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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal apresentar uma das estratégias usadas pelas
empresas para a introducdo de um novo produto/servico no mercado. Com uma marca
fortalecida e estabelecida, chega a pergunta: como crescer mais? A extensao de marca, cada
vez mais utilizada pelas empresas, tem suas particularidades e pode ser usada em diversos
setores e areas distintas da ‘marca-mée’. Por meio de um estudo de caso — o lancamento da
Faculdade CCAA—a proposta € mostrar as possibilidades, os beneficios e os maleficios, que
uma marca estendida pode trazer a marca-mae; jA que nem sempre a extensao é preceito de
sucesso garantido. O fracasso do produto pode acontecer, além de também arranhar a ima-
gem da marca principal. Isso pode ocorrer quando o lancamento é feito sem um planejamento
e estudo de mercado. Ou mesmo um por uma supervalorizagdo da marca principal. A escolha
do nome, a logomarca e o langamento séo os pontos chaves para este estudo. Assim como
também foram levadas em consideracéo fatores determinantes para o sucesso de um produto
ou servico: o olhar dos consumidores/clientes. Para isso, foi necessério pensar com a cabeca
de um futuro universitario e suas pretensdes com relagao profissao escolhida, fazer um estudo
das exigéncias do mercado de ensino e, ainda, uma pesquisa mais apurada sobre o gue leva
um estudante universitario a escolher uma determinada instituicdo de ensino: tradicdo, quali-
dade ou infraestrutura? A Faculdade CCAA ja nasceu com mais de quarenta anos de experi-
éncia na area de ensino, conquistados com o curso de idiomas. Tem, ainda, conhecimento na
area grafica, pela Waldyr Lima Editora. E conta com uma estrutura de primeiro mundo para 0s
seus cursos de graduacgéo, pés-graduacao e extensao. Por que, entdo, séo tdo poucos alunos
matriculados nesta primeira etapa? Por que a Faculdade CCAA ainda ndo se tornou conheci-
da no mercado de ensino superior? N&o se pretende aqui julgar as estratégias de Marketing
utilizadas para a introducéo dessa nova empreitada do Grupo CCAA, mas sim estudé-las e

entender o que foi realizado, buscando os pontos positivos e negativos do projeto.

Palavras-chave: Estratégia de mercado. Marca. Extensdo de marca.



ABSTRACT

This work has as objective main to present one of the used strategies for the
companies for the introduction of a new product service in the market. With one it brand
fortified and established in the market, it arrives the question: how to grow up more?
The brand extension, each time more, is used by the companies, has its characteristics
and can be used in diverse sectors and diferent areas of ‘brand-mother’. By means of a
case study - the launching of College CCAA - the proposal is to show the possibilities,
benefits and harms, that one brand extended can bring for the principal brand, since no
always the extension is success guarantee. The failure can happen, beyond also destroy
the image of the main mark because the launching is made without a planning and
study of market or for a supervaluation of the mark. The choice of the name, the logo
and launching are the keys points for this study. As well as determinative factors for the
success of a product or service had been also taken in consideration: how the customers
fill the company. For this, it was necessary to think with the head of a university future
and its pretensions with relation chosen profession, to make a study of the requirements
of the education market and, still, a research on what it takes a university student to
choose one definitive institution of education: tradition, quality or infrastructure? College
CCAA already was born more than with forty years of experience in the education area,
consequently the course of languages. It still has know how in the graphical area, because
of the Waldyr Lima Publishing Company. E counts on a structure of first world for its
course of graduation, posgraduation and extension. Then, why are they so few registered
students? Why haven’t College CCAA became known in the market of superior education
yet? Itisn’t intention here to judge the used strategies of marketing for the new business
introduction of Grupo CCAA, but to study them and understand what it was carried

through, searching the positive and negative points of the project.

Key-words: Marketing. Brand. Brand extension.
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INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo principal mostrar uma das estratégias utilizadas
no mercado para o langamento de um novo servigo no mercado. A extenséo de marca,
cada vez mais utilizada pelas empresas, tem suas particularidades e pode ser usada
em diversos setores e areas distintas da ‘marca-mae’.

Podemos citar diversos exemplos bem sucedidos no mercado mundial. Com seg-
mentos diferentes a Caras, revista e, recentemente, grife de acessorios, e a Fundagéo
Getulio Vargas, livraria, editora, instituto de pesquisa e educagéo. J4 na mesma area,
a Nescau pode ser um bom exemplo no género alimenticio, com achocolatados, bis-
coitos e cereais.

Mas nem sempre uma marca conhecida no mercado tem sucesso com suas ex-
tensdes. Um caso conhecido por muitos foi a Cherry Coke, da Coca Cola, de apos
algumas tentativas de conquista do mercado, foi retirada de circulag&o.

Ja algumas marcas estendidas estdo apenas na fase de introdu¢do no mercado,
como a Faculdade CCAA, objeto de estudo deste trabalho. Mas antes de dar inicio as
acoes que envolveram o langamento desse novo segmento do Grupo CCAA no merca-
do, é preciso entender os conceitos basicos de uma estratégia de mercado — funda-
mental para se compreender o funcionamento da apresentacdo de um novo produto/
servico para a sociedade e fazé-los consumir a nova proposta.

As partes iniciais desta dissertacdo tém como finalidade tragcar um panorama
sobre os fundamentos basicos de estratégias, marcas e servicos — conceitos funda-
mentais para a discussao principal. Isso porque é impossivel falar sobre lancamento
de produtos, se nao tivermos 0s conceitos basicos de estratégia e marketing. E mais
ainda: o uso de extenséo de marca, sem passar pelos significados e valores de marca.

Por inUmeras vezes, no texto, a palavra produto vem acompanha de servico. Isso
ocorre, como € explicado melhor no item 1.2., por serem altamente interligados no

mercado atual.



Em um ultimo momento, antes de entrarmos no caso da Faculdade CCAA, tam-
bém é preciso entender o que se esta tentando lancar no mercado. Para isso, o capitu-
lo 3 traz as explicagdes necessarias sobre o funcionamento do mercado de servigos e,
especificamente, da area de educacao superior, que, no Brasil, é totalmente depen-
dente do Ministério da Educacao e dividido em duas frentes: publicas e privadas.

Marca, slogan e campanha de lancamento ser&o discutidos tendo como base os
conceitos apresentados. A andlise foi realizada seguindo quase um passo-passo e
somente a campanha de langcamento inicial sera estudada. Nao levando em considera-

¢do o inicio de mais um semestre de vida da Faculdade CCAA, em agosto de 2006.
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1. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO COM O MERCADO

Para falar de estratégia de comunica¢cdo com o mercado ndo podemos fugir dos
conceitos que rodam o que chamamos de Marketing. S&o através das estratégias
gue se definem as razdes pelas quais uma empresa tem vantagens competitivas de
mercado. Nela, analisamos as competéncias, 0os comportamentos e as acdes que
devem ser seguidas em um planejamento de comunicagao, seja ele para lancar pro-
duto/servigo, aumentar vendas ou, somente, manter o nome da empresa na mente
dos consumidores.

Para dar inicio a estratégia de qualquer empresa € preciso, antes de tudo, conhe-
cer e entender o mercado atual e os clientes potenciais e futuros e avaliar os concor-
rentes, para assim, descobrir as necessidades do mercado, com 0s pontos fortes e
fracos do mercado, e preencher a lacuna.

Neste capitulo, serdo abordadas as bases de uma estratégia de comunicacao,
fundamentos essenciais para se entender o comportamento de um produto/servico
no mercado. Para isso, 0s conceitos de Marketing também serao retratados, ja que,
como dito anteriormente, as estratégias estdo mescladas e sempre interligadas as
definicbes e conceituagdes de Marketing.

O Dicionario de Comunicacao, de Carlos Alberto Rabaca e Gustavo Barbosa,
traz uma definicdo bastante ampla do significado de estratégia, mas que resume bem
0s objetivos que a realizacdo dela propde. “Estratégia. (mk) Planejamento e execucao
de operacfes de Marketing com o objetivo de alcancar posi¢des favoraveis no merca-

do”. (RABACA, 2001).
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1.1. DEFINICAO DE ESTRATEGIA

Diversos autores e estudiosos de Comunicacgdo tém definicbes e conceituacdes
sobre estratégia. No entanto, todos concordam que ela é constituida, em sua base, de
meios e agdes pré-determinados por uma empresa para o alcance de objetivos espe-
cificos. Uma definicdo resumida corretamente e de modo simples por Aurélio Buarque
de H. Ferreira, no Dicionario de Lingua Portuguesa: “Estratégia. S.f. 3. P.ext. Arte de
explorar condiges favoraveis com o fim de alcancar objetivos especificos”.

Os objetivos, acima citados, nada mais sao do que as metas de uma empresa a
serem superadas, seguindo um planejamento estratégico orientado para o mercado.
Essa estratégia envolve um processo gerencial de desenvolvimento e manutencao de
uma adequacdao viavel entre objetivos, habilidades e recursos da organizacao e suas
oportunidades em um mercado em constante mudanca. O propésito do planejamento
estratégico é dar forma a negdcios e produtos da empresa, de modo que possam gerar

os lucros e o crescimento almejados (KOTLER, 2000. p. 116-117).

As metas indicam aquilo que uma unidade de negdcios deseja alcan-
car; estratégia € um plano de como chegar Ia. Todos os negécios devem pre-
parar estratégias para atingir suas metas: estratégia de marketing, estratégia
de tecnologia e estratégia de busca de recursos (KOTLER, 2000. Pag. 102).

O.C. FERRELL [et al], no livro Estratégia de Marketing, defende a idéia de que
para ter uma estratégia de Marketing eficiente ha a necessidade de um estudo profun-
do do mercado — incluindo ndo s6 o comportamento dos consumidores, como também

pontos de vendas e todos 0s possiveis concorrentes.

A estratégia de Marketing de uma organizacao é preparada para dar
uma integracao total dos esfor¢os que focam o cumprimento dos objetivos de
Marketing. Ela envolve a selecdo de um ou mais mercados-alvos e, depois, 0
desenvolvimento de um composto de Marketing (produto, pre¢o, promocao,
distribuicdo) que satisfaca as necessidades e os desejos dos participantes
desse(s) mercado(s)-alvo (FERRELL, 2000, p. 24).

12



1.2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Ao fazer um planejamento estratégico bem elaborado, a empresa deve conhecer
ao maximo o produto/servi¢o que vai oferecer e o mercado — tanto clientes como con-
correntes, assim como tudo que possa influenciar no caminho a ser seguido. Segundo
PHILLIP KOTLER, o planejamento estratégico consiste em oito etapas: misséo do ne-
gocio, andlise do ambiente externo, anélise do ambiente interno, formulagédo de metas,

formulacdo de estratégias, formulacdo de programas, implementacgéo e feedback.

A criagdo de uma posicao Unica e de valor envolvendo um diferente
conjunto de atividades... uma organizacéo estrategicamente posicionada rea-
liza atividades diferentes das de seus rivais ou realiza atividades similares de
maneiras diferente (KLOTLER, 2000, p. 102 apud PORTER, 1998).

E através da determinacdo dos objetivos da empresa e da analise do mercado, a

estratégia de mercado é direcionada e posta em pratica. LOBATO diz que

As diretrizes estratégicas sdo definidas pela visdo, misséo e valores da
organizacdo. Essa etapa é essencial na implementacéo da gestédo estratégi-
ca competitiva, pois permite ao estrategista detectar os sinais de mudanca,
identificar as oportunidades, planejar de forma sintonizada com o negdcio e
criar condicdes para as acdes proativas. Uma organizacao pode ser descrita
em termos de suas diretrizes estratégicas, que a levam a assumir determina-
dos comportamentos que dédo base para a formulacdo de suas estratégias
(LOBATO, 2006, p. 39-40).

1.2.1. Composto de Marketing (Marketing mix)

Produto, preco, praga e promoc¢ao. Esses sdo os quatro pés do Marketing defen-
didos por KOTLER como os principais pontos a serem desenvolvidos em uma estraté-
gia de comunicagédo com o mercado: product, price, promotion e place. Esse composto

compde o microambiente (1.2.2), que pode ser diretamente monitorado pela empresa.
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J4 ROSSI sugere um composto de Marketing formado por seis itens e ainda nédo
descarta a possibilidade da existéncia de outros. O composto proposto por ele tem
como base os analisados por KOTLER — produto, preco, praga e promog¢ao — com
algumas mudancas, mais dois novos topicos, acreditando que “algumas areas come-
¢cam a se destacar e criar vida prépria”. Assim, acrescenta Relacionamento com o

cliente e Valor agregado, passando a chamar de os “pés do Marketing”. Vamos a eles:

1.2.1.1. Produtos e servigos (produto)

O que antes era composto somente por produtos (bens tangiveis), foi incorpora-
do os servicos (bens intangiveis). ROSSI explica que é dificil se ter um produto 100%
tangivel e um servico 100% intangivel, j& que eles sao interligados. Por exemplo, um
aparelho eletrdnico € um bem tangivel, mas ha servigos atrelados a ele, como garantia
e assisténcia técnica. Ja o servi¢co de empresas aéreas depende de uma 6tima estru-
tura fisica para atender bem os seus clientes — o intangivel, transporte, torna-se de-

pende dos produtos oferecidos — como comida e bebidas servidas.

