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RESUMO

Este trabalho foi realizado apos verificar que as instituicbes de ensino de
turismo, em Brasilia, estdo investindo na qualidade dos cursos ofertados e na conquista
de alunos, fazendo uso do marketing promocional e de servicos nesses
estabelecimentos. A importancia desta pesquisa deve-se ao grande numero de
faculdades e universidades que estdo surgindo, nos ultimos anos, oferecendo o curso
de turismo. A preocupacdo com a qualidade total tem feito algumas instituicbes de
ensino de turismo investir na conquista de Certificacdo Internacional de Qualidade, o
ISO 9001, Qualidade Brasil e Qualidade América do Sul, garantindo aos alunos a
qualidade reconhecida nacional e internacionalmente. E nesse contexto que vamos
mostrar como o marketing promocional e de servigos esta inserido nas instituicbes de
ensino de turismo, adaptando-se ao mercado e desenvolvendo novos modelos

educacionais.

Palavras-chave: Instituicbes de Ensino em Turismo, Marketing Promocional e

Marketing de Servicos.



ABSTRACT

This paper was after carried through to verify that the tourism education institution
of Brasilia are investing in the quality of the offered courses and in the conquest of new
students, making use of the promotional and service marketing.
The importance of this research is a great number of Colleges and Universities are
offering tourism course and the focus in total quality has made some institutions of
tourism education to invest to be guaranteed Quality International Certifications, such
as: 1ISO 9001:2000, Qualidade Brasil and Qualidade America do Sul, etc. This certified

guaranteed to the students quality recognized national and internationally.

Keyword: 1. Tourism Education Institution 2. Promotional Marketing 3. Service

Marketing



JUSTIFICATIVA

Neste contexto sente-se a necessidade de fazer um estudo sobre como as
instituicdes de ensino em turismo estéo se estruturando, buscando alunos e como estao
utilizando as estratégias de marketing e suas ferramentas na melhoria dos servigcos

ofertados.

As instituicdes de ensino em turismo estdo utilizando estratégias de marketing e
suas ferramentas para divulgacdo do estabelecimento e na conquista de alunos. Estéo
se valendo do marketing promocional e de servicos para a obtencédo de resultados

positivos, relativos a captacao de novos alunos.

A necessidade de profissionalizacdo deste setor requer uma melhoria nos
servicos ofertados pelas instituicbes de ensino, capacitando docentes, estruturando
laboratérios e bibliotecas, com conteudos. Priorizando a formacdo de seus alunos,
colocando profissionais ativos em um mercado de trabalho, em que a concorréncia é

acirrada, onde a visdo de mercado e futuro sdo primordiais nessa formacéao.



OBJETIVO

O objetivo deste trabalho é demonstrar a visdo estratégica e a aplicabilidade
das ferramentas do marketing promocional e de servigos nas instituicdes de ensino de
turismo, em relacdo a captacdo de alunos e investimentos em servicos oferecidos

nestes estabelecimentos.
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1. INTRODUCAO

O turismo comecou a ganhar vertentes no Brasil, a partir dos anos 1970. O
“milagre brasileiro” era acompanhado do surgimento dos cursos de graduacdo na
area.

Ergueu-se academicamente e epistemologicamente. Professores e
profissionais da area comecaram a ganhar espaco, publicando artigos e fazendo
pesquisas para que o fenbmeno do turismo fosse acompanhado de estudos
especificos. Cursos de graduacdo, poés-graduacdo e de mestrado foram se
multiplicando, repensando e expandindo o saber sobre o turismo.

Como curso universitario o Turismo no ano de 2005 completou trinta e cinco
anos, desde a pioneira Faculdade de Turismo do Morumbi, e hoje com milhares de
faculdades e universidades instaladas em todo o Brasil, especializando-se em uma
base de conhecimento recente.

O turismo até hoje ndo é considerado por muitos uma ciéncia, pois seu
estudo de forma cientifica somente foi iniciado ha algumas décadas. No entanto,

alguns autores o colocam em uma parte das Ciéncias Humanas.

A posse do conhecimento no setor de prestacao de servicos, especialmente
no turismo, garante perante a economia mundial influéncias que possibilitam a

geracao de lucros e adaptacéao frente a novos desafios.

Ha um crescente avanco no que diz respeito a educacao e a qualidade de
ensino no Brasil em relagdo ao turismo. Diversas instituicdes de ensino estao se
qualificando para atender a um mercado exigente e promissor. Educadores investem
na reciclagem e atualizacdo de conhecimentos, e ainda atentam para o fato de que a
formacdo dos discentes deve estar ligada a prestacdo de servicos eficazes e
eficientes, para estes entrarem em um mercado distinto dos demais e bastante

competitivo.

O propoésito desta pesquisa € identificar os elementos de marketing
relacionados com as instituicées de ensino em turismo e demonstrar como estéao se

adequando ao mercado utilizando o marketing promocional e o de servigos.



Este grande namero de instituicbes de ensino estao investindo na promocao
através da midia, para poderem captar alunos. Estdo preocupadas também em
ofertar cursos com maior qualidade, inserindo em suas grades curriculares matérias

ligadas a pratica, hoje indispensavel para um profissional da area.

A importancia deste trabalho é chamar atencdo para o fato de que o curso
de turismo esta em uma fase de grande crescimento, pois acontecimentos mundiais,
como por exemplo, a abertura de novos mercados, esta influenciando uma maior
troca de conhecimentos entre paises, aumentando a demanda de interessados

neste curso.

Podemos observar a preocupacdo destas instituicbes em conquistar selos,
como, por exemplo, o ISO 9001, demonstrando a constante busca pelo
aprimoramento do ensino. Outro fator importante sédo os convénios que estao sendo
firmados por estas instituicdes com faculdades e universidades de outros estados e
até mesmo do exterior, possibilitando a troca de conhecimentos e pesquisas e o

intercambio de professores e alunos.

