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ESTUDO DE CASO

Colégio Agnus

INTRODUCAO

O Colégio Agnus € uma instituicdo de ensino de médio porte, que atende da
educacao infantil a faculdade. A organizacéo, que existe ha 59 anos, é referéncia
na qualidade do ensino e na aprovacao de alunos no vestibular. Durante muito
tempo, o Colégio dispensou a utilizacdo dos servicos de uma agéncia de
propaganda, tampouco existia um Setor que cuidasse do Marketing. Ele sé foi
criado em 2004. Este caso relata um episoédio real, ocorrido em 2005, que podia ter

acabado com o setor, mas terminou de forma surpreendente.

HISTORICO DA EMPRESA

O Colégio Agnus surgiu em 1951, depois que seu fundador, Alexandre
Rocha, voltou dos Estados Unidos, com a intencdo de ensinar inglés. Depois de
casar, ele e a esposa resolveram alfabetizar criancas carentes, e para iSso
utiizavam a garagem de casa. Com base nessa experiéncia, surgiu a idéia de
fundar um colégio, que oferecesse, além do ensino regular, formacdo moral e
religiosa para os alunos. Ao longo de 59 anos, o colégio cresceu e rapidamente se
tornou referéncia no estado, onde concorre, em tamanho, apenas com dois outros

colégios.

No final dos anos 90, os dois irmados que comandavam um dos
concorrentes, o Colégio Sao Pedro, brigaram, e um deles saiu da sociedade,
montando seu proprio colégio. A partir dai, o que se viu foi uma batalha de midia
entre os dois. Anuncios quase diarios, outdoors, propagandas, era feito de tudo
para que um aparecesse mais que outro. Apesar de estarem em uma batalha entre
si, ambos estavam sempre na midia, o que forgcou os concorrentes a pensar em

aparecer mais.

O COLEGIO “DESCOBRE” O MARKETING

Nessa época, ndo havia geréncia de marketing, nem sequer agéncia

contratada pelo Colégio Agnus. As idéias surgiam de um grupo de professores e



coordenadores, e um publicitario free-lancer transformava em andncios e
campanhas. Por causa da “guerra” travada entre os irmaos agora concorrentes, a
direcdo do Agnus se viu forcada a olhar o marketing, mas principalmente a
propaganda, com mais cuidado. Foi ai que o setor de marketing foi criado.

Em principio, o setor era mais uma “house”, uma agéncia interna, do que
propriamente uma estrutura consistente de marketing, jA que as demandas eram
basicamente de criacdo de anuncios e campanhas. Todo ano, veiculavam-se duas
grandes campanhas: uma em agosto, de matriculas, e outra em janeiro ou
fevereiro, comunicando os resultados — sempre satisfatorios — dos alunos nos

vestibulares.

UMA CAMPANHA REVOLUCIONARIA

Até 2004, toda campanha de matricula dos quatro grandes colégios da
cidade era baseada nos resultados de vestibular. As campanhas mostravam
apenas numeros, e também como estudar naquele colégio era garantia de ser
aprovado no vestibular. Nesse ano, mudamos radicalmente a campanha do Agnus.
Introduzimos o conceito “A gente faz parte da sua vida”, e criamos uma campanha
completamente livre de numeros, onde mostrdvamos valores agregados a familia,

como protecdao, respeito, aconchego, dentre outros.

Dois filmes foram produzidos: um utilizando todos os clichés de um
comercial de margarina — a familia reunida para um gostoso café da manha, a
vovO cumprimentando o neto antes de sentar, a made preparando um pao
quentinho, o pai lendo o jornal e tomando café. Nenhuma mencdo ao nome do
Colégio era feita até os segundos finais, quando se trazia todos aqueles valores
para o nome do Colégio, mostrando como “A gente faz parte da sua vida”. O outro
filme era um comercial de carro, onde todos os valores que se pode agregar a um
automével estavam la para serem transferidos ao colégio: conforto, seguranca,

estabilidade, 54 anos de estrada e confianca, por exemplo.