Os casos mais intangiveis verificados séo as consultorias e as escolas,
em que realmente o servi¢o prestado (informacédo e conhecimento) é muito
mais importante que a estrutura fisica ou os produtos fornecidos (relatérios e
material didatico) (ROSSI, 2004, p.37).

1.2.1.2. Condi¢des comerciais (preco)

ROSSI (2004) afirma que o pre¢o nado é o resultado de uma equacdo matema-
tica, ele é definido pelo mercado. Nele, ndo estéo incluidos somente os custos de

producao e mao de obra. Hoje, formas de pagamento, facilidades de prazo e princi-
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palmente o comportamento do consumidor influenciam nas vendas. Assim, 0s pre-
¢os sao determinados conforme a procura e a disponibilidade do cliente de consumir

0 produto/servigo.

1.2.1.3. Sistema de distribuicéo (praca)

O que antes era visto somente como o local de venda dos produtos, trata-se,
agora, de planejar e administrar onde, como, quando e sob que condi¢des o produto
sera colocado no mercado. Para as organizacdes, a distribuicdo é um ponto importan-
te pela influencia que tem nos outros elementos do Composto de Marketing, um deles,
as condi¢cbes comerciais (preco)!. Os sistemas de distribuicdo (ou canais de distribui-
¢do) podem ser diretos ou indiretos. No primeiro, o contato é feito entre produtor e
consumidor final, com auséncia total de intermediarios. Ja os canais indiretos ainda se

subdividem em curto, longo e ultralongo, dependendo do numero de intermediérios.

Esquema I: Sistemas de distribuicdo (BASTA, 2006)

Canal direto Produtor » Consumidor final
., | Canal curto Produtor » Varejista — Consumidor final
=
=
<
-= | Canal longo Produtor > Atacadista—> Varejista — Consumidor final
g
&

Canal ultralongo  Produtor — Distribuidor — Atacadista —> Varejista —> Consumidor final

L BASTA, 2006. pag. 39-43.
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1.2.1.4. Comunicacéo integrada (Promoc¢éo)

A promocgao tem como objetivo principal a exposi¢cdo do produto para venda,
através da comunicacéo, informacao e persuacao do cliente para optar por um deter-
minado produto. ROSSI (2004) defende uma comunicacéo integrada, formada por pro-

paganda, marketing direto, promoc¢ao de venda, publicidade e venda pessoal.

1.2.1.5. Relacionamento com o cliente

Um item proposto por ROSSI (2004) devido as mudancas na visao do cliente com
relacéo aos produtos e servigos que consome. Hoje, uma empresa que nao se preocu-
pa com a satisfacéo do cliente, procurando atender suas necessidades, ndo sobrevive
por muito tempo no mercado. E preciso ndo s6 vender o produto, mas também tratar

da relacado com o cliente no pés-venda, garantindo assim fidelidade.

1.2.1.6. Valor agregado

Outro item de ROSSI. E tudo aquilo que se pode incluir na venda do produto/
servigo, seja de um bom atendimento ou servicos complementares a cortesias. RoOsSI
mostra também que valor agregado € valor perdido, pois ou o cliente consome o produ-
to e da proxima vez que comprar ja ird esperar, no minimo, 0 mesmo tratamento, ou o
concorrente copiara a idéia e passara a usa-la também. “Para agregar valor, hoje,
deve-se ir além, inovar, ser criativo, ousar e correr o risco de ser imitado e de ndo poder

mais cobrar pelo que faz” (ROSSI, 2004. p. 83).
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1.2.2. Ambiente de Marketing

As atividades desenvolvidas pelo Marketing tém como misséo primordial conhe-
cer as necessidades dos clientes e satisfazé-las. Para isso, estratégias e acdes sao
planejadas (Marketing Mix — 1.2.1) e requerem para as suas implementacdes uma
forte ligacdo com outras areas funcionais da organizacdo, como recursos humanos,
financas, producéo e tecnologia da informacao (BASTA, 2006, p. 22).

No entanto, os fatores influenciadores podem estar em maior ou menor escala e
afetar direta ou indiretamente a venda de um produto. Eles podem estar proximos a
empresa e afetar a sua capacidade de atender seus clientes ou ser algum fator em
larga escala que afete o mercado como um todo.

LIMA mostra que o macro e micro ambientes ndo devem ser ignorados, sendo de
extrema importancia a observacao constante desses cenarios para prolongar e reafir-
mar o0 espaco da empresa no mercado. “Analise e planejamento tém a ver com o
estudo dos mercados e do ambiente em que se insere a organizacao, visando identifi-
car oportunidades e formular estratégias para aproveita-las” (2006, pag. 125).

Portanto, o Ambiente de Marketing é a unido de fatores internos e externos a
empresa que interferem ou até ditam regras na administracdo de marketing de uma

empresa modificando seu relacionamento com seus clientes internos e externos.

1.2.2.1. Macroambiente

Normalmente é constituido de fatores que podem afetar todo o mercado e nao
somente a empresa. Eles podem estar ligados diretamente a area de atuagéo ou ndo e
ainda ser algo de alcance mundial — como guerras e grandes catastrofes — e normal-

mente ndo se tem controle sobre eles. Segundo BASTA (2006, pag. 26), a andlise do

17



macroambiente ndo garante a certeza do que as organiza¢gdes podem enfrentar, e sim
ajuda a compreender as mudancas externas, da suporte ao gerenciamento de estraté-
gias atuais e futuras da companhia e muda a atitude dos executivos quanto a visédo
estratégica do negdcio. A andlise desse ambiente € complexa ja que envolve fatores
sociais, sendo influenciado por estilos de vida, costumes locais e valores (econdmicos;

politicos e tecnoldgicos).

1.2.2.2. Microambiente

Constituido de forgas proximas a empresa que afetam sua capacidade de aten-
der seus clientes. E aquilo que podemos controlar ou dominar — o produto em si (ou
suas caracteristicas), o preco e as condigfes de venda, a forma de distribui-lo e de
divulga-lo, os servicos que podem ser fornecidos?. Concorrentes, intermediarios, for-
necedores, entidades privadas e publicas sdo algumas das for¢cas que fazem parte

desse ambiente.

Esquema Il: Os ambientes de Marketing (ROSSI, 2004)

Macroambiente

Fatores incontrolaveis

Microambiente

Fatores controlaveis

2 ROSSI, 2004. pag. 23
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1.2.3. Analise de ambiente externo e interno (SWOT)

Strengths, weakenesses, opportunities and threats (forcas, fraquezas, oportuni-

dades e ameacas). Esses séao os pontos analisados nos ambientes de mercado. Jun-

tos eles formas a matriz Swot, uma das ferramentas mais utilizadas na gestao estraté-

gica competitiva®, que relaciona as oportunidades e ameacas, presentes no ambiente

externo, com as forgas e fraquezas que envolvem o ambiente interno. Ela baseia-se no

entendimento dos pontos fortes e fracos em relacdo a concorréncia (fatores internos

da empresa) e nas oportunidades que devem ser aproveitas e ameacas que podem ter

que vir a enfrentar (fatores externos).

Vejamos alguns exemplos dos pontos que podem ser analisados em cada ambi-

ente em uma matriz Swot:

Forcas: capacidade de fabricagdo superior, competéncias basicas em areas-
chave, lideranca/imagem de mercado, tecnologia patenteada, competéncia
em inovagao de produtos, vantagens em custos, infra-estutura de primeiro
mundo.

Fraquezas: falta de foco no negdcio, instalacfes obsoletas, problemas
operacionais internos, insatisfacdo de funcionarios, capacidade de
comercializacdo abaixo da média.

Oportunidades: surgimentos de novos mercados, mudanca de habitos do

consumidor, desenvolvimento de novas tecnologias, expansdo mercado.

IV. Ameacas: mudanca de habitos do consumidor, entrada de novos concorren-

tes, aparecimento de produtos substitutos, mudancas demograficas, mudan-

¢as em leis e regulamentacdes.

Como dito anteriormente, a matriz Swot € uma inter-relacéo entre os fatores inter-

nos e externos. Diversos autores, como Kotler#, sugerem a divisdo desses pontos en-

3 LOBATO, 2006. pag. 67
4 KOTLER, 2000. pag. 116-117
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contrados, para isso, separam os pontos fortes e fracos de acordo com as oportunida-
des potenciais ou ameacas. Dentro dessa combinacgéo de fatores, € possivel determi-
nar com maior precisao as capacidades e falhas da empresa, melhorando assim sua

estratégia competitiva no mercado.

Quadro I: Matriz Swot

1 2 Oportunidades

Ameacas

Forcas Fraquezas

Fonte: Baseado no esquema apresentado por KOTLER (2000. pag. 116-117).

1 - Oportunidade no mercado aliada as forcas da empresa. Probabilidade grande sucesso.
2 — As fraquezas da empresa ndo superam as oportunidades lancadas no mercado.

Provavelmente a empresa tera dificuldade de suprir as expectativas do mercado.
3 — Capacidade de producédo da empresa, no entanto o mercado néo esta propicio.

4 — Grandes chances do negocio nao sobreviver.
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2. MARCA

Identificac@o. Esse € o principal objetivo da criacdo e manutencdo de uma marca
no mercado. Com a quantidade de produtos e servi¢os oferecidos atualmente no mer-
cado, a necessidade de reconhecimento da marca de forma agil € essencial. No caso
de um produto, a identificacdo com um marca leva o consumidor, na maior parte das
vezes, a decidir o que comprar no ponto de venda. Ja no caso de servi¢os, a marca
traz a confianca de um trabalho sério e a certeza de um 6timo atendimento.

Mas nem sempre essa relagdo € apenas com a qualidade do produto. No mundo
globalizado, a marca tornou-se mais que isso. Houve uma expansao e evolu¢ao no seu
conceito. Hoje, a marca engloba valores — mais que isso: ela passou a representar
sentimentos, atitudes, crencas e a até sonhos. E esses valores estéo ligados direta-
mente a experiéncias objetivas ou subjetivas vividas pelo consumidor.

Indo mais além do mercado consumidor, a marca ndo vale mais somente o preco
do produto ou servico e nao representa mais somente ele. A marca, hoje, tem valor

préprio.

A guerra de Marketing sera uma guerra de marcas, uma competicao de
dominio de marca. Os negdcios e os investidores reconhecerdo as marcas
como os mais valiosos ativos da empresa. Este é um conceito critico. E uma
visdo de como desenvolver, fortalecer, defender e gerenciar o negdcio. Sera
mais importante dominar mercado do que possuir fabricas; e a Unica forma de
dominar mercados é possuir marcas dominantes. (AAKER, 2000 apud Larry
Light®).

5 Larry Light € uma das grandes autoridades mundiais em Estratégia de Marcas. Foi fundador da Arcature,
consultoria focada na construcéo e gestdo de algumas das maiores marcas mundiais atualmente. Sua
experiéncia em Administracdo Estratégica de Marcas o projetou internacionalmente.
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2.1. HISTORICO

A origem das marcas € antiga, nao é um produto da nossa era. Mas ainda nao
houve um consenso sobre a época exata da iniciagdo do seu uso. Alguns autores
acreditam que as marcas comecgaram a serem usadas na antiguidade, ja outros, que €
fruto da Idade Média, com o surgimento da producdo em escala para troca e venda.

Na antiguidade, as marcas eram usadas, inicialmente, para a comunicagéo e
registro de experiéncias vividas pelo homem. Paredes e pedras eram riscadas de modo
a representar algum fato. Os simbolos desenhados tinham significados especificos e,
dependendo da ordem como eram colocados, eram interpretados de formas diferen-
tes. Por serem simbolos de representacéo de algo concreto ou subjetivo, alguns auto-
res defendem a origem das marcas na antiguidade. Outro fator, que também leva a
essa defesa, € a de que, ainda nessa época, as marcas podiam ser vistas através de
simbolos ou siglas fixados em utensilios, armas e animais para identificar a proprieda-
de. Tanto que até hoje ha a existéncia em algumas familias dos chamados ‘brasdes’.

No entanto, se formos pensar no que se tornou a marca hoje, o conceito mais
préximo de marca que temos esta na Idade Média, quando os artesdes e mercadores
incorporaram simbolos aos produtos por eles oferecidos para garantir origem e quali-
dade, resguardando os produtos de falsificacbes e misturas com outros produtos pare-
cidos.

Segundo ACCIOLY et al., esse tipo de marcagéo dos produtos tomou for¢a com o
surgimento da burguesia. A sociedade feudal estava entrando em transformacéao, as-
sim como o valor da marca, vista apenas como modo de garantia de origem e qualida-
de. Com o crescimento das cidades e o aumento do comércio, as transa¢des comerci-
ais passaram a ser indiretas, ndo havendo mais relagéo entre comprador e produtor. A
marca passou a ser a unico vinculo entre esses, ja que 0s produtos passaram a ser, a

partir desse momento, intermediados por outro.
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Com a Revolucao Industrial, alteraram-se substancialmente os méto-
dos de distribuicdo de produtos e, com isso, a marca adquiriu um papel de
relevo como instrumento de identificacdo de origem, para afirmar sua funcéao
moderna a partir da segunda metade do século XIX (Accioly et al., 2000).

