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RESUMO

O presente trabalho visa a constru¢do de uma campanha para a plataforma da Danga -
CEFEC localizada na cidade de Barbacena - MG, com o objetivo de 220 alunos realizarem
matricula no ano de 2022 e também para posicionar a marca novamente no mercado como a
melhor escola de ballet da cidade e valorizar a cultura da danca.

Tomando como base a Propaganda Institucional, Estratégia de Mercado e
Posicionamento, construimos este trabalho para que a marca seja reconhecida de forma
assertiva e conseguir atingir seus objetivos.

Devido a pandemia do COVID-19 no ano de 2020, a Plataforma da Danca teve queda
significativa de 50% no quadro de alunos e a arte de dancar passou a ndo ser mais uma
prioridade, com isso passou-se a ter um problema no posicionamento da escola perante o
mercado e consequentemente afetou na obtengao de novas matriculas em 2021.

Mediante isso, nossa campanha focara em estratégias de comunicag¢do integrada,
midias online e offline para que a Plataforma da Danca se reposicione no mercado e atinja a

meta de 220 alunos no ano de 2022.

Palavras-chave: Ballet; Danca, Plataforma da Danca.



ABSTRACT

This work aims to build a campaign for the Plataforma da Danga - CEFEC located in
the city of Barbacena (Brazil), aiming for 220 students to enroll in the year of 2022 and also
to position again the brand in the market as the best ballet school in town and to value the
dance culture.

Taking Institutional Advertising, Market Strategy and Positioning as a theoretical axis,
we built this work so that the brand can be assertively recognized and achieve its goals.

Due to the COVID-19 pandemic in 2020, Plataforma da Danga had a significant drop
of 50% in the number of students and the art of dancing became no longer a priority. This
caused an issue in the positioning of the school in the market and consequently affected the
obtaining of new enrollments in 2021.

Therefore, our campaign will focus on integrated communication strategies, online and
offline media so that the Plataforma da Danca could reposition itself in the market and reaches

the goal of 220 students by 2022.

Keywords: Ballet; Dance; Plataforma da Danga.
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1. INTRODUCAO

A danga ¢ a arte de mover o corpo expressivamente com movimentos ritmicos,
habitualmente acompanhada de musica. E considerada uma expressio cultural e
“esteticamente a danga pode ser considerada como a mais antiga das artes, a mais capaz de
exprimir tanto as fortes quanto as simples emog¢des sem o auxilio da palavra, porque esta,
podendo tudo expressar, revela-se insuficiente nesses momentos” (MENDES, 2001, p. 10). O
ato de dancar vai muito além da expressdo artistica, porque por meio dele adquirimos
conhecimentos fisicos, culturais e disciplinares, bem como o aperfeicoamento da criatividade.
Essa expressao cultural também ¢ uma das mais importantes formas de comunicagao.

Com base nesta interpretacdo, o presente trabalho visa a criagdo de uma Campanha de
Comunicacao Institucional e Promocional para a escola Plataforma da Danga localizada em
Barbacena (Minas Gerais), cuja finalidade ¢ melhorar seu posicionamento como a escola de
danca mais antiga da cidade, para assim, atingir sua meta de conseguir mais alunos no ano de
2022.

A escolha para desenvolvermos este projeto se deu ao fato do segmento em que a
Associagdo atua e sua historia dentro da cidade de Barbacena. Mais conhecida por seu antigo
nome, CEFEC!, foi a primeira escola de danca da cidade cuja trajetéria carrega importantes
valores culturais que devem ser levados ao conhecimento e valorizagdo do publico
barbacenense.

Como alicerce tedrico, nos baseamos nos conceitos de Propaganda Institucional,
Posicionamento de Produto e Mercado e Estratégia de Mercado.

O objetivo ¢ o fortalecimento da marca e a promocdo das matriculas abertas para
2022, que ao final da campanha espera-se atingir a meta de matriculas disposta no capitulo 3

deste trabalho.

! Os Centros Ferroviarios de Cultura (CEFEC) foram criados pela Rede Ferrovidria Federal (RFFSA) como uma
forma de fomento a cultura nas areas operadas pela RFFSA. Apos a dissolugdo da Rede Ferroviaria Federal
(RFFSA), privatizada ao longo da década de 1990, Barbacena manteve seu CEFEC.
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2. CAPITULO TEORICO

Este capitulo apresenta a discussdo tedrica que embasa a construcao deste trabalho.
Trabalharemos aqui os conceitos de Propaganda Institucional, Posicionamento de Produto e

Mercado e Estratégia de Mercado aplicados a campanha.

2.1. Propaganda Institucional

Mais importante que apenas vender um produto ou servico ¢ a imagem que a empresa
possui diante do seu publico. A imagem que ela passa representa sua identidade, portanto,
para a Plataforma da Danca — que como Associagao possui trés anos de mercado —, o bom uso
de Relagdes Publicas como estratégia esclarecera opinides do publico-alvo acerca dos seus
servigos. Dessa forma, segundo Pinho (1990, p. 23), “a propaganda institucional tem por
proposito preencher as necessidades legitimas da empresa, aqueles diferentes de vender um
produto ou servi¢o”.

Assim, o propoésito da Plataforma da Danga ¢ firmar seu nome e historia como forma
de se diferenciar dos concorrentes e ser lembrada nao sé pelos servigos oferecidos ao publico,
mas também por valorizar sua historia na cidade.

Criar estratégias objetivas que abordem a propaganda institucional ndo ¢ mais uma
ideia secundaria no marketing. Gracioso (1995) enfoca também a progressiva aproximagao
entre a imagem institucional e a imagem da marca. Ambas tendem a confundir-se na
percep¢ao do consumidor até um ponto em que torna impossivel distinguir as conotagdes
institucionais daquelas de marketing na percepc¢do de uma imagem de marca.

Com isso, trabalhar o marketing institucional na Plataforma da Danca serd de suma
importancia, visto que seus objetivos sdo o posicionamento da marca na cidade cuja presenca
de concorrentes ¢ forte com relagdo ao publico-alvo. Firmar a historia da Associacdo e o
caminho que trilhou até hoje fard toda a diferenga, pois vender as aulas de danga ndo € s6 o
objetivo principal, visto que, para isso acontecer, o publico também necessita se afeigoar,
conhecer e confiar na marca. Kotler e Armstrong definem com clareza o conceito

apresentado:

Muitas vezes, as organizagdes realizam atividades destinadas a “vender” a propria
organizagdo. O marketing organizacional, também chamado marketing institucional,
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consiste em atividades empreendidas para criar, manter ou modificar as atitudes e
comportamentos do publico-alvo com relagdo a uma organizagdo. Tanto as
organizagdes com fins lucrativos quanto as sem fins lucrativos praticam o marketing
organizacional. As empresas patrocinam relagdes publicas ou campanhas de
propaganda corporativa para “polir” suas imagens. As organiza¢des sem fins
lucrativos, como igrejas, universidades, instituigdes de caridade, museus e grupos
artisticos, fazem o marketing de si mesmas com o objetivo de levantar fundos e
atrair membros ou patronos. O marketing organizacional exige o conhecimento da
imagem atual da organizacdo e o desenvolvimento de um plano de marketing para
aprimora-la (KOTLER e ARMSTRONG, 1999, p. 461).

