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RESUMO

O presente artigo € parte dos resultados do trabalho de conclusdo de curso, de
Publicidade e Propaganda, da Universidade Comunitaria da Regido de Chapeco -
Unochapecd. Trata-se da apresentacdo da etapa especifica do propdsito e
posicionamento de marca. Como parte de um trabalho maior, levou-se em conta a
necessidade de definicdo da historia do Teatro, além da utilizacdo da metodologia TXM
Branding, desenvolvida pelo Laboratério de Orientacdo da Génese Organizacional -
LOGO - UFSC, para construir — se 0 préposito da marca e 0 posicionamento, como
estratégias para a Escola de Teatro Casanova.

PALAVRAS-CHAVE: Teatro; Proposito; Posicionamento; Branding; TXM Branding.

1 INTRODUCAO

O desenvolvimento de projetos culturais sdo de suma importancia para dar
énfase a cultura e a arte. Segundo Thiry-Cherques (2006), esses projetos contém
objetivos e planos. A realizacdo dos projetos, ainda de acordo com o autor, é
desenvolvida a partir da técnica de modelagem. Realizada ao inicio dos projetos
culturais, visa conceber as configuragbes necessarias para 0 andamento do projeto,
definindo etapas como: problema, promessas, objetivos, entre outros. Uma das suas
razGes € 0 progresso para a continuidade de espetaculos que contemplem um viés
cultural.

Com base nos conceitos do autor, um dos escopos da cultura com uma relevante

nitidez é o teatro, que, por sua vez, busca contar e compartilhar histérias com a
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sociedade. O teatro também visa ser referéncia como procura de lazer, entretenimento e
educacéo.

No teatro, tudo é signo. Um espetaculo de teatro estd sempre
permeado por simbolismos e imagens. Por se tratar de uma arte que
agrega em si outras artes, o teatro traz, na sua composicao, elementos
de artes visuais, musica, danca e literatura (DORIA, 2012, p. 22).

Vale ressaltar também que, Conforme Tavares (2015) tem-se uma nogao que as
companhias e escolas teatrais buscam tornarem-se cada vez mais notaveis através de sua
arte e também por suas marcas. Através dos seus espetaculos, procuram contar historias
e aproximar a sociedade da cultura. Porém, diante das dificuldades cotidianas, pela
busca de espaco no meio da difusédo de informagdes, o posicionamento e o design de
marca sdo de extrema importancia para proporcionar maior visibilidade, e, dessa
maneira, também necessitam de uma identidade visual que venha a acrescentar e
proporcionar uma maior visibilidade a esses grupos.

Visando tais informacfes e procurando posicionar-se na cidade de Chapeco,
Santa Catarina, que a Escola de Teatro Casanova procura através de seu posicionamento
e gerenciamento uma maneira eficaz de manter-se como referéncia e ter visibilidade na
cidade e regido.

Desta forma, destacamos neste artigo a utilizacdo do propoésito e do
posicionamento para definir estratégias para suporte as demais etapas na construcdo de
estratégias de marca, para a Escola. Sendo assim, conceituou-se o Teatro, além é claro,
de evidenciarmos o que sdo marcas e o que a metodologia de Branding, na qual utilizou-
se a Etapa T (Think) da metodologia TXM Branding para a definicdo do proposito e

posicionamento da marca.

2 HISTORIA DO TEATRO

O teatro desenvolveu-se na cultura ocidental, em especifico na Grécia. De
acordo com Cebulski (s. d.), principal género teatral da época chamava-se “Tragédia
Grega” e contava a histérias do Deus Dionisio. Através desses contos, criou-Se
festividades de adoracdo ao mesmo, onde a atracdo principal consistia de pecas teatrais.
Com o passar dos anos, esses espetaculos comecgaram a ser acompanhados por cantos

liricos. Pode-se perceber pela concepgdo da palavra “teatro” que tem sua derivagdo do
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grego theatron; theaomai - ver, thea — vista, panorama, porém, também é conhecida no
latim como theatrum.