A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografica, suporte para o
referencial teorico e conceitos relacionados ao tema; pesquisa de campo,
selecionando fontes iconograficas para enriquecimento deste trabalho e ainda foi
realizada coleta de dados sobre as faculdades e universidades de Brasilia, via

internet.

No capitulo 1, € apresentado um historico do ensino do Turismo, em um
contexto nacional e internacional; o surgimento dos cursos de turismo; a formacao
profissional e a preocupagao com a qualidade. Uma importante pesquisa, um estudo
exploratdrio, da Professora Rivanda Teixeira, contribuiu para obter uma visdo geral
dos cursos no Brasil e mostrar como séo estruturados e como sao geridos 0S cursos,

além de expor razdes para serem criados.

No capitulo 2, é apresentada a relacdo das instituicbes de ensino de turismo
de Brasilia, e ainda discriminada quais destas estdo utlizando o marketing

promocional e o de servicos, através de outdoors, banners e stands.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 TURISMO

Definir o termo turismo tem o objetivo de padronizar seu conceito no mundo,
mas algumas definicbes devem ser utilizadas com alguma particularidade, para

assim mostrar a real dimensao desse fendmeno.

Um dos conceitos mais utilizados é o da OMT — Organizacdo Mundial do
Turismo, que define o Turismo como “o deslocamento para fora do local de
residéncia por periodo superior a 24 horas e inferior a 60 dias motivado por razées

nao-econdmicas”.

Robert Mcintosh definiu: “Turismo pode ser definido como a ciéncia, a arte e

a atividade de atrair e transportar visitantes aloja-los e cortesmente satisfazer suas

necessidades e desejos” * .

Oscar de La Torre (1992) definiu da seguinte forma:

7

“O turismo é um fenbmeno social que consiste no
deslocamento voluntario e temporéario de individuos ou grupos de
pessoas que, fundamentalmente por motivos de recreacéo,
descanso, cultura ou saude, saem de seu local de residéncia
habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade
lucrativa nem remunerada, gerando mudltiplas inter-relacbes de

importancia social, econémica e cultural” 2.

2.2 MARKETING

O conceito de marketing € tdo essencial para o turismo que foi dessa
definicAo que nasceu o termo “inddstria do turismo”, quando Kotler definiu que “O
mercado do turismo consiste em todos o0s consumidores potenciais que
compartiiham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados

para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo”.

! Robert Mcintosh e Shashikant Gupta.
% LA TORRE, Oscar de. El turismo, Fendmeno Social, Cidade do México: Fondo de Cultura Econémico, 1992.
¥ KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. S&o Paulo: Prentice Hall,2000.



Marketing segundo Kotler e Armstrong (1993) “é um processo social e

gerencial através do qual individuos e grupos de pessoas obtém aquilo de que

necessitam e desejam, por meio da criacao e troca de produtos e valores.

n 4

Poza Lleida (1993) conceitua marketing de uma forma mais complexa:

“El marketing es uma funcién de la organizacion creadora
que permite promover el comercio y el empleo, evaluando las
necessidades de los clientes e instaurando la investigacién y el
desarollo que permitan satisfacerlas, siendo su principal base de
estudio el consumidor; por um doble motivo: por um lado esa
confianza en el progreso tan extendida actualmente y que considera lo
mas moderno, lo que se acaba de inventar, como mejor y mas
perfecto que lo que se empleaba antes y, por outro, por esse
envejecimiento técnico, obsolescencia, que tienen las cosas,
paandose de moda; sobre todo por algo exterior a ellas, por haberse
descubierto procedimientos mas perfectos y mas econémicos y que, al
ser usados por la competencia, nos dejan fuera de las condiciones de

mercado” °

Marketing € um elo de ligacdo entre produtores e consumidores que utilizam

varios conceitos para interligar necessidades, desejos e demandas; produtos; valor,

custo e satisfacao; trocas, transacdes e relacionamentos.

2.3 NECESSIDADE E DESEJO

Os conceitos de necessidade e desejo no turismo acabam se confundindo,

temos que ter cuidado acerca desta distincdo, por exemplo, quando viajamos por

obrigacdo (para tratamento de saude, negdcios, etc) ou para lazer, com o intuito de

descansar, para diminuir o stress e recompor forgcas esgotadas pelo trabalho,

estamos falando de necessidade, e quando esta viagem busca lazer em

determinados locais que estdo na moda, por exemplo, seria desejo.

Philip Kotler e Karen Fox (1994, p.38):

* KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios do Marketing. Rio de Janeiro: Prentice/Hall do Brasil

LTDA, 1993.

SLLEIDA, José Maria de La Poza . Marketing Turistico, Barcelona: Oikos — Tau, 1993.



“Uma distincdo util pode ser extraida de necessidades e
desejos. Necessidade humana é uma situacdo de provacdo de
alguma satisfacdo basica. As pessoas requerem alimento,
vestuario, abrigo, seguranca, sentimento de posse, auto-estima e
algumas outras coisas para sobreviver. Estas necessidades ndo sao
criadas pela sociedade ou por especialistas de marketing; elas

existem na textura da biologia e da condigdo humanas.

Desejos humanos sdo vontades por coisas especificas
que suprem necessidades mais profundas. Um jovem americano
que deseja estudar medicina comegara matriculando-se em uma
universidade ou faculdade, em vez de torna-se aprendiz de médico.
Dentro da mesma cultura, os desejos individuais variardo em fungéo
de diferenciais de experiéncia de vida e gostos. Uma pessoa pode
sentir bem educada e sucedida ao terminar o colégio, enquanto que
outra deseja intensamente fazer doutorado em uma universidade de

prestigio.”