A campanha foi um sucesso. O colégio teve 90% de aumento no numero de
novas matriculas com relagdo ao ano anterior, e apenas 7% dos alunos nédo
renovaram suas matriculas. Foi feita uma pesquisa entre os pais de novos alunos
sobre 0 que os motivou a procurar o Colégio. 78% deles responderam que foi pela

campanha que viram nos jornais e tv, que tratava de forma diferente o colégio, ndo



como um local onde o aluno apenas treina até passar no vestibular, e sim como

um local de ensino, educacao, e familia.

ANO NOVO, NOVA CAMPANHA

Devido ao sucesso em 2004, no ano seguinte manteve-se o0 mesmo slogan
de campanha - “A gente faz parte da sua vida” -, mas dessa vez o foco era ndo na
familia, mas nos valores que a familia traz, como: confianga, aconchego, carinho,
felicidade. Foram feitos 4 pequenos filmes, cada um com um desses valores como
tema central. Cada filme tinha uma familia diferente aparecendo, mas apenas uma
das criancas aparecia no restante da campanha, como anuncios de jornal e

outdoors.

No dia marcado para a sessao de fotos com a crianca, o fotografo ndo pode
ir, entdo eu mesmo tirei as fotos, pelo fato de que teriamos que entregar o arquivo
com o outdoor dali a 24h, e ja tinhamos feito uma compra de 90 outdoors por toda
a capital. As fotos, obviamente, ndo ficaram muito boas, mas mesmo assim o
arquivo foi feito e aprovado pela direcdo do colégio antes de ganhar as ruas, com a
alegativa de que, pela falta de tempo, era necessario mandar assim mesmo. O
outdoor continha apenas uma foto da crianca, o slogan da campanha e a
logomarca do colégio. O outdoor destoou um pouco dos outros elementos da
campanha, e com 4 dias de rua, algumas pessoas comecaram a ligar tentando
entender o que era aquilo, porque a crianca néo estava de farda, porque ndo havia
outras pessoas na foto, e até se aquela crianca estava desaparecida, apesar de

nao haver nada no outdoor que remetesse a isso.

A gente faz parte da sua vida.

(A

Outdoor “problematico”.

A direcdo do colégio me chamou pra uma reunido de urgéncia, para tentar

resolver o problema do outdoor. Acreditava-se que a imagem do colégio estava

sendo manchada pelo outdoor que ninguém entendia, j& que alguns



guestionamentos foram feitos. Depois de alguma discusséo, decidiu-se por tirar o
outdoor das ruas, e substitui-lo por um antigo, do comeco do ano, com 0s
resultados do vestibular. O prejuizo financeiro pela reimpresséo de 90 placas foi de
cerca de R$ 24.000,00. O outdoor “tapa-buraco” foi as ruas 6 dias depois do oficial
da campanha, e ficou sendo exibido por outros 9 dias, para completar a bi-

semana.

Por causa da mudanca no outdoor, a direcdo considerou que toda a
campanha estava perdida, excetuando-se o slogan. Foram criados novos andncios
de jornal e apenas um filme, o que mostrava um pai ensinando o filho a andar de
bicicleta continuou a ser veiculado. A expectativa era que o nimero de matriculas
caisse pela metade do ano anterior. Fui bastante pressionado por varios setores
do colégio, alguns pedindo inclusive minha saida e o fechamento do setor de
marketing, deixando as a¢Oes de marketing a cargo da direcdo, que era composta

por um médico e um advogado.

Apesar de se pensar que haveria uma queda no numero de matriculas, que
os alunos veteranos nao iriam querer renovar suas matriculas, o ano de 2005 foi
ainda melhor do que o anterior em numero de novas matriculas e renovagdes das
ja existentes. O crescimento com relacdo a 2004 foi da ordem de 70%, e a saida

de veteranos se manteve em 7%.

O sucesso da campanha de 2004 e de 2005 — ainda que com ressalvas —
motivou inclusive os concorrentes do colégio, que passaram, a partir de 2005, a
valorizar mais valores de familia, deixando um pouco de lado os numeros e

resultados de vestibular, coisa que vem acontecendo até hoje.



A gente faz parte da sua vida.