Sulzbach (2017) afirma que o grego Teéspis foi um contribuinte para evolucao da
linguagem teatral. O teatro antes era s6 contado e ndo representado, mas Téspis inovou
e trouxe sua peca “deus Dionisio” em uma praga publica. No comego as pessoas nao
gostaram muito, pois, 0 mesmo estava representando um Deus, um ser intocavel,
contudo, com o passar do tempo, as pessoas acharam comum, e por isso instituiu a
funcdo mais conhecida do teatro atualmente, o ator.

Pode-se dizer, com fundamento nos autores, que o teatro é uma das praticas
culturais e artisticas mais antigas do mundo, contemplando diversos formatos e
instituindo novas formas de lazer. Assim, uma das pegas “chave” da encenagdo e para
que aconteca a pratica teatral, sdo os atores, que desde os primordios, tem como
objetivo engajar o publico, fazer com que as representacBes das histérias se tornem
sensacdes e experiéncias para as pessoas que contemplam aos espetéaculos.

O principal género teatral da época era a tragédia, porém, para Martins (2013),
vale considerar outro género teatral que tem bastante énfase é o drama, destaque na
época moderna e contemporanea, e teve seu inicio juntamente com o Renascimento. Foi
onde o ser humano teve um olhar para si mesmo, mudando a visdo que tinha no periodo
medieval. Assim, o didlogo das narrativas e textos teatrais constituiram uma forma
diferenciada de contar as historias. Ao longo de tempo, ocorreram mudancas que
trouxeram uma sofisticacdo para que o teatro tivesse uma metodologia de teoria e
prética, criatividade e técnica, entre outros aspectos.

Contudo, vale salientar o crescimento de outros géneros teatrais, como, por
exemplo, a comédia. De acordo com Sulzbach (2017), sua origem esta ligada a partir
das cerimbnias e festas que eram realizadas com can¢des populares. As comédias
sempre tiveram como objetivo terminar com um final feliz, oferecer diversdo e a
reconciliacdo entre pessoas.

Para Doria (2012), as influéncias da arte chegaram até Portugal por meio da
Franca e Itdlia. Como consequéncia, no Brasil, a chegada do teatro aconteceu
juntamente com os portugueses durante a colonizacgéo, e era utilizado para auxiliar na
catequizagdo do povo indigena, enquanto contavam-lhes e encenavam historias em
latim, sobre os costumes portugueses. No século XIX, o teatro comegou a ganhar mais

espaco conforme a propagacéo da cultura no estado do Rio de Janeiro. Em 13 de marco
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de 1838, a peca da tragédia de Antbnio José e/ou O poeta e a Inquisicdo, escrita e
dirigida por Goncalves de Magalhées, trouxe destaque para os atores brasileiros e aos
espetaculos do pais.

Com o passar dos anos, segundo as colocagGes do autor Déria (2012), as
técnicas do teatro foram se aprofundando, juntamente com o surgimento de novos
autores, atores, consagrados pela pratica, que depois foram atuar em programas de
televisdo, no cinema e escolas que ensinam sobre a arte. O teatro, por sua vez, percorre
um longo caminho para levar a cultura para as pessoas. Lopes (1989) contextualiza a
importancia do teatro para a sociedade, como uma experiéncia cultural e de
transformacé&o de um povo.

Também, é a partir do teatro, conforme Schechner (2006), que se tem a
capacidade de transmutacao, que também é denominada como dramatizacao social e/ou
teoria cénica. E onde o autor encaixa e dramatiza personagens, visando que o publico
conecte-se com 0s personagens.

Segundo os autores, a prética teatral, desde seus primordios, tem como objetivo
fazer com que o publico torne-se parte das encenacdes e dos textos. Além disso, a
formacdo dos atores permite com que as pegas e espetaculos tornem-se mais proximas
daquilo que o publico deseja se encaixar.