“Instituicbes que centram em seus programas e falham
no entendimento das necessidades dos alunos sofrem de “miopia
em marketing”. ® Ficam tdo deslumbradas com seus programanais
gue perdem visdo do que o0s seus alunos, doadores e outros
publicos necessitam ou necessitardo no futuro. Instituicbes
educacionais presas fortemente a programas tradicionais,
freqientemente agem como se as necessidades e desejos dos
alunos nunca mudassem. Da mesma forma, seu departamento ou
associacdo de ex-alunos pode continuar oferecendo churrascadas
antes dos jogos quando o que eles querem é educacao continuada.
Tais instituicbes esquecem que devem solucionar um problema do

consumidor.”

2.4 COMPOSTO DE MARKETING

O programa de marketing é formado por um conjunto de estratégias que
definem o composto de marketing, ferramentas estas utilizadas por instituicdes de

ensino para se promoverem e alcangar seus objetivos.

® LEVITT, Theodore. Miopia em marketing. Imaginacéo de Marketing. S&o Paulo: Atlas, 1988.



O composto de marketing ou mix de marketing pode ser definido como “a
mistura de varidveis de marketing controlaveis que a empresa utiliza para atingir o

nivel desejado das vendas no mercado-alvo”. (Kotler, 1984:68.)

McCarthy em 1960 descreveu as variaveis desse mix de marketing, onde se
iniciam pela letra “p” no nome em inglés, dai 0 nome os quatro Ps, que significam:

produto, preco, promocéao e praca.

Kotler redefiniu os “Ps” como “Cs” consumidor, custo, comunicagcdo e
conveniéncia. O propdsito foi converter para o consumidor o marketing de servigos

moderno e participar da crescente concorréncia do mercado: ’

- Produto significa valor do consumidor (os beneficios percebidos que séo
oferecidos para atender as necessidades e aos desejos, a qualidade do servico

recebido e ao valor de um bom negdcio avaliado com relagdo a concorréncia);

- Preco significa custo (0 preco é uma decisdo da oferta, custo € o

equivalente centrado no cliente também avaliado com relacédo a concorréncia).

- Promocéo significa comunicacéo (englobando todas as formas de didlogo
entre produto/consumidor, incluindo as informacgdes e o marketing de relacionamento

interativo bidirecional, ndo apenas a persuaséao da venda);

- Praca significa conveniéncia (em termos do acesso dos consumidores aos

produtos que compram).

2.5 MARKETING PROMOCIONAL

Segundo Antonio R. Costa e Edison de Gomes Talarico “marketing
promocional € o conjunto de atividades empresariais que visam a satisfacdo das
necessidades e dos desejos de um ou varios mercados, através da oferta de

produtos, adquiridos por um processo de troca”.?

Talarico descreve gue “a promocado deve ser encarada como uma estratégia
de marketing e utilizada a partir de uma analise criteriosa da situacdo mercadoldgica
do produto, para atingir objetivos claramente definidos pela empresa. A analise e 0

" MIDDLETON, Victor T. C.. Marketing de Turismo: teoria e prética/ Victor T. C. Middleton, com Jackie
Clarkle. Rio de Janeiro: campus, 2002.
8 COSTA, Antonio e TALARICO, Edison. Marketing Promocional. Sao Paulo-SP: Atlas,1996.



planejamento mercadolégico propiciardo perfeito diagnéstico do produto,

determinando quais as solucdes mais adequadas para cada tipo de problema.” °

2.6 MARKETING DE SERVICOS

A Associacdo Americana de Marketing define servicos como “aquelas
atividades, vantagens ou mesmo satisfacdes que sdo oferecidas a venda ou que sao

proporcionadas em conexdo com a venda de mercadorias”.*

Segundo Victor Middleton, “servicos sdo produtos comprados através de
uma transacao de troca que nao confere propriedade, mas permite acesso e uso de
um servico, geralmente em um periodo de tempo especifico em um local

determinado.” 1

Neste conceito devemos observar que ao contrario dos produtos, 0s servicos
devem ser utilizados no momento da compra ou transagao, sao intangiveis, com isto
nao € possivel visualizar suas caracteristicas sem antes serem comprados e usados
pelos usuarios, como por exemplo: um jovem interessado em ingressar em uma
faculdade ou universidade, somente consolidarda seus desejos, suas necessidades
quando comecar a frequentar suas aulas e dispor dos servicos ofertados, como

aulas expositivas, laboratérios, secretaria, entre outros.

Outro aspecto no que diz respeito a servigos € o fato de que, quem presta o
servico deverd necessariamente estar em contato com quem recebe, para
acompanhar a ligacdo entre cliente e a instituicdo de ensino, no exemplo dado

anteriormente.

Nesse novo contexto onde o setor de servigos tem crescido rapidamente,
profissionais da area sugerem que as instituicdes de ensino superiores, consigam
criar e manter um relacionamento, uma integracdo constante entre os discente e as

respectivas instituicoes.

°® COSTA, Antonio e TALARICO, Edison. Marketing Promocional. Sao Paulo-SP: Atlas,1996.

10| AS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de Servicos. Sdo Paulo: Atlas, 1991.

1 MIDDLETON, Victor T. C.. Marketing de Turismo: teoria e pratica/ Victor T. C. Middleton, com Jackie
Clarkle. Rio de Janeiro: Campus, 2002.



2.7 MARKETING INSTITUCIONAL

Vérias instituicbes tém como objetivo “vender” a prépria organizacdo. “O
marketing institucional consiste em atividades empreendidas para criar, manter ou

alterar as atitudes e comportamentos do publico-alvo para com uma organizacéo.” 2

2.8 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Nas principais definicbes, o marketing de relacionamento é visto como uma
maneira diferente de se combinar e administrar ferramentas de marketing que ja
existem. Stone & Woodcock (1998, p.3) deram ao marketing de relacionamento a

seguinte defini¢ao:

“Marketing de relacionamento é o uso de uma ampla gama de técnicas e

processos de marketing, vendas, comunicacao e cuidado com o cliente para:
1) Identificar os clientes de forma individualizada e nominal;

2) Criar um relacionamento entre a empresa e esses clientes — um

relacionamento que se prolongue por muitas transagoes;

3) Administrar esse relacionamento para o beneficio dos clientes e da

empresa.”

