1 —Estratégia 1 — Reformulacao da identidade Visual

A estratégia de reformulacdo da identidade visual tem o objetivo de fazer

aperfeicoamentos no que se refere a uniformidade visual da comunicac¢dao da marca

Tatica 1 - Reformulag¢do da marca: A reformulacdo da marca deve-se ao resultado da
aplicagdo da metodologia de Avaliacdo de Diagnostico de Identidade Visual, o qual
sinalizou pontos que necessitam de aperfeicoamento estético da marca. Desse modo,

a marca sera refeita no sentido de otimizar sua performance visual.

Tatica 2 — Criagdo do WebSite: O Studio ndo possui um Website, no qual pode ser

trabalho a comunicagdo juntamente com a campanha, apresentando fotos das aulas
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ministradas, blog de competicdes no qual o Studio participa e com canais de

comunicagdo direta com o Studio.

8.1.2 —Estratégia 2 — Campanha Institucional

A Campanha Institucional, possui como objetivo mostrar para o publico
desejado a qualidade dos ensinos oferecidos pelo Studio de Jazz Mél Vieira,
apresentando conceitos e diferenciais do Studio, € o que a danga pode melhorar na vida

do aluno.

Tatica 1 — Redes Sociais: As redes sociais abrangerdo Facebook, Instagram, Tiktok, e
Youtube, com materiais produzidos para a comunicagao.
Tatica 2 — Outdoor: Com locais estratégicos e com grande fluxo de movimento, o
outdoor sera uma peca fundamental durante o a campanha, onde possui uma
visualizacdo imponente e de facil atragao.
Tatica 3 — Busdoor: Como um dos publicos desejados sdo pais e responsaveis, acredita-
se que grande parte deles enfrentam horarios de picos de ida e volta ao trabalho, onde
estardo em contato visual com Onibus nessa transi¢ao.
Tatica 4 — Abrigo de 6nibus: A agéncia propde o abrigo de Onibus que possui em
alguns pontos da cidade como terminal de circular da rodoviéria, por conta de uma
porcentagem do publico ndo possuir automével ou motocicleta, sendo usuario de
transporte publico. No qual o totem possui grande atragdo em locais estratégicos.
Tatica 5 - Painel Luminosos: Sera criado videos animados onde apresentara as
professoras e diferenciais do Studio, no qual o painel luminoso, serd que grande
diferencial.
Tatica 6 - Artigos em jornais: Com o Jornal Folha Jovem da cidade de Pouso Alegre,
serdo veiculados alguns artigos de matéria paga sobre o Studio.
Tatica 7 - Folders Informativos: Estes Folders, serdo divulgados juntamente com o
jornal jovem de Pouso Alegre, impresso separado com uma qualidade diferente do
Jornal, mas serd entregue juntamente com ele.

Tatica 8 — Video Movimento transforma: Video para divulgacdo do slogan

“Movimento Transforma”.



91

8.1.3 —Estratégia 3 — Mercadologica

A Campanha mercadologica, possui como foco principal comunicar as
oportunidades de matriculas e apresentar os Beneficios tangiveis. que a danca pode

oferecer tanto fisicamente quanto psicologicamente na vida do(a) aluno(a).

Tatica 1 - Google Ads: Com o objetivo de aumentar em 35% o nimero de alunos(as)
do Studio, a campanha mercadoldgica fara uso do Google ADS, com o intuito de
alcangar mais o publico.

Tética 2 — FaceAds: Como a grande parte do publico-alvo estd inserido nas redes
sociais, a agéncia fara uso do FaceADS.

Tatica 3 — Redes sociais: As redes sociais abrangerdo Facebook, Instagram, Tiktok, e
Youtube, com materiais produzidos para a comunicagao.

Tatica 4 — Outdoor: Como um dos publicos desejados sdo pais e responsaveis, acredita-
se que grande parte deles enfrentam horarios de picos de ida e volta ao trabalho, onde
estardo em contato visual com Onibus nessa transi¢ao.

Tatica 5 — Busdoor: Como um dos publicos desejados sdo pais e responsaveis, acredita-
se que grande parte deles enfrentam horarios de picos de ida e volta ao trabalho, onde
estardo em contato visual com Onibus nessa transi¢ao.

Tatica 6 — Abrigo de 6nibus: A agéncia propde o abrigo de Onibus que possui em
alguns pontos da cidade como terminal de circular da rodoviaria, por conta de uma
porcentagem do publico ndo possuir automével ou motocicleta, sendo usuario de
transporte publico. No qual o totem possui grande atragdo em locais estratégicos.
Tatica 7 — Painel Luminoso: Seré veiculado videos animados nos painéis luminosos
da cidade, chamando a aten¢@o do publico para os produtos oferecidos pelo Studio.
Tatica 8 — Video Mercadologico: Video com pais de alunas falando sobre os beneficios

que a danga e o Studio trouxeram para os filhos.
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8.1.3 —Estratégia 4 — Relacionamento

A estratégia de relacionamento proposta para a campanha, tem o foco de
manter o relacionamento com o publico que j& consume os produtos/servigos
oferecidos pelo Studio, mas também, para publicos que ainda ndo conhecem ou ndo

usufruem nenhum de seus produtos/servigos.

Tatica 1 — Evento do Studio: O Studio de Jazz M¢él Vieira, produz todo ano uma mostra
competitiva e um espetaculo no final do Ano. Sendo assim, o intuito ¢ complementar
a comunicacao destes eventos.

Tatica 2 — A¢do Promocional: Para agdo promocional, serd feito uma semana de aula
gratis para possiveis alunas que desejam fazer aulas de danga, posteriormente caso essa
aluna tenha o interesse de continuar fazendo as aulas, sera oferecido um desconto na

mensalidade dela.
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PECAS DA CAMPANHA

Para a veiculagdo da campanha foram necessarias producdo de materiais

graficos e de audiovisual, para que sejam cumpridas todas estratégias e taticas.

9.1 MIV - Manual de Identidade Visual

Manual de Identidade Visual

Figura 4 — MIV Manual de identidade Visual

s SUMARIO

Apresentagao 3
Historico da marca 4
Conceito 5
Conceito 6
Conceito 7
Versoes da marca 8
Area de respiro 9
Limite de redugao 10
Cores 1
Conversoes 10aca3 12
Versoes Monocromaticas 13
Aplicagao em fundo colorido 14
Usos Incorretos 15
Tipografia 16
Aplicagoes 17
Aplicagoes 18

Figura 5-MIV Sumario
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Neste manual estdo demonstradas as definigoes conceituais, es
tratégicas e as normas que estabelecem os critérios para a apli-
cacao correta da identidade visual da marca criada para reapre-

sentar o Studio Mél Vieria®.

Esse manual tem como objetivo apresentar o uso das regras
determinadas que iré colaborar diretamente para o fortale-
mento da comunicagao visual da marca.

Figura 6- MIV Apresentacdo

Studio Mel Vieira foi fundade em 2015, no qual a proprietaria Méllany Vieira criou muito

sempre buscou novas
Brasil em que pudesse trazer para suas alunas. Além de referéncias estrangeiras,
Mélanny possui diversos cursos nacionais, inclusive cursos com uma jurada da Danga
dos Famosos conhecida como Helo Gouveia

O Studio possui cinco anos de m

aulas de jazz para apenas doze alunas, em um espago em cima da sua casa. Hoje em

dia o Studio esta em seu segundo enderego com uma estrutura propria, atendendo 150

alunas

Figura 7- MIV Historico da Marca
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&Conceito j

O Studio Mél Vieira possui uma trajetdria de muitas vitdrias no mundo da danga, pois
nunca se deixou ficar na inércia. Buscando sempre novas ténicas e qualidade, se

tornou referéncia transformando a vida daqueles gue compartilham do mesmo senti-

@ mento: O amor pela danga.

@@ O Studio nunca parou de se movimentar, além de danga, as alunas compartilham do
carinho , amizade e amor pela danga. O movimento é essencial e por isso veio a neces-

@@[7 sidade levar ac DNA da marca tudo que ela pratica e propde em sua filosofia interna,

@ missao, visdo e valores,

Figura 8-MIV Conceito da Marca

& CONCEITO

Figura 9- Conceito da Marca
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A MARCA DEVE TRANSMITIR MOVIMENTO, AMIZADE, AMOR, FORCA E AO MESMO TEMPO EM
QUE SE DEMONSTRAR FORTE E SOLIDA.