No Brasil, os indios identificam suas tribos com pinturas de caracteristicas distin-
tas. Dependendo da regido e da origem, cores e formas eram — e ainda séao — diferen-
tes, ndo se misturando as ragas e crencas. E até hoje, para fazer parte de grupos, o
ser humano continua marcando o corpo, sendo com tatuagens ou piercings. A jornalis-
ta Leusa Araujo mostra no livro Tatuagem, que piercing e outras mensagens do corpo
séo exemplos da marca como forma de identificacdo de grupos como o caso dos es-
cravos fugitivos da Grécia Antiga que tinham nas testas a frase “Pare-me, sou fugitivo”
ou das criancas da tribo Kayapo, que tém orelhas furadas com pedacos de madeira

vermelha e, quando adultas, o furo fica vazio.

2.2. CONCEITUACAO DE MARCA

Marca ja deixou de ser somente um logotipo aliado a um desenho que simboliza
produtos, servicos e até mesmo empresas. Desde o fim do século passado se defende
o termo branding. A marca passou a agregar valor, determinar modos de vida, definir
gostos e identidade das pessoas. RICARDO GUIMARAES® conceitua marca como
“uma cultura e uma dindmica de relacdes entre a empresa/produto e a comunidade
gue cria valor para todos os seus publicos”.

E assa tem sido a opinido ndo sé de profissionais da area como de estudiosos. A
realidade apresentada hoje é que os conceitos que envolvem a marca estdo em trans-
formacdo. KOTLER' defende a idéia de que a marca envolve diversos conceitos e a

unido de todos eles € o significado da marca no mundo globalizado.

¢ GUIMARAES, Ricardo. O que n&o é branding?. Artigo publicado em 24 de abril de 2006.
Meio&Mensagem, Ano XXVIII, n°® 1205. Opinido. p. 9.
7 COMO construir marcas fortes. Philip Kotler. HSM Management, 1998.
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Um deles é o de brand equity, valor financeiro, valor liquido da marca. Hoje, o
produto tem um preco, mas a marca também tem o seu. Em muitas vezes, o valor da
marca € maior que o faturamento da empresa. O brand equity é medido de acordo com
uma série de fatores ligados diretamente ao consumidor e/ou a empresa: lealdade a
marca, conhecimento da marca, qualidade percebida, associagdes da marca (como as
extensdes) e outros ativos da empresa (produtos ou servigos incorporados como dife-
rencial, por exemplo).

Os outros conceitos apresentados por KOTLER séo identidade, significado proje-
tado da marca e o0 que a empresa quer transmitir; posicionamento, beneficios da com-
pra na mente do cliente; personalidade, caracteristicas associadas; carater, honestida-
de e confiabilidade; e imagem, maneira como é vista no mercado.

Ainda segundo KOTLERS, “a marca precisa ser mais gue um nome, ela precisa ter
muitas associa¢des”. Ele afirma que uma marca pode ser mais que simplesmente uma
identificac&o, que ele chama de marcas superficiais. Em contrapartida, quanto mais sabe-
mos sobre ela, a marca ganha profundidade e o consumidor passa ndo sé a conhecé-la
como também familiarizar-se com ela. Para isso, precisamos saber cinco coisas a respei-
to dela: imagem mental dos atributos da marca (como é o produto/servigo), beneficios que
traz, personalidade da marca (caracteristicas), cultura da companhia e a imagem que os
usuarios fazem dela. Trabalhando esses pontos, é possivel criar uma marca forte.

STRUNK?® define marca como um “nome, normalmente representado por um de-
senho (logotipo e/ou simbolo) que, com o tempo, devido as experiéncias reais ou virtu-
ais, objetivas ou subjetivas que vamos relacionando a ela, passa a ter um valor espe-

cifico”. Ele também cita a definicdo de marca dada por DAVID OGILVY

Marca é a soma intangivel dos atributos de um produto; seu nome,
embalagem e preco, sua histéria, reputacdo e a maneira como ele € promovi-
do. Amarca é também definida pelas impress6es dos consumidores sobre as
pessoas que a usam; assim como pela sua préopria experiéncia pessoal
(STRUNK, 2003, p. 18-19 apud OGILVY).

8 COMO construir marcas fortes. Philip Kotler. HSM Management, 1998.
9 STRUNK, 2003. P&g. 18-19.
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2.3. CICLO DE VIDA DA MARCA

Marcas entram e saem do mercado, assim como 0s produtos e servicos ligados a
elas. Ndo ha como um produto durar para sempre. Para continuar no mercado, ele
deve se renovar, recriar, e incorporar novos valores. No mundo globalizado, as novas
tecnologias e a rapida transmisséo de informacdes fazem esse processo ocorrer com
mais frequiéncia e uma velocidade maior.

O papel do profissional de Marketing é fazer com que as fases de lancamento e
crescimento sejam eficientes e a de maturidade durar o maximo de tempo possivel —

com a fidelizagao de clientes e a conquista de novos.

Grafico I: Ciclo de vida de produto/servigo

>

Conquista de mercado/vendas

Tempo
| Introducao

B Crescimento
B Maturidade
B Declinio

Fonte: Baseado no esquema apresentado por Rossi em Marketing sem complicacbes
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Do momento em que € introduzido por uma empresa ao ponto em que os clientes
ndo estdo mais interessados em compra-lo, um produto ou servi¢co passa através de
diversas etapas distintas. Em cada etapa ou estagio, a empresa experimentara desafi-

os diferentes tanto na venda como na produc¢ao do produto ou servigo.

2.3.1. Introducéao

E a fase que tem inicio com o langamento do produto/servigo através de uma
marca no mercado consumidor e vai até a aceitacao dele pelos clientes. A apresenta-
¢éo do produto é feita ao mercado-alvo, mas ndo necessariamente € aceita de imedia-
to. Apesar de j4 nessa fase existir um plano estratégico de comunicacao, apés uma
pesquisa detalhada do mercado, e o registro de uma lacuna no mercado, as necessi-
dades reais do cliente podem néo ter sido perfeitamente entendidas. Nesse momento,
a empresa deve ser flexivel, inclusive submetendo o produto ou servigo a mudancas.
Em termos de investimento, € o0 momento apice de propagandas, 0 que causa um
grande gasto a empresa. Apos a implementagédo do produto ou servigo ho mercado e
aceitacao por parte do publico consumidor, as vendas comegam a crescer e passa a se

tornar uma necessidade, sendo amplamente adotado.

2.3.2. Crescimento

Baixos investimentos em publicidade, aumento das vendas e grande aceitagéo do
publico. O crescimento de uma marca no mercado mostra a confianga que o consumidor
esta depositando, ndo sao somente os nimeros de venda que mostram ou irdo determi-

nar o tempo de vida de uma marca no mercado, mas sim a fidelidade do publico a marca.
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Esse também é o momento em que a empresa deve padronizar e alcangar niveis
altos na qualidade do servico: atendimento ao cliente, cumprimento de prazos de ven-
da e entrega, enfim, deve satisfazer as expectativas do cliente. Com a conquista da
parcela esperada do mercado e a solidificacdo da marca no mercado consumidor,

seguimos para a fase da maturidade.

2.3.3. Maturidade

Momento de estabilizagdo no mercado. Interna e externamente a empresa
entrou numa fase em que o consumidor ja conhece o produto ou servi¢o, confia
nele e o consome. Os concorrentes também né&o trazem grandes preocupacdes.
No entanto, € uma fase que pode durar muito ou pouco, o que depende exclusiva-
mente do esforgo para sustentar a marca no mercado. E preciso inovar, crescer e
surpreender o consumidor, trazendo a ele outras necessidades, envolvendo-o cada
vez mais com a marca.

Uma das estratégias usadas para tornar um nome mais forte no mercado esta
ligada ao lancamento de novas linhas da mesma marca. A chamadas extensodes de
marca (assunto desenvolvido no item 2.5) também surgem nesse momento. O suces-
so de projetos ousados € que ira determinar o tempo de vida de uma marca no merca-
do. S&o com eles que uma empresa continuara viva, mantendo cliente e conquistando

outros nichos, as vezes, antes nao explorados.

Para prolongar essa fase, o profissional de Marketing deve se preocu-
par em aumentar os itens e opc¢des disponiveis, procurar novos mercados e
segmentos, estimular o uso entre os consumidores atuais. Uma constante
atencdo com os concorrentes e com as novas tendéncias do mercado que
permite o reposicionamento do produto, evitando, sempre que possivel, a sua
passagem para a fase de declinio. (ROSSI, 2004, p.39)
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2.3.4. Declinio

Fase decisiva de vida de uma empresa. As vendas caem, o produto ndo é mais
aceito e a empresa corre o risco de ndo conseguir mais recuperar a fatia perdida no
mercado. E inevitavel chegar a essa fase. O que se discute é como chegar a ela tendo
aproveitado e explorado todas as oportunidades que surgiram. Outro ponto é o que
fazer: deixar o produto/servigo ‘morrer’, retird-lo do mercado ou tentar relanca-lo no

mercado com um novo conceito? A concorréncia estd somente baseada no preco.

2.3.5. Relagéo lucro, custo e vendas

O ciclo de vida é apenas um guia para empresa lancar mao de estratégias de
mercado em momentos oportunos. Nem sempre uma queda nas vendas significa o fim
imediato do produto, como também uma aceitacdo grande na introducdo desse no
mercado seja 0 sucesso garantido. Para ter uma avaliagdo mais precisa da posi¢céo no
mercado é preciso tempo. O grafico a seguir mostra a relacao de lucro, custo e venda

com os periodos vividos por um produto/servico no mercado consumidor.

28



Grafico II: Ciclo de vida X Expectativa da empresa
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Fonte: http://student.dei.uc.pt/~jaco

Comecando a analise pelo que poderia ser o ponto determinante para empresa —
introducéo do produto — vemos que ela deve estar preparada para nao atingir lucros,
pois € um momento de investimento ndo s6 em propaganda e divulgagédo, como tam-
bém em distribuico e treinamento de pessoas. MARC GOBE™X, presidente da Desgripes

Gobé Worldwide, diz que

estamos em um mercado em mutagdo, com muita competicdo entre
fabricantes, disputa por preco, sistemas de distribuicdo mais caros e menores
margens de lucro. As marcas tém reagido a essas circunstancias. Uma das
principais solu¢g8es tem sido assumir um compromisso com os consumidores
a partir de um foco especifico.

10 Marc Gobé, presidente da Desgrippes Gobé Worldwide e autor de A Emocgédo das Marcas em entre-
vista concedida a revista Meio&Mensagem, Ano XXVIII,n° 1205, 24 de abril de 2006.
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Para ele, as empresas devem estar preparadas para mudar €, mesmo ja conso-
lidadas no mercado, ela deve intervir nas marcas e fazé-las sofrer transformacdes. Na
Era da Informacéo, o consumidor torna-se mais exigente e espera mais dos produtos
gue utiliza, algo inovador, mas que ndo mude sua opinido e as ‘boas’ experiéncias

vividas (valor agregado).

As pessoas hoje querem saber de tudo e querem também se lembrar
de tudo, mas cada vez mais comecam a buscar inovacéo. Elas estdo sonhan-
do com muitas coisas... ha a necessidade de aliar inovacdo e dominio de
vérias linguagens e midias para modelar experiéncias de marca memoraveis...
0s gestores de marcas tém harmonizar competéncias e solu¢bes em prol da
marca.

Tabelal: O desempenho de produto/servigo no mercado nas fases do ciclo de vida

Fases Introducado | Crescimento | Maturidade | Declinio
CONSEQUENCIAS

Taxa de crescimento fraca muito forte fraca negativa

Cota de mercado fraca forte forte declinio

Lucro negativo médio forte fraco/neg.

Meios financeiros negativo equilibrado excedente equilibrado

Fonte: http://student.dei.uc.pt/~jaco

2.4. VALOR DA MARCA

Poder e alcance no mercado: o produto que vende mais € que faz a marca ser
reconhecida no mercado. Engano. Atualmente, a marca ainda é relacionada direta-
mente ao produto oferecido, mas seu valor ndo é o mesmo. Ao valor da marca estao

incorporadas as experiéncias reais, objetivas e subjetivas, vividas por um consumidor.
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Ela ndo é apenas um simbolo junto a um nome que representa um produto nas prate-
leiras ou um servico prestado. A marca engloba fatos, sentimentos, atitudes, crencgas e
valores na visdo do consumidor em relacéo ao que € oferecido. (KOTLER, 1998)

O autor José Alberto Martins, no livro Branding: uma manual para criar, gerenciar
e avaliar marcas, defende que a ligacéo afetiva do consumidor com o produto por ele

adquirido interfere diretamente o posicionamento da marca no mercado.

O objetivo do posicionamento é incorporar os atributos da oferta ao
conceito de marca. Se a marca transmite uma personalidade sensivel e inte-
gral, todas as atividades programadas para comunicar essa mensagem de-
vem conter a mesma concepc¢éo de posicionamento. Cada uma das experi-
éncias individuais dos consumidores pode, entéo, reforcar a posi¢do basica
gue serd aceita por eles como a imagem da marca, sendo que ndo ha
dissonancia entre a mensagem e a experiéncia (MARTINS, 2000).