Gordon (1999, p.3) define como “um processo continuo de identificacdo de
novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria. Isso envolve a compreensédo, a concentracéo e a
administracdo de uma continua colaboracdo entre fornecedores e clientes
selecionados para a criagdo e o compartilhamento de valores mutuos por meio de
interdependéncia e alinhamento organizacional. O marketing de relacionamento

deriva dos principios do marketing tradicional, ainda que seja diferente. *3

Marketing de relacionamento, segundo Marcos Cobra, “é uma forma de

atrair clientes ou construir aliancas de longo prazo com os clientes atuais, com o

objetivo permanente de identificar e satisfazer necessidades e desejos.” **

2 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: Prentice/Hall do Brasil,
1993.

¥ GORDON, lan. Marketing de Relacionamento. Sao Paulo: Futura, 1999.

1 COBRA, Marcos. Marketing de Servicos. Sdo Paulo, Cobra: 2001.



2.9 ENDOMARKETING OU MARKETING INTERNO

Quando o objeto de trabalho sdo pessoas, tem-se inclusive a preocupacao
de trabalhar as necessidades e desejos também de quem esta operacionando,
vendendo o produto ou servico, o publico interno, neste caso o endomarketing surge
como uma ferramenta decisiva e bastante importante para as organizacdes, mais um

fator decisivo na conquista de novos clientes, o publico externo.
Segundo o Professor Walter Ribeiro, em sua tese de mestrado: *°

“Endomarketing é o conjunto de atividades humanas
dirigidas para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes
internos (funcionarios) e o0s interesses organizacionais, em um
processo de troca em que deve ocorre simbiose equilibrada e

consciente para ambas as partes, com resultado sinérgico.”

“Endomarketing sao projetos e acfes que uma empresa
deve empreender para consolidar a base cultural do
comprometimento dos seus funcionarios com o desenvolvimento

adequado das suas diversas tecnologias, visando:

e A manutencdo de um clima ideal de valorizacdo e

reconhecimento das pessoas;

e A obtencdo de indices maiores de produtividade,

qualidade, com consequente redugao de custos;

e O estabelecimento de canais adequados de
comunicagdo interpessoal, que permitam a
diminuicdo dos conflitos e insatisfagcbes que

possam afetar o sistema organizacional,

¢ A adequada administracdo desses conflitos, para
gue resultem em inovacdes, com resultados

positivos para a empresa e 0s empregados;
e Estabelecimento da administracao participativa;

e Aimplantacdo de ac¢fes gerenciais preventivas.”

> RIBEIRO, Walter Eustaquio. Endomarketing em instituicdes financeiras: um estudo de caso do Banco do
Brasil. Brasilia, 1993. (Disserta¢do)



3. CAPITULO |

3.1 Historico do Ensino de Turismo - Contexto Internacional

O contexto internacional vem sofrendo modificacdes diversas, influenciando
uma condi¢do insegura a economia dos paises em desenvolvimento, as praticas
capitalistas dos paises desenvolvidos comandam uma competitividade quase
desleal. Dentro desse contexto, o ensino e a cultura, tornam-se fundamentais na

formacdao de profissionais de diversas areas.

Jean-Francois Lyortard afirma que “sob a forma de mercadoria informacional
indispensavel ao poderio produtivo, o saber ja é e sera um desafio maior, talvez o

mais importante, na competicao pelo poder” (Lyortard 1986, p.5)

No setor turistico ndo é diferente o ensino, 0 saber, € essencial para um bom
profissional, a cultura geral é indispensavel para a rotina de trabalho, seja em érgéos

oficiais de turismo ou em empresas, operadoras e agéncias de turismo.

A Organizagdo Mundial do Trabalho — OMT pronuncia que o mercado
turistico internacional necessita de 11 milhdes de profissionais para atender a

demanda turistica.

Na década de 1960, a formacao superior em turismo, nos paises europeus,

comecou a ganhar evidéncia.

Na Espanha, a partir de 1964 vérios problemas técnicos, econémicos e
sociais do turismo comecaram a ganhar destaque e serem discutidos. O ensino foi
regulamentado em 1980, para ingressar no curso de turismo era necessario
educacgdo secundéria completa, e a duracdo era em media de trés anos, atividades
praticas eram e ainda sdo realizadas no local de trabalho como forma de
aprendizagem. O aluno obtém o titulo de técnico de empresas e atividades turisticas,

com valor académico universitario.
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3.2 Historico do Ensino de Turismo - Contexto Nacional

No contexto nacional, em 1928, a Sociedade Brasileira de Turismo, hoje
Touring Clube, foi a primeira instituicdo a ter a iniciativa de organizar o setor, pois 0
turismo tinha uma estruturacéo bastante precaria, precisando de investimentos tanto
do setor privado, quanto do setor publico, assim algumas entidades empresariais

foram acompanhando e promovendo o turismo no Brasil.

Em 1946, foi criado o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial —
SENAC, com o objetivo de formar profissionais desde o nivel basico, médio até o
superior, nas areas de turismo e hotelaria. Neste mesmo ano também foi criado O
Servi¢co Social do Comércio — SESC, com o objetivo de propiciar atividades de lazer

e cultura, e hoje em dia também trabalha com turismo social.

Em 1953, a Associacdo Brasileira de Agentes de Viagens — ABAV, foi
fundada, com isto comecaram a organizar congressos em todo o Brasil, sendo
discutidos assuntos relacionados a estruturacdo do turismo brasileiro e suas

perspectivas.