MOVIM,

R

0

Figura 10- Conceito da Marca

& VERSOES DA MARCA

A marca possui apenas duas versoes a Principal e uma
versao opcional.

A marca principal tem prioridade nas aplicagées de-
vendo ser usada na maioria dos casos,

¥,
il Nlbe ik
S T 1] D | 0

Figura 11- Versdes da Marca
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& AREA DE RESPIRO

A area de respiro tem como objetivo manter a visibilidade da marca
evitando que outros elementos tenha um aproximagdo excessiva.

Medida X 5|

Figura 12- Area de Respiro

&LIMITE DE REDUGAO

A marca possui um redugdo minima que pode ser aplicada quando utilizada
em midia digitais ou impressos. Essa redugdo serve para que a marca fique

sempre visivel e respeitando sempre as suas proporgoes.

Digital Impresso

161px g
el Ueina

57mm >
/ .(/(;{.-f;(‘_d

120px 7)&4’.!&1’44@4 amm| el Bllecrs

Figura 13- Limite de Redugao
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O padrédo cromatico tem o objetivo de padronizar a comunicagao e é funda-
mental para a manutengéo correta da marca. Com isso, ela ganha forga na
memdria daqueles que relacionam-se com ela.

#ACA3
A cor #10ACA3 é uma das 16,777,216 (16/6) cores hexadecimais.
E o mais proximo a cor websafe #009999.v

Figura 14- Paleta de Cores

Diferentes padroes de cores 10aca3 convertidos SIMULATOR DE DALTONISMO 10ACA3
Percepgdo de #10ACA3 em pessoas afetadas com daltonismo

Terceto Hex 10ACA3
RGB decimal 16,172,163 MONOCROMATISMO DICROMIA

RGB percentagem 6.3, 67.5, 63.9

cMmyY 94, 33, 36

CMYK 91,0,5,33

HSL176.5°, 83,369

HSV (HSB) 176.5°, 90.7, 675 TRICROMIA

Websafe 009999

Figura 15- Paleta de Cores
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& VERSOES MONOCROMATICAS

ZLCZF

c,é,ctz

Figura 16- Versdes Monocrométicas

s APLICACAO EM FUNDO COLORIDOS

A

/ c’/ (,(_{',L

Aplicagao em fundo

Figura 17- Aplica¢do em fundos coloridos
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&-USOS INCORRETOS

Distorgao das formas originais determinadas neste manual

ME RA

STU

‘ha

Aplicacao de cor fora das determinadas neste manual

Figura 18- Usos incorretos

Afamilia de fontes e suas variantes indicadas ao lado
compde o padréo tipografico utilizado junto a marca

Studio Mel Vieira®.
Evite utilizar outras fontes de letras e, se alguma in-
clusdo for necessdéria, deve ser previamente infor-

2. BEBAS NUE mada e aprovada pelo Marketing.

ABCDEFGHUKLMNOPRSTUVWYXZ
0123456789

Figura 19- Tipografia
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Figura 20- Aplicacdes

Figura 21- Aplicacdes
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Figura 22- Manual de Identidade Visual

eHEE

Home Modalidades Precos Sobre Contato £ login

, \f'

Transforma

Conheca o movimento que transforma nossas
alunas em excelentes dangarinas, mas
também em pessoas ainda melhores.

CONHECER

Figura 23- Website pagina Home
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onee

Transforma

CONHECER =
8

Figura 24- Mockup pagina Home website

Home Modalidades Precos Sobre Contato

N

Tatiane
Jazz e Ballet 977082 Gindstica Acrobatica

vVer mais

Figura 25- Pagina do site com os perfis dos professores
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6 Home Modalidades Precos  Sobre  Contato

Figura 26- Mockup site Perfil dos Professores
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9.2 Campanha Institucional

om
FORMA

Studiode) feira J4 pensou
suas amigas #MOVIMENTOTRANS!
see

Figura 28- Mockup Institucional 1
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TAMBEM E

Transforma

acesse
www.studiomelvieira.com.br

Figura 29 - Post Institucional 2

Figura 30 - Mockup Institucional 2
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iMovimento
Transforma

www.studiomelvieira.com

Figura 31 - Post Institucional 3 formato carrossel parte 1

Movimento Transforma

No studio Mél Vieira a

& . \amizade é promovida
- F,R,,,E,N,D,S 5 B desde o primeiro dia da
. ~ ~ 4 aluna. Para que além de
\ | - ‘ colegas de turma ela
posa ter amigas dentro
- e fora das aulas. A in-
'/ clusdo acelera o desen-
volvimento da aluna
. eliminando a vergonha
de dancar na frente das
colegas.
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Figura 32 - Post Institucional 3 formato carrossel parte 2

Gostou?

- Curta, deixe like, compa

info sobre studio
WWW.STUDIOMELVIEIRA.COM.BR

Figura 33 - Post Institucional 3 formato carrossel parte 3

Figura 34 - Mockup Post Institucional 3 formato carrossel
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Estimulamos a ser dancarinas e pessoas

: 7; ovimehn | :
kZo Studio estimulamos a danca e amizade.

'melhores.
WWW.STUDIOMELVIEIRA.COM.BR

Figura 35- Outdoor Institucional 1
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Figura 36- Mockup Outdoor Institucional 1



111

>

i \
s .Pﬂnw

TAMBEM E

Transforma

Figura 37- Outdoor Institucional 2
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Figura 38- Mockup Outdoor Institucional 2
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Figura 39- Outdoor Institucional 3
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Figura 40- Mockup Outdoor Institucional 3
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Danca em
migos

an¢a em
2 migos

Figura 42- Mockup Bussdoor institucional 2
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Figura 44- Mockup Bussdoor institucional 2
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Figura 46- Mockup Bussdoor institucional 3
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TAMBEM E

Transforma

acesse
www.studiomelvieira.com.br

Figura 47- Abrigo de 6nibus Institucional 1




119

ppe=feusy
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Figura 48- Mockup abrigo de 6nibus Institucional 1
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MOVIMENTO
TRANSFORMA

\‘\

S

/;\
Yasmin .. Camila

Bruna

\

\ '

“Quando chegamos no Studio ainda
nao nos conhieciamos e hoje somos
melhores amigas. Unidas pela danca”

www.studiomelvieira.com.br

Figura 49- Abrigo de 6nibus Institucional 2



121

Vasmin/'

LS
Bruna

squngo choearin KIS
melhores amigas- Unidas pefa dam;a'f

www.studiomalvielra.com.br

Figura 50- M i
ockup abrigo de 6nibus Institucional 2
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TRANSFORMA

© F3 STUDIOMELVIEIRA
www.studiomelvieira.com.br

Figura 51- Abrigo de 6nibus Institucional 3
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Figura 52- Mockup abrigo de 6nibus Institucional 3
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NAS AULAS DE JAZZ, E TRABA-
LHADO - ALONGAMENTO, FORCA E UMA RAMIFICAGAO DA GINAS-
MUSCULAR, COORDENAGAO MO- TICA QUE POSSUI INFINITAS
TORA , MUSICALIDADE, POSTURA. POSSIBILIDADES DE MOVIMEN-
SAO AULAS APROPRIADAS A PES- TOS CORPORAIS COMBINADOS
SOAS PARA QUALQUER IDADE A0S ELEMENTOS DE BALE E DAN-
DE AMBOS 0S SEXOS. QA TEATRAL, REALIZADOS

0 BALLET CLASSICO E A DANCA

OCIDENTAL MAIS ANTIGA E TRA-

DICIONAL. COMO ESTA MUITO

BEM ESTRUTURADA, SERVE COMO

BASE DE APRENDIZADO PARA DI- AULA EXPERIMENTAL
VERSAS OUTRAS MODALIDADES.

AS TURMAS SAO ESTRUTURADAS

\ POR NIVEL.

Figura 53- Folder Informativo Parte interna

DANGAR?