An(incio que substituiu os da campanha original. Formato: 6 colunas x 52cm



RESUMO

Empresas tradicionais, com muito tempo de atuacdo no mercado, tem
algumas idéias bem sedimentadas sobre como fazer marketing e propaganda.
Este caso descreve uma situacdo real de uma empresa real, apesar do nome
ficticio — o Colégio Agnus, que implementou o setor, mas de certa forma ainda o
tratava com algum amadorismo — o0 que terminou por provocar a situacao
retratada, e a forma como o chefe do setor, narrador do caso, tratou de toda a
situacdo. O caso € narrado sob o ponto de vista do diretor de marketing do colégio,
desde o momento em que ele mesmo criou 0 setor até os episodios citados. O
caso trata de estratégias de marketing, ambiente organizacional e propaganda.

Palavras-chave: estratégias de marketing, ambiente organizacional e

propaganda.

ABSTRACT
Traditional companies, with plenty of time playing the market, has some

ideas about how to do well sedimented marketing and advertising. This case
describes a real situation of a fictitious business name - the College Agnus, which
implemented the sector, but somehow still treated him with some amateurism -
which ended up provoking the situation portrayed, and how the head of the sector,
narrator of the case dealt with the whole situation. The case is narrated from the
point of view of the marketing director of the school, from the moment he created
the sector until the episodes mentioned. This case comes to marketing strategies,
organizational environment and advertising.

Keywords: marketing strategies, organizational environment and

advertising.

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM

O caso enfatiza algumas das principais dificuldades do gerenciamento de
acoes promocionais de uma empresa que ndo dava a devida atencdo as
estratégias de marketing. Estas dificuldades refletem-se em eventuais impactos
negativos junto ao publico usuario para a marca da empresa e Seus servi¢cos
prestados. Seus objetivos s&o desenvolver nos participantes:

1) Reflexdes sobre o0 uso adequado e inadequado de estratégias
promocionais;



2) ldentificacdo das diferencas entre promover um bem fisico e um servico
educacional;

3) Reconhecimento da possibilidade de aplicacdo acdes de recuperacdo do
posicionamento da empresa junto ao publico consumidor;

4) Analise critica da literatura;
5) Possibilidade de estabelecer a conexao entre teoria e prética.

FONTES DOS DADOS

Este caso relata uma situacdo real, iniciada em meados de 2005, numa
empresa do ramo de educacdo, um colégio. As situacBes apresentadas séo fieis a
realidade. O proprio chefe do setor, que participou de todos os eventos, € o
narrador do caso, garantindo a fidelidade das informacgbes. Por questbes de

privacidade, apenas o nome do colégio foi modificado.

SUGESTOES PARA DISCUSSAO DO CASO

Este caso pode ser lido em 30 minutos em sala de aula. Sugere-se sua
aplicacdo em cursos de graduacdo e/ou especializacdo em administracdo e
marketing.

Nota-se a importancia da sequiéncia dos passos:

1) Explicacédo sobre a empresa familiar e uso dos conceitos da area;

2) leitura individual;

3) discussao em pequenos grupos;

4) discussao em plenaria;

5) apresentacao pelo professor da teméatica e da situacao.

QUESTOES PARA DISCUSSAO

1. Avalie a eficacia da campanha veiculada pela escola;
O que pode ser aprimorado na campanha? Por qué?

Que medidas emergenciais deveriam ser tomadas para corrigir o
“problema”? Justifique.

4, Pensando como um concorrente direto, que estratégias poderiam ser
tracadas para aproveitar essa situacao?

5. A solucao encontrada pelo colégio (a substituicdo imediata do outdoor)
foi a melhor? Justifique.

6. Avalie as midias utilizadas na campanha. Elas foram bem escolhidas?
Sugira midias alternativas.



ANALISE DO CASO

Pode-se comecar a discussdo abordando o composto de marketing num
contexto organizacional onde um setor especifico ndo existia, e considerar o
ambiente em que a empresa se insere, 0 porte e tipo de empresa, em especial 0
fato de ser empresa familiar. McCarthy popularizou uma classificacdo dessas
ferramentas chamando-as de os 4Ps: Produto, Preco, Praca e Promocao, e Cobra
(1997) define produto, preco e praga e promogao da seguinte maneira:

- Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer um
desejo ou necessidade;

- Pregco é a quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo
produto;

- Praca inclui as varias atividades assumidas pela empresa para tornar o
produto acessivel e disponivel aos consumidores-alvos;

- Promocdo sdo todas as atividades desempenhadas pela empresa para

comunicar e promover seus produtos ao mercado-alvo.