Seguindo esse cenario, Lopes (1989), disserta que, a educacdo do teatro no
Brasil vai além de apenas formar atores, mas auxilia socialmente e psicologicamente as
pessoas que tém contato com a arte. Aprender teatro cabe-se ao aprender sobre o
cotidiano da sociedade e, entdo, fragmentar esses pontos, utilizando, assim, recursos que
se tornem criativos para aprender sobre o teatro. Esses recursos sd0 0s sons e 0S
movimentos criados por quem deseja aprender sobre a técnica.

Desta forma, a prética teatral pode ser disseminada por conta dos ensinos vistos
nas escolas e companhias de teatro. Estas podem ser inseridas em ambito internacional,
nacional e regional. Através da educacdo teatral, abrem-se diversas opgdes que para
guem deseja se conectar mais com a pratica e com 0s ensinamentos.

Segundo Martins (2013), o teatro como metodologia de ensino, bem como as
companhias de teatro, demonstram trazer funcdo educacional, onde ensina o aluno a
despertar a sua criatividade, fazendo-o se libertar da opressao que esta inserida em sua
cultura local. Entende-se que o conhecimento é apresentado a partir de diversas

possibilidades, seja lendo uma poesia, contracenando uma peca, entre outras.
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Neste caso, vale ressaltar conforme as colocagdes do autor, a educagao por meio
do teatro é de suma importancia para o crescimento e desenvolvimento de novas
experiéncias e dos conhecimentos, e auxiliam na cultura e arte. A pratica teatral auxilia
em diversos aspectos a criatividade e também funciona como um conector de sensagdes
com os individuos.

O mesmo autor, Martins (2013), afirma que o teatro € um instrumento educativo,
onde criancas, jovens e adultos podem buscar novas experiéncias, com o objetivo é sair
da rotina da escola ou trabalho. Uma vez que se inserem nesse universo das artes,
entram em contato com sua potencialidade pessoal e capacidades de trabalhos em
grupo.

Assim, com base no que foi relacionado acima, pelas ideias dos autores,
percebe-se que as companhias de teatro ganham espacos quanto aos proposito
metodologicos e educacional. Neste caso, elas precisam ser lembradas e inseridas ao
cotidiano das pessoas, optando assim pela construcdo e disseminagdo de suas marcas e
por meio da sua participacdo entre o meio digital. Consequentemente, buscam ser
reconhecidas e lembradas onde se esta inserido, por conta de suas marcas. Também
procuram comunicar, seja em uma forma de levar a informacdo, o seu propdsito de
marca, onde ela seja destaque, tanto nas midias digitais, regionalmente, nacionalmente
ou até internacional, onde a cultural brasileira seja valorizada e utilizada pela sociedade.
E a partir dessas informacdes, que destacamos o proximo tdpico, ressaltando o que é

marca e branding.

3 MARCAS E COMUNICACAO NO CENARIO DO TEATRO

Aqui ressaltamos de forma sucinta um pouco sobre as definicdes de marca e
branding, e, a importancia de desenvolvimento de estratégias para a construcao,
posicionamento, entre outros fatores que auxiliam uma marca/empresa/produto a fixar-
se no mercado.

Desta forma, iniciamos contextualizando as defini¢des de marca. Segundo Keller
e Machado (2006), a palavra marca tem em sua composicao a ideia de deixar “marcas”,

termo originado do inglés Brand, que significa marca, e do nordico Brandt, que



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Porto Alegre - RS — 20 a 22/06/2019

significa “queimar”, e suas primeiras utilizacdes eram para marcar o gado e identificar
0S Mesmos.

As marcas podem se fixar no cotidiano dos individuos e, assim, cria-se lacos.
Keller e Machado (2006) afirmam que as marcas podem tornar-se simbolos e criar sua
autoimagem na mente do consumidor. Consequentemente, podem também ser
lembradas por parte de algum produto que individuos costumam adquirir.