M Vs TRANSFORMA

JAZZ | BALLET | GINASTICA ACROBATICA

(© FI STUDIOMELVIEIRA
www.studiomelvieira.com.br

Figura 54- Folder Informativo parte externa
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Figura 55- Mockup Folder Informativo

Figura 56- Mockup Folder Informativo
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@l_iSTUDIOMEI_.VIE_IRA
www.studiomelvieira.com.br

-

Mél comegou sua
frajetéria na danga
aos oito anos de
idade, iniciando na
modalidade de Jazz,
muito empenhada
ela se destacava das
. demais alunas pela
facilidade em apren-
der.
Aos 15 anos ela comegou
dar suas primeiras aulas,
pois notou que em sua
sala havia muitas meni-
nas com alto potencial,
mas que nao estavam
tendo devida atencao
para o desenvolvimento
complefo
Iniciou entao aos 15 anos
de idade dando aulas em
casa o Studio de Jazz Mel
Vieira, aonde a propri-
etaria criou muito cedo
um estilo préprio de Jazz,
com fécnicas de Studio
americanos

Figura 57- Jornal
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Studio possui agora
cinco anos de mercado .
Atendendo mais de 150
alunas das modalidades
de Jaz, Ballet e Ginasti-
ca Acrobdatica. Sua met-
odologia de ensino é
reconhecida pelas
alunas, pais e festivais
de dang¢a.
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Figura 58- Mockup Jornal
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Tabela 4 -Roteiro de Video Institucional

VIDEO: MOVIMENTO
TRANSFORMA
INSTITUCIONAL

DATA: 03/10

TEMPO: 60’

EDITOR(A): Ag.Creare

REDATOR(A): Ag.Creare

CLIENTE: STUDIO MEL

VIEIRA
SOM TEXTO MOVIMENTO
BG ON- O sonho nunca pode ser Primeiro Plano — Desenho
Musica determinado por alguém a ndo | de uma menina dangando

instrumental de
fundo.

BG OFF

BG ON —
Musica
instrumental de
fundo.

BG OFF

ser vocé, para sonhar acreditar,
para realizar basta se dedicar.

A sensag¢ao do frio da barriga
de estar presente ao publico se
apresentando, ja comega
quando ainda esta prestes a
comegar a se arrumar.

Cada aprendizado vem a
mente, e confianga de
professoras e amigas como
uma segunda familia conforta e
acalma uma mistura de
emocgoes.

Afinal, o esforgo e dedicacao
se faz presente, onde todos
diriam que era impossivel

Se faz possivel com
transformacgao.

A danga ¢ para todos, € 0
movimento..transforma!

Ballet- se distanciando

PRIMEIRO PLANO -
Bailarina se arrumando
para apresentacdo, fazendo
coque, e colocando a
sapatilha

PRIMEIRO PLANO —
Mostrando a bailarina
dancando, mas apenas o
movimento dos pés.

PRIMEIRO PLANO —
Subindo a camera,
mostrando o restante da
bailarina.

Plano americano-
mostrando a bailarina por
completa.
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9.3 CAMPANHA MERCADOLOGICA

www.studiomelvieira.com.br

Figura 59- Post Mercadologico 1- Aulas Presenciais e Online

Figura 60-Mockup Post Mercadologico 1



130

MOVIMENTO
- TRANSFO

Figura 61- Post Mercadologico 2

Instagram

b studiodejazzmelvieira
~  Patrocinado

Qv
Cigue ¢ coanags o suso e

HotedeaImeN s
1ecnicas que vio muto além da denga

Saiba mais >

tudiodej ira Clique e heca nosso Studio e
técnicas que véo muito além da danca &

Figura 62- Mockup post mercadologico 2 patrocinado Instagram
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Studio de jazz Mél Vieira
Patrocinado - @

ppﬂ/

Clique e conhega nosso Studio e técnicas que
v&o muito além da danca {{

Cligue € conheca 103350 Studio @ lenicas que
vio muito além da danca i

AQUI VOCE CONSEGUE

Studio de jazz Mél Vieira
Dancarino

lf] Curtir () Comentar /2 Compartilhar

Figura 63- Mockup post mercadologico 2 patrocinado Facebook
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jazz Mél Vieira

DESCUBRA COMO DANCAR
MELHOR E MAIR RAPIDO

Clique e conhega nosso Studio e

técnicas que vao muito além da danga

Figura 64- Post mercadologico 2 patrocinado Stories
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NOVAS TECNICAS

#MOVIMENTOTRANSFORMA

g

COMECE AGORA

Figura 65- Banner Youtuber 300x250 px (formato imagem)

Aulas presenciais e Online

www.studiomelvieira.com.br

Figura 66- Banner Youtube video 400x150 (Formato imagem)
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= » YouTube jazz dance

Préximo

Billie Eilish - Lovely
Choreography by Paris...

> > o) o032

Mix de Jazz Dance Avangado
Jazz Dance - Sequencia de Jazz Intermediario c com Edson Santos

TOPS - MELHORES PILOTOS DE
pRIET ba

Figura 67- Mockup Youtube Banner de Video e Banner Default



Nao é fac il mais vocé consegue'
‘ E nos vamos te ajudar'

FACA AULAS DE DANCA
NG STUDIO MEL VIEIRA |

WWW STUDIOMEI.VIEIRA COM BR

Figura 68- abrigo de 6nibus Mercadologico Faga Aulas de Danga
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B losh te aju
FACA AULAS DE DANCA '

NO STUDIO MEL VIEIRA

EIQSTUDIOMELVIEIRA |
WWW.STUDIOMELVIEIRA.COM.BR

Figura 69- Mockup abrigo de 6nibus Mercadologico 1
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www.studiomelvieira.com.br

Figura 70 -Abrigo de 6nibus mercadologico 2 - Aulas Online e Presenciais
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Figura 71- Mockup abrigo de 6nibus 2 Mercadologico
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MOVIMENTO
. TRANSFORMA

JAZZ | BALLET | GINASTICA ACROBATICA

MAIS IN FOQMACOES ACESSE:
[IGSTUDIOMELVIEIRA

Figura 72- abrigo de 6nibus Mercadologico 3 Faga aulas de Danga
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Figura 73- Mockup abrigo de 6nibus Mercadologico 3
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Esse salio
se chama

Grand Jete

...uOOmwo
, > WWW.STUDIOMELVIEIRA.COM.BR

Figura 74- Outdoor Mercadolégico 1 Grand Jeté
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Figura 75- Mockup Outdoor Mercadolégico 1
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Figura 76- Outdoor Mercadoldgico 2 Aulas Presenciais e Online
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Aulas presenciais e Online

www.studiomelvieira.com.br

Figura 77- Mockup Outdoor Mercadoldgico 2
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O primeiro

matriculas abertas |

Transforma

Figura 78- outdoor Mercadologico 3 Matriculas Abertas
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matriculds abert

Figura 79- outdoor Mercadologico 3 Matriculas Abertas
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QUER APRENDER?

E©STUDIOMELVIEIRA

WWW.STUDIOMELVIEIRA.COM.BR

MOVIMENTO
TRANSFORMA

Figura 80 - Busdoor 1 Grand Jeté

Figura 81- Mockup Busdoor 1 Grand Jeté
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V' vocs JA ss ?
IMAGINOU

7 MOVIMENTO
SFORMA

. acesse”
WWMLSWDIOMELWEIRA._COMQBR .

Figura 82- Busdoor Mercadologico 2 Vocé ja se imaginou dangando assim?

Figura 83- Mockup Busdoor Mercadologico 2
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2

Aulas presenciais e Online

www.studiomelvieira.com.br

Figura 84- Busdoor Mercadologico 3 Aulas presenciais e online

Aulas plesem:lais e Online

wmv.sludlomolviolw.com.m

Figura 85- Mockup Busdoor Mercadologico 3
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NOVAS TECNICAS

COMECE AGORA

WWW.STUDIOMELVEIRA.COM.BR

Figura 87- Mockup Painel Luminoso Mercadologico
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Tabela 5 - Roteiro de Video Mercadologico

VIDEO: DATA: 03/10

MOVIMENTO
TRANSFORMA

TEMPO: 30"’

EDITOR(A): Ag.Creare REDATOR(A):
Ag.Creare

CLIENTE: STUDIO
MEL VIEIRA

SOM TEXTO

BG ON-
Musica
instrumental
de fundo.