2.2. Posicionamento

Quando se fala sobre o posicionamento de uma empresa no mercado de trabalho,
significa a sua opinido, critério em relacdo a certo produto ou servi¢o. Segundo Al Ries (2009,
p. 12) posicionamento ¢ o que vocé faz com a mente de seu potencial cliente. Ou seja, vocé
posiciona o produto na mente do potencial consumidor. Para que a marca assuma um bom
posicionamento de mercado ¢ necessario uma estratégia de marketing que seja eficaz
atingindo com éxito o publico-alvo.

A Plataforma da Danga foi fundada em 2018, mas a trajetdria das socias e professoras
da Associacdo comeg¢ou muito antes, quando a mesma ainda era conhecida pelo seu nome
antigo, CEFEC. Por ser bem conhecida em Barbacena (MG) e ter um bom posicionamento
pela sua historia cultural na cidade com o nome anterior, iremos elevar esse reconhecimento
que a mesma possui para valorizar mais os aspectos historicos perante a cidade. Portanto,
fortalecer a histéria da marca e serd essencial para nossa campanha, pois junto dela
destacamos os servigos principais que a Plataforma da Danga oferece, que sdo: Ballet classico,
Ballet adulto, Ginastica Olimpica, Hip-Hop, Dancga de saldao e Pilates solo, sendo seu forte o
Ballet classico, que utiliza os métodos de danga Royal (Britinico) e Vaganova (Russo)?.

O nome “Plataforma da Danga” ja era utilizado quando o espago era conhecido por
CEFEC, entretanto, ele s6 comecou a ser utilizado individualmente em 2018, quando, por
meio do Termo de Ajustamento de Conduta (TAC) com o Ministério Publico, uma parceria
entre a Prefeitura de Barbacena, a antiga estrutura do CEFEC em Barbacena e o Ministério
Publico, tornou a geréncia das sdcias possivel. Al Ries e Jack Trout (2009, p. 87) afirmam que

“[...] um bom nome é o melhor seguro para o sucesso a longo prazo”.

2 A danga Royal possui exercicios simples e que devem ser muito bem executados, tanto pela repeticio quanto
pela consciéncia corporal. As aulas sdo divididas em trés partes: classica, free movement e carater, que se
encarregam de trabalhar o bailarino para diferentes ritmos e sensagdes. Ja a Vaganova exige harmonia do corpo
inteiro, promovendo harmonizagdo entre bracos, pernas e tronco, levando ao fortalecimento dos musculos
abdominais e das costas.



18

Tendo em vista que a empresa constitui relativamente nome e servigos renomados no
mercado, criar estratégias que melhorem ainda mais o posicionamento do mesmo, em especial
o Ballet Classico, trara o resultado esperado, que ¢ lembrar o publico barbacenense de que foi
na Plataforma da Danga, antigo CEFEC que a histéria do balé se iniciou na cidade, portanto,
14 ¢ o melhor lugar para pais e filhos praticarem danca.

Existem varias estratégias e gatilhos em que se € possivel gerar a lembranga citada na
mente do consumidor, entre elas temos o modelo de Framework criado por Nir Eyal,
apresentado em seu livro Hooked: criando produtos que formam habitos (2020). Esse modelo

¢ um ciclo infinito com quatro periodos: Gatilho, A¢ao, Recompensa e Investimento.

Figura 1 - Framework de Eyal (2020)

Fonte: (EYAL e HOOVER, 2020, p. 10)

O periodo do gatilho ¢ o0 momento de impulso que fard ou nao que o consumidor
compre o produto ou servigo. A influéncia do gatilho pode vir de forma Interna, quando a
propria empresa cria gatilhos através de propagandas ou Externa, vindo do proprio ato de
consumir por fatores emocionais como tédio ou excitagao.

A agdo ¢ a resposta para os gatilhos langados, ¢ quando o cliente vai decidir comprar o
produto/servi¢o da sua marca e ndo o da concorréncia. Para elas serem bem-sucedidas, sdo
necessarias trés condicdes: motivacido, habilidade e um gatilho precisa acontecer. Isso se

resultara no terceiro periodo, a Recompensa.
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A Recompensa Variavel ¢ o que aquele produto/servico dard em troca para o
consumidor, no caso das aulas de danga, estimular seus sentimentos: felicidade, satisfagao,
emocao, etc. Eyal destaca que estudos apontam que a maior producdo de dopamina —
hormonio da felicidade — estd no momento da ideia de recompensa.

A ultima fase e mais importante para nossa estratégia dependera do cliente. E o
Investimento. Se o Framework de Eyal (2020) for bem aplicado, a fase do investimento sera
bem-sucedida, pois em uma proxima compra, teremos a certeza de que nosso consumidor nao
pensara duas vezes quando for adquirir o servico; ele instintivamente voltara a escolher a
Plataforma da Danga quando for realizar a matricula do préximo ano ao invés de optar pela
concorréncia. Ao se efetivar este processo, a estratégia foi eficaz, pois criou um habito na
mente do nosso consumidor, afirmando que esse servigo € marca sao o que lhe atende melhor
€ cumpre com as expectativas criadas anteriormente.

Ao atingir esse objetivo, marca e servigo estardo bem posicionados perante o publico,
fazendo com que as futuras estratégias de marketing sejam menos agressivas e mais fluidas.
Como ressalta Eyal (2020, p. 10), “empresas que formam habitos em seus usudrios
aproveitam varios beneficios nos seus resultados finais”. Ou seja, ao invés de depender de
propagandas e marketing, empresas que criam habitos associam seus servigos as rotinas e

emocoes didrias.

2.3. Estratégia de Mercado

A estratégia de mercado ¢ imprescindivel para toda e qualquer empresa, pois ¢ através
dela em que se ¢ possivel compreender o ambiente em que se esta inserido e criar, a partir de
seus resultados estratégias que garantirdo o sucesso da empresa mesmo com os desafios que
se estendem pelo caminho.

Richers (2000, p. 5) diz que marketing € o processo de entender e atender o mercado.
Para tanto, se faz presente a estratégia de mercado, que se bem construida e aplicada permitira
que seja possivel compreender e atender o mercado em si.

Através da estratégia de mercado serd possivel criarmos e aplicarmos outras
estratégias que sejam eficazes para o sucesso da Plataforma da Danga em Barbacena e trazer
mais alunos para ela. De acordo com Aaker (1998) as marcas locais proporcionam nomes,
simbolos e associagdes que podem ser desenvolvidas localmente, ajustadas ao mercado local e

selecionadas sem as restricdes da marca global. Além disso, proporcionam riscos reduzidos
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pelo sentimento de "compra local". De fato, se sabe que certos produtos sofrem influéncia da
cultura e tradi¢des locais dos quais se originam, e isso tem uma grande importancia na
percep¢ao do consumidor, pois sua fidelidade com as marcas locais serd maior, o que
impedira a entrada das chamadas “marcas globais”.