Roberts (2005) fala sobre a importancia das marcas e como elas podem deixar de
ser apenas um produto ou servico. Ele explica as acGes que desencadeiam o amor
perante as marcas, e acredita que as relacdes de cada pessoa com marcas sao Unicas e
especiais, e s6 assim uma marca ganha status de “Lovemark”.

O autor Roberts (2005) acredita que os consumidores sabem 0 que desejam e
procuram marcas que sejam verdadeiras. Além disso, € necessario deixa-los opinar
sobre as ideias e produtos, para que a lealdade com a marca aconteca, deixando com que
0s simpatizantes e consumidores envolvam-se emocionalmente, e sintam-se Unicos para
se conectar com as organizacoes.

Conforme o autor, mediante as inimeras marcas existentes no mundo, as
companhias teatrais procuram destacar-se dentro desse aspecto, desejando tornarem-se
referéncia. Assim acontece com as escolas de teatros, que procuram Seu espaco e
destacar-se no local onde estdo inseridas, levando a cultura e arte como forma de lazer,
entretenimento e conhecimento para a sociedade. Para que as marcas efetivem-se no
mercado, é valido destacar uma metodologia que auxilia as mesmas a criarem

estratégias e gerenciamento, o Branding.

[...] A partir de meados da década de 1990 dois principais contextos
favoreceram o crescimento do mercado de branding: o surgimento da
internet - que mostrou as marcas uma nova forma, ampliando a
segmentacdo dos publicos - e a perda da lucratividade das agéncias de
publicidade em decorréncia da redugdo dos investimentos dos clientes
nas midias publicitérias tradicionais (CAMEIRA, 2016, p. 54).

O branding tem sido uma pec¢a que auxiliou as marcas a compreenderem mais
sobre seu propoésito e objetivos, para que a comunicacao seja estabelecida de maneira
simples e eficiente. Por consequéncia, a comunicacdo das marcas teve um ganho muito
significativo com a internet, em que puderam conectar-se mais ao seu publico nas redes

sociais. Assim, elas tornam-se a cada dia mais presentes na vida das pessoas.
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Neste caso, para que aconteca a presenca das marcas na mente das pessoas, que
constituem desta forma métodos de experiéncias e sensacdes ligados as marcas, sdo
postas sobre uma metéfora criada. Para Gobé (2010), a técnica de branding envolve-se
com a masica, ou melhor, com o género musical do jazz. Neste caso, juntando o

branding com o jazz, e criando o brandjam.

Brandjam é o conceito que une todas essas forgcas em torno de uma
abordagem coordenada que abre o diadlogo entre marcas e pessoas,
visando a um novo nivel de consisténcia, estimulo e excita¢do para a
experiéncia da marca. (GOBE, 2010, p. 14).

Neste caso, o autor deixa claro que a marca precisa ser como a musica, e levar
para seus clientes ou consumidores, um estimulo que os fagcam criar conexdes e realizar
experiéncias diferenciadas. Assim, a marca precisa, através do branding, estabelecer
fatores que visem agregar na identidade da empresa/organizacdo. Desta forma,
evidenciamos o uso da metodologia de TXM Branding, neste caso, somente da Etapa T
(Think), com as sub etapas: o propdsito e o posicionamento, 0s quais auxiliam para a

construcdo e definicdo de diretrizes importantes para a construcdo de marca.
4 BREVE CONTEXTO DA ESCOLA DE TEATRO CASANOVA

A Escola de Teatro Casanova, que tem como objetivo aproximar as pessoas da
cultura e arte, trabalhadas por meio do teatro. A Escola esta hd mais de dois anos na
cidade de Chapecd, Localizada no Bairro Santo Antdnio, conta com um amplo espaco
para suas atividades.

Mais de 91 alunos fazem parte da escola, que busca tornar-se diferente por conta
de sua metodologia diferenciada, na qual segue continuidade de seus trabalhos, sem
repeticdo de trabalhos. A mesma conta com um viés mercadoldgico, por conta de sua
mensalidade, que é destinada a manutencéo da mesma.