VOZ MAE
ON

Minha filha como era antes de
fazer aulas de danga? Ah, era
muito timida, morria de
vergonha de se enturmar com
novas criangas.

Agora, depois que ela comegou
a fazer aula, se enturma facil nao
tem mais vergonha, a saude e

VOZ MAE condigdo fisica dela melhorou
OFF muito, realmente ajudou muito.

BG OFF

MOVIMENTO

PRIMEIRO PLANO- Mae
sentada em uma cadeira, com o
fundo todo preto, bailarina no
fundo dan¢ando

Plano americano- bailarina
dangando

Fechamento com o slogan da
campanha. [movimento
transformal]




9.4 RELACIONAMENTO

Figura 88- Post Carrossel informativo Mostra Competitiva 1

A votacao sera feita
por vocés através
do nosso Instagram.

wﬂ]

As juradas Mél Vieira,

Karen Larissa e Andrea Falsarella
também avaliarao nossas
competidoras.

COMENTAR

Figura 89- Post Carrossel informativo Mostra Competitiva 2
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Il e iea

ATIVE AS NOTIFICAGCOES

Figura 90- Post Carrossel informativo Mostra Competitiva

Avotahoserbfoits |4 o

porvacksatravis L0

do posso Instagram. T
et O

Figura 91- Mockup Post Carrossel Mostra competitiva
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it

CREARE

ESPETA 3ULO

LOCAL

TEATRO
INATEL

v
-

STUDIO MEL VIEIRA APRESENTA
MOVIMENTO TRANSFORMA

JAZZ | BALLET | GINASTICA ACROBATICA

Figura 92- Post Espetaculo antincio

ESPETA >ULO

-
iDIA = TEATRO
g . INATEL

Qv

1.984 likes

stufdiomelvieira Esti chegando o grande dalt
[

A Q @ 9 28

Figura 93- Mockup Post Espetaculo
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STUDIO MEL VIEIRA APRESENTA
MOVIMENTO TRANSFO!

DATA

sDIA

22

TEATRO
INATEL

COMPRAR INGRESSO

Jazz Dance ¢ uma forma de danca que recebe
influéncias de diversos outros estilos e
principios técnicos do ballet e danga contem-
porinea. Possul outras variagoes de estilo..

Balé ¢ um estilo de danca que se originou nas
cortes da Italia renascentista durante o
soculo XV, @ que se desenvolveu ainda mals
na Inglaterra, Russia e ...

ver mals ver mais

Figura 94- Pagina do site sobre informativa

TEATRO
INATEL

Figura 95- Mockup Pagina informativa
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TRANSFORMA

agende pelo site
WWW.STUDIOMELVIEIRA.COM.BR
FI©STUDIOMELVIEIRA

Figura 96- Post Agdo Promocional

Figura 97- Mockup Post a¢ao promocional
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el Vecra
TRANSFORMA

1 SEMANA DE AULA

Faca uma semana de aulas gratuitas
e experimente uma das nossas modalidades.

Jaz | Ballet | Gindstica Acrobética

agende pelo site
WWW.STUDIOMELVIEIRA.COM.BR
FISGSTUDIOMELVIEIRA

Figura 98- abrigo de 6nibus A¢do promocional
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0 uma semana dos ouhs mmﬂm g
° ox:).:rimenu uma das n ,&m-m

—

Sy

Figura 99- Mockup abrigo de 6nibus agdo promocional
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PLANEJAMENTO DE MIDIA

A midia ¢ mais que o ambiente por onde uma mensagem ¢ transmitida, pois
influencia comportamentos e percepcdes. Ao conhecer os tipos € seus usos, ¢ possivel
criar um planejamento efetivo e de qualidade para a sua agéncia. (PIRES, Raphael. 18
Jan. 2020).

O planejamento de midia considera fatores como o horario de veiculagdo das
campanhas, o canal que vai captar o publico-alvo, qual terd mais impacto em volume,
qual terd o melhor custo-beneficio, entre outros pontos importantes.

(ROCKCONTENT. 06 Nov. 2018).

10.1 Objetivos de midia

Um objetivo de midia ¢ esta maneira pela qual a sua mensagem vai chegar ao
target. Aplicando ao marketing digital: quais serdo as plataformas, canais e formatos
de antincio de midia digital que vocé ird veicular a mensagem. (NETTO, Robson. 13

Out. 2015).

10.1.1 Alcance

A campanha tera alto alcance, pois sera necessario manter a lideranga no
mercado e também aumentar o mercado. Com isso sera estabelecido a cobertura como
média entre 40% e 69%.

A campanha sera veiculada principalmente na cidade de Pouso Alegre, regido
em que se concentra seu maior publico, podendo abranger uma 4rea externa de

aproximadamente 50km ao redor da cidade pelas campanhas nas plataformas digitais.

10.1.2 Frequéncia

A campanha ocorrera dentro do periodo de um ano, iniciando no dia 1 de
janeiro de 2021 quando se inicia as matriculas do Studio de Jazz M¢l Vieira. Durante
os 12 meses, as campanhas mercadologicas e institucional acontecerdo de forma

simultanea durante o cronograma estabelecido.
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Ao iniciar a comunica¢do em janeiro de 2021, tanto a campanha mercadologica
quanto a institucional, serdo veiculadas em uma Alta frequéncia média, atingindo
maximo de pessoas possiveis, durante os quatros primeiros meses. Apos o periodo de
frequéncia alta a campanha permanecerd em média frequéncia média durante o

restante do cronograma.

10.1.3 Continuidade

A campanha tera suas midias programadas em continuidade pulsada utilizando
nos primeiros quatro meses de campanha midias concentradas de até 6 flights, depois
mantendo-se em uma continuidade de onda usando 1 a 2 flights por més. Pois apesar
dos servigos ndo serem vendidos no ano todo, a data especial em que serdo necessarios

aumentar a veiculagao.

10.2 Estratégias de Midia

O planejamento de midia ¢ uma ferramenta muito importante para que uma
campanha publicitaria obtenha sucesso. Isso porque ¢ ele que determina as estratégias
de comunica¢do mais adequadas para divulgar uma mensagem e impactar o publico
certo, na hora certa. (FRANKENTHAL, Rafacla. 24 Abr. 2018).

Seguindo com o planejamento de midia a agéncia apresentara as estratégias de

midias preparadas para a campanha.

10.2.1 Meios utilizados

Para o desenvolvimento da campanha, a agéncia apds analisar o publico-alvo,
optou por realizar a campanha utilizando a veiculagdo nas seguintes midias:

Plataformas digitais, outdoor, bussdoor, abrigo de dnibus, jornais, impressos, eventos.

10.2.2 Justificativas dos meios utilizados



161

Os meios utilizados durante a campanha, foram definidos pelos dados
coletados pela pesquisa aplicada anteriormente, pela agéncia. Sendo esses meios os
mais acessados e de facil acesso ao publico-alvo. Ressaltando que ndo terd nenhum
custo adicional com banco de imagens, pois serd utilizado fotos das alunas do Studio,
sem nenhum custo pois no contrato na matricula estd incluso o uso de direito de

imagem.

10.3 Taticas de midia

Apresentagdo dos meios selecionados e justificativa da sua escolha para o

desenvolvimento dos objetivos da campanha.

10.3.1 Outdoor

Na cidade Pouso Alegre possui algumas empresas de Outdoors, pois ¢ uma
midia com boa visualizacdo e excelentes pontos estratégicos. A veiculagdo sera feita
durante 6 meses da campanha, utilizando periodo bissemanal sendo 2 outdoors no més.