Destarte, com as estratégias de mercado corretas, esperamos atingir nosso principal
objetivo que ¢ fortalecer o nome e histéria da Plataforma da Danca em Barbacena como a
primeira ¢ melhor escola de danga da cidade e afirmar o conceito de Kotler (1998) que define
a estratégia de marketing como a logica pela qual a unidade de negdcios espera atingir seus

objetivos de marketing.
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3. CAPITULO DO BRIEFING

Esse capitulo apresentard as informacdes colhidas, pertinentes a Associagdo
Plataforma da Danga, baseado no Briefing feito com Lydiane Winter e Valéria Nascimento no

dia 28/10/2021.

3.1. Institucional

Inaugurada como Centro Ferroviario de Cultura (CEFEC) em 1992, no prédio da
Estacdo Ferroviaria de Barbacena, a Associagdo Plataforma da Dancga foi fundada no ano de
2018. A escola de danca surgiu de uma iniciativa, quando o Centro Ferrovidrio encerrou, na
década de 1990, as atividades de transporte de passageiros e cargas em que, a rede ferroviaria,
virou centro cultural, dando o nome de CEFEC. Com a concessdo da Rede Ferroviaria Federal
(RFFSA) a iniciativa privada, o prédio da Estacdo Ferrovidria de Barbacena foi destinado
apenas para fins culturais, como: arte, teatro, musica, danga e luta. No caso da escola de
danga, ela comegou com o balé e € uma das poucas que continuam até hoje, considerada um
dos CEFEC’s modelo. Do periodo de iniciacdo, até 2017, o CEFEC pertencia a Prefeitura de
Barbacena, cujos funcionérios eram cedidos para coordenar o Centro, pagando secretaria e
faxineiro, tendo em contrapartida, uma porcentagem do valor cobrado dos alunos para os
professores e outra para a manutencao do prédio.

A partir de 2018, o CEFEC se tornou uma Associacao, € a coordenagdo deixa de ser
administrada pela Prefeitura, e sim pelas Associa¢des® que utilizam o espaco. Isso foi possivel
porque a Associa¢do Plataforma da Danga conseguiu um Termo de Ajustamento de Conduta
(TAC) com o Ministério Publico, uma parceria entre a Prefeitura, CEFEC e Ministério
Publico, tornando a geréncia possivel*. Segundo as clientes, dentro desse TAC, a Plataforma
da Danga se compromete a preservar o ambiente concedido.

Hoje, a Associacdo Plataforma da Danca se encontra na Rua Engenheiro José

Custodio Carvalho Drummond, bairro Sao José, mais conhecida como Estacdo Ferroviaria.

3 Além da Plataforma da Danga, ocupam o prédio da Estagdo Ferrovidria a Associacdo Regional de Pessoas
Portadoras de Deficiéncia (ASDEF), a Plataforma Rotunda - Cia Elas por Elas e a Diretoria de Cultura da
Prefeitura de Barbacena.

4 Pelo TAC, o Municipio de Barbacena recebeu a obrigagio de gestdo e administragdo da 4rea que compreende a
Estagdo Ferroviaria de Barbacena. Além disso, a Prefeitura ¢ obrigada a resguardar que a utilizagdo do prédio
seja integralmente de cunho cultural.
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Fica localizada no lado direito da plataforma e dispde de trés salas, sendo, uma secretaria e
duas salas de aula. As salas foram reformadas e apresentam boa aparéncia, entretanto, por ser
considerada antiga, a Estacdo Ferroviaria pode passar a impressao de que o local esta mal-
acabado ou em ruinas, com obras e pinturas pontuais. A escola de danca possui apenas dois
funciondrios: as duas professoras e coordenadoras, Lydiane e Valéria, que sdo responsaveis
por toda administragdo. Antes da pandemia elas tinham uma secretaria, mas atualmente, nao
tém mais, o que dificulta na recepgdo e atencdo aos pais e clientes interessados em se
matricular. Os servigos oferecidos pela Plataforma da Danga sdo o Ballet classico, Ballet
adulto, Ginastica Olimpica, Hip-Hop, Danga de saldo e Pilates solo, sendo seu forte o Ballet
classico, que utiliza os métodos de danga Royal (Britanico) e Vaganova (Russo).

Para se tornar aluno da escola Plataforma da Danca, é necessario realizar a matricula
no valor de R$ 50,00 reais e uma mensalidade de R$ 100,00 reais durante 11 meses. A busca
por vagas na escola acontece com mais procura no periodo pds-carnaval ou em agosto,
periodo em que a escola comega a se preparar para a apresentagao de final de ano. A escola
costuma ter alguns eventos durante o ano, como, por exemplo, Dia das Maes e Dia da Familia
para fechar o primeiro semestre, comemoracao do aniversario da escola, aulas tematicas com
as criangas ¢ a apresentacdo de final de ano fechando o ano letivo. A apresentacao de final de
ano ¢ considerada a principal de todas. Nela ¢ apresentado em um teatro com iluminagao,
figurino, som, e filmagem para os pais comprarem. Alguns exemplos de espetaculos de final
de ano sdo: Tributo Olimpico (2004); Alerta, Terra (2007); O Magico de Oz (2011); Branca
de Neve (2012); Uma Noite de Natal (2013); A filha do Farad (2014); Frozen (2015); Alice
no Pais das Maravilhas (2016); Giselle (2016); A Bela e a Fera (2017); Cinderella (2018);
Branca de Neve e os Sete Andes (2019).



Figura 2 - Apresentag:ao “Tributo Olimpico”- 2004
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Fonte: Digitalizagdo propria

Figura 3 - Apresentacao "Alerta, Terra" - 2007

Fonte: Digitalizagdo propria
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Figura 4 - Apresentacdo "O Mégico de OZ" - 2011

Fonte: Digitalizagdo propria

Figura 5 - Apresentagao "Branca de Neve" - 2012
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Fonte: Digitalizagdo propria

Figura 6 - Apresentacao "Uma Noite de Natal" - 2013

24



25

Fonte: Digitalizagdo propria

Figura 7 - Apresentacdo "A filha do Fara¢" - 2014

Fonte: Digitalizagdo propria

Figura 8 - Apresentacao "Frozen" - 2015
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Fonte: Digitalizagdo propria



Figura 9 - Apresentacao "Giselle" - 2016
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Fonte: Digitalizag¢ao propria

Figura 10 - Apresentagdo "Alice no Pais das Maravilhas" - 2016
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Figura 11 - Apresentagdo "A Bela e a Fera" - 2017

Fonte: Digitalizagdo propria

Figura 12 - Apresentagdo "Cinderella" - 2018
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Figura 13 - Apresentacdo "Branca de Neve e os Sete Andes" - 2019
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De acordo com as professoras, as desvantagens concorrenciais da Plataforma de Danga
sdo: ndo oferecer outras categorias de dancas, como dancas mais atuais, estilo TikTok, e o
fato do local ser barulhento por causa da passagem de trens. Ao mesmo tempo, o local da
escola também possui a vantagem de ser a maior sala de balé da cidade, além de ser facil para
conseguir estacionar. As salas também foram reformadas ha pouco tempo.