O sonho de construir a escola chegou com o proprietario Estevan G. Casanova,
que apds anos de aprendizado, com cursos e afins, decidiu aplicar seus conhecimentos
em algo diferenciado para a cidade de Chapecd. O que 0 mesmo propde e deseja para a

escola, visibilidade, levando destaque também para demais préticas culturais da cidade®.

% Todas as informacBes presentes no Topico foram retiradas de uma conversa com o proprietario Estevan G.
Casanova.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para realizar uma pesquisa é valido ressaltar diversos métodos necessarios na
sua construcdo. E importante ressaltar como essa pode ser utilizada para formulagdo de
um trabalho. Como Gil (2002) afirma:

A pesquisa é desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos
disponiveis e a utilizacdo cuidadosa de métodos, técnicas e outros
procedimentos cientificos. Na realidade, a pesquisa desenvolve-se ao
longo de um processo que envolve indmeras fases, desde a adequada
formulacdo do problema até a satisfatdria apresentacéo dos resultados
(GIL, 2002, p. 17).

Diante a isso, a metodologia que foi utilizada para a construcdo e
desenvolvimento da criacdo de marca é caracterizada pela natureza aplicada. Quanto ao
método de abordagem, trata-se de uma analise qualitativa. Com isso, na construcdo da
metodologia, utilizou-se também o método descritivo. Consequentemente, o estudo
vigente, por meio dos seus procedimentos, usa 0 método de pesquisa de referencial
bibliogréfico.

Quanto ao método de desenvolvimento do Propdsito, foi utilizado parte da
metodologia da TXM Branding, desenvolvida pelo Laboratério de Orientacdo da
Génese Organizacional da Universidade Federal de Santa Catarina (LOGO UFSC)®.
Segundo Lopes (2017), a metodologia TXM Branding engloba a utilizagcdo de varios
fatores que favorecem a construgdo ou cocriagdo de uma marca, entre eles a
comunicacdo, marketing e design, além de utilizar das ferramentas de design emocional
e design de experiéncia.

Neste caso, utilizou-se parte da primeira etapa da metodologia, a Etapa T
(Think), A etapa também compreende o0 DNA da marca, proposito e posicionamento.
De acordo com Lopes (2017), nesta etapa procura-se identificar aspectos presentes na

marca, que auxiliam nos demais processos.

6 Logo UFSC. Disponivel em: <http://logo.ufsc.br/> Acesso em 21 de agosto 2018
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Figura 28. Etapa THINK (T) - TXM Branding
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Fonte: <http://logo.ufsc.br/home/pt/think/>.

Como ja citado neste artigo, utilizou-se a segunda e terceira sub etapas, o
proposito de marca e o posicionamento. Segundo Beck (2017), as sub etapas sdo: o
proposito, que definiu o “por que” da marca ser necessaria, e qual a funcdo que ela
estabelece. A Ultima sub etapa define como a marca se posiciona em relagdo aos
consumidores e faz ligacbes com os demais processos para que o restante das etapas
fossem realizadas.

Apobs a realizagdo do evento criativo, definicdo e formalizagdo dos cinco
conceitos do DNA da marca, é realizado uma das principais etapas da TXM Branding,
ainda na etapa Think (T), chamada de proposito da marca. Segundo Leite (2016), o
propésito da marca define o por qué a marca existe e 0 qudo ela beneficia e é
interessante para 0 mundo. Lopes (2016), afirma que marcas com proposito definido
atraem mais, deixando seu valor bem exemplificado, principalmente para as pessoas que
criam lagos com as mesmas.