A partir disso, podemos dividir os valores da marca em tangiveis e intangiveis. O
logotipo, simbolo, embalagens e comunicacao (através do marketing mix) séo os valo-
res tangiveis. Ja os intangiveis contam com o0s novos valores incorporados a marca:
experimentacao, reputagdo, crenga, confianca e historia (STRUNK, 2003. pag. 34).

Os valores tangiveis séo trabalhados de modo a fazer o consumidor desejar o
produto/servi¢o e devem transmitir visualmente todos os valores que devem ser incor-
porados a marca. Quando isso € alcancado, ha o aumento do desejo e, consequente-

mente, maior o valor agregado.

As marcas passam a ser tdo importantes que comecam a ter valor
proprio... Nesses casos, marca € um bem intangivel, ou bem imaterial,
cuja avida é indeterminada, desde que bem administrada (STRUNK, 2003.
pag. 29).

A partir desse momento, 0s empresarios passaram a ver a marca como um
patriménio da empresa e ndo, simplesmente, como uma imagem a ser passada. E
entender que o valor de uma marca € intangivel, que esse valor pode ser mensurado e
guantificar esse valor é o conceito de brand equity — quando se unem os valores ativos

e passivos de uma empresa.

31



Assim, dependendo do gerenciamento da marca, aliado ao fato da marca ser um
bem intangivel, ela pode ser infinita. Passou a ser diferencial de mercado e trazer
vantagem competitiva para a empresa, nao podendo ser copiada. Diferentemente dos
produtos ou servicos, que tem uma vida Unica finita, ja que, rapidamente, pode ser
reproduzido ou copiado.

No entanto, medir o valor da marca nao é algo simples, pois esta diretamente
ligado a relacdo e visao que o consumidor tem com ela — credibilidade, simpatia, con-
flanca e emocgdes e sentimentos embutidos nessa relagao; informacdes que valem

‘ouro' no mercado.

Isso serve como baliza para as préximas 'acdes de branding', como
sdo chamadas as estratégias de defesa do patriménio da marca. Afinal, &
preciso ter uma imagem solida para sobreviver em meio a essa avalanche
constante de novos produtos... O surgimento de pesquisas, como a Top of
Mind, reflete uma preocupacgéo que atormenta os profissional da comunica-
¢do desde os anos 60: medir os resultados de suas estratégias (Revista Top
of Mind 2005).

Quando a marca atinge um valor satisfatério no mercado e no mercado consumi-
dor a que se dirige, ela passa a ter a necessidade de se manter nesse patamar. Para
isso, diversas estratégias passam a serem levadas em consideracdo, desde melhoras

tecnoldgicas no produto ou servigo as extensdes de marca e de linha.

2.5. EXTENSAO DE MARCA

Com uma marca fortalecida e estabelecida no mercado, chega a pergunta: como
crescer mais? Jaime Troiano, no prefacio do livro Alongando a Marca, de David Taylor,
afirma que existe dentro das empresas uma grande necessidade de crescimento, ja
gue, segundo ele, para essas, nao crescer € um sinal de que algo néo vai bem. TROIANO
explica que entre as inUmeras estratégias possiveis para o alcance desse objetivo esta

a extensdo de marca. Ela consiste em langamento de produtos ou servi¢cos assinados
32



pela Marca-mae (marca existente no mercado que da origem a extensdo), ampliando a
o alcance comercial da empresa, além de ser um meio mais rapido e barato de entrar
no mercado e conquistar a confianca do consumidor, como afirma SWAMINATHAN (

2003, p 424-433)

Os produtos frutos da marca estendida carregam todas as associacdes
e estdo ligados as condicdes que o consumidor faz a partir da marca principal,
carregando de maneira muito forte as lembrancas e percepc¢fes do consumi-
dor com relagdo aquela marca. Ligagoes estas que demorariam anos e custa-
riam fortunas para serem seguidas. A introduc&o de um novo produto com um
nome de marca ja conhecida ira resultar no reconhecimento de sensacoes,
crencas e experiéncias associadas primeiramente a marca principal e poste-
riormente as suas extensoes.

Isso mostra que a extensao de marca traz a seguranca de sucesso de langcamen-
to de um novo produto no mercado. Conquistar um consumidor que ja tem afinidade
com a marca de origem nao é uma tarefa das mais dificeis, ja que o vinculo emocional
¢ forte e de confianca aos olhos dele.

KAPFERER (2004) acredita que as extensdes de marca permitem reforcar e nu-
trir o capital de imagem da marca. De fato, é por meio dos produtos novos ou renova-
dos assinados por ela, que uma marca prova sua atualidade e sua pertinéncia, definin-
do-se como de seu tempo. Por isso a extensdo de marcas, longe de enfraquecer a

marca, freqientemente a revigora e Ihe da nova juventude.

As extensdes de marca vieram para ficar, além de serem consideradas
por ele muralhas de prote¢éo, que permitem que a marca ganhe forca e tor-
ne-se cada vez mais conhecida e utilizada em diversas categorias relativas.
As extensbes de marca ndo apenas rentabilizam os investimentos em
Marketing, mas também diminuem a tenséo de escolha dos consumidor no
ponto de venda (TROIANO, 2003, p.35).

Um outro processo utilizado no mercado, bem parecido com a extensédo de
marca, sao as extensdes de linha. Algo muito mais simples, pois nao tira a empresa
da sua area de conhecimento. Elas consistem em lancamento de produtos com algo
a mais. O sabdo em p6 OMO é um exemplo, que traz diversas linhas como progress,

multiacao e baby.
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Ja a extensdo de marca, foco desse item, € um processo um pouco mais comple-
X0, pois leva a empresa a um novo desafio: conseguir alcangar o mesmo sucesso da
marca-mae, sem comprometé-la, operando com o mesmo profissionalismo e ofere-
cendo as mesmas qualidades e valores. Para isso, diversos fatores devem ser obser-
vados. TAYLOR (2005) destaca algumas providéncias essenciais para escapar de pe-
rigos potenciais para o fracasso de uma nova extensao.

Uma delas é da afinidade, identificando se a marca tem natural autoridade para
atuar no novo mercado e quando o consumidor ja tem uma pré-disposi¢ao para aceitar
aquele novo produto. Outra da importancia a velocidade de langamento de novas mar-
cas, destacando que as empresas devem langar os produtos ou servigos aos poucos,
evitando uma ‘avalanche’ de novas opc¢oes.

O lancamento de uma extensao deve ser muito bem pensando, pois ao invés de
obter sucesso, podera haver o fracasso da nova marca e, ainda, abalar a imagem da
marca principal; ja que a marca estendia carrega os valores da marca de origem. A
principal razdo do pior desempenho possivel do langamento de uma extensao é cha-
mada por TAYLOR (2005) de “egocentrizacédo de marca”, ou seja, exigir mais do que a

marca pode oferecer, superestimar o valor da marca no mercado.

A egocentrizacao da marca induz as empresas a perder de vista o que
em primeiro lugar as tornaram famosas, o0 que as ajudou a oferecer diferenci-
acdo, relevancia e valor. Elas acabam voltando-se para dentro de si mesmas,
para as necessidades do negdcio e sua administracao, em vez de sair para o
mundo e atender as exigéncias dos consumidores (2005, p.25).

Reconhecer e consertar os problemas da egocentrizagdo pode trazer uma me-
lhora significativa nas chances de uma marca estendia alcancar o sucesso. Mas o
ideal é estudar antes os valores da marca para s6 entdo aventurar-se em um novo
desafio. Possuir uma base fortalecida € o principal caminho, seguido de viséo, estudo
de oportunidades e futuro; idéias, gerar as diferentes op¢cdes de expansao; enfoque,
escolher a que melhor apresenta potencial e visdo; cumprimento; ndo decepcionar o
consumidor, o novo ou o fiel a marca-méae; e arquitetura da marca, saber administrar

as marcas criadas.
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E a administracdo de diversas marcas traz um novo inimigo a marca-méae: a
Sindrome do Brinquedo Novo, segundo TAYLOR (2005). Com a marca ja fortalecida
no mercado e uma nova marca nascendo e dando bons resultados, a atencao acaba
voltando-se quase que totalmente para a extensao, por ser novidade. Os recursos para
langamento desta, normalmente, saem do or¢camento da marca principal, que acaba
sem investimentos e propagandas, ficando a mercé da concorréncia.

No Brasil, 77% dos produtos utilizam marcas ja existentes e formam grandes
familias de marcas't. Para TROIANO, o século XX foi o século da criacdo das marcas
e, neste século, as empresas vao consolida-las e tirar delas 0 maximo possivel. Ele

afirma que o século da brand extension veio para ficar.

O que comecou timidamente ha algumas décadas esta explodindo agora
e, até chegarmos em 2010, teremos um novo e fascinante mundo de concen-
tracdo em torno de marcas-méae mais poderosas do que nunca, cercadas de
uma ampla prole (Jaime Troiano. Prefacio de Alongando a marca de David
Taylor, 2005).

A opc¢ao por uma extensao de marca tem os pontos positivos e negativos. Para o
Seu sucesso, assim como para o langamento de qualquer outra marca, € preciso cau-

tela e conhecimento de mercado.

1 Revista Isto é Dinheiro. Marcas com DNA. A ordem nas empresas é aproveitar as grifes consagradas
para gerar novos produtos. 12 de novembro de 2003.
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3. SERVICOS

O setor de servicos € caracterizado por ser um bem intangivel, quer dizer, aquele
gue o cliente consome mas nao tem algo concreto em suas maos. Ele é obrigado a
consumir o servigo antes mesmo de saber como é, diferente do produto, que pode ser
visto, testado e observado. A partir dai, o cliente pode decidir a compra. No servico, ele

€ obrigado a pagar antecipadamente para s6 depois saber se gostou ou nao.

no mercado de servi¢cos o cliente compra uma promessa de prestacéo
de servigos que sera concluida com a experiéncia do servico desejado..., por-
tanto, o cliente tem que experimenta-lo ja na situagao de usuario, ja na situa-
¢édo de compra realizada. Por isso, a percepcéo de risco tende a ser muito
elevada nos servigos (LIMA [et al], 2006, p. 82).

Por esse motivo, as pessoas sao de vital importancia para o sucesso da empre-
sa, ja que sao, os empregados, 0s responsaveis pela satisfacdo do cliente, por esta-
rem em contato direto com eles. Essa interacdo pode afetar diretamente a qualidade
do servico prestado, para melhor ou para pior. A boa qualidade na relagao entre o
cliente e o representante da empresa pode determinar o sucesso ou fracasso de um
servigo no mercado.

No entanto, como dito no capitulo 1 (em 1.2.1. Composto de Marketing), o setor
de servigos ndo é totalmente intangivel pois a ele estédo aliados outros fatores que sédo
tangiveis, como infraestrutura para atender melhor o seu cliente. Em universidades,
laboratérios, equipamentos, salas multimidias e estrutura fisica (quadros, cadeiras e
mesas, por exemplo) séo itens levados em consideracdo pelos pais e alunos na hora
da matricula. Os bens intangiveis estéo relacionados a informac¢éo — ao ensino propri-
amente dito, e a promessa € dada por meio da experiéncia e titulos dos professores,

coordenadores e diretores da faculdade.
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3.1. EDUCACAO NO BRASIL

A educacao € um dos setores mais importantes para o desenvolvimento de um
pais. A partir do momento que em a populacdo aumenta o nivel de conhecimento, a
renda e a qualidade de vida também melhoram. Para isso, a necessidade de um efici-
ente programa de ensino, englobando do basico ao superior, é fundamental.

No Brasil, a educacéo é dividida em diversas fases: ensino basico (que corresponde
aos cinco primeiros anos de escola, iniciando pela alfabetizacéo), ensino fundamental
(da 52 a 82 série), ensino médio (1° ao 3° ano) e superior (graduacéo e pos-graduacao).
Por ser tao dividida, as regulamentacdes e os caminhos percorridos pela educagao
sao regidos por 6rgdos publicos, na maior parte, de diferentes niveis — as secretarias
municipais e estaduais e o Governo Federal, através do Conselho Nacional de Educa-

¢éo (CNE) e do Ministério da Educacao (MEC).
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Esquema lll: A organizagcao educacionais brasileiras
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Fonte: Ministério da Educacao <http://portal.mec.gov.br> acesso em 5 de maio de 2006.

3.1.1. Ensino Superior

A educacéao superior brasileira oferece, como base, cursos de graduacéao
sequenciais e de extensado, a continuidade da vida académica segue com a pos-
graduacdo, Lato e Stricto Sensu. O ensino superior brasileiro é regulado e supervisi-
onado pelo Ministério da Educacédo. No entanto, cada tipo de curso é controlado por
orgaos diferentes.

A coordenacédo dos cursos de graduagdo até os Lato Sensu é realizada pela
Secretaria de Educacao Superior (SESu), que neste ultimo, considera as especializa-
¢cOes, MBAs e residéncias médicas. J& os cursos de Stricto Sensu sdo de responsabi-
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lidade da Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES).

De acordo com o Decreto n° 3.860, de 9 de julho de 2001 (publicado no Diario
Oficial da Unido em 10 de julho de 2001), as instituicdes de ensino superior classifi-
cam-se em universidades, centros universitarios e faculdades integradas, faculdades,
institutos ou escolas superiores.