Além disso, as professoras disseram que o diferencial da escola ¢ ndo apenas em dar a
aula de danc¢a e mostrar a técnica do exercicio, mas sim, trabalhar a coordenacdo motora ¢
psicomotora dos alunos, trabalho de alongamento, for¢a e apoio ao aluno, apresentando uma
aula de qualidade, e também, que os pais possam assistir a primeira aula para conhecer o
trabalho que elas realizam com seus alunos.

A Associagdo ndo possui nenhum trabalho de departamento de marketing, sistema de
compliance, planejamento estratégico, ou Business Plan. O tnico servico do tipo feito até hoje
foi a contratacdo de uma empresa para criar o logotipo utilizado hoje em dia. As postagens e

contetdos postados em suas redes sociais sdo as proprias Lydiane e Valéria que fazem.

3.2. Mercado e cenario concorrencial

Considera-se concorréncia todas as escolas de danca existentes na cidade de
Barbacena, sendo os competidores diretos a Academia Clube e o Espago Dancar. Seus
concorrentes diretos tém foco no mesmo estilo de danca que o da Plataforma da Danga, o

Ballet classico.
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Segundo as clientes, a Associacdo tem vantagem em relagdo a concorréncia nos
seguintes pontos: localizagdo privilegiada na cidade com estacionamento facil, a maior sala de
danga da cidade, aulas que trabalham coordenagdao motora e psicomotora, trabalho de
alongamento, trabalho de for¢a e apoio ao aluno, além de apresentar uma aula de qualidade, e
também, que os pais possam assistir a primeira aula para conhecer o trabalho que realizam.

Como desvantagem em relagdo a concorréncia, as clientes observam que o Espaco
Dancar traz dangas atuais para o publico, como TikTok. Ja a Academia Clube foca apenas em
um método de ballet, o Royal. Além disso, a Clube traz um exame internacional da Royal. A
Plataforma da Danga, por outro lado, ndo consegue trazer o exame da Royal para a escola,
pois o local possui bastante barulho devido ao transito de trens.

E um ultimo topico, seria a falta de uma secretdria, pois, ndo conseguem dar atencdo
merecida aos possiveis novos clientes pelo fato de terem que parar a aula para conseguir
atendé-los. Com isso, elas s6 conseguem responder nas redes sociais Facebook, Instagram e
WhatsApp, no intervalo entre as aulas.

Nem a Plataforma da Danga, nem os concorrentes, trabalham campanha publicitaria,

pesquisa de marketing ou fizeram algum investimento em comunicagao.

3.3. Publico-alvo

O publico da escola ¢ dos 03 aos 70 anos de idade, sendo que o Ballet classico,
Ginastica olimpica e Hip-Hop possuem publico de 03 a 25 anos. A Danga de Saldo, Ballet
Adulto e Pilates solo tém publico de 35 a 70 anos.

Porém, na maioria das vezes, o publico que realmente adquire os servicos de Ballet,
Ginastica olimpica e Hip-Hop, sdo maes que tém faixa etdria de 25 anos para cima, de classe
média. Por isso, apos alinhamento com as clientes ficou definido que o publico a ser
trabalhado pela campanha sera na faixa etaria de 25 a 70 anos.

As midias sociais utilizadas na Associa¢do sao o Instagram, Facebook e WhatsApp,
sendo que nenhuma delas ¢ usada para atingir o cliente atualmente, ndo possuindo constancia

nas postagens e no envio de informagdes.

3.4. Objetivos
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A Associagdo Plataforma da Danga visa trazer mais alunos para a escola. As
professoras possuem como objetivo principal, realizar 220 matriculas para o ano de 2022

entre o periodo de Janeiro e Agosto. Nao ha analise SWOT nem pontos obrigatorios.

3.5. Estratégias de Mercado

A Associacdo nao tem uma estratégia de mercado, o que foi informado ¢ que o
impacto da campanha serd na cidade de Barbacena, e elas ndo teriam um valor para verba
minima, pois, elas ndo t€ém uma ideia de quanto custa fazer essa campanha. Foi decidido que
poderiamos criar uma estratégia funcional que alcangasse a meta de matriculas apresentada

utilizando o menor valor possivel de orcamento.
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4. PLANEJAMENTO DE MARKETING

Dentro do Planejamento de Marketing, abordaremos o objetivo principal da
Plataforma da Danga, juntamente das estratégias e taticas que trardo os resultados esperados

para a Associacao do periodo de oito meses de campanha.

4.1. Objetivo

O objetivo geral para a campanha ¢ melhorar o posicionamento da Associagdo na
cidade de Barbacena, para assim, conseguir mais alunos, A fim de atingir esse objetivo,
iremos trabalhar campanhas institucionais, informativas e institucionais na rede social
Instagram, além de otimizar a pagina da Associacdo no Google Meu Negocio.

O objetivo especifico da campanha € conseguir a meta de 220 matriculas para o ano de
2022 entre janeiro e setembro através do trabalho que realizaremos nos canais citados ja que
em 2020 a escola contava com 105 alunos e devido a pandemia mais de 50% dos alunos

cancelaram suas matriculas.

4.2. Estratégias

Desenvolver posts institucionais, informativos e promocionais através dos canais de
comunicagdo existentes para apresentar ao publico barbacenense a Plataforma de Danca
enquanto escola de danga e valorizagdo cultural da cidade para conseguir alcangar a meta de
220 matriculas em 2022.

Para nos ajudar a alcangar o objetivo da campanha, trabalharemos a promocgao da
Associagcdo por meio de uma radio local, criando um spot de divulgagdo institucional e

promocional, e faremos trafego pago nas redes sociais da marca.

4.3. Taticas

A fim de alcangarmos os objetivos propostos, teremos que atingir o publico-alvo da

Plataforma da Danca de maneira eficaz. Para isso, a criagdo de postagens nas redes sociais

dara sustentagdo a campanha, a0 mesmo tempo em que atingird o publico jovem e demais



32

seguidores existentes. Esses posts serdo divididos entre conteudos promocionais cujo objetivo
¢ anunciar as matriculas abertas e promover apresentacdes e eventos, conteudos institucionais
que falardo sobre a historia da marca, trajetoria, aulas de danga, depoimentos e demais
conteudos que posicionem a escola de danga da forma esperada e que engajem o publico com
a Plataforma da Danca criando um apreco e intimidade cultural com a mesma.