Somente a partir de 1968 € que o Brasil teve um impulso na atividade
turistica, foi inaugurada a Empresa Brasileira de Turismo — EMBRATUR, com a

intencdo de alavancar o turismo receptivo.

Relativamente recente no Brasil, o0 Turismo como curso superior, foi criado
em 1971, de acordo com Rejowski (1996), os cursos superiores de Turismo, em
nivel de graduacéo, surge com a inauguracao da Faculdade de Turismo de Morumbi,
conhecida hoje como Faculdade Anhembi-Morumbi. Mas no contexto internacional ja
estava implantado nos paises da Europa e América do Norte, onde a formacao
profissional e a méao-de-obra especializada ja estavam operando ativamente no

mercado turistico.

Abaixo serd mostrado como a partir de 1971 o Brasil comecou a se

estruturar no ensino do Turismo e Hotelaria.
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Tabela 1 — Cronologia da Abertura de Cursos de Turismo no Brasil.

CRONOLOGIA DA ABERTURA DE CURSOS DE TURISMO NO BRASIL

1971 Faculdade de Turismo no Morumbi, Sdo Paulo, Atualmente Faculdade
Anhembi-Morumbi.

1973 Faculdade de Turismo da Guanabara, Rio de Janeiro; Faculdade lbero-
Americana, Sao Paulo; Faculdade de Ciéncias Exatas, Administrativas e
Socias, Unido Pioneira de Integracdo Social, Brasilia; Escola de
Comunicac0es e Artes da Universidade de Sao Paulo.

1974 Pontificia Universidade Catolica de Campinas, Campinas.

1975 Universidade Catélica de Pernambuco, Recife.

1976 Faculdade Associacdo Educacional do Litoral Santista, Santos; Faculdade
Capital de Administracao e Estatistica, Sdo Paulo.

1977 Reconhecido o curso de turismo da Faculdade Hélio Alonso, Rio de
Janeiro.

1978 Criado o Centro de Estudos de Administragéo Hoteleira e Turismo (Ceatel,
ligado ao Senac, S&o Paulo)

1979 Curso de Hotelaria da Faculdade de Administragcdo Hoteleira, Caxias do
Sul, RS.

1980 Associacdo Educacional Veiga de Almeida, Faculdade de Turismo
Embaixador Paschoal Carlos Magno, rio de Janeiro. Reconhecido o curso
de turismo da PUC-Campinas pela Portaria Ministerial (MEC) n° 335.

1981 Instituto Cultural Newton Paiva Ferreira, Belo Horizonte.

1984 Faculdade de Turismo da Bahia, Salvador; Curso de Hotelaria da
Faculdade Hebraico-Renascenca, Sao Paulo.

1985 Faculdade de Ciéncias de Foz do Iguacu, PR; Universidade de Fortaleza,
CE.

1989 O Senac/Ceatel cria o curso técnico de Turismo (nivel secundario) com
um ano de duracdo. Instalou o seu primeiro curso regular de Tecnologia
em Hotelaria.

Fonte: Revista Turismo — Artigo: O Ensino do Turismo e a Formacdo Profissional em

Turismo
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De acordo com Ansarah e Rejowski (1994), no ano de 1994, existiam 33
cursos superiores de Turismo/Hotelaria no Brasil, sendo 29 de Turismo, dois de
Hotelaria e dois em Turismo e Hotelaria, nos quais a maioria desses cursos estavam

em faculdades e universidades privadas.

O crescimento do numero de cursos superiores de Turismo ou de Turismo e
Hotelaria, no Brasil, conforme dados do MEC/SESU/DEDES (2000), até 1998 havia
157 cursos, sendo 119 cursos de Turismo e 38 de Hotelaria/Administragéo Hotelaria.
Em 1999, 39 cursos foram autorizados, sendo 37 de Turismo e dois de
Hotelaria/Administracdo Hotelaria. Em 2000, O numero voltou a crescer
expressivamente, pois 88 novos cursos foram autorizados pelo MEC, sendo 69 de
Turismo e dezenove de Hotelaria/Administragdo Hoteleira. O total informado pelo
MEC era de 284 cursos, sendo 225 de Turismo e 59 de Hotelaria/Administracao

Hoteleira.'®

Verifica-se que 94% destes cursos sao ofertados por instituicbes privadas, e
apenas 6% por instituicdes publicas. Entre as publicas cerca de 3% sao federais, 2%
estaduais e 1% municipal. Praticamente todos os 225 cursos de Turismo, sdo de
Turismo apenas, mas cerca de 2,2% deles oferecem um combinado de Turismo e
Hotelaria, 63% sao cursos de Administracdo com habilitacdo em Administracédo

Hoteleira. *’

Dados da ABDETH (Associacdo Brasileira dos Dirigentes das Escolas de
Turismo e Hotelaria), publicados na Folha de Sao Paulo, em 27 de maio de 2001,
mostrava que, 130 instituicdes ofereciam cursos de hotelaria e 250 de turismo em
todo o pais. Em dez anos, no Brasil, o0 numero de cursos de hotelaria em nivel

superior, cresceu 1.757% e o de cursos de turismo, 900%. 8

Conforme pesquisa realizada, em maio de 2003, pela Professora Rivanda
Teixeira, em que foram aplicados questionarios compostos de perguntas abertas e
fechadas, encaminhados através do correio para todos os chefes/coordenadores de
cursos de Turismo /Hotelaria do Brasil, de acordo com lista baseada em informagdes
do MEC/SESU (dados de 1998) e EMBRATUR. As instituicbes de ensino superior

que participaram desta pesquisa ofertavam varios cursos na area de turismo e foi

¥ TEIXEIRA, Rivanda. Artigo: Ensino Superior em Turismo e Hotelaria no Brasil: Um Estudo Exploratério,
p.2

71d. bid., p. 2.