A empresa escolhida para a veiculacdo serd a Startoutdoor que possui os pontos

estratégicos que condizem com os objetivos da campanha.
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Tabela 6 - Cronograma de veiculagdo de Outdoor

‘ Agéncia Creare Comunicagao Cronograma Outdoor

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha:Movimento
Transforma

Startoutdoor

Enderecos 1 Endereco 2- Bi

Semana
Janeiro Inicio: 18/01/2021 | Av. Prefeito Tuany Av. Dr. Joao Beraldo -
Fim: 31/01/2021 Toledo - Sierra Moveis, Proximo ao colégio
sentido Univas — cod. Sao José. — cod 603 —
519 - Bi Semana Bi Semana
Inicio: 26/04/2021 | Av. Cel. Alfredo
Fim: 09/05/2021 Custédio de Paiva -
Faculdade Medicina,
Frente Univas Medicina.
—cod 579 — Bi Semana
Inicio: 10/05/2021 | Av. Levindo Ribeiro do
Fim: 23/05/2021 Couto - PX. Ao ponto de
Onibus. Antes do
Semaforo Drogasil- cod
546 — Bi Semana
Inicio: 05/07/2021 | Av. Prefeito Tuany Av. Prefeito Tuany
Fim: 18/07/2021 Toledo - Costela no Bafo Toledo - Marques
-cod 570 — Bi Semana Plaza Hotel, sentido

Centro Univas — cod
595 — Bi semana
(el | Inicio: 08/11/2021 | Av. Cel. Alfredo Av. Levindo Ribeiro
Fim: 21/11/2021 Custodio de Paiva - do Couto - PX. Ao

Faculdade Medicina, ponto de Onibus.
Inicio: 22/11/2021 | Frente Univas Medicina. Antes do Semaforo
Fim: 05/12/2021 - cod 579 — Bi Semana Drogasil - cod 546 —
Bi Semana

blcsiitaie | Inicio: 20/12/2021 | Av. Levindo Ribeiro do
Fim: 02/01/2022 Couto - PX. Ao ponto de
Onibus. Antes do
Semaforo Drogasil- cod
546 — Bi Semana

Fonte: Agéncia Creare
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10.3.2 Jornal

O jornal ¢ uma midia tradicional que atrai leitores que buscam noticias e
anuncios com credibilidade. Por isso sera veiculado antincio com informagdes
aprofundadas sobre o Studio, mostrando o lado em que pouco veem além da danga,
mas sem deixar de anunciar seus servi¢os. A matéria ¢ os anuncios serao veiculados
no jornal Folha Jovem P.A a cada 2 meses, passando informagdes tanto institucional

quanto mercadoldgica.

Tabela 7 - Cronograma de veiculagdo de Jornal

‘ Agéncia Creare Comunicagao Cronograma Jornal

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento

Fornecedor Folha Jovem
Janeiro Matéria ' pagina

Margo Anuncio % pagina

Maio Anuncio % pagina

Transforma

Tipo

Matéria % pagina

Setembro Matéria ' pagina

‘ Novembro Matéria ' pagina

Fonte: Agéncia Creare

10.3.3 Abrigo de 6nibus

O Abrigo de 6nibus por ndo ser muito popular, parte da populagdo nio acredita
no potencial de veiculagdo dele, porém em locais com grande fluxo de pessoas, ele ¢
de grande eficacia na veiculagdo.

Para o abrigo de 6nibus, a agéncia escolheu a empresa Flash Placas por possuir

em locais estratégicos para a campanha.
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Tabela 8 - Cronograma de veiculagdo de Abrigo de 6nibus

Agéncia Creare Comunicagao Cronograma Abrigo de 6nibus

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento
Transforma

Fornecedor @ Flash Placas

Enderegos 1

Janeiro Av. Antonio Mariosa — Ponto da Rodoviaria

Fevereiro Av. Antonio Mariosa — Ponto da Rodoviaria
Junho BR- 459 — Ponto Mart Minas
Julho BR- 459 — Ponto Mart Minas

Outubro Av. Duque de Caxias — Ponto Final

‘ Novembro Av. Duque de Caxias — Ponto Final

Fonte: Agéncia Creare

10.3.4 Busdoor

Busdoor é um 6timo recurso para que os anincios atinjam as pessoas em
momentos em que elas ndo podem estar olhando as redes sociais ou lendo impressos,
a veiculacdo de antincios em busdoor ¢ uma 6tima tatica, principalmente na cidade
Pouso Alegre que possui horarios picos com transitos e muitos semaforos fazendo com
diversas pessoas notem os antincios atras dos onibus. A empresa selecionada que fara
a veiculagdo ¢ a Flash Placas pelas linhas da empresa de circular Expresso Planalto,
variando as linhas ¢ locais de veiculagdo todos os dias.

Sera feita apenas a utilizagdo de um 6nibus durante o més, pois 0 mesmo nao
tem uma linha de rota fixa definida, sendo assim, o mesmo Onibus, percorre toda a

cidade dentro da programacao.
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Tabela 9 - Cronograma de veiculagdo de Busdoor

Agéncia Creare Comunicagao Cronograma Busdoor

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento
Transforma

Fornecedor @ Flash Placas

Anuncio 1

Fevereiro 1 Onibus

Marco 1 6nibus

Junho 1 Onibus
‘ Julho 1 Onibus

Outubro 1 Onibus

‘ Novembro 1 Onibus

Fonte: Agéncia Creare

10.3.5 Redes Sociais

Na atualizada as redes sociais estdo em alta visibilidade, com o crescimento de
numero de usudrios de forma exponencial, a agéncia selecionou trés redes sociais para
veiculagdo. Todo material produzido serd veiculado em conjunto nas redes sociais do
Studio, sendo elas Facebook, Instagram e Tiktok. Os posts serdo organicos e pagos, €

serdo veiculados durante os 12 meses da campanha.
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Tabela 10 - Cronograma de Veiculagdo de Redes Sociais

Agéncia

Creare Comunicagao

Studio de Jazz Mél

Cronograma Redes Sociais

Cliente Campanha: Movimento Transforma
Vieira

Fornecedor Facebook

Business

Facebook Instagram TikTok
Janeiro Post Organico/Pago Post Organico/Pago Post Organico
Fevereiro Post Organico/Pago Post Organico/Pago Post Organico
Post Organico/Pago Post Organico/Pago Post Organico
Post Organico/Pago Post Organico/Pago Post Organico
Post Organico/Pago Post Organico/Pago Post Organico
Post Organico/Pago Post Organico/Pago Post Organico
Post Organico/Pago Post Organico/Pago Post Organico
Post Organico/Pago Post Organico/Pago Post Organico
Post Organico/Pago Post Organico/Pago Post Organico
Post Organico/Pago Post Organico/Pago Post Organico
Post Organico/Pago Post Organico/Pago Post Organico
Post Organico/Pago Post Organico/Pago Post Organico

Fonte: Agéncia Creare

10.3.6 Plataformas Digitais

Além das redes sociais, outras plataformas podem ser utilizadas no meio digital
para a veiculacdo da campanha, por isso a agéncia optou por utilizar o Google Ads
junto ao Youtube para veicular Banners institucional e mercadologico, além de video
chamadas. Porém o conteudo do canal, ndo serd responsabilidade da agéncia. Esses
anuncios serdo veiculados nas paginas do Google por pesquisa e em paginas de
terceiros que veiculam os antincios do Google dentro da regido de Pouso Alegre. Os
banners serdo veiculados durante os 12 meses da campanha, os videos serdo utilizados
no youtube, proximo a datas especiais do cronograma do anual do Studio como, mostra

competitiva, eventos, e nova temporada de matriculas.
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Tabela 11 - Cronograma de veiculagdo Plataforma Digitais

‘ Agéncia Creare Comunicagao

Cronograma Plataformas Digitais
Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento

Transforma

‘ Fornecedor Google

Youtube Google Page
Janeiro Banner 300x250px e video pago Banner Pago 400x150px
‘ Fevereiro Banner Pago 300x250px Banner Pago 400x150px
‘ Marco Banner Pago 300x250px Banner Pago 400x150px
Banner Pago 300x250px Banner Pago 400x150px
Banner Pago 300x250px Banner Pago 400x150px
Banner Pago 300x250px e video Banner Pago 400x150px
pago
Banner Pago 300x250px e video Banner Pago 400x150px
pago
Banner Pago 300x250px Banner Pago 400x150px
Setembro Banner Pago 300x250px Banner Pago 400x150px
‘ Outubro Banner Pago 300x250px Banner Pago 400x150px
Wovecate | Banner Pago 300x250px e video Banner Pago 400x150px
pago
‘ Dezembro Banner Pago 300x250px Banner Pago 400x150px