Também deve-se levar em consideracao a Gestéo de servi¢cos, em especial a
diferenciacdo entre a prestacdo de servico e o bem fisico e palpavel. Os servicos
possuem uma interatividade e proximidade maior com os clientes, e por causa
disso hoje sdo considerados os maiores responsaveis pela conquista e fidelizacao
dos clientes. Gianesi, (1994).

Para uma empresa diferenciar-se no mercado, deve desenvolver métodos
para criar ou fortalecer a imagem da marca, incorporando além das qualidades
técnicas, as qualidades que enfatizem a relagdo da marca com o0s
consumidores, ou seja, um conjunto de valores subjetivos associados a

imagem da marca. Kotler, (2002).

Gestdo de Servigcos — diferencas entre o servigco e um bem fisico

Com a evolucdo da sociedade pés-industrial, a administracdo de servigcos
ganhou atencdo das empresas por se apresentar como um grande diferencial
competitivo. Em tempos de qualidade total e eficiéncia operacional, nota-se uma
semelhanga muito grande entre os produtos, todos com certificado de qualidade
padronizado. Se os produtos sdo tdo semelhantes, onde estard a vantagem

competitiva de uma empresa? A resposta para essa duvida esta na administracéo



de servicos. Podem-se destacar sete fatores que propiciam o0 aumento da

demanda por servigos:
1- Desejo de melhor qualidade de vida;
2- mais tempo de lazer;

3- a urbanizacéo, tornando necessarios alguns servicos (como seguranca, por

exemplo);

4- mudancas demograficas que aumentam a quantidade de criancas e/ ou

idosos, 0s quais consomem maior variedade de servigos;

5- mudancas socioeconémicas como 0 aumento da participacdo da

mulher no trabalho remunerado e pressdes sobre o tempo pessoal;

6- aumento da sofisticacdo dos consumidores, levando a necessidades

mais amplas de servigos;

7- mudancas tecnoldgicas (como o avanco dos computadores e das
telecomunicacdes) que tém aumentado a qualidade dos servi¢cos, ou ainda

criado servicos completamente novos.

Os servigos possuem uma interatividade maior com os clientes, enquanto
os produtos localizam sua interatividade nas empresas. Por sua proximidade
com os clientes, os servicos hoje sdo considerados 0s maiores responsaveis

pela conquista e fidelizacao dos clientes.

Algumas empresas descobriram que seu verdadeiro foco esta nos
servigos; essas empresas usam de produtos para vender seus servicos que

geram a maior rentabilidade. Exemplo: Operadoras de telefonia mével.

A gestdo de servicos poder ser caracterizada pela presenca e
participacdo do cliente, produgcdo e consumo simultaneos (impossibilidade de
estocar servi¢os) e intangibilidade. Os processos de servigo séo classificados
como servicos profissionais (consultorias especializadas, consultérios médicos,
escritorios de advocacia), loja de servigos (restaurantes, agéncias de viagens,
postos de gasolina) e servicos de massa (estadios de futebol, grandes

hipermercados).

Em empresas de servi¢os, seu papel passa a tomar parte na estratégia da

empresa, na producéo e controle da qualidade, satisfacéo e fidelizagéo de seus



servicos, garantindo o crescimento sustentando através da comercializacdo

constante dos servicos.

O COMPOSTO DE MARKETING: OS 4Ps
O composto de marketing ou marketing mix € um conjunto de ferramentas

criadas para atingir o mercado-alvo. A utilizacdo dessas ferramentas foi enfatizada
na definicdo de marketing da Associacdo Americana de Marketing- AMA.