Para mostrar a importancia e valoriza¢ao da Associacdo e da danga, contaremos com
midias offline, como outdoor, radio, anteparo e panfletos que atingirdo o publico de forma
afirmativa e presente, bem como comunicagdes integradas que serdo responsaveis por dar
fazer a jun¢do do objetivo principal que ¢é trazer mais alunos, especificamente 220 para a
escola em 2022 e firmar ainda mais a pertinéncia e os beneficios que a danga proporciona aos

praticantes.
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5. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Este capitulo tem como finalidade apresentar o Planejamento de Campanha onde se

trabalhard o Marketing para Recuperagdo da Plataforma da Danca.

5.1. Objetivo Geral

O objetivo geral da campanha ¢ melhorar o posicionamento da Plataforma de Danga

na cidade de Barbacena, para conseguir mais alunos no ano de 2022.

5.1.1. Objetivo de midia

O objetivo da midia ¢ fazer a Plataforma de Danga ter o reconhecimento que merece
dentro da cidade de Barbacena para que possa gerar conversao e conseguir o objetivo de 220

matriculas.
5.1.2. Objetivo de criagdo

Criar pecas atrativas conforme a identidade visual da marca, que trabalhem conteudos
institucionais, informativos e promocionais para que o publico se identifique e possa entrar
em contato com a escola, encerrando o caminho na efetivacdo da matricula.
5.2. Estratégias

Além de trabalhar as midias sociais da marca, faremos pegas para outdoors, criacao de
spots para radio, veiculacdo promocional em anteparo de transporte publico (busdoor) e
comunicagdo integrada que juntos, trabalhardo o posicionamento da Plataforma da Danga e

como resultado havera a realizagdao de matriculas e reconhecimento da mesma.

5.3. Taticas
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Serdo elaboradas pecas publicitarias que divulguem a abertura das matriculas para o
ano de 2022, o espago da Plataforma da Danca, promogdes e conteudos institucionais que
visam enaltecer e posicionar a marca. Havera uma pauta datada que dara apoio nas postagens
e inicio de cada agao a ser realizada.

As pecas para o Instagram serdo divididas — como dito anteriormente — em contetidos
institucionais, promocionais, informativos e interativos.

Os outdoors e os spots serdo responsaveis por propagar a abertura e encerramento das
vagas, assim como promog¢ao da marca, € as comunicagdes integradas complementarao toda a
comunicacdo da campanha. O trafego pago ficard responsavel por levar a marca ao

conhecimento do publico-alvo no ambito digital.

5.4. Roteiro de Planejamento

5.4.1. Introducdo e Lancamento

A campanha tera inicio no dia 10/01/2022 tendo como partida a veiculagdo dos
outdoors de vagas abertas nos pontos:

Ponto 2: Centro - Praca dos Andradas com Rua Vigario Brito n° 2;

Ponto 5: Centro - Praga da Estagao - Placa Direita - Praga Adriano de Oliveira, n°® 128;

Ponto 10: Bairro Mansdes - Esquina das Ruas Celso Gomes Filho e Dr. S4 Fortes;

Ponto 14: Bairro Pontilhdao - Rua Sena Madureira - Sentido rodoviaria;

Ponto 20: Bairro Santa Teresa - R. Tomas Gonzaga, 480 - Duplo sentido da via.

Também contaremos com o anteparo de Onibus nas Linhas 101 e 200 -
Centro/Rodoviaria, 106 - Ipanema X Exposicdlo X Nova Suica, 109-Vila Dos
Sargentos/Rodovidria, 117 —Sta Cecilia, 230 - Santo Antdnio, 400 - Correia De Almeida, 105
- Jodao Paulo/ Boa Vista/ Caigaras/ Rivelli, 260 - Sao Pedro, panfletagem no centro da cidade,
liberacdo do Ebook no link da biografia do Instagram da Associacdo, postagens na mesma
rede social, spots na radio Sucesso FM, solicitacdo de acesso ao Google Meu Negocio para
otimizacdo do canal e postagem das respectivas artes que serdo lancadas na rede social, e a
veiculagdo do trafego pago na internet com investimento de R$ 2000,00 para ser utilizado nos
meses de janeiro e fevereiro.

Nos meses entre marco € julho haverdo posts institucionais e interativos na rede social

para sustentacdo e posicionamento da marca, e especificamente no dia 30/04/2022 havera uma
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comunicagdo integrada de Flash Mob com os dancarinos da Plataforma da Danca na Rua XV
da cidade como comemoracdo ao Dia da Danca e também com o objetivo de fortalecer e
diferenciar a marca.

Ja em agosto e setembro, as agdes serdo voltadas para o encerramento da campanha
com a divulgagdo das ultimas vagas abertas antes do encerramento da temporada para ensaios
do espetaculo de fim de ano anual. Novamente serdo trabalhados os outdoors nos devidos
pontos apresentados, veiculagdo de spots na radio Sucesso FM, o retorno da campanha de
trafego pago na internet, entretanto, com investimento menor no valor de R$1000,00 a ser
distribuido para os meses de agosto e setembro para a finalizagdo da campanha. Da mesma
forma que no més de abril, no dia 10/09/2022 encerraremos nosso trabalho com uma
comunica¢do integrada na Praga dos Andradas com autorizacdo da Secretaria de Cultura e
Turismo de Barbacena que consiste em uma apresentagao a ser realizada e custeada pela
Plataforma da Dang¢a com o tema do filme Barbie ¢ as 12 Princesas Bailarinas em
comemoracdo ao aniversario da Associagdo, promog¢do das ultimas vagas do ano e

posicionamento da marca frente ao mercado barbacenense.

5.4.2. Crescimento

O crescimento da campanha serd nos meses de janeiro e agosto nos quais serao
lancados e trabalhados contetidos promocionais de antecipacdo de abertura das matriculas
para o ano de 2022 bem como o senso de urgéncia para as ultimas vagas em Agosto e
conteudos institucionais que visam o posicionamento € conhecimento da Plataforma da

Danga.

5.4.3. Maturidade

A maturacdo se dara no periodo entre os meses de marco a julho com conteudos

institucionais que sustentardo a campanha, a marca e seu posicionamento no mercado.

5.4.4. Declinio



36

O declinio da campanha ocorrera no més de setembro onde a campanha sera encerrada
apds a comunicagdo integrada, pois a Associagdo estard fechando as ultimas vagas e ja

comegara os preparativos do espetaculo de final de ano.
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6. MIDIA

Neste capitulo serdo apresentadas as midias utilizadas para promocao das matriculas e

reconhecimento da Plataforma da Danga nesta campanha.

6.1. Meios

Internet, Radio, Outdoor e Transporte publico.

6.2. Justificativa dos meios

A internet ¢ a maior rede de conexdes globais e visa o compartilhamento instantaneo
de dados. Em nossa campanha a usaremos como meio de comunicacdo, pois levard as
campanhas promocionais ao publico-alvo por meio do trafego pago.