Fonte: Agéncia Creare

10.3.7 impressos

Para a veiculagdo junto com o jornal da cidade, a agéncia optou por também
fazer uso de um folder informativo, no qual apresenta as categorias de aulas de danca
ministradas pelo Studio, Técnicas abordadas e informag¢des complementares. O

formato do banner sera de A6, com 105x148 mm.
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Tabela 12 - Cronograma de veiculagdo de Impressos

‘ Agéncia Creare Comunicagao Cronograma Impressos

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento

Transforma

‘ Fornecedor = Grafica Print

Antncio 1
’W Folder A6 148x105mm Fechado 2 dobras
‘ Marco Folder A6 148x105mm Fechado 2 dobras
‘ Maio Folder A6 148x105mm Fechado 2 dobras
’W Folder A6 148x105mm Fechado 2 dobras

Setembro Folder A6 148x105mm Fechado 2 dobras
‘ Novembro Folder A6 148x105mm Fechado 2 dobras

Fonte: Agéncia Creare

10.3.8 Eventos

O Studio produz anualmente dois eventos proprios, sendo uma amostra cultural
e um espetaculo de final de ano, uma 6tima oportunidade de divulgacdo, no qual a
agéncia julga muito importante, para a captacdo de novos possiveis clientes para o

Studio.
Tabela 13 - Cronograma de veicula¢do de Eventos.

‘ Agéncia Creare Comunicacao Cronograma Eventos

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento

Fornecedor | Studio de Jazz Mél Veira

Transforma

Anuncio 1

Mostra Cultural

Mostra Cultural

Espetaculo fim de ano.

Espetaculo fim de ano.

Fonte: Agéncia Creare
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10.3.9 Painel Luminoso

O painel Luminoso, tem uma 6tima visibilidade para a divulgacao de empresas
e eventos, sendo este uma Otima op¢ao para a divulgacdo do espetaculo de final do

Studio no qual ¢ produzido pelo proprio Studio.

Tabela 14 - Cronograma de veiculagdo de Painel Luminoso.

‘ Agéncia Creare Comunicagao Veiculagao Painel Luminoso

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento

Transforma

Fornecedor @ Flash Placas

Enderego

Esquina da Rua Joao Parenti Com a Rua Comendador José Garcia.
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10.4 Cronograma de acdes veiculadas

Para assegurar o bom desenvolvimento da campanha e das agdes veiculadas durante o ano de planejamento foi feito um cronograma de veiculacao

geral pela agéncia.

Agéncia Creare | CREARE Comunicagdo | Cronograma Geral

Cliente  [Studio de Jazz Mél Vieira Campanha: Movimento Transfc

Veiculagio |[Més |  Janeiro | Feversto | Margo |  Abil |  Maio |  Juwho |  Juho |  Agosto Setemb [  Oumbro | Novembro Dezemb
Qutdoor -

Busdoor

Painel Luminoso

Abrigo de énibus

Facebook

Instagram

TikTok

Youtube

Google

Jornal

Site

Evento

- [ | | [ —

- Institucional Mercadolégico

Figura 100 - Cronograma Geral da Campanha
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As empresas cotadas para o or¢gamento, atuam diretamente na cidade e regido

ao redor da cidade de Pouso Alegre, no qual ¢ o foco da campanha para o Studio.

Para a impressdo do Folder, a agéncia escolheu a grafica online Print, por sua

qualidade nos materiais produzidos e precificagdo. No qual, serd impresso 250

unidades a cada 4 meses de campanha. Serd utilizado esse numero de impressao, pois

sera mais de um tipo de material, por isso a divisao.

Vocé devera retirar seu pedido no enderego abaixo:

Rua Ruth De Andrade Ribeiro, 45 - Fatima |, Pouso Alegre - MG 7

w
QUANTIDADE

50 ur
100 un
250 un
500 un
1000 un

2500 un

SUPER RAPIDO

21 o

quarta-feira

R§1 .58,99
R;$26;3'99
2
82696,99
RS1 ‘.1 77,99

R$2.354,99

R:S1 35,99
R:$222,99
R§3§6,99
R§5§7,99
R$993,99

R$1.969,99

Resumo

[ economico Formato (Fechado):

QUANTIDADE, PREVISAO DE ENTREGA E VALORES

29

quinta-feira

Numero de Paginas (Formato Aberto):

23 out Cores: 4x4
Papel: Co
sexte-feirs Tipo de Dobra: Carteira
Enobrecimento: | 2
R$122,99 BarassV
R$2,46/ ur Serritha: Pag
R$201,99
R$322,99 Baixe o Gabarito e a
R$1 Instrucdo
1. Escolha a orlentacdo
R$531,99
2. kscolha o software:
R$898,99

R$1.768,99

Figura 101 - Orgamento Grafica Print
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Tabela 15 - Or¢camento de Impressos.

‘ Agéncia Creare Comunicagao Cronograma Impressos

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento

Transforma

‘ Fornecedor = Grafica Print

Quantidade Valores

’W Folder A6 148x105mm Fechado 2 dobras R$322.99

‘ Marco Folder A6 148x105mm Fechado 2 dobras R$322,99

‘ Maio Folder A6 148x105mm Fechado 2 dobras R$322.,99

W Folder A6 148x105mm Fechado 2 dobras R$322,99
Setembro Folder A6 148x105mm Fechado 2 dobras R$322,99

‘ Novembro Folder A6 148x105mm Fechado 2 dobras R$322.,99

Total: R$ 1.937,94
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r—x
=y TABELA

2A Solugcdes em Midia

Valores mensais das midias.

Busdoor externo (valor mensal por onibus)

12 meses 6 meses 3 meses 1més
’ R$ 397,00 | R$407,00 | R$ 457,00 | RS 497,00
ADESIVO  R$145,00 TROCA A CADA TRES MESES

Backbuss (valor mensal por onibus)
12 meses 6 meses 3 meses 1més

’ RS 907,00 | R$907,00 | R$ 997,00 | R$1.197,00

ADESIVO  R$350,00 TROCA A CADA TRES MESES

Busdoor interno/puxador (valor mensal por onibus
12 meses 6 meses 3 meses 1més

’ R$ 227,00 | R$227,00 | R$ 227,00 | RS 257,00

JAINCLUSO O ADESIVO

Abrigos (valor mensal por abrigo)
’ 12 meses 6 meses 3 meses 1més

RS 407,00 | R$407,00 | RS 407,00 | RS 467,00
ADESIVO R$190,00 TROCA A CADA TRES MESES

Painel LED (valor mensal) COMENDADOR
’ 12 meses 6 meses 3 meses 1més
RS 597,00 | R$597,00 | R$ 657,00 | RS 797,00

Painel LED (valor mensal) AV DR LISBOA
’ 12 meses 6 meses 3 meses 1més
RS 597,00 | R$597,00 | R$ 657,00 | RS 797,00

Valores liquidos tabela 01/2020
Atenciosamente,

$6 aplicacso [31.217.881/0001-20"
busdoor R$ 45,00 i
; - 4 2A SOLUGOES EM MIDIALTDA.
Antonip Fernando Silva backbuss Rs 150’00 Rua S23 Jade, 187

Gerentef Comercial- interno RS 25,00

3 Centrs - CEP 37550-023
5) (35) 98409-4127 abrigos R$ 60,00
fernando@flashplacas.com.br I_ POUSOALEGRE - MG _J

www.flashplacas.com.br

Figura 102- Tabela de pregos Flash Placas
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Tabela 16 - Or¢camentos Painel Luminosos.

‘ Agéncia Creare Comunicagao Veiculagao Painel Luminoso

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento

Transforma

‘ Fornecedor @ Flash Placas

Quantidade Valores

1 Painel R$797,00

Total: R$797,00

Tabela 17 - Orgamentos de Busdoor.