Jerome McCarthy popularizou uma classificacdo dessas ferramentas
chamando-as de os 4Ps: Produto, Preco, Praca e Promocéao. Cobra (1997) define

produto, prego e praga e promocao da seguinte maneira:

O Produto

O produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer um
desejo ou necessidade. Um produto pode ser um bem fisico, um servico, uma
pessoa, um local, uma organizacdo ou idéias. O autor afirma que um produto €
dito certo quando atende as necessidades e desejos do seu publico-alvo. Para ele,
um produto certo deve ter qualidade e padronizagcdo, modelos, tamanhos e

configuracao.

O Preco

E a quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo produto.
Segundo o autor o preco pode ser posto na fabrica, posto no cliente; atacadista,
varejista ou distribuidor; liquido com desconto ou bruto sem desconto; desconto

por quantidade; por condi¢des de pagamento, prazo (a vista ou a prazo), crédito.

A Praga ou Ponto-de-Venda (distribuicao)

A praca ou ponto-de-venda inclui as varias atividades assumidas pela
empresa para tornar o produto acessivel e disponivel aos consumidores-alvos. No
conceito de praca estdo incluidos canais, cobertura, sortimento, localizagéo,
estoque, transporte Cobra afirma que o produto s6 tem utilidade se posicionado
junto ao seu mercado consumidor. A escolha do ponto relaciona-se com a escolha

do canal de distribuicao.



A Promocéo

Séo todas as atividades desempenhadas pela empresa para comunicar e
promover seus produtos ao mercado-alvo. Inclui o composto ou mix de
comunicacao formado pela propaganda, promocdo de vendas, assessoria de
imprensa, relacdes publicas, merchandising, forca de vendas, marketing direto e
on-line. A explicacdo mais detalhada de cada uma dessas formas de promocéo se

encontra na parte sobre composto de comunicacao.

Mix de marketing

Produto Praca
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design / \ Variedades
Caracteristicas / % Locais
Nome de marca \ Estoque
Embalagem %/ \, Transporte
Tamanhos s A
Servicos Preco Promogao
Garantias Preco de lista Promogéo de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessdes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagbes publicas

CondicGes de financiamento Marketing direto

Fonte: Os 4Ps do Marketing. Administracdo de Marketing (KOTLER, 2002)

No caso dos servigcos outros Ps sdo importantes, como provas fisicas,
pessoas e processos. As provas sao as instalacdes e o resultado que se pode
obter a partir de um servigco. As pessoas sdo um componente fundamental para a
prestacdo de servicos. Os processos tém relacdo com a forma como o servigo €

prestado.

POSICIONAMENTO E IMAGEM DE MARCAS E PRODUTOS/SERVICOS

Para uma empresa diferenciar-se no mercado, deve desenvolver métodos

para criar ou fortalecer a imagem da marca, incorporando além das qualidades



técnicas, as qualidades que enfatizem a relacdo da marca com o0s
consumidores, ou seja, um conjunto de valores subjetivos associados a
imagem da marca. Isto favorece a competitividade e se constitui em um
grande desafio para as empresas. Pois, para ser competitivo no mercado atual,
deve-se atender ndo somente a desejos e necessidades, mas também oferecer
produtos e servicos que sejam inovadores e que possam surpreender o

consumidor.

Podemos perceber que negdécios vencedores tém as marcas como “grande
patrimonio, capaz de transferir valores ao que € oferecido ao publico, porque

objetivam criar, também beneficios emocionais que levam a sua fidelidade”.

Segundo alguns autores a evolucdo da marca passa por trés estagios:

assertivo, assimilativo e absorvitivo.

No primeiro estagio, o assertivo, a marca fala para o consumidor, comunica
seu ponto de vista, dizendo que sdo as melhores e que basta confiar nelas

para se fazer a coisa certa.

No segundo estagio, assimilativo, as marcas assumem uma posi¢cao de
dialogo, em que o cliente pensa que pode ser importante para o crescimento da

marca (é uma relacdo de igualdade e participacdo).

No terceiro estagio, absorvitivo, as marcas assumem uma posi¢cdo de
convivio, tornam parte da vida do consumidor, motivando-o ndo so a utilizar sua
marca, mas tudo o que se relaciona a ela. E isso € o que define o branding, a

fidelidade do cliente pela marca.