8 1d. Ibid., p. 2.
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observado que, na grande maioria, eram cursos de bacharelado em turismo, em

hotelaria ou em turismo e hotelaria, conforme tabela a seguir.

Tabela 2 - Distribuicdo percentual dos cursos oferecidos pela IES™

Cursos Freqiéncia Frequiéncia
Absoluta Relativa

Turismo 33 58,9
Hotelaria/Administracéo Hoteleira 5 8,9
Turismo e Hotelaria/Administracao Hoteleira 3 5,4
Administracdo com habilitacdo em Administracao Hoteleira 2 3,8
Administracdo em Turismo 1 1,7
Turismo, Planejamento e Gestdo Turistica/Hoteleira 1 1,7
Tecndlogo/Seqlencial/Politécnico (Turismo/Administracdo 9 16,0
Hoteleira/Alimentos e Bebidas/Turismo e Meio Ambiente)
Gastronomia 1 1,7
Lazer e Eventos 1 1,7
Total 56 100,0

Obs: A questdo admitiu mais de uma resposta

Além destes cursos também foi constatado o oferecimento de cursos de pos-

graduacdo lato sensu, como gestdo de empreendimentos turisticos, gestdo de

negocios turisticos e hoteleiros, ecoturismo, ecologia e turismo, gestdo de

empreendimentos turisticos, marketing e turismo, e cursos stricto sensu como, por

exemplo, mestrado em administracdo de empresas turisticas.

91d. Ibid., p. 8.
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Observa-se nestas instituicdes um aumento nos numeros de candidatos que
procuram 0s processos seletivos destas, nos dltimos trés anos aumentou em 72,5%,

permaneceu 0 mesmo em 25% e diminui em 2,5%.%

A explicac@o para esse aumento de alunos esta na melhoria da qualidade
dos cursos e a percepcao de que o mercado do Turismo vem crescendo nos ultimos
anos de forma estruturada. E a diminuicdo esta vinculada a questao financeira, pois

é crescente a inadimpléncia nestes cursos, por volta de 20 a 30%.

Foi identificada nestas instituicOes a intencdo de abertura de novos cursos,
como, por exemplo, novas graduacdes, cursos de extensdo, poés-graduacao,

mestrados e doutorados, mostradas na tabela a seguir.

Tabela 3 - Distribuicdo percentual dos cursos que as instituicdes pretendem criar 2

Cursos Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa
Extensdo/Po6s-Graduacgédo Lato Sensu 13 32,5
Cursos de Graduacédo 11 27,5

(Turismo/Hotelaria/Gastronomia/Gestéo e Lazer)

Cursos Sequenciais 6 15,0
Curso Técnico (Guia Turistico/Hotelaria/Lazer) 6 15,0
Mestrado 4 10,
Educacéo a distancia 3 7,5
Doutorado 1 2,5
Total 44 -

Total de respondentes 40 100,00

Obs: A questdo admitiu mais de uma resposta
As freqliéncias relativas foram calculadas com base no nimero de respondentes, 40.

2 TEIXEIRA, Rivanda. Artigo: Ensino Superior em Turismo e Hotelaria no Brasil: Um Estudo Exploratério,
p.12
1 |d. Ibid., p. 14.
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Em relacdo a qualidade dos cursos de graduacdo em Turismo e Hotelaria, a

pesquisa da Professora Rivanda Teixeira deixou claro que as instituicdes de ensino

superiores questionadas trabalham de forma preocupada e assistida no que tange a

qualidade desses cursos, conforme apresentado na tabela abaixo.

Tabela 4 - Distribuicdo percentual das formas de gerenciamento de qualidade

Categorias Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa

Investimentos em docentes 12 30,0
(qualificacdo/atualizacéo/contratacéo)
Com preocupacao/néo respondeu diretamente 7 17,5
Busca permanente /continua 7 17,5
Politica de qualidade/avaliacéo institucional 7 17,5
Inovagdo métodos de ensino/projeto 6 15,0
pedagogico/atualizacéo do curriculo
Biblioteca/laboratérios/hotel escola/empresa janior 4 10,0
N&o investe em qualidade 1 2,5
Total 44 -
Total de respondentes 40 100,0

Obs: A questdo admitiu mais de uma resposta.

As frequéncias relativas foram calculadas com base no nimero de respondentes, 40.

Foram pesquisadas também as formas de controle de qualidade adotadas

pelas instituicdes de ensino superior, realizadas de véarias formas: semestral, anual,

através de questionarios, amostral, em reunides ou informalmente, nos quais estao

relacionadas a seguir.

22 TEIXEIRA, Rivanda. Artigo: Ensino Superior em Turismo e Hotelaria no Brasil: Um Estudo Exploratdrio,

p.16

16




Tabela 5 - Distribuicdo percentual das formas de gerenciamento do controle de

qualidade %
Formas de controle Frequéncia Frequéncia
absoluta Relativa
Avaliacdo dos professores pelos alunos 37 92,5
Avaliacao institucional/coordenacéo de 11 27,5
qualidade/programa de qualidade
Nao é sistematizada/baseada em observagfes/subjetiva 7 17,5
Pesquisa de egressos 4 10,0
Avaliacao externa 4 10,0
Em processo de elaboracao 5 50
Através de reunides com alunos/docentes 4 10,0
Total de respostas 69 -
Total de respondentes 40 100,00

Obs: A questdo admitiu mais de uma resposta
As freqliéncias relativas calculadas com base no nimero de respondentes, 40.

A profissionalizacdo da atividade turistica constitui um grande desafio,
devido inclusive ao aprofundamento dos efeitos da globalizacdo e abertura de novos

mercados consumidores.