‘ Agéncia Creare Comunicagao Veicula¢ao Busdoor
Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento

Transforma

‘ Fornecedor @ Flash Placas

Quantidade Valores
1 dnibus R$687,00
1 dnibus R$687,00
1 dnibus R$687,00
1 dnibus R$687,00
1 dnibus R$687,00
Novembro 1 dnibus R$687,00
Total: R$ R$4.122,00
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Tabela 18 - Orgamentos Abrigo de Onibus

‘ Agéncia Creare Comunicagao Veiculacao Abrigo de 6nibus

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento
Transforma

Fornecedor @ Flash Placas

Quantidade Valores

W 1 ponto R$717,00
Fevereiro 1 ponto R$717,00
Junho 1 ponto R$717,00

W 1 ponto R$717,00
Outubro 1 ponto R$717,00

‘ Novembro 1 ponto R$717,00

TOTAL: R$4.302,00

HOi

il

BHES PROPOSTA COMERCIAL

#1938

53

3‘,;,'5 Bom Dia!

T

h.g§;;

4

U=§g Conforme conversamos, segue abaixo proposta comercial.

- b1

318

Sug

'ﬁg Investimento para veiculagdo de 01 outdoor convencional, durante o periodo

ﬁfg de 01 bi-semana, incluso a producdo do cartaz em Pouso Alegre e cidades

O circunvizinhas - R$ 850,00.

01

til

'35

00

s

35 ‘63 Com desconto — RS 700,00

§§"v's't

T

13311

S5

g%

gli2

3B

%,3 Obs.* Validade da proposta 30/10/2020.
T

Figura 103- Orgamento Startoutdoor de veiculagdo
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Tabela 19 - Orgamentos Outdoor.

Agéncia

Creare Comunicagao

Studio de Jazz Mél Vieira

Veiculagao Outdoor
Cliente Campanha: Movimento
Transforma

Fornecedor = Startoutdoor

Quantidade Valor

Janeiro 2 Outdoor R$1.400,00

‘ Abril 2 Outdoor R$1.400,00
‘ Maio 2 Outdoor R$1.400,00
W 2 Outdoor R$1.400,00
Novembro 4 Outdoor R$2.800,00
Dezembro 2 Outdoor R$1.400,00
R$9.800,00

TABELA DE SERVIGOS DE ATIVIDADE DE MATERIAL PUBLICITARIO.

Contrato Minimo de 1 ano.

| | puBLICIDADE VALOR/UNIDADE
RS 600,00 (0,075)
RS 360,00 (0,045)

1 CAPA PRINCIPAL
1 FAIXA CAPA

12X16 + Pag. 04

QUANTIDADE: 8.000 JORNAIS
4,6X25

PROBABILIDADE DE 4 PESSOAS PARA 1.
VISUALIZACAO MINIMA DE 32 MIL PESSOAS.

Dados Cadastrais:

1 PUBLICIDADE FAIXA 6,5X25 R$ 260,00 (0,0325) Razdo Social
1 PUBLICIDADE MEIA FX 6,5X12 R$ 180,00 (0,0225) JANEMARI APARECIDA
. i FERNANDES
CNPJ/CPF

36.433.920/0001-40
Inscricdo Municipal
91645

Dados do Representante Legal
Nome Completo

Transferéncia ou deposito
Allysson Jonnes Barbosa de Aquino

Allysson Jonnes Barbosa de Aquino
Email

folhajovempa@gmail.com
Telefone

(35) 99804-6827

-Jornal Folha Jovem
Banco 260 - Nu Pagamentos S.A.
Agéncia 0001 - Conta 51443734-0

Figura 104- Orgamento veiculagdo Jornal Folha Jovem
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Tabela 20 - Orgamentos Jornal.

‘ Agéncia Creare Comunicagao Orcamento Jornal

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento

Transforma

‘ Fornecedor Folha Jovem

Tipo Valor
Janeiro Matéria %2 pagina R$360,00

‘ \Y B Antncio Y4 pagina R$350,00

‘ Maio Anutncio Y4 pagina R$350,00
Julho Matéria %2 pagina R$360,00
Setembro Matéria %2 pagina R$360,00

‘ Novembro Matéria %2 pagina R$360,00

TOTAL: R$2.140,00
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Tabela 21 - Orgamentos Youtube.

Agéncia

Creare Comunicagao Orcamentos: Youtube

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento Transforma

Fornecedor Google

Tipo Valores/Més
Janeiro Anuncio Patrocinado R$300,00
Fevereiro Anuncio Patrocinado R$200,00
Margo Anuncio Patrocinado R$200,00
Abril Anuncio Patrocinado R$250,00
Maio Anuncio Patrocinado R$300,00
Junho Anuncio Patrocinado R$200,00
Julho Anuncio Patrocinado R$300,00
Agosto Antincio Patrocinado R$200,00
Setembro Antncio Patrocinado R$200,00
Outubro Antncio Patrocinado R$250,00
Novembro Antncio Patrocinado R$300,00
Dezembro Anuncio Patrocinado R$200,00
TOTAL: R$2.900,00

Home dacanpan ST1-10-P11825 A Estimativas semanais
&% Impressdes disponiveis ~
Com base na sua segmentacdo e
Locais Selecione locais para segmentar @ PN nas configuragdes, mas nio no
O Todos os paisesiertitérios orcamento ou lance

QO srasil 160 mil ¢+
(® Inserir outro local 19 dead

~ Seu desempenho estimado

Regites de segmentsoo (1 L)

Pouso Alegre, Minas Gerats, Brasil cidade [}

Q  Insira um local para segmentar ou exchuir Pesquisa avangada

A Opgdes de local Emaar foedback

Meta @

ou tém interesse nelas (recomendado)

tumam frequentéa

Figura 105- Metricas Google ADS métricas de alcance e regido
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Tabela 22 - Or¢camentos Facebook Business

Agéncia Creare Comunicagao Orgamentos: Facebook business

(Facebook + Instagram)

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento

Transforma

‘ Fornecedor | Facebook Business

Tipo Valores/Més

Anuncio Patrocinado R$300,00

Anuncio Patrocinado R$200,00

Anuncio Patrocinado R$200,00

Anuncio Patrocinado R$250,00

Anuncio Patrocinado R$300,00

Anuncio Patrocinado R$200,00

Anuncio Patrocinado R$300,00

Anuncio Patrocinado R$200,00

Setembro Antncio Patrocinado R$200,00

‘ Outubro Anuncio Patrocinado R$250,00
‘ Novembro Anuncio Patrocinado R$300,00
‘ Dezembro Anuncio Patrocinado R$200,00

TOTAL: R$2.900,00
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[ Movimento Transforma
o8 ST-P118-25

[ Novo andncio

D [OMovimento Transform ST-P118-25 11 Anuncie
£ Editar  ® Anglisar
Oferta Desativado @

Crie uma oferta que as pessoas possam salvar e sobre as quais possam receber
lembretes para aumentar as conversdes. Saiba mais

Orgamento e programagao
Orgamento
Orcamento didrio v RS§1000 BRL
O valor real gasto diariamente pode variar, @
Programar @
Data de inicio
112021 Q@ 1555

Termino - Opcional

Definir uma data de término
Mostrar mais opgdes ~
Publico

Criar novo publico Usar plblico salvo »

Publicos Personalizades Criarnave »

Q, Pesquisar p

Fechar « Todas as edicoes salvas

Figura 106- Campanha Facebook e Instagram

o Emrascunho @) -

Definigdo de pablico
Seu piblico fol
‘ eofeudo

Alcance potenciat 7% 000 pessoas @

Estimativa de resultados diarios

Alcance @
1,2K - 3,5K
[——]
Cliques no link @
6-25

Ezzas estimativas foram dteis?

(D
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Tabela 23 - Or¢camentos Google ADS

‘ Creare Comunicagao Orcamentos: Google Ads

‘ Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento Transforma

‘ Google

Tipo Valores/Més

Anuncio Patrocinado R$250,00

Anuncio Patrocinado R$150,00

Anuncio Patrocinado R$150,00

Anuncio Patrocinado R$200,00

Anuncio Patrocinado R$250,00

Anuncio Patrocinado R$150,00

Anuncio Patrocinado R$250,00

Anuncio Patrocinado R$150,00

Setembro Anuncio Patrocinado R$150,00

‘ Outubro Anuncio Patrocinado R$200,00
Novembro Anuncio Patrocinado R$250,00

‘ Dezembro Anuncio Patrocinado R$150,00

TOTAL: R$2.300,00
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Tabela 24 - Remuneragio da Agéncia.