Em seguida, com o proposito definido, é conceituado o posicionamento de
marca. O posicionamento € a Ultima parte da etapa T (Think) da TXM Branding.
Segundo Leite (2016), o posicionamento é como a empresa apresenta-se para Seu
publico, neste caso, como a Casanova Escola de Teatro deve posicionar-se e apresentar-
se no mercado. No ponto de vista de Keller e Machado (2006), o posicionamento de
uma marca implica em como ela é identificada na mente do consumidor, e que lhes

apresente solucdes ou respostas para o0 que desejam.
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6 RESULTADO DO PROPOSITO

Para a formalizacdo dessa etapa, ainda segundo Lopes (2017), sdo utilizadas
perguntas. Sdo elas: o que vocé ama fazer? O que vocé faz bem? O que o mundo
precisa? O que o mundo paga para? O que apoiamos? O que ndo toleramos?. Todas
essas questdes sdo relacionadas com quatro dos cinco conceitos definidos no evento
criativo. S&o eles: conceito técnico, emocional, mercadoldgico, resiliente, que compdem
as concepcdes de profissdo, missao, valor e paixdo. Sendo assim, depois de respondido
e efetuado as respostas das perguntas anteriores, responde-se a pergunta do proposito da

marca, que contempla o conceito integrador: O que seria do mundo sem vOCé?

Figura 45. Diagrama do propésito

PROPOSITO

0 que seria do mundo sem vocé?

0 que
vace
ama fazer?
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o mundg
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paga para?

Fonte: PrintScreen do trabalho de LEITE, Adriele Marie Yamaguchi. Metodologia TXM Branding
aplicada a construcao de marca da mind the graph. Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC.
Floriandpolis, 2016.

Para a realizacdo desta etapa, foi organizado o evento de defini¢do de proposito,
no dia 25 de setembro de 2018, com inicio as 19h e finalizado as 21h15. Contou com a
presenca de trés pessoas: 0s autores do presente relatorio e uma pessoa familiarizada
com a escola, que conhece o local e o proprietario, além de ser simpatizante da pratica
teatral e da metodologia repassada pela escola. No primeiro momento foi explicado
como funciona a atividade, logo em seguida, realizado o processo de brainstorm.

Neste processo, cada participante ficava com uma folha dividida ao meio com
duas perguntas, e durante dois minutos respondia uma das questdes em post-its (cada
participante utilizava uma cor de post-it). Assim, apds acabar o tempo e respondido as
questdes, as folhas eram passadas para a proxima pessoa, até a finalizacdo de todas as

respostas. No final, todos se reuniram e adequaram as frases para chegar em uma Unica

10
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resposta para cada pergunta até a definicdo da resposta da pergunta final (O que seria do
mundo sem vocé?), chegando nas seguintes respostas:
e O que vocé ama fazer: Trocar e vivenciar experiéncias;
e O que vocé faz bem: Ter compreensdo sobre as necessidades das pessoas,
buscando supri-las por meio da arte e da cultura;
e O que o mundo paga para: ldeias transformadoras que proporcionem liberdade e
vivacidade para as pessoas;
e O que o mundo precisa: Projetos que inspiram educacéo e coletividade;
e O que apoiamos: Interacéo, Diversidade, Cultura, Arte e Cooperativismo;
« O que ndo toleramos: Desrespeito, Intolerancia, Preconceito e Antiética;
e O que seria do mundo sem vocé: Nao existiria uma instituicdo que dé liberdade
para expressar e experienciar novas historias por meio da arte e da cultura.
Logo em seguida, foi pensado na definicdo do proposito, neste caso, segundo
Lopes (2017), sdo respondidas trés perguntas: Por qué? Como? O que?, que fazem parte
do circulo dourado criado por Simon Sinek. Com essa ferramenta, é possivel entender
mais sobre 0s servi¢os que a marca visa entregar, o porqué de sua existéncia e o que ela

visa entregar para o mercado.

Figura 46. Circulo Dourado
0 QUE

Fonte: Disponivel em: <https://goomore.com/blog/wp-
content/uploads/2015/01/d37274f39¢c1f2b469dbddc7ch2fba74f.png>.