Barbacena ¢ referéncia econdmica e geografica na regido e os canais de radio
abrangem da cidade as Zonas Rurais com ouvintes de todas as idades em sua residéncia ou
carro, ou seja, sem ter que parar suas atividades para ouvi-la. A primeira radio a surgir em
Barbacena foi a Radio Barbacena, no ano de 1948. Hoje, esse meio ¢ ainda um dos mais
ouvidos em Barbacena e regido com resultados efetivos.

Os outdoors possuem grande influéncia na cidade e ¢ um dos meios de massa mais
eficazes do mercado devido seu grande impacto e por ndo haver interrupcdes, ou seja, €
veiculado 24 horas por dia e tem a possibilidade de escolher o que melhor atende os objetivos
de nossa campanha. O outdoor permite uma comunica¢do assertiva com o publico-alvo,
gerando os resultados esperados a baixo custo.

Por fim, o anuincio do transporte publico. Semelhante ao outdoor em alguns aspectos,
também possui uma vasta cobertura geografica, baixo ou zero custo e atinge o publico-alvo de

forma clara e objetiva.

6.3. Veiculos

Instagram, Rédio Sucesso FM (Barbacena), Outdoor (Grafica Ebenézer) e Transporte

Publico (Cidade das Rosas).
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6.4. Justificativa dos veiculos

O Transporte publico ¢ um veiculo que atinge o publico-alvo e demais publicos a
baixo custo. Em Barbacena, ele ¢ muito utilizado pela populacdo durante todo o dia, por isso
ele sera utilizado em nossa campanha.

Considerado um veiculo de massa, os Outdoors foram escolhidos para atingir as
classes A, B, e C, tendo em vista que os percursos contam com um publico mais seleto nos
bairros nobres e uma grande veiculagdo de pessoas nos demais bairros. Os outdoors ficardo
localizados nos seguintes pontos:

Ponto 2: Centro - Praca dos Andradas com Rua Vigério Brito n°® 2

Ponto 5: Centro - Praga da Estagao - Placa Direita - Praca Adriano de Oliveira, n® 128

Ponto 10: Bairro Mansdes - Esquina das Ruas Celso Gomes Filho e Dr. S& Fortes

Ponto 14: Bairro Pontilhdo - Rua Sena Madureira - Sentido rodoviaria

Ponto 20: Bairro Santa Teresa - R. Tomaz Gonzaga, 480 - Duplo sentido da via.

A rede social Instagram serd utilizada, pois, atualmente, ¢ o principal canal de
reconhecimento que a marca possui e, também devido ao fato de ser o melhor local para
engajar o publico-alvo com constancia e criatividade. De acordo com Avelar (2020), o
Instagram ¢ um bom local para as empresas se mostrarem de maneira criativa, estimular
engajamento e aumentar o reconhecimento da marca.

A radio Sucesso FM foi escolhida para a veiculacdo dos spots, pois 50% de sua
programacao ¢ dividida exatamente em 50% para publico jovem e 50% para o adulto, tendo
65% de audiéncia local (sendo 32,16% para o publico de 25 a 55 anos de idade), além de ser
um veiculo que proporciona a valorizagdo de marca, alcance de publico especifico e

promogao de vendas a curto prazo.

6.5. Justificativa de criacao

Desenvolvemos a criagdo das midias com base na promoc¢ao da Plataforma da Danga,
tanto de forma institucional quanto cultural e promocional, com o propodsito de que, ao final
da campanha, o publico-alvo possa ter a acdo de entrar em contato com a marca e realizar sua
matricula na escola. Foram pensadas e estudadas as cores que a marca ja utilizava e as que

poderiam ser complementadas para ativarmos o hemisfério direito do cérebro, responsavel
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pela interpretacdo emocional e que estd diretamente ligado a criagdo e intuicdo. Como
apresentado no capitulo tedrico do presente trabalho, mais precisamente o Framework de Eyal
(2020), no periodo em que a empresa cria estratégias que geram gatilhos no consumidor, ele
automaticamente gera uma resposta de agao que define se 0 mesmo ird ou nado comprar o seu
produto/ servigo ao invés de escolher a concorréncia.

Tomando essa premissa como referéncia, criamos uma identidade visual para toda a
campanha que consiste na utilizagdo de cores que seguem a paleta de tonalidades rosadas que
na Teoria das Cores (HELLER, 2021) sugere inocéncia, suavidade, leveza, charme e paixao,
caracteristicas essas, condizentes com a arte de dancar.

Foram criadas artes para as midias offline as seguintes pecas: outdoor, panfleto e
anteparo com frases e informacgdes de gatilho, e também institucionais que fortalecem a marca
Plataforma da Danga, com o intuito também de promover, divulgar e incentivar as matriculas
para as vagas abertas do proximo ano. Criamos artes para as postagens no Instagram
utilizando em maioria, fotografias autorais, de alunos da plataforma - estas com autoriza¢ao
de uso de imagem - e pecas para datas comemorativas com intuito de mostrar ao publico que a
Associagdo se importa ¢ da importancia a elas.

Vale ressaltar, a criacdo de trés spots para a radio, sendo um para promoc¢do das
matriculas abertas, um de depoimento testemunhal sobre a marca e um institucional com
incentivo a aula experimental.

Toda a criacdo foi feita de forma estratégica e intencional para que ao final da
campanha, nossos clientes possam atingir seu objetivo principal de terem 220 alunos
matriculados em 2022 na escola e que a Associagdo Plataforma da Danca volte a ser

reconhecida como referéncia em ballet na cidade de Barbacena.
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7. MAPAS DE MIDIA