O desempenho das instituicbes de ensino em turismo é muito importante,
uma vez que funcionam como elemento democratizador do conhecimento

necessario ao bom desempenho das atividades turisticas.

pY

As faculdades e universidade tém um importante papel, a medida que
nivelam o conhecimento esperado pelo mercado, despertam o0 espirito
empreendedor e realizam trocas de experiéncias entre 0s estudantes e 0s

professores.

2 1d.2 Ibid., p. 17.
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O bacharel em turismo tem varias fungcbes como, por exemplo, o
planejamento de atividades turisticas, melhoria e aproveitamento de espacos
publicos, naturais e de patrimoénios histéricos, promocédo de eventos, congressos

exposic¢des, entre outros.
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4. CAPITULO I

A partir dos anos 90, em Brasilia, comegou a crescer o numero de

instituicbes de ensino em turismo, foram criadas mais de cinco faculdades e

universidades, oferecendo cursos superiores de turismo e ainda foi inaugurado um

centro de exceléncia em turismo, qualificando profissionais de diversas areas

oferecendo pés-graduacdo e mestrado.

Abaixo estdo relacionadas as instituicdes de ensino que ofertam cursos de

turismo em Brasilia:

Tabela 6 — Educacéo Superior, em Brasilia: Cursos e Habilitacao.

INSTITUICAO

CURSO/HABILITACAO

Associagdo Peninsula Norte de Educacéo, Ciéncia e
Cultura — CECAP

Turismo

Centro de Exceléncia em Turismo — CET/UnB

Pés-graduacdo (Turismo,
Hotelaria e Gastronomia)

Centro Universitario de Brasilia UniCEUB

Turismo

Centro Universitario UNIEURO Turismo

Centro Universitario Planalto do Distrito Federal — - )

UNIPLAN Turismo;
- Curso Superior de
Tecnologia em Eventos
(Area Profissional:
Turismo e Hospitalidade);
- Curso Superior de
tecnologia em Turismo
Receptivo (Area
Profissional: Turismo e

Hospitalidade).

Faculdade Alvorada de Educacéo Fisica e Desporto -

SETEC Turismo
Faculdade Cenecista de Brasilia — FACEB Turismo
FaCl_JIdac_les I_Eu_robras — Estudos  Universitarios Turismo
Regionais Brasileiros - EUROBRAS

Faculdade de Ciéncias de Brasilia — FACIBRA Turismo
Faculdade de Ciéncias Sociais e Tecnologicas - | 1 ismo

FACITEC

19




Faculdades Integradas da Terra de Brasilia — FTB

Turismo

Instituto de Educacéo Superior de Brasilia — IESB

Turismo

Universidade Catélica de Brasilia - UCB

Turismo a Distancia

Universidade Paulista — UNIP

Curso Superior de
Tecnologia Gestdo de
Empreendimentos de
Turismo — Hotelaria

Unido Pioneira de Integracdo Social — UPIS

Turismo

Universidade Salgado de Oliveira — UNIVERSO

Turismo e Hotelaria -
Brasilia

Fonte: Ministério da Educacédo — Educacgéo Superior — Cursos e Instituicdes

As Instituicbes de Ensino de Turismo, em Brasilia, estdo inovando usando

praticas modernas de marketing. Estdo aplicando as ferramentas do marketing para

se promoverem e oferecerem melhores servicos.

Essas instituicbes também estdo sendo orientadas para o marketing, isto

significa que, estdo se preocupando com as necessidades e os desejos de seus

clientes e com a satisfacdo destes em relagdo a precos, servicos ofertados e

qualidade dos cursos.

Philip Kotler e Karen F. A. Fox (1994, p.28), dizem que:

“Uma orientacdo de marketing ou orientacdo societal de
marketing representa que a principal tarefa da instituicdo
€ determinar as necessidades, desejos e interesses de
seus consumidores e adaptar-se para entregar
satisfacdes que preservem ou enriquegcam o bem estar e
interesses a longo prazo desses consumidores e da

sociedade.”

Muito embora a maioria das instituicbes se utilizem dessa orientacdo de

marketing, outras ndo o fazem por motivos de tradicdo ou cultura organizacional.

Podem estar sendo orientadas para se preocuparem com seu produto (orientacao
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de produto), ou com sua eficiéncia (orientacdo de producdo) ou com a escolha de

programas por seus alunos (orientacdo de venda).

Orientacdo de produto tem como proposta oferecer programas bons para
seus clientes, por exemplo, renovar a grade curricular para se adequar ao perfil dos

alunos e as perspectivas de mercado.

Orientacdo de producdo seria manter uma mesma grade curricular por anos,
sem se preocupar com as necessidades e desejos de seus clientes, e sim com as

exigéncias do processo de producéo, ndo modificando o que estiver dando certo.

Orientacdo de venda propde o aumento no setor de vendas, desenvolvendo

programas mais atraentes, aumentando a propaganda e a venda pessoal.

Nos dias atuais é percebido que as instituicdes de ensino de turismo estéo se
preocupando com o declinio no nimero de matriculas a cada semestre, a saida de
alunos durante o ano letivo e ainda a grande competitividade neste mercado, sao
fatores que estéo influenciando as faculdades e universidades a se enquadrarem as

novas exigéncias de mercado.

Uma instituicdo que responde ao mercado se esforca para atender as
expectativas de seus clientes, satisfazendo suas necessidades e desejos, dentro de
uma planilha de orcamento, implementando programas para alcancar esse nivel de

satisfacao pretendida.

Uma instituicio que n&o responde ao mercado tem seu fim certo e
programado, pois essa adota uma politica burocratica, preocupando-se com as
rotinas de trabalho e com a hierarquizacéo, transformando a instituicio em uma

maquina impessoal.