As universidades tém por caracteristica a oferta regular de atividades de ensi-
no, de pesquisa e de extensdo. Os centros universitarios sao credenciados pela ex-
celéncia do ensino oferecido, comprovada pelo desempenho de seus cursos nas
avaliacdes coordenadas pelo Ministério da Educagéo, pela qualificacdo do seu corpo
docente e pelas condi¢des de trabalho académico oferecidas a comunidade escolar.
J& as faculdades integradas sao instituicGes com propostas curriculares em mais de
uma area de conhecimento. Essas, dependem de prévia autorizacao do Poder Exe-
cutivo para funcionar.

Além de uma organizac¢ao quanto a formacao académica, o ensino superior orga-
niza-se ainda de forma administrativa. A classificagdo segue as naturezas juridicas
basicas de suas mantenedoras, publicas e privadas.

As instituicdes publicas sdo criadas ou incorporadas, mantidas e adminis-
tradas pelo Poder Publico. De acordo com o MEC, elas podem ser:

I) Federais. Mantidas e administradas pelo Governo Federal. Exemplo na cida-

de do Rio de Janeiro: Universidade Federal do Rio de Janeiro — UFRJ.

II) Estaduais. Mantidas e administradas pelo governo estadual. No Rio de Janei-

ro, a Universidade do Estado do Rio de Janeiro — Uerj — é um exemplo.

[II) Municipais. Mantidas e administradas pelo poder publico municipal. O Rio de

Janeiro ndo possui universidades municipais. Mas elas existem no Brasil, um
exemplo é a Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul (IMES), no inte-

rior de Sao Paulo.
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J& as instituicbes privadas podem ser mantidas e administradas por pessoas
fisicas ou pessoas juridicas, essas ainda se subdividem instituic6es privadas com fins

lucrativos ou privadas sem fins lucrativos.

3.1.1.1. Instituigbes privadas com fins lucrativos.

Instituidas e mantidas por uma ou mais pessoas fisicas ou juridicas, com objetivo

social exclusivamente empresarial.

3.1.1.2. Instituicbes privadas, sem fins lucrativos.

Instituidas e mantidas por uma ou mais pessoas fisicas ou juridicas. Diferenciam-
Se por seu objetivo:

a) Comunitarias. Incluem representantes da comunidade em sua entidade
mantenedora, que além de serem pessoas fisicas ou juridicas, ainda incorpo-
ram alunos, professores e cooperativas.

b) Confessionais. Tem orientagdo confessional e ideoldgica especificas.

c) Filantrépicas. Sem fins lucrativos. A Instituicdo precisa obter um Certificado
de Assisténcia Social junto ao Conselho Nacional de Assisténcia Social. Pre-
cisam por a disposicdo da populagéo, os servicos oferecidos, em carater com-

plementar as atividades do Estado.
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Esquema IV: Organograma da organiza¢cao administrativa do Ensino Superior
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Fonte: Ministério da Educacao <http://portal. mec.gov.br> acesso em 5 de maio de 2006.

As autorizagOes de funcionamento e reconhecimento dos cursos séo realizadas
pela Secretaria de Educacao Superior, 6rgdo do Ministério da Educacéo. Para isso, o
MEC designou o Instituto de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (Inep),
orgao vinculado a ele, com a missao de promover estudos, pesquisas e avaliacdes do
sistema educacional brasileiro. A avaliagdo dos cursos de graduagédo € um dos proce-
dimentos utilizados para a autorizacao, reconhecimento ou renovagao dos cursos de
graduacéo — medida essencial para a emissao de diplomas. A periodicidade da avalia-
¢ao tem como objetivo garantir a qualidade do ensino oferecido pelas instituicdes.

O processo de avaliagéo leva em consideracéo diversos pontos, desde qualifica-
¢ao do corpo docente a infraestrutura de salas de aula, com cada item recebendo

notas. A média desses resultados dara ou ndo a autorizagdo ou reconhecimento do
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curso e da instituicdo. Itens avaliados, segundo o Inep (<http://www.inep.gov.br>):

a) Organizacéo didatico-pedagogica.

b) Corpo docente — considerando principalmente a titulacéo, a experiéncia pro-
fissional, a estrutura da carreira, a jornada de trabalho e as condi¢des de
trabalho.

c) Adequacao das instalagdes fisicas gerais e especificas, tais como laboratori-
0s e outros ambientes e equipamentos integrados ao desenvolvimento do
curso.

d) Bibliotecas, com atencao especial para o acervo especializado, inclusive o
eletrdnico, para as condi¢des de acesso as redes de comunicacao e para 0s
sistemas de informacdao, regime de funcionamento e moderniza¢ao dos mei-

os de atendimento.

Como dito anteriormente, para um determinado curso funcionar, é necessario ter
autorizagéo e reconhecimento perante o Ministério da Educacdo. No caso de institui-
¢bes novas, a conquista de uma autorizacdo de funcionamento se faz necessaria a
observagédo dos mesmos critérios para o reconhecimento do curso, mas ainda possui
caracteristicas proprias, como as condi¢des para credenciamento da instituicdo. Nes-
se caso, diversos itens sao avaliados, como idoneidade dos dirigentes, previsédo de
instalagdes e infra-estrutura, definicdo dos objetivos da instituicdo e do tipo de forma-
¢do que pretende oferecer, existéncia de processos de avaliacdo, plano de desenvolvi-

mento institucional e projeto pedagdgico sao alguns deles.
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4. CASO DA FACULDADE CCAA

A Faculdade CCAA nasce como tantas outras universidades da cidade do Rio de
Janeiro: oferecendo poucos cursos, apenas dois — Comunicagao Social e Letras. No
entanto, sua experiéncia na area de educag¢do soma mais de 45 anos, ja que 0 curso
de idiomas CCAA existe desde 1961. Ao longo dessa trajetéria, o grupo CCAA cres-
ceu, ganhou reconhecimento e aceitagdo no mercado, além de aumentar os seus do-
minios para a area grafica, com a abertura da Waldyr Lima Editora.

A inauguracao da Faculdade CCAA foi a ultima realizagdo do Grupo. Ela surge
como uma segmentacao natural e vem para se tornar uma instituicdo de ponta nas
areas de ensino, pesquisa e extensao, contando, para isso, com uma infra-estrutura de
primeiro mundo: todos 0s espacos sdo equipados com recursos tecnoldgicos de ultima
geracéao.

Os planejamentos académicos dos cursos da Faculdade CCAA, Letras e Comu-
nicagdo Social, tiveram inicio seis anos antes da inauguracdo, tendo como base o
conhecimento adquirido em mais de quarenta anos de experiéncia no ensino de idio-
mas e em producéo editorial e multimidia. O estudo detalhado do projeto pedagdgico e
a infra-estrutura oferecida aliados a um corpo docente qualificado deram a nota maxi-
ma na avaliacéo feita pelo Ministério da Educacéo para a autoriza¢ao de funcionamen-

to dos cursos.

4.1. HISTORIA

Em 1961, no Rio de Janeiro, Waldyr Lima abre o primeiro Centro de Cultura
Anglo-Americana — o curso CCAA de idiomas —, utilizando um método audiovisual

adaptado as necessidades do estudante brasileiro. Oito anos apdés, tem inicio a expan-
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sdo darede de idiomas, que comeca pelo interesse de professores pelo método CCAA
de ensino, levando o sistema para outros estados brasileiros.

A necessidade de padronizacdo do material didatico levou a criacdo da Waldyr
Lima Editora, em 1970. Até hoje, a editora é responsavel pelo desenvolvimento, produ-
¢céo e impressao de todo material didatico utilizado pelos alunos, incluindo CD’s e DVD's.
Para isso, o prédio da editora (de seis andares) comporta estudios de gravacdo e
edicdo de video e audio, camarins e salas de documenta¢do e arquivo e conta com
profissionais da area (cameras, editoras, operacdo de audio e video, produtores e
diretores).

A introducao desses produtos multimidias foi inovagéo do CCAA, sendo o primei-
ro curso no Brasil a utilizar TV e videocassete como recursos integrados a metodologia
de ensino (1982) e, em 2004, o uso de DVD'’s. Outra inovacao ocorreu dez anos apos
a introducédo dos videos. As novas tecnologias existentes e o crescimento do uso da
informatica fizeram o grupo CCAA criar um software proprio — o CALL — para melhor
aprendizado dos alunos, que permitia esses fazerem exercicios nos computadores de
laboratoérios das unidades e ter correcao imediata.

Entre as introducdes das inovacgdes tecnoldgicas, os dirigentes do CCAAtambém
estavam atentos a area académica. Na década de 90, o grupo inaugura o CCLS (Cul-
tural Centre for Language Studies) nos Estados Unidos (EUA), uma escola de idiomas
e centro de pesquisas; da inicio ao curso de Espanhol, de olho nas oportunidades
futuras com o Mercosul; e conquista o reconhecimento pelo Ministério da Educacao do
Certificado de Proficiéncia em Inglés emitido pelo curso (através de um convénio com
a Universidade de Miami).

Como visto, muitas foram as conquistas do grupo CCAA, que teve inicio com um
curso de inglés inovador e hoje conta com aproximadamente 830 franquias em todo o
Brasil e cinco internacionais (Portugal, El Salvador, Venezuela e EUA); com uma edito-

ra propria e, mais recentemente, com a Faculdade CCAA.
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4.1.1. O Grupo CCAA

Hoje o Grupo CCAA atua na area de educacdo e de producéo editorial e
audiovisual. Os cursos de idiomas CCAA e All; a Faculdade CCAA, atualmente ofere-
cendo as graduacdes em Comunicagao Social e Letras e a Waldyr Lima Editora, que
produz todo o material dos cursos do CCAA e do All e ainda oferece suporte estrutural
e técnico a Faculdade CCAA.

Assim, além de estar representado por uma ampla rede franqueada de cursos de
idiomas, o Grupo CCAA é formado por empresas co-dependentes:

I. A Waldyr Lima Editora Ltda. — editando livros didaticos de Lingua Inglesa,

Lingua Espanhola e Lingua Portuguesa;
II. O CCAA-EPP - produzindo material de audio, video e informatica;
[ll. O CCLS - centro de pesquisas e cursos situado em Miami, Flérida, EUA.

IV. Faculdade CCAA — 0 mais novo empreendimento do Grupo.

4.2. AFACULDADE CCAA

Iniciado ha seis anos, o planejamento académico dos cursos de Letras e de Co-
municacdo da Faculdade CCAA tem como alicerce fundamental mais de 40 anos de
experiéncia no ensino de idiomas e na producao de material didatico impresso e
multimidia. E para garantir a exceléncia do corpo docente, todos os professores séao
mestres, doutores ou profissionais atuantes no mercado. Por tudo isso, o Ministério da
Educacéo avaliou com a nota maxima os projetos académico e arquiteténico da Facul-
dade CCAA.

Fruto natural dessa trajetoria de sucessivas vitorias e comprovado sucesso, a

Faculdade CCAA surge, no Rio de Janeiro, como uma instituicdo de ponta nas areas
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de ensino, pesquisa e extensdo, contando com uma infra-estrutura fisica exemplar:
salas de aula, laboratorios, biblioteca e demais espacos, todos equipados com recur-

sos tecnoldgicos de ultima geracao.

4.2.1. Filosofia/ Missao

Exceléncia e comprometimento. Essa é a missdo da Faculdade CCAA, que pre-

tende formar um profissional capaz de refletir, analisar e agir.

A filosofia de ensino é pautada em processos didaticos pedagoégicos
gue possibilitam a reflexdo critica, o didlogo e a investigagdo académico-cien-
tifica, num exercicio constante de aprendizagem participativa, articulando a
teoria e a pratica no universo de conhecimentos de cada area de estudo. E
uma filosofia que conjuga um alto nivel de preparo e atualizacao profissional
com o desenvolvimento de novas perspectivas académicas. (Trecho retirado
do site da Faculdade CCAA <http://www.faculdadeccaa.edu.br>)

4.2.2. Metas e objetivos

Afilosofia de trabalho determinada pela Faculdade CCAA tem relagao direta com
suas metas e seus objetivos: ajudar a aprender e ensinar a pensar. O aluno da faculda-
de tem todo suporte académico para levar o habito de estudar para vida pessoal e
profissional, formando um profissional completo para o mercado de trabalho. Paraisso,
monitores sao designados a ajudar o aluno a aprender, montando grupos de estudo
com atividades semanais, fora do horério regular das aulas, tornando isso também, um

diferencial da Faculdade CCAA no mercado educacional universitario.
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4.3. O MERCADO DE ENSINO SUPERIOR NO RIO DE JANEIRO (ANALISE SWOT)

No capitulo 3, vimos que a organiza¢do do ensino superior brasileiro € dividida
em duas bases principais: publicas e particulares. Essas ultimas, por sua vez, dividem-
se novamente em outras vertentes. No entanto, o foco para o desenvolvimento desse
item serd as instituicdes particulares, por serem essas as concorrentes diretas da Fa-
culdade CCAA.