Tabela 1 - Mapa de Midia - Radio
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Tabela 2 - Mapa de Midia - Outdoor
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OUTDOOR
JANEIRDY
PONTO/RUA | ¥ DE INSERCOES | Semmun CUSTO UM, IMPRESSAQ | CUSTOUNL LOC, | CUSTO TOTAL
Pl xae
Fembtos 2 [Av, SaIikien) 1 X[ X|RS 1000 | RS A4,
Pansin & 5. Bahamas) ] X|IX|X|X|RS 50.00 | RS 400,00 | RS 950,06}
Panto 10 (540 Jose) 1 X | X[ RS 000 | RS H00,00 | RS 540,00
Fouio 14 (Poutillic) 2 X[X[X[X]rs 150,00 | RS 130,00 | RS 710,00
Ponto 20 (51a, Tergrea) 2 X[X[X[X|RS 150,00 | RS AD0,00 | RS 950,04
TOTAL GERAL [ ] T 160,00
FEVERETRO
PONTOURU A M DE INSERCOES Semnnn CUSTO UNL IMPRESSAOQ | CUSTOUNL LOC, | CUSTO TOTAL
I e
Poneios 2 [Av, Santaris | 1]
Pawin 3§ |5, Balnas) i X[X[X[x[nrs 150,00 | BS 400,00 | RS $00,00
(Panstr 110 (580 Jowd) i | | RS 150,00 | RS 400,00 | RS .
Femsiny 14 [ Pontihioy 2 NN [X[X] RS 15000 | S 130,00 | 1S [T
Poustor 20 {5ta, Tereza) ] X[X|X|X|Rs 150,00 | RS 400,00 | RS B00,04
[ TOTAL GERAL [ T} EA0,00
AGOSTO
PONTO/RUA | W DE INSERCOES | Semmnn CUSTO UNL IMPRESSAO | CUSTOUNL LOC, | CUSTO TOTAL
[QFA ST
Feasto 2 (Av, Sasilkria) 1 XX
mh.m-} 1 X[ X[ K| X| RS L50,00 | RS 100,00 | 1S D0, ()
Fani 10 (540 Jose) 1 X|x R 150,00 | RS 400,00 | 7S 503,00
[Fawto 14 (Pontilihe) 1 HEIET 150,00 | BS 330,00 | RS 450,00
(Fortio 20 | ta, Teveea] 1 X[ X[X|X|RS 150,00 | RS 00,50 | 1S 530,00
TOTAL GERAL [ A3 2 530,00
SE TEMBRO
PONTOMRU A N DE INSERCOES | Semann CUSTO UNL IMPRESSAD [ CUSTOUNL LOC, | CUSTO TOTAL
1- 1- J'I *l
Panto 2 [Av, Sandiana) i
0% (5, (16K ) 2 XIX[X[XIRS 150,00 | RS 400,00 | 78 800, 0
Paavin 10 (5a0 Jast) i HS L5000 | BS DG | RS .
Panio 14 [ Pontilioy i A3 Tego0 | /S TE0.00 | RS -
Pemstos 20 [5ta, Tevera) i [ 180,00 | RS 400,00 | RS -
[TOTAL GFERAL ] 1] W0, |
Fonte: autoria propria
Tabela 3 - Mapa de Midia - Redes Sociais
REDES SOCIAIS
JANEIRO | FEVEREIRO | AGOSTO SETEMBRO
INTERNET Semana Semana Semana Semana CUSTO TOTAL
23412 X 42 X412 A
Trafego pago XIXIXIXIXIXIXIXIXIXIX|X|X|X]|X]X]|RS 3.000.,00
CUSTOMENSAL | R 1.00000 | RS 100000 | RS 50000 | R$ 500,00 | RS 3.000,00

Fonte: autoria propria



Tabela 4 - Mapa de Midia - Anteparo

ANTEPARO (Linhas de dnitus)
JANEIRO
N DE INSERCOES | Semama | CUSTO UNL| CUSTO TOTAL
rle]»lee
1 NXIX 0| |
XXX o] |
HEE o] |
XIXTX i 0]
XIXTX 0] |
HEIE o] |
XXX o] |
X[X]|X [0 [0
XXX o] |
|
[ ]
FEVEREIRD
PONTOVLINHA | ¥° DE INSERCOES | Semana | CUSTO UNL | CUSTO TOTAL
[HFEER T
L 101 HEIEIE o] |
200 XX NX o] 0|
luﬂ:m_@ I X[XIXIX of of
15 1 X[ XXX 0| |
[Tk 1 X[x[xIx o] |
Linha 230 1 x[xTxIx 0| |
A0 ] xIxXTXIX o] |
i 108 i HEIEIES o] 0|
[k 200 1 x| x[xTx o n]l
(TOTAL GIRAL 9 |
MARCO
PONTOVLINHA | N* DE INSERCOES | Semana | CUSTO UNL | CUSTO TOTAL
A ES T
101 1 S EIEI ES of |
300 1 XIXIXIX o |
s 106 1 HEIEIES o ]
[ 1 X[xX[x][xX i i
1k 1 X[XIXTX o] |
230 1 NIXTX]X of 0]
100 1 XX X]X 0| 0|
105 1 X[X|X]|X o] o)
260 ] X[XIxx o] 0|
|
AL GERAL 9 |
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PONTOVLINHA

N DE INSERCOES

JULHG
Semana

CUSTO UNL

-
=
2]
[
-

CUSTO TOTAL

L 101

Linha 200

Luhn 106

Linhs 0%
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Lmbn 400

&
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P [ e e et e et | 2
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L

=1 =] =1 =2 (=3 =0 =0 =D =
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PONTIVLINHA
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1

CUSTOD UNL

-
=
b
B
e
-

CUSTO TOTAL

Luha 161
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Liha 106
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Lha 117
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TOTAL GERAL

FONTOLINHA

N° DE INSERCOES

-

1
E

CUSTO UNL

[
]

L)
.

H-J
]

CUSTO TOTAL

Lmba 101

Linhn 200

Lha |06

Lanha 109

Lmbw 117

Lmbu 230

Linha 404

Linha 1035

Linha 260

o Farl Foe o o o ol ) 2
o | et et | e ot | et e )
o P S e o o o e ]
el oo ] |
=1 =1 =) == = =l =0 =

=1 =1 =] I=1i=1 (=] =] =]

[ TOTAL GERAL

=1

Fonte: autoria propria
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8. CRONOGRAMA DA CAMPANHA

Tabela S - Cronograma da Campanha

45

AMEID JANEIRO | FEVEREIRO | MARCO | ABRIL | MAIO | JUNBO | JULBO | AGOSTO | SETEMBRO
1234 12354 1234 1234 1234 1234 1234 1234 1234
OUTDOOR XXXX XXXX XXXX XXXX
RADIO NXXX AXAX XERX XXX
INSTAGRAM | XXXX XXXX XX XXX XX _| X X| XXXX XXXX
ANTEPFARD XXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXX XXXX XXXX XXXX
COMUNICAC AD 5 5
INTEGRADA

Fonte: autoria propria



9. ORCAMENTO DA CAMPANHA

FLUXO MENSAL

MEIO JANEIRO | FEVERFIRO | AGOSTO | SETEMBRO | TOTAL POR MEIO
{Owdoor RS3.16000] RS226000] RS253000 RS 800,00 RS £.750.00
Anteparo RS 0,00 RS 0,00 RS 0.00 RS 0,00 RS 0,00
Radio RS167748] RS159760| RS2.05666] RS 196724 RS 7298 98
Redes Sociais RS1.00000] RS1.00000] RS S0000 RS 500,00 RS 3.000,00
TOTALPORMES | R§583748] RS485760| RE508666] RS 326724 RS 19.048 98

MEIOS | VALOR TOTAL GASTO |

Dutdoor RS 8.750,00

Anteparo RS 0,00

Radio RS 7 298 98

Redes Socias RS 3.000.00

VALOR TOTAL RS 19.048 98

46
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10. CONSIDERACOES FINAIS

Apo6s analisar o briefing, percebemos que a Plataforma da Danca tinha um problema
de posicionamento que englobava o ambito institucional da marca e que afetava diretamente a
promogao de vendas dos servigos de danga oferecidos pela mesma. Ao desenvolver o capitulo
tedrico do presente trabalho, vimos a necessidade de trabalharmos a propaganda institucional
aliada as estratégias de mercado e posicionamento, que ao decorrer do desenvolvimento da
campanha se provaram serem assertivas para o objetivo geral que era conseguir 220 alunos
para o ano de 2022 ao mesmo tempo que tinhamos o desafio de conscientizar e relembrar as
pessoas que o CEFEC desde que chegou em Barbacena sempre foi a escola referéncia.