Por meio das informagdes e respostas das questdes de propoésito da marca,
segue-se 0 exemplo do circulo dourado para a finalizacdo do que propde o propoésito da
marca Escola de Teatro Casanova.

o Por qué? A Escola de Teatro Casanova existe para que as pessoas possam ter
mais contato com uma instituicdo que d& liberdade para expressar e experienciar

novas histdrias por meio da arte e da cultura;
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o Como? A partir da compreensao das necessidades das pessoas, buscando supri-
las de forma Unica a partir de cada uma das vivéncias que a cultura e a arte
podem proporcionar;

e O que? E assim que entregamos ideias transformadoras que proporcionam

liberdade e vivacidade para as pessoas.

6.1 STATEMENT DO PROPOSITO

A partir das respostas do circulo dourado, apresenta-se a seguir a formalizacéo
do propésito da Escola de Teatro Casanova:

Tudo o que fazemos é por acreditar que o mundo precisa de mais liberdade para
experienciar e viver novas histdrias por meio das préaticas teatrais.

Fazemos isso tendo a compreensao sobre as necessidades Unicas de cada pessoa
e buscamos supri-las através da dinamicidade da nossas metodologias voltadas para a
arte e cultura, de modo a aproximar-se das pessoas e criar lagos.

E assim, entregamos ideias transformadoras que proporcionam a liberdade e
vivacidade das pessoas. Na busca por um mundo de expressdo da arte, cultura e da

esséncia de cada pessoa!

6.2 RESULTADO DO POSICIONAMENTO

Contudo, o posicionamento de marca é o0 que a marca pode transparecer e deixar
evidente para seu publico. Conforme afirma Aaker (2015), o que a marca deseja
compartilhar deve ser objetiva, deve-se ter como base 0 que a empresa deseja entregar
aos seus clientes, consumidores, et. Sendo assim, ela deve se posicionar com base nas
diferencas e vantagens das suas caracteristicas para o mercado.

A Escola de Teatro Casanova busca ser lembrada pelo seu posicionamento de
coletividade e transformacgdo por meio da arte e da cultura. A escola procura seu
diferencial na criacdo e desenvolvimento de cada pessoa, € preocupada em formar
pessoas empaticas e gentis, que libertem-se a ter experiéncias com novas historias.

Para tal passo ser executado, é necessario realizar etapas que auxiliam na
construcdo deste propdsito, sendo assim, primeiro é feito a identificacdo do publico-

alvo, apos sdo concretizados personas, que fazem e sdo identificadas presentes na
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Escola de Teatro Casanova. Em seguida, sdo definidos os concorrentes da escola, que,
neste caso, sao apresentados como players de mercado, logo, sdo definidas as paridades

e diferencas entre a Casanova Escola de Teatro e as demais companhias e escolas.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao concluir o desenvolvimento do propoésito como estratégia de marca,
entendeu-se que a mesma tem grande potencial para crescimento na cidade. Utilizando
dos conceitos certos, dos pontos positivos e da comunicagdo simples e eficaz, a mesma
pode posicionar-se de forma a atrair mais pessoas para conhecerem 0 espago, a sua
metodologia e todo o conhecimento que pode ser passado pela mesma, além é claro de
fazer um convite as pessoas para experienciarem algo diferenciado, atividades que
podem trazer mais vivacidade para suas vidas, além é claro de entender os pontos de
vista de todas as pessoas que passam pela escola

Além do mais, o posicionamento da marca, deixou claro como a mesma quer ser
lembrada por quem passa pela escola. Quer que a arte e a cultura sejam formas de
coletividade e transformacdo na vida dessas pessoas. Ensinando, compartilhando e
conhecendo cada histdria que passa pelo local.

Com este trabalho, também foi perceptivel que a pesquisa na area cultural e
artistica poderia estender-se para outras técnicas e metodologias além do Branding.
Deixando claro, também, que a escola procura estar presente na vida de cada um que
passa por |4, procurando com que cada um tenha a vivacidade para experimentar uma
transformacdo quanto ao seu olhar para a area cultural. Ressalta-se também, que as duas
etapas sdo essenciais para o restante da TXM Branding, incluindo, nas defini¢cbes da

identidade da marca e nas estratégias.
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