O Ministério da Educacao tem cadastrado, em seu site, 2.147 instituicdes priva-
das de ensino superior, entre faculdades, centros universitarios e universidades, em
todo o Brasil. Destas, 122 estdo no Estado do Rio de Janeiro (68 na capital).

Como concorrentes diretos da Faculdade CCAA, por oferecerem 0s mesmos cur-
sos e habilitagGes, temos em Comunicagao Social 20 instituicdes — 19 oferecem o
curso de Jornalismo; 18, de Publicidade e Propaganda; e apenas uma, de Multimidia —
Unico curso de graduacgédo da modalidade no Estado oferecido pela Faculdade CCAA.

Fazendo o célculo, apenas uma instituicdo possui apenas o curso de Jornalismo,
as outras tém ao menos duas habilitagdes (Jornalismo e Publicidade); ndo sendo, por-
tanto, um fator diferencial de mercado a possibilidade do aluno se formar em mais de
uma habilitacdo do mesmo curso.

O mesmo acontece com o curso de Letras. A cidade do Rio de Janeiro € sede de
34 instituicbes que oferecem essa graduacgdo. Para a formagédo em Portugués-Inglés,
sdo 33 cursos e para Portugués-Espanhol, 15. Em linhas gerais, aproximadamente
metade das instituicbes particulares que tém o curso superior de Letras, oferecem as

duas habilitacdes.
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4.3.1. Matriz Swot

Preco de lancamento
Infra-estrutura de primeiro mundo
Prédio adaptado a portadores de de-
ficiéncia

Corpo docente atuante no mercado
Experiéncia no mercado educacio-
nal e gréafico

Localizada em rua de passagem do
Centro para a Zona Norte

Maior exigéncia do mercado por pro-
fissionais mais capacitados e com in-

N&o ter tradicdo com ensino superior
Pequeno porte fisico de salas de
aula e estrutura predial

Aumento da fiscalizac&o e rigor no
uso de softwares

Pequeno porte fisico de salas de au-
las e estrutura predial.
Estacionamento para corpo docen-
te e discente

Grande rapidez no surgimento de
novas tecnologias

Oportunidades

timidades com as novas tecnologias
- Sucatizacdo das universidades pu-
blicas brasileiras

- Tecnologia top de linha

- Seguranca

- Nota 10 na avaliacdo do MEC para
autorizac&o de funcionamento

- Transporte publico precario

- Somente tem autorizacdo do MEC,
néo ainda o reconhecimento

- Regido de risco, com alto indice de
periculosidade

Ameacgas

Forcas Fraquezas

A andlise SWOT, como explicado e desenvolvido no capitulo 1 (em 1.2.2. Andlise
de ambiente externo e interno (SWOT)), tem como objetivo principal analisar o merca-
do de modo mais calculado, aliando os ambientes internos e externos que podem
influenciar no negdcio, determinando os pontos que devem ser melhores trabalhados e
agueles que podem ser explorados na divulgacao.

Por exemplo, a grande oportunidade de mercado aliada as forcas da empresa é a
infra-estrutura da Faculdade CCAA, considerada uma das melhores entre as institui-
¢cOes presentes no Rio de Janeiro. Para o curso de Comunicagéo Social, esse topico é
um dos mais importantes, ja que o mercado de trabalho exige profissionais cada vez
mais entrosados com as tecnologias disponiveis — outra grande for¢a e oportunidade
para a Faculdade.

O diferencial também é encontrado no tempo de duracdo dos cursos, trés

anos e meio, e nos laboratérios disponiveis aos alunos, como um equipado com 25

48



computadores Apple iMac G5, onde também sao realizados os cursos do ATC (Apple
Authorized Training Center).

Jé a nota dez na avaliacdo do Ministério da Educacéo ndo chega a ser um fator
significativo. A maior preocupacao dos estudantes € conquistar um diploma véalido em
territorio nacional. O reconhecimento do curso s6 sera dado apds a primeira turma ser
formada e a instituicdo passar por outra avaliacao.

No entanto a grande demanda esperada pela Faculdade, que tem capacidade
para mais de dois mil alunos, entre os periodos, pode ndo superar as expectativas do
mercado. Apesar de uma estrutura de primeiro mundo, atualmente, o espaco fisico da
nao suportaria uma enorme quantidade de alunos. Apenas um prédio é dedicado ex-
clusivamente a Faculdade, o outro é dividido com a Editora Waldyr Lima — que ainda
ocupa a maior parte do edificio.

Foram encontrados poucos fatores que podem influenciar no nao crescimento da
Faculdade CCAA. Uma é a possibilidade de nao reconhecimento do MEC, que depen-
de apenas da instituicdo. Mas o outro fator € mais preocupante: violéncia da regiéo.
Cercado de favelas, o bairro do Riachuelo é pouco policiado e ainda traz muita insegu-
ranga, ndo s6 aos moradores da regido, como também aqueles que a utilizam como
passagem.

Frequientemente a regido é alvo de assaltos e perseguicdes. Para sair do Centro
e chegar a Faculdade CCAA, por exemplo, o aluno precisa passar em frente a favela
da Mangueira, constate cenario de guerra entre policiais e traficantes. Por ser também
uma regido pouco policiada — ou com policiamento insuficiente — ha muitos assaltos a
pedestres e motoristas.

Os jornais costumam noticiar a violéncia no local. O ultimo fato de grande reper-
cussao ocorrido nas redondezas da Faculdade — até o fechamento deste trabalho — foi
a morte do guitarrista da banda de rock Detonautas Roque Club, Rodrigo Netto, no dia

4 de junho. O carro do musico foi alvejado de tiros, durante uma tentativa de assalto, e
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nao so ele foi atingido, como também uma mulher que estava em um ponto de énibus

préximo ao ocorrido?2.

4.4. ESTRATEGIA DE LANCAMENTO

A inauguracdo da Faculdade CCAA nao foi um sonho realizado, seus gestores
passaram mais de um ano estudando o mercado e planejando o langamento dos cur-
sos. Calcada nas mais de quatro décadas de tradicdo na area de ensino, a faculdade
foi batizada de Faculdade CCAA, acreditando-se que a marca da escola serviria como
carro chefe para o aceitamento imediato pelo publico no mercado.

A Faculdade CCAA foi inaugurada em 29 de outubro de 2005. E logo se deu inicio
as campanhas de langamento dos cursos - Letras e Comunicagcédo Social. Tanto a
marca do curso de idiomas, como os 45 anos de experiéncia no ensino de linguas,
foram usados para a Faculdade, que usou como slogan ‘Entre no futuro com 45 anos
de vantagem’.

A propaganda foi focada nos veiculos impressos e em outdoors, ndo se restrin-
gindo aos jornais e revistas regionais ou proximidades da faculdade. Uma campanha
massiva atingiu os principais veiculos da cidade do Rio de Janeiro, como o jornal O
Globo e a revista Veja, com diversos anuncios de até meia pagina.

Ja em novembro tiveram inicio as campanhas de inscri¢do no vestibular. A infra-
estrutura oferecida aos alunos para o aprendizado dentro da Faculdade fez parte das
propagandas. Com a proximidade do periodo letivo, ja em fevereiro de 2006, a Facul-
dade adotou na campanha um desconto especial para os novos alunos. As mensalida-
des abaixaram 20%, e isso ficou bem claro para o consumidor, ja que as novas propa-

gandas passaram a exibir os precos em fonte bem maiores que no inicio da divulgacao.

12 (Morre guitarrista da banda Detonautas, no Rio, apés tentativa de assalto. Folha Online,04/06/2006 -
20h54 <http://www.folha.uol.com.br/>)
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Apesar dos altos investimentos em infra-estrutura — com constru¢cado e moderni-
zacdao do prédio e equipamentos de ultima geragéo —, ao final da campanha de inscri-
¢Oes do vestibular, a Faculdade parou de mostrar a infra-estrutura e utilizou os precos
como foco. No langamento ndo foram usadas propagandas em TV ou radio, somente a

midia impressa e divulgacdo externa em outdoors.

4.4.1. Preparacao

O projeto pedagdgico da Faculdade CCAA teve inicio mais de um ano antes de sua
inauguracdo, mas a idéia de se fazer uma faculdade ja existia ha bastante tempo. Arede
de idiomas ja trabalhava formando estudantes de Letras em universidades e faculdades
por todo o Pais, através do convénio “CCAA nas Universidades”, que oferece professo-
res da rede e materiais didatico e multimidia proprios as instituicdes conveniadas.

Segundo o diretor geral do Grupo CCAA®, Waldyr Lima, a iniciativa de criar a
Faculdade surgiu pela necessidade que havia de coroar o trabalho que se faz ha 40
anos no CCAA, de ensinar um inglés de qualidade. Os alunos formados pelos cursos
nao tinham uma titulagcéo oficial, apenas eram consideradas pessoas que sabiam in-
glés. Mesmo sem serem faculdade ja ensinavam em oito universidades pelo Brasil.

Entdo, com a proposta avalizada, o Grupo CCAA deu inicio, nos primeiros meses
do ano 2000, a construcéo do prédio principal — que em 2005, daria lugar ao campus
principal da Faculdade CCAA. J4 que outro prédio, em Madureira, também estava nos

planos do empreendimento para ser sede dos cursos de pds-graduacao.

13 Entrevista concedida ao aluno Sidmar Junior para jornal comemorativo ao primeiro ano da Faculdade
CCAA.
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4.4.2. Nome e slogan

O desenvolvimento da Faculdade CCAA, como dito anteriormente, foi cal-
cado nos mais de 40 anos de experiéncia do grupo no ensino de idiomas. Arede CCAA
€ conhecida em todo Brasil e o poder de sua marca é tanto que ela foi eleita, recente-
mente, como uma das melhores franquias brasileiras pela revista ‘Pequenas Empre-
sas e Grandes Negdcios’, avaliada e qualificada com a cotagdo maxima, e ganhando o
titulo de Franquia Cinco Estrelas.

Pela visao do consumidor, a marca também tem o seu valor. Nas pesquisas Top
of Mind, realizadas no Pais, como escola de idiomas, o CCAA ganha em primeiro
lugar em muitas das cidades, como em Ribeirdo Preto (SP), com 29% de citacdes
(segundo lugar, CNA, com 14%). No entanto, em Natal, por exemplo, nos ultimos
dois anos, o CCAA liderou o ranking, e em 2005, perdeu lugar para o Fisk, por ape-
nas 0,6% de citagcdes, mostrando que outras marcas também estédo investindo em
imagem e divulgacéo.

Com a avaliacdo desses dados, é provavel que os dirigentes chegassem a con-
cluséo que o uso da marca-mée para o langamento de um novo servico da empresa
era o melhor caminho encontrado para o sucesso do novo empreendimento. Assim,
deu-se inicio a Faculdade CCAA, que utilizou toda a ‘fama’ de sua marca original para
a sua introduc¢do no mercado, inclusive a consisténcia de tempo na area de ensino,
valendo-se para isso do conhecimento do publico sobre a marca CCAA.

Para isso, ndo s o nome CCAA como sua logomarca foram utilizados como estra-
tégia. Como slogan da Faculdade: Entre no futuro com 45 anos de vantagem — usando a

experiéncia do curso de idiomas para o langamento da Faculdade (ver anexo 1).
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4.4.3. Inauguracao

No dia 29 de outubro de 2006, a Faculdade CCAA abriu oficialmente as
portas com uma grande festa de inauguragdo. Divulgagdo em diversos veiculos de
comunicacdo, com chamadas para a celebracao, foi utilizada e a imprensa noticiou a
abertura em diversos lugares do Pais (ver anexo 2), a maior parte delas, enaltecendo
a infraestrutura do prédio e os possiveis acordos com outras instituicdes de ensino.

Um exemplo foi a possibilidade de uma parceria com a Universidade de Sao
Paulo (USP) para a realizacdo de uma pos-graduacdo em Gestdo da Comunicagao
Integrada em Marketing, com o diploma expedido pela instituicdo paulista através da
Escola de Comunicacéo e Artes. O curso, aprovado pela ECA-USP, nesse momento,
s6 aguardava a autorizacdo da Pré-Reitoria de Cultura e Extensdo Universitaria. Um

grande diferencial educacional conquistado pela Instituicao.

4.4.4. Campanha

O lancamento da Faculdade CCAA foi estampado em jornais e revistas de todo o
Estado com anuncios e informes publicitarios. Mas logo se seguiram as campanhas de
vestibular, para conquistar os futuros alunos. Por toda a cidade era possivel ver os
outdoors com os cursos. Em revistas, as publicacdes comecaram logo apos o langa-
mento, ja em novembro de 2005, divulgando o curso de Letras (ver anexo 3) e Comu-
nicacao Social separadamente ou em conjunto.

Apds, vieram os outdoors, chamando os possiveis clientes para uma graduacao
de trés anos e meio — um dos diferenciais apontados pela Faculdade. E para néo

perder oportunidades de inicio de ano, com o fim dos vestibulares para as universida-
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des federais, a Faculdade CCAA montou um sistema de vestibular permanente, com a
possibilidade de o candidato escolher o dia e hora mais convenientes para ele.

Essa campanha trazia imagens das dependéncias da Faculdade CCAA: labora-
torios de informética, salas de aula, estudio de radio e TV, ilha de edigéo e teatro. As
artes eram publicadas alternadamente, ndo s6 por dia como também por veiculo (ver
anexo 4).