A elaboragdo do trabalho contribuiu para melhor entendimento acerca do
posicionamento de marca frente ao mercado e que, quem melhor sabe aplicar estratégias de
mercado — mesmo tendo concorrentes fortes —, sai na frente. Como diz Al Ries (2009, p. 12),
posicionamento € o que vocé faz com a mente de seu potencial cliente. E isso foi o motivador
para motivou a desenvolver a campanha de recuperagao da Plataforma da Danga.

Buscamos em todo momento trabalhar a mente do nosso publico-alvo de forma que,
para ele, fosse imperceptivel a influéncia do pensamento de Al Ries (2009), evidenciando os
pontos fortes da Associagdo compilados a cultura do ballet enquanto arte.

Concluimos, portanto, que a Plataforma da Danga possui o potencial esperado para se
reposicionar no mercado ainda no periodo de pandemia do Coronavirus e pds-pandemia com
a campanha criada pela Agéncia Awen e levar ao seu publico-alvo todo o conhecimento e

beneficios que a danga oferece.
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12. ANEXO A - IMAGENS USADAS NO PLANO DE COMUNICACAO

PLATAFORMA DA DANCA- CEFEC

Bobeou, dangou
ultimas vagas

»Ys) /I

PLATAFORMA DA DAMNCA- CEFEC

Dance con;n

a gente!

TURMAS ABERTAS PARA 2022 - (32) 984114554

O espetdculo é r“i’r
voceé quem faz! .4/

PLATAFORMA DE DANGA- CEFEC
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Sou bailoring no PFataforma da
Danga - CEFEC, desde 1991, formada
em Pedagoglo do Movimente para o
Ensino da Danca - UFMG & gradua-
da em Fisioterapia - UNIPAC Barba-
ceno. Além de ter sido oprovada
com Distinction nos Exomes da
Royal Academy of Dance. Iniciel em
1003, meus irabalhos como profes-
sora de Ballet Classicef jazz Dance &
Pilates, &, tfambém, sdu diretora &
coreograta do Crupe Platotorma
da Danga, grupo &sse qgue vam, ao
longo dos onos, se destocondo e
sende premioda nos festivais de
danga de nivel nocional & interna-
clonal. No ano de 2017, fui nomeada
Tesoureira e Diretora da Associo-
¢do Flataforma da Danga. ﬁ

Iniciel minho vido no dongo como
bailoring, gos 7 anos, ao completar
14, entrel parad o Srupo de Danca
Pasic @ Passo, na antiga Corpus
Acodemia, atrawés do qual partici-
pei de wvarios festivais de danca,
que na épocd eram apenas mostras
nao competitivas,
Participel dos aulas minisfrodas
pela protessora Myriam Mockdece,
como estagiaria, fol gai que cres-
ceu minha paixgo pelo‘balled.
Assim que me formei no ensine
d 1 r medio fui dar oulas no CEFEC-Cen-
tro Ferroviario de cultura, onde
pm €550ra L p atatorma estou desde 1993, All comecel minha
carreira como professora de ballet
@ jarz, sapateado, coredgrafa, dire-
tora artistica e produtora cultural.
No ano de 2012 apos ser ap pgcl P e
na selecde paro instrutora e.-l"‘-x-,r'

dancao, ingressei no onde
também fundei um gru%_‘_ )
e trabalho até hoje.

Vid

Bailarina ha 2 anos, possuindo
base Monica no Mélodo Vagano-
va, com particlipagio em niumero
expressiva de “Festivais de
Danca” de Nivel Nacional & Inter-
nacienal e com Premiaccbes que
SOMam em sua Formagao Profis-
sional. pailoring Sa no Balet
Plataforma da Da - CEFEC
Barbocena, desfocondo-se em
coreografias diversas.

contemploda em cursos interna-
cionais & confa com premiagdes
de sua parlicipocds em festivais
de cidodes e estados, represen-
tado a cikdade de Barbacena pelg

pais, & no exterior. L
Y )




LGN eatista iniciou
seus estudos na escola de
Ballet Plataforma da Danga
em Barbacena no ano de
2013, aos 15 ands. Tem for-
magao em Ballet Classico,

: Jazz, Ballet Moderno, Danga

no da plataforma contemporanea e Ginastica

Olimpica. Participou de

cursos com professores de

renome nacional e inferna-
cional.

indicou

particip:—*y |
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nos comentdrios
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F g

Esaetdculo-\

Dia 10/0% 45 20:00
Fraca dos Andradas

' bem mais

nreciosol

dance com
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T,

lataforma

Em 1992, surge em Barbocena o Cenira Ferro
viario de Culturo, CEFEC, criodo pora expandir
a cultura no cldode. Tornou-s& uma escolo de
refergncika na drea de Aallet Classico na cidade
& regido.= Hoje, conhecide como Platatorma da
pango, com umi vasta pesquisa no area da
danga classica, jarz. contemporaneo, ginastica
olimpica, entre oulros, & leva aos palcos espe-
taculos pora o poblico borboconense o do
varias cidodes do Brasil nos festivais dos quais
participa. Administrado pefos professoros Ly-
diane Winter e Valéria Nascimenio.

familia plataforma

. Eng. josd Custddic Car
Barb-eong - MG, 2830

30 Drumon -
{Lado direitc
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Elatuforma

Em].ﬂ_?l, surgo em Barbacena o Contro Far-
rovlds de Cultura, CEFEC, crisdo para sx-
pandir a cultura na cidade Tomou-s2 uma
escaln de referéncia na drea de Ballet Classi-
oo na cldade e regide. Haje, conhecido camo
Plataforma da Danga, com uma vasta pes:
quisa na drea do danca classica, |arz, eon-
tempordanes, glnastica olimplea. entre
outros, @ leva aos palcos espetaculos para o
plbdico barbacenende @ do virias cidates do
Brasil nos festivals dos quals participa. Admi-
nistrado pelas professoras Lydiane Winter e
Valiérla Maseimento.
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Aulas

- Ballet classico;

- Ballet adulto;

- Ginastica Olimpica;
- Hip-Hop;

- Danca de Salao;

- Pilates Solo.

Metodologias utilizadas
no Ballet Classico:

- Royal [Britanico)

- Vaganova [Russaol.

M, Eng. fost cuseddio Corvaing Brmon - SHo joo.

MC, 38308 -004 (Late dielby o
Tei (A7 104MESS , (32] PRADIZARS