‘ Agéncia ‘ Creare Comunicagao ‘ Remuneracdo da Agéncia

Cliente Studio de Jazz M¢l Vieira Campanha: Movimento

Transforma

‘ Empresa ‘ Creare Comunicagado

Fee/M¢és BV Veiculagao
Janeiro R$849,00 R$919,00
R$849,00 R$530,60
R$849,00 R$501,00
R$849,00 R$499,80
R$849,00 R$773,60
R$849,00 R$562,60
R$849,00 R$984,40
R$849,00 R$239,80
R$849,00 R$365,60
R$849,00 R$550,60
R$849,00 R$1.336,40
R$849,00 R$559,80
R$10.188,00 R$7.867,39 TOTAL: RS 18.055,39
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[CREARE Comunicagio [Tabela de Valores Geral
Studio de Jazz Mél Vieira Campanha: Movimento Transforma

Investimento total da campanha | Producéo - Veiculacio - Agéncia
Descricdo| Meses Abrigo de 6nibus Folder Redes Sociais Jornal Google Evento Youtube Busdoor Painel Luminoso Outdoor Total/Més TOTAL BV/Més Agéncia

Janeiro R$717.00 R$322.99 R$300,00 R$360,00 R$250,00 R$300.00 R$0.00 R$1.400.00 R$730,00
Fevereiro R$717.00 R$200.00 R$0 R$200,00 R$687.00 R$0.00 20% R$360,30 R$849,00
Margo R$322.99 R$200,00 R$350.00 RS0 RS$687.00 R$0.00 20% R$312,00 R$849,00
Abril R$250,00 R$0 R$0,00 R$1.400,00 20% R$330,00 R$849,00
Maio R$322.99 R$300,00 R$350,00 R$250,00 R$0 R$300,00 R$0.00 R$1.400,00 20% R$584,60 R$849,00
Junho RS717.00 R$200,00 RS$360,00 R$0 R$687.00 RS0,00 20% R$392,80 R$849,00
Julho R$717.00 R$322.99 R$300,00 R$250,00 R$0 R$300.00 R$687.00 RS$0.00 R$1.400.00 20% R$795,40 R$849,00
Agosto R$200,00 R$150.00 R$0 R$0.00 20% R$70,00 R$849,00
b R$322.99 R$200,00 R$360.00 RS0 R$0.00 20% R$176,60 R$849,00
Outubro R$717.00 R$250,00 R$0 R$250.00 RS$687.00 R$0.00 20% R$380,80 R$849,00
Novembro R$717.00 RS$322.99 R$300,00 R$360,00 R$250,00 R$0 R$300,00 R$687.00 R$797.00 R$2.800.00 20% R$1.306,80 R$849,00
Dezembro R$200,00 RS$150,00 R$200,00 R$0.00 R$1.400 R$390,00 R$849,00

Total Final R$4.302,00 R$1.937,94 R$2.900,00 RS 2.140,00 R$ 1.300,00 RS RS 1.850,00 R$ 4.122,00 R$ 797,00 R$  9.800,00 R$ 29.148,94

Figura 107- Tabela Geral de Investimento
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METODOLOGIA E AVALIACAO

Avaliar os trabalhos de comunicacdo que foi desenvolvida para a empresa, ¢
muito importante durante todo o processo de veiculagdo. Com a avaliacdo a agéncia
¢ capaz de coletar dados e mensurar a eficacia ou ndo da comunicagao estabelecida,
caso exista a necessidade de alguma modifica¢do ainda que, a campanha esteja
sendo veiculada, somente ¢ possivel saber com a avaliagdo da comunicagdo.

Apds o término, a analise serve para avaliar os resultados provenientes das
acoes. Nesse momento, € possivel atestar o sucesso ou nao e, a partir desse ponto,
aproveitar dados e percepcdes para ajustar a estratégia da empresa e definir os

proximos objetivos. (FERREIRA, Kellison. 06 Nov. 2018).

11.1 Metodologia de avaliagdo

A campanha Movimento Transforma possui um objetivo de mercado e um
objetivo de comunicacdo. O objetivo de mercado ¢ aumentar o nimero de alunos
dentro do periodo de doze meses, sendo que, nos seis primeiros meses da campanha
devera atingir resultado de 16% de aumento no nimero de alunos e ao final do
periodo de doze meses totalizar 35% de aumento nos nimeros de alunos. Para
acompanhar a eficacia da campanha seréd aplicado no primeiro més uma pesquisa
interna para coletar os dados atuais da empresa, e depois outra pesquisa ao final do
primeiro periodo de seis meses da campanha para identificar se a primeira meta foi
cumprida. Depois, ao final dos dozes meses do periodo da campanha uma nova
pesquisa interna serd aplicada para coleta de dados final. Assim a agéncia sabera se
a campanha teve eficacia.

No objetivo de comunicagao foi estabelecido o aumento do conhecimento do
publico em relagao a marca em 20%. Durante a coleta de dados para a agéncia notou
que o Studio ja possui uma boa fatia de mercado, mas, que possuia um publico que
desconhecia a marca. Para avaliar a eficacia da campanha em aumentar o grau de
conhecimento da marca, a agéncia seguird o mesmo método de avaliagdo dos
objetivos de mercado, aplicando uma nova pesquisa no final do periodo de seis

meses e depois outra ao final dos dozes meses da campanha.
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Utilizando esses métodos e seguindo todo o planejamento de campanha,
cumprindo os prazos e metas, a agéncia espera chegar ao final do periodo da

campanha atingindo os objetivos estabelecidos.
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ANEXOS

ANALISE DE DESIGN

Para a realizacdo de uma analise mais aprofundada do design da marca, a agéncia ird
utilizar uma Matriz de Avaliacdo de Diagnostico de Identidade. Essa matriz consiste em
realizar nove perguntas chaves para direcionar na hora adotar uma estratégia mais adequada

para o processo de revitalizagdo da marca da empresa.

1 - COMPATIBILIDADE
O desenho transmite a esséncia e os atributos da marca? Ele ¢ compativel com o conceito do

negocio ou com a area de atuagao da empresa?

( )FRACO

( )REGULAR
( )BOM

(X ) MUITO BOM

( ) EXCELENTE

2 - QUALIDADE GRAFICA
A composicdo dos elementos da assinatura visual ¢ harmonica? A tipografia tem
correspondéncia grafica com o simbolo? Existe algum tipo de ruido na forma dos elementos?

Tem elementos em demasia?

(X) FRACO
( )REGULAR
( )BOM

() MUITO BOM
( ) EXCELENTE
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3 - LEGIBILIDADE
O simbolo tem caracteristicas Oticas perfeitas? A tipografia empregada ¢ de facil leitura? A

assinatura visual suporta reducdes?

(X ) FRACO
( )REGULAR
( )BOM

() MUITO BOM
( ) EXCELENTE

4 - PERSONALIDADE
A marca ¢ singular? Tem impacto? Se destaca entre os seus principais concorrentes? A

tipografia ¢ customizada? A forma ¢ distinta?

( )FRACO
( X) REGULAR
( )BOM

( ) MUITO BOM
( ) EXCELENTE

5 — DURABILIDADE
A marca ainda sera atual daqui a 5/10 anos ou ja apresenta sinais de fadiga visual? Que sinais

sdo0 esses? A assinatura visual segue alguma tendéncia ou modismo?

( )FRACO

( )REGULAR
( )BOM

(X ) MUITO BOM

( ) EXCELENTE

6 - PREGNANCIA

O logo ¢ de facil memorizagdo? Tem outros recursos que facilitam a fixacdo da identidade
visual?

(X)FRACO

( )REGULAR

( )BOM

( ) MUITO BOM
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( ) EXCELENTE

7 — APLICABILIDADE
A marca ¢ de facil aplicagio nos diversos tipos de suporte? Ela prevé outras formas de

aplicacao? E versatil, resistindo a contextos variados de uso?

( X)FRACO
( )REGULAR
( )BOM

( ) MUITO BOM
( ) EXCELENTE

8 - EXTENSAO
Além da assinatura visual, a marca tem outros elementos que facilitam a sua identificagdo e

que permitem criar um universo visual proprietario e distinto?

( )FRACO
(X ) REGULAR
( )BOM

() MUITO BOM
( ) EXCELENTE