O passar dos meses e a crescente disputa de alunos nas universidades e facul-
dades particulares, fez a campanha de vestibular da Faculdade CCAA sofrer altera-
¢Oes. Os precos de langcamento, com 20% de desconto, passaram a serem estampa-
dos nos outdoors e em jornais e revistas com destaque. mesmo aconteceu com 0S
cursos de pos-graduacao.

Assim, no dia 6 de margo de 2006, os mais de 250 alunos matriculados nos curso
de Letras e Comunicagao Social, do turno da tarde e da noite, da Faculdade CCAA,
assistiram a aula inaugural, com a presenca de diretores, coordenadores e professo-
res, dando inicio ao primeiro semestre letivo da recém-inaugurada faculdade.

As campanhas para o vestibular para o segundo semestre de 2006 tiveram inicio
ja em maio, focando os mesmos pontos do final do primeiro semestre: cursos, tempo

de graduacgéao e precos praticados (ver anexo 5).
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5. CONCLUSAO

Vimos neste trabalho os conceitos basicos de estratégias, os modos que se tem
para analisar dados do mercado e a importancia de se planejar com detalhes o lanca-
mento de um produto no mercado. Uma dessas estratégias utilizadas por grande parte
das empresas para ampliar seus dominios € o langcamento de um novo produto ou
servigo, com a utilizagdo da marca principal, ou seja, o uso da extensao de marca.

Para entender e encontrar os beneficios e 0s perigos consequentes da utilizacdo
da extensdo de marca, destacamos uma empresa que usou essa estratégia para o
langamento de um servico no mercado. O Grupo CCAA, formado pelo curso de idio-
mas CCAA e a Waldyr Lima Editora, aumentou, no fim do ano passado, seus ‘horizon-
tes, inaugurando a Faculdade CCAA.

Acreditando no sucesso dos cursos de inglés e espanhol, com mais de quarenta
anos no mercado, e na experiéncia alcancada na area editorial pela editora, o Grupo
arriscou o sélido nome da empresa em mais uma empreitada. Nao abrindo somente
uma graduacao em Letras, mas também em Comunicagdo Social. O alto investimento
em pesquisa académica e infra-estrutura, junto com esse conhecimento adquirido em
anos, pareciam ser uma uniao perfeita para conquistar alunos, mas nao foi o suficiente.

A Faculdade CCAA iniciou o primeiro semestre de funcionamento com a média
de 250 alunos na graduacéo, entre os de Letras e Comunicagao Social. Segundo uma
pesquisa realizada entre 53 alunos da Faculdade, tanto do curso de Letras como de
Comunicacgéo, entre os dias 19 de 23 de julho de 2006, os 45 anos no mercado de
ensino — destaque nas campanhas e no slogan da Instituicdo — nao foram, na sua
maior parte, o fator essencial para a entrada dos alunos. Preco e infraestrutura foram
0s pontos mais apontados como influenciadores da escolha (ver formulario no anexo
6). No entanto, grande parte dos alunos de Letras confirmou a influéncia do nome
CCAA e sua tradigdo no mercado de ensino de linguas como fator decisivo na escolha

da Faculdade CCAA para a graduacao.
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No numero de entrevistados na pesquisa ndo chega a ser uma quantidade signi-
ficativa para uma analise mais aprofundada do olhar do publico-alvo sob os fatores
diferenciais da Faculdade CCAA. Ela foi dificultada pela proximidade com as provas de
fim de semestre e inicio de férias escolares, impossibilitando 0 acesso as salas de aula
e a uma parte maior de alunos.

A preocupacao que deve ser tomada pela administragdo da Faculdade CCAA
deve ser com relacdo que o publico faz entre a nome da Faculdade com a pratica de
ensino do curso de idiomas CCAA. A supervalorizagdo da marca pode atrasar e até
atrapalhar o andamento da Faculdade. O curso de idiomas, visto como um dos melho-
res oferecidos do Brasil, e um dos mais citados em pesquisas Top of Mind (ver 4.4.2.
Nome e slogan), pode mostrar exatamente ao contrario do que se pretende oferecer:
um ensino superior de qualidade.

Pessoas que chegaram a estudar no curso de idiomas, mas ndo gostaram do
método de ensino, ou mesmo que repudiem o aprendizado de lingua estrangeira, po-
dem ser candidatos perdidos em uma avaliacdo pessoal com outra instituicdo que
ofereca 0 mesmo curso de graduacédo ao mesmo preco médio.

A experiéncia com os cursos de inglés e espanhol que foi o fator primordial para o
lancamento da Faculdade. No entanto, ha diferencas entre se trabalhar com ensino
complementar — como o caso de linguas — e graduacéo. No curso superior, se lida com
questédo do futuro profissional dos alunos; a escolha de uma profissédo e do curso de-
pendera o sucesso ou fracasso dele, um bem que ndo pode ser comparavel a um
curso de idiomas, que o aluno troca com facilidade de instituicdo, por ser o conheci-
mento de um segundo idioma apenas um diferencial no momento de se competir por
uma vaga no mercado de trabalho.

Mas mesmo sendo classificado como bem intangivel, o servigo de ensino, aquele
em que a qualidade do servico é mais importante os produtos atrelados a ela, como
afirma Rossi (em 1.2.1. Composto de Marketing), tem mudado. No caso das universi-
dades brasileiras, os servigos e produtos oferecidos estdo mais entrelagados que no

passado. Com uma mudanc¢a nas normas de regulamentacado do ensino superior no
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Brasil, novas regras foram langadas. No curso de Comunicagéo Social, por exemplo, a
infraestrutura oferecida faz parte de uma lista de exigéncias para a autorizagdo de
funcionamento.

A autorizacdo de funcionamento e a avaliacdo maxima do MEC sdo elementos
Importantes a serem avaliados. Nao colocamos em questao a qualidade do ensino do
curso de idiomas e dos dirigentes estarem sempre pensando no futuro, tanto € que
todos esses valores foram transferidos para a Faculdade. O fato em questéo € a proxi-
ma avaliacao a ser realizada a fim da primeira turma formada.

N&o é a intencdo da Faculdade pecar na atualizagdo de equipamentos e infra-
estrutura ou piorar a qualidade dos docentes, mas a ndo regulamentacdo do curso €
um fator a ser estudado. Se por um lado o curso de idiomas € bem aceito pelo publico,
por outro, se tem uma Faculdade que corre o risco de continuar com Seus Cursos
apenas autorizados e néo reconhecidos.

A reprovacao do MEC ou a formacéo de profissionais ndo preparados para o
mercado poderéo trazer a Faculdade o fracasso no ensino superior, 0 que significa
novos estudos e um possivel recomeco. A comunidade pode ver o fato como um des-
caso com educacdao e acabar transferindo a responsabilidade para todo o Grupo CCAA,
incluindo o curso de idiomas.

O forte apelo utilizado na marca leva a essa relagao direta, aos olhos do consumi-
dor, das instituicdes, j& que a logomarca do curso de inglés foi completamente aprovei-
tada — nenhuma mudancga aparente — ganhando uma assinatura: Faculdade. Por esse
motivo, o fracasso de uma pode interferir no sucesso da outra, devido a grande jungao
de valores que se fez entre as instituicbes. N&o sé a marca estendida — Faculdade
CCAA — como a marca-méae — CCAA — sairiam com suas imagens arranhadas: um dos
perigos de se utilizar as extensoes.

Um outro fator que poderia ser influenciador de uma ma utilizacdo dos alonga-
mentos de marca seria o esquecimento da marca principal — o que ndo é o caso, ja que
o curso de idiomas CCAA continua com suas campanhas e caminhos inalterados, in-

dependente do langamento da Faculdade.
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A quantia investida (média de US$ 150 mil) e a alta tecnologia sdo pontos que
favorecem a Faculdade CCAA, mas néo sao fatores decisivos para o consumo imedi-
ato — no caso, para o preenchimento das vagas oferecidas. Como muitos outros produ-
tos, o resultado esperado pode vir a médio e longo prazo. Com a Faculdade CCAA, os
objetivos serdo conquistados a medida de que os alunos forem entrando no mercado
de trabalho e apresentarem, e até superarem, as expectativas dos empregadores.
Assim, o curso vai consolidando o nome no mercado e, consequientemente, conquis-
tando novos clientes.

Ao fim deste trabalho de estudo de caso, a Faculdade CCAA ja havia completado
0 seu primeiro ano de funcionamento. E para essa outra fase que se inicia, o slogan foi
alterado e deixou de explorar a experiéncia do curso CCAA e da Waldyr Lima Editora
no mercado. ‘O ensino verdadeiramente superior’ passou a ser usado, mostrando que
a Faculdade oferece ndo somente cursos superiores — de graduacéo e pés-graduacao
— mas, sim, ensino e estrutura diferenciados e de qualidade elevada — superior.

Se a extensdo de marca esta ajudando a Faculdade a se erguer no mercado de
ensino, é uma questado que até podemos concluir que sim. Mas se iSso sera 0 ponto
decisivo do sucesso da Faculdade ainda é uma duvida, pois o investimento feito na
infra-estrutura da instituicao foi para torna-la a melhor do estado e ndo simplesmente
para ganhar mais espac¢o no mercado de ensino. Esse ponto mostra que a Faculdade
sendo batizada de CCAA ou com outro nome, ela teria 0 mesmo chamariz principal:

gualidade de ensino e tecnologia de primeiro mundo.

58



BIBLIOGRAFIA

ACCIOLY, Anna et al. Marcas de valor no mercado brasileiro. Rio de Janeiro: Editora
SENAC, 2000.

ARAUJO, Leuse. Tatuagem, piercing e outras mensagens do corpo. Sao Paulo:
Cosac & Naify Edi¢oes Ltda, 2006.

GRAF, Marilia G. Propaganda de |4 para ca. Sao Paulo: IBRASA, 2003.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: a edicdo do novo milénio. Traducao
Bazan Tecnologia e Linguistica; revisao técnica Ardo Sapico. SP: Prentice Hall, 2000.
MARTINS, José Alberto. Branding: um manual para criar, gerenciar e avaliar marcas.
Sao Paulo: Ediora Negdcio, 2000.

RABACA, Carlos Alberto; BARBOSA, Gustavo. Dicionario de Comunicacdo. Nova
edicao revista e atualizada. 2 ed. 3 reimp. Rio de Janeiro: Editora Campus, 2001.
ROSSI, Armando Tadeu. Marketing sem complicacfes!: Para principiantes e
profissionais de outras areas. 22 Ed. Sao Paulo: Editora Senac Sao Paulo, 2004.
STRUNK, Gilberto Luiz Teixeira Leite. Como criar identidades visuais para marcas
de sucesso: um guia sobre o marketing das marcas e como representar graficamente
seus valores. Rio de Janeiro: Rio Books. 22 edicéo, revisada e atualizada, 2003.
TAYLOR, David. Alongando a marca: por que 1 em cada 2 extensdes falha e como
evitar esse risco. Traducdo Gilson César Cardoso de Sousa. Sao Paulo. Cultrix, 2005.
LOBATO, David Menezes et al. Estratégia de empresas. Série Gestdo Empresarial. 7
ed. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006.

LIMA, Miguel Ferreira et al. Gestdo de marketing. Série Gestdo Empresaril. 6 ed. Rio

de Janeiro: Editora FGV, 2006.

59



BASTA, Darci et al. Fundamentos de marketing. Série Gestdo Empresaril. 6 ed. Rio
de Janeiro: Editora FGV, 2006.
FERRELL, O.C. et al. Estratégia de Marketing. Traducéo: Aiton Bomfim Brandao.

Sao Paulo: Editora Atlas, 2000.

Video

COMO construir marcas fortes. Philip Kotler. HSM Management, 1998. 1 fita de video

(50 min), VHS, color, legendado.

INSTITUCIONAL da Faculdade CCAA. Waldyr Lima Editora LTDA, 2005. DVD (7 min),

color.

Internet

LARRY LIGHT. Arcature. Empresa de estratégia de marketing. Disponivel em <http://

www.arcature.com> . Acesso em: 25 de maio de 2006.

Marketing nas OrganizacOes. Estratégia, gestdo e acgcédo. Processo de decisdo de

Marketing. José Jacinto Antunes Celorico. Disponivel em <http://student.dei.uc.pt/~jaco/

apres_mkt/mkt_4.html>. Acesso em 16 de junho de 2006.

Revista Isto € Dinheiro. Marcas com DNA. A ordem nas empresas € aproveitar as grifes
consagradas para gerar novos produtos. 12 de novembro de 2003. Disponivel em <http:/

/www.terra.com.br/istoedinheiro/324/negocios/324 marcas com dia.htm>. Acesso em

18 de junho de 2006.

60



Ministério da Educacédo e Cultura. Disponivel em <http://portal.mec.gov.br/>. Acesso

em 3 de agosto de 2006.