O valor da marca é formado por um composto de associacdes positivas ao
produto ou servico e a prépria organizacdo, que se traduzem em resultados
intangiveis, como: aceitacdo, satisfacdo e beneficios. Consequentemente,
estes se convertem em resultados tangiveis do retorno sobre os
investimentos apropriados aos esforcos de marketing para a propria
empresa. Dessa forma, a imagem da marca pode ser negativa, na medida em
que as associacfes as marcas perdem ou nada propdem, e, portanto, nada

adicionado as expectativas das acdes estratégicas das organizagoes.



Um objeto esta posicionado quando pode ser identificado em um lugar, por

comparacgao aos lugares que outros objetos ocupam.

A percepcdo de posicionamento estd vinculada ao modo e as variaveis
usadas para definicio dos pontos de referéncia, e quanto mais o0s
posicionamentos forem semelhantes, maior deve ser a percep¢ao de grupos de
referéncia. Os grupos de referéncia desenvolvem um papel duplo: ao mesmo
tempo em que servem para consolidacdo da percepcdo de um elemento como
fazendo parte de uma categoria de produto ou grupo estratégico, podem contribuir
para um processo de indiferenciacdo ou padronizacdo de referenciais

(commoditizagao).

A relevancia do conceito de categoria de produto é explicita nos conceitos
de posicionamento. Tipicamente, os profissionais de marketing assumem que 0s
clientes agrupam produtos em niveis variados de especificidade, de forma
hierarquica. Na mente dos clientes, produtos sdo inicialmente agrupados em
classes, depois em categorias de produto, tipo de produto e, ao final, por marca. A
organizacdo em categorias de produto que estd na memoria do cliente tem um

importante papel em sua tomada de decisao.

A profundidade da consciéncia de marca esta relacionada a probabilidade
de que a marca seja lembrada, enquanto sua amplitude refere-se a lembranca em

diferentes situacdes de uso.

Nao existe uma “mesma mercadoria”, todos os bens e servicos podem ser
diferenciados, e usualmente os sdo, com base no fato que para o comprador
potencial, um produto € um aglomerado complexo de satisfacbes de valor. Kotler
define diferenciagdo como “o ato de desenhar um conjunto de diferengas
significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas dos concorrentes”.
Uma diferenca €é vidvel quando obedece aos critérios de importancia,
distintividade, superioridade, comunicabilidade, sustentabilidade, disponibilidade e

rentabilidade.

Podemos observar que o posicionamento pode significar diferentes coisas
para diferentes pessoas. Para alguns, é a decisdo de segmentar, para outros, a
questdo da imagem. Para a maioria, a opcao através da qual as caracteristicas do

produto sdo destacadas. Poucos gerentes de marketing consideram todas as



alternativas anteriores. Geralmente se confundem muitos termos complementares
e relacionados: “posicdo do produto”, “posicao”, “posicionamento de produto”,
“posicionamento de mercado”, que mostram também alguma sobreposi¢cdo dos

conceitos e aplicacdes.

Para Al Ries e Trout a esséncia do posicionamento consiste em aceitar as
percepcdes como realidade e entéo reestruturar essas percepcgodes a fim de criar a
posicao desejada: “[...] € o modo como vocé se diferencia na mente de seu cliente

potencial”.

Dessa forma, podemos definir posicionamento de marca como a criacdo de
superioridade de marca na mente dos consumidores. Posicionamento envolve
convencer 0s consumidores das vantagens de seus produtos contra a
concorréncia, e a0 mesmo tempo aliviar preocupacdes em relacdo a possiveis
desvantagens. E ainda, o posicionamento usualmente requer a especificacao
também de valores cruciais (conjunto de associacdes abstratas como atributos e

beneficios) e um “mantra” (a esséncia da marca ou promessa).

7

No entanto é importante frisar, que ndo é possivel tirar da cartola um
posicionamento e magicamente ele se fixar na mente dos consumidores. O
posicionamento € um processo, ndo um ato. E um processo de persuasio
continua, para encorajar o cliente a pensar de uma determinada maneira, e nao

uma acéao unilateral do profissional de marketing.
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