Artigos

TAVARES, Luis Guilherme. GT Histéria da Midia Impressa. Il Encontro Nacional da
Rede Alfredo de Carvalho. Florianépolis, de 15 a 17 de abril de 2004.
GUIMARAES, Ricardo. O que n&o é branding?. Artigo publicado em 24 de abril de

2006. Meio&Mensagem, Ano XXVIII, n°® 1205. Opinido. p. 9.

Revistas

Revista Meio&Mensagem. Entrevista com Marc Gobe, presidente da Desgrippes Gobé

Worldwide e autor de A Emocao das Marcas. Ano XXVIII, n° 1205, 24 de abril de 2006, p. 6-7.

Revista Folha Top of Mind 2005. Edicdo Quinze anos. Parte integrante da Folha de

S. Paulo de 18 de outubro de 2005.

61



ANEXQOS

ANEXO A — Marca e slogan da Faculdade CCAA

MaRa D0 SITE

Produtos | Enderacos ConyEnios | Franchiging
& ¥ Testes e Classil
Ingles Portugues
i 0 ysa coerelo da H ;
smtarges wusneoe. ESPANNOL QU005 mprodologia  Peerersss :
gl te aula Aprnds gceannol e faleg 08 MANERa pralica R f-]"l..
ahoma oSdalzade peio o agraddval Weja como se 'MEPT
¢ Corbecsosclincs  Mareosul. . Cothica apiene o COAA T =
< Cooheca os cursos | oAoumas

E
Entre no futuro com 45 anos de vantagem

Fonte: site do curso de idiomas CCAA http://www.ccaa.com.br
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ANEXO B — Imprensa noticia a inauguracao da Faculdade CCAA

DIARIOPOPULAR g @ e

Aia Intarnet

Eupstinre
; Critiqi
Cidade: CCAA prepara lancamento de Letras % Lique
e Comunicacao

Flogle

Denta de dais anos Pelotas ganhard mais uma faculdade nas dreac de Letrat
= Comunicapdo Social. & inauguracsno da Faculdade CCASR, prevista para hoje
no Rir da Janeiro, & a mais nova apgae de Ensing Superior aprovada pelo
Ministdria da Educacdo (MEC] que até Z007 dewverd entrar em funcianamento
no munidpio. Ha graduagdo serBo ofereddos Lebras - PortuguésfInglés =
PoruguésEspanhal - & Corunicagio Social - Publicidade & Propapands,
Jomalismo e Mulimidia,

O enzino de pis-graduacdao também estard prasente na nova faculdade, com a qualidade
vogos para Gestdo da Comunicacdo [megrada sm Marksting, certificodo pela g
Escola de Corunicagdas | Artes da Universidade de 5ap Paulo (ECR-LISP, en
mas no dAguardo da autorizagBo da Prd-Raftaria da Culura & Exbencdo

Universitdria. Segundo a franqueada do curso de idiomas em Pelotas hd 12

anos, dlessandra Marting, o Grupo CCAA elaborow o prodete pora oferecer

uma faculdads da primeiro munde, "Estou feliz pargue a CCAA & o primairo

curzo da idiarmas a mantar uma faculdade & nestar maldes", afirma,

CERTIFICADO APPLE
& unidada foi credenciada coma Centro butorizado de Cenificagdo Apple, que
tern o ohjetivo de preparar alunos, docentes e profissionais do mercado para
o usp de nowas tecnalopias digitais, tanto em herdware quanto em software
nas arsas de pducacdo elatranica, produgda web a edigao de video,
aleccanda coranta ainda que tadas as raquisibos exigidas pela MEC Foram
aprovados - omganizapdn didsioo-pedagdnica, corpo dopenbe=, bibliografias,
i sz =i e instalagdo de eguipamentos & laboratdrios - um deles inclusive eguipedo com
compukadaras Bpple iMac 5, da dlkima geracdp, Entre as autras novidades
ela cita os livros eletrdnicos, produzidos pelos prdprios mestres e doutores
com a finalidede de elirminar as snokacbes durante as aulas,
2 projebo arquitsbdnico tewe coma inspiragdo o modemo  critdrio de
o= = transparéncia, ohiado na Inglaberra, cam as paredes das salas de vidro, Além
m disso foi desenvolvida um projeto de isolamertn apistico gue propica o
alcane= de um nivel perfeto de audigio e, como consegicnoa, da tobal
concentragdo, Mas salas o aluno encontrard aparslhas de telewisdo, OVD,
computadares e wideocassetes B toda & infra-estrutura necescdria para fazer

trabalhos e pesguises, (Ivelise Alves Nunes)
i

Sl

Fonte: retirado do site do Diario Popular http://www.diariopopular.com.br/
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_(‘5 universia El versdo para impressdo

Clipping

17/10/2005 )

Centro de treinamento Apple no CCAA

Eliz Maonteira

E a zala de aula dos sonhos de qualquer amante de tecnologia: enfileiradas, 25 eMacs G5 com 1G6h de
RAM, monitor widescreen de tela plana para oz alunos, todos ligados em rede: na mesa do profes=zar,
nada rmenos que urn PowerMac G5 dual 2.7Gigahertz cormn 15 de RAM, Cormo se todo o hardware ja nio
fosse de babar, a recém-inaugurada Faculdade CCAS, no bairre do Riachuela, no Rio, tammbém oferace
aos alunos acesso a softwares Apple (Final Cut, InDesign, etc), alérm de Adobe Photozhop, Acrobat,
Ilustrator, com treinamento dado por professores capacitados,

A Faculdade CCAN oferecera cursos de graduacio erm Letras com Portugués/Inglés e
Portugués/Espanhal, Terd também graduagio em Comunicagdo Social, com Publicidade & Propaganda,
Jarnalismo e Multimidia, além de outros cursos,

Treinamento e certificacdo Apple para a comunidade ©= alunos de todos oz cursos terfo acesso ao
laboratario dotado de tecnoloagia Apple, além de outros dois laboaratérios equipados com PC: de dlitima
geracdo - todos novissimos Pentiuns IV da Dell com S12Mb de RAM, gravador de DVD & rmonitares de
tela plana LCD, Além dos computadores, as salas de aula s30 equipadas com aparelhos de TV, DVWD &
videocassete,

Toda a tecnologia serd aplicada de acordo comn 2z necessidades de cada cursa, Mo curso de Letrasz, por
exemplo, a diregio da Faculdade decidiu desenvaolver o projeto de um livro eletrdnico, que sera
acessivel exclusivamente erm territdrio wvirkual,

Vaoltado também & comunidade, o Centro Autorizado de Cedificacdo Apple vai ter sua primmeira turma
formada por professores que, depois de treinados, passardo a ser os multiplicadores do conhecimento
da tecnologia Macintosh, As aulas da primeira turma serdo ministradas por profissionais designados
pela prapria Apple.

- Exizte urna cardncia muito grande deste tipo de cursa (Apple) no Rio e as faculdades precizam
oferecer estas novas tecnologias aos seus alunos - diz Eliane Faial, diretora-zuperintendente da
Faculdade CCAA, - Mosso laboratdrio & o mais sofisticado do Rio, de acordo com a propria Apple.

Para o= alunos da graduacio erm Publicidade, a faculdade vai oferecer cursos de capacitacio em
softwares de editoracio eletrénica, producio web e edigio de video, alérm de infra-estrutura para
producdo de cormerciaiz, curtas-retragens e pecas de publicidade, Ha ainda ilhaz de edicdo para
rmontagern do rmaterial produzide,

Fonte: retirado do site Universia
http://www.universia.com.br/noticia/materia_clipping_imprimir.jsp?not=26269
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Grupo CCAA inaugura faculdade no Rio

Newa institug Bo combuna lecnologia de porda com inovagles scaddmicas

Mo proximo dia 29 de outubro, 0 Grupo CCAS maugura sua faculdade no bairm do
Riachuelo, Estrategicamente localizada, em um prédio de nove andanes, com facil
atesso tanto para quem vai pela 2ona norfe quanto para quam val pela 2ona sul do
Rio. Dietares do Grupo CCAA Ubeddndia estardo presentes no evento de
InAUgUrAL a0

Arguitetura

Com um projeto arquiteténico arrojado, 3 sede da Faculdade CCAS tem como
ingpiragan o modemo criténo da transpaténcia, criado na Inglalerra, As salas, com
paredes em vidro, propofcionam ao aluno uma sensacdo de amplitude & hberdade
essencials em um processo de aprendizagem. Além disso, foi deservolide um
projeto de isolamento acdstico gue propicia o alcance de wm nivel perfardo de
audicdo 8, como conseguéncia, da total concentracao. Todas as dependéncias
sdo climatizadas ¢ 0 estacionamento foi construido para abngar mais de 200
Carrags

Tecnologia & tradicao

Ma Faculdade CCAA o aluno comhece um jeito fotalmente novo de aprender
Tecnologia top de linha, inovagao académica e a tradigao de 45 anos no ensino de
idiomas caminham jumtas wisando a exceléncia do aprendizado e & formagao de
um profissional altamente gualiicado para o mercado de trabalho

Hota maxima

Imiciado ha seis anos, o planejamenio académico dos cursos de Lelras de
Comumicagan da Faculdade CCAA tem como alicerce fundamental mais de 40
anos de expenéncia no ensino de idiomas & na producio de matenal didatico
impresso & mulimidia. E para garantic a exceléncia do corpo docente, todos ox
prefessares sd0 mestres, doutares ou profissionais aluantes no mercado. Por tudo
1550, 0 Mimsténo da Educagao avaliou com a nota maxima o3 projetos academico
g arquilet@nico da Faculdade CCAA

Ajudando a aprender

A novidade mais importante esta na atividade académica. Para cada grupo de
cinco alunos hd um monitor que esluda com o grupo durante duas horas
semanais, fora do horano regular das aulas. A aniciatva refarga o3 objetivos
do Grupo cugo foco @ "ajudar a aprender” mais do que simplesmenie ensinar

ver_noticias.asp?tp=1&cat=24&nt=688&orig=search
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F Chstrnbeam: Empresa
INOYVA B CHA Conceto
ufiicd parsa Stendear
mercada

I._' ArguitEturs &m
destaque no Rio de
Janeira

G| Evenba da
RedalapBrasl reuns
sssocados de 22
Estados em Uberiandia
B abad 2006: Show
'J'f NEQOCIos & Conbatos
E Rodada de
Negocigs: Vander para
3 eMpress certa, na
hora certa,

®l Lula, o assassino da
vergonha

=l O ETANOLE

NOSS0|

l Enquetea

Qual & sua avahagio
cam relscio a
econamia brasileira;

o
(&) Regular

()Bom

() Gtirmin

[:}-"-"ul-'l‘

Vakar

retirado do site da Revista Nego6cios http://www.revistanegocios.com.br/

65



ANEXO C — Campanha de vestibular logo apds a inauguragéo

FACULDADE

PORTUGUES - INGLES
PORTUGUES - ESPANHOL

Na Faculdade CCAA, vocé pode escolhier a quantidade de créditos que ird cursar e os
hordrios em gue deseja estudar, de acorde com a sua disponibilidade financeira e de tempo.

O VESTIBULAR DA FACULDADE CCAA SERA PERMANENTE.
O primeiro processo seletivo ocorrerd em | 7 de novembro.
A partir de |8 de novembro, vocé poderd agendar o dia e o hordrio de sua conveniéncia
para participar do vestibular de acesso permanente.

(21) 2156-5000 * www.faculdadeccaa.edu.br

Av. MAREcHAL RoNbDonN, 1460 - RIACHUEL®D

Fonte: Revista Epoca de 14 de novembro de 2005
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ANEXO D — Campanha de vestibular no inicio de 2006

[ E A R R AN A R R R R R R R R R R R R R R A R A R A A A R A A A AN

manha ¢ noite

RS 566,20

www.faculdadeccaa.edu.br

- s

INSCRICOES ABERTAS PARA O VESTl BU I_AR

Fonte: Jornal Extra de 27 de janeiro de 2006
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Fonte: Jornal O Globo de 29 de janeiro de 2006

INscricoEs aBerTas para o J|E STI B U I_AR | 2‘

 www.faculdadeccaa.edu.br
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Fonte: Jornal Extra de 16 de fevereiro de 2006

385 15 18/02F

‘ www.faculdadeccaa.edu.br
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ANEXO E — Mudanca de foco na campanha de vestibular

Comunicacao

manha e noite tarde

R$ 566,20* RS$ 396,30*

3ue 2156-5000

WWW. faculdadeccaa edu. br

Fonte: Jornal O Globo de 28 de maio de 2006
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ANEXO F — Formulério de pesquisa

Data: / /
Curso / Habilitagdo:
Turno:( )manhd ( )tarde ( ) noite

1. Por que voce escolheu a Faculdade CCAA? Numere de 1 a 8, usando 8 para o item
mais importante e 1 para ¢ menos importante.

) preco

) curso oferecido

) turno

) grade curricular

) infraestrutura

) proximidade casa / trabalho

) pelo fato do curso de inglés CCAA ja ter tradicdo na drea de ensino
) outro:

— — — — — — — —

2. Qual a formagdo que vocé espera? Numere de 1 a 4, usando 4 para o item mais
importante e 1 para 0 menos importante.

() académica/tedrica
() técnica

() voltada para o mercado
() voltada para pesquisa

3. Como ficou sabendo da Faculdade CCAA? (Pode marcar mais de um item)

) jornais

) revistas
) Tv

) radio

) internet
) outdoor
) amigos

) familia

) outros:

A
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