4.1 Marketing Promocional nas Instituicbes de Ensino de Turismo

Neste processo de insercdo no mercado, o marketing € visto como uma
ferramenta obrigatéria nestas instituicbes, onde sdo analisados itens como: as
oportunidades de mercado, o posicionamento, a diferenciacdo e a promocao,
levando-as a terem visfes estratégicas para competirem neste mercado em que a

imagem e a qualidade s&o essenciais.
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A propaganda estd presente em todas as formas de expressao que
constituem o relacionamento humano. Ela deve ser analisada por meio de suas
expressdes verbais e ndo verbais, ou seja, ndo sO pelo que se fala, mostra e
escreve, mas por todas as acdes que representam a imagem de, por exemplo, uma

instituicdo de ensino em turismo.

A propaganda cria preferéncia para a marca do servico anunciado. Sob
esse aspecto “a propaganda é uma tentativa de influenciar a opinido e a conduta da
sociedade, de tal modo que as pessoas adotem uma opinido e uma conduta

determinada”. (Jean Domenach)?*

A propaganda consiste de formas impessoais de comunicacdo conduzidas
através de midia paga, sob patrocinio identificado ou ndo. A propaganda pode tomar
muitas formas e atender muitos propésitos. Envolve midias variadas como revistas,

jornais, radio, televisdo, outdoors, banners, entre outros.

As faculdades e universidades, em Brasilia, com a crescente concorréncia
comecaram a adotar a propaganda através de outdoors, banners e stands
localizados em shopping centers, como ilustrado nos anexos |, Il e 1, deste trabalho.

Abaixo estdo relacionadas as instituicdes de ensino em turismo que no més
de dezembro/2005 e janeiro/2006, investiram no marketing promocional por meio de

outdoors:

Tabela 7 - Relacdo de Instituicbes de Ensino de Turismo, em Brasilia, que

Promoveram o Marketing Promocional através de Outdoors.

Anexo | Instituicdo de Ensino de Turismo
llustracéo 1 Faculdade Alvorada de Educacao Fisica e Desporto - SETEC
llustragdo 2 e 3 Instituto de Educacgéo Superior de Brasilia - IESB
llustracéo 4 Faculdade Michelangelo
llustragéo 5 Faculdade de Ciéncias de Brasilia - FACIBRA
llustracéo 6 Universidade Paulista - UNIP

** COBRA, Marcos. Estratégias de Marketing de Servicos. S&o Paulo: Cobra, 2001.
22




llustracdo 7 e 8 Centro Universitario UNIEURO

llustragéo 9 Unido Pioneira de Integracao Social - UPIS

llustracéo 10 Centro Universitario de Brasilia UNICEUB

Algumas instituicbes também investiram nos meses de dezembro/2005 e
janeiro/2006, em propaganda, através de banners, localizados em paradas de

Onibus e nas areas proximas as sedes, listadas no quadro a seguir:

Tabela 8 - Relacdo de Instituicdes de Ensino de Turismo, em Brasilia, que

Promoveram o Marketing Promocional através de Banners.

Anexo Il Instituicdo de Ensino de Turismo
llustracédo 11 Faculdades Integradas da Terra de Brasilia - FTB
llustragéo 12 Centro de Exceléncia Em Turismo - CET
llustracao 13 Unido Pioneira de Integragéo Social - UPIS
llustracao 14 Instituto de Educacgéo Superior de Brasilia - IESB

4.2 Marketing de Servigos nas Instituicdes de Ensino de Turismo

As instituicdes de ensino de turismo estdo se adaptando as novas tendéncias
do mercado, nas quais precisam ofertar qualidade de servicos para atrair egressos

a0s Seus Cursos.

A tendéncia mundial em diversos paises € o crescimento do papel do setor se
servicos na economia como um todo. Portanto, o investimento em tecnologia de
servicos de marketing, deve ser ascendente, sobretudo como um fator de
diferenciacédo estratégica. Com o fim da era da fidelidade do cliente, as empresas
estardo buscando formas inusitadas para a realizagdo de sonhos dos consumidores,

procurando reté-los como clientes. E isto representara um direcionamento para 0s
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valores intangiveis dos servicos no sentido da realizacdo das fantasias dos

consumidores, buscando realizar desejos explicitos e ocultos. %
Marcos Cobra (2001, p.18) retrata a importancia de um cliente:

“Mais importante do que ter um produto ou servico
para ofertar, € ter um cliente para satisfazer. Com o cliente na
mao, um gerente de marketing, pode desenvolver um servico
sob medida para esse cliente. Para reter um cliente € preciso
proporcionar diversas conveniéncias, com o0 objetivo de
tornar esse cliente fiel. Uma vez que, cliente satisfeito é cliente
fiel. O dificil € desenvolver um elenco de atividades que
mantenham esse cliente satisfeito, pois ha uma regra que diz
gue um cliente nunca estd totalmente satisfeito. A
conveniéncia de ser atendido com cortesia e magia. Muitas
vezes uma relacdo cessa, quando a empresa de servigos,
transforma aquele que deveria ser um momento magico em

um momento tragico. ...”

O ponto principal ao oferecer servicos com qualidade € o gerenciamento de
atividades como: a criagcdo de um apoio adequado por parte dos gerentes e também
das funcdes de suporte, assim como dos investimentos em tecnologia e dos

sistemas operacionais administrativos.

Através da funcdo de marketing externo, envolvendo os esforcos do
marketing tradicional, como pesquisa de mercado, vendas pessoais, publicidade,
mala direta, promocéo de vendas, estabelecimento de precos e relacdes publicas, a
organizagdo faz promessas que, espera-se, correspondam as necessidades e

desejos pessoais do grupo-alvo de clientes. ?°

Christian Grénroos (1995, p. 325), demonstrou uma visdo geral de uma

estratégia orientada para o mercado, através do grafico ilustrado abaixo:

2 COBRA. Marcos. Estratégias de Marketing de Servigos. Sdo Paulo: Cobra, 2001.
6 GRONROOS, Christian. Marketing: Gerenciamento e Servicos. A competic&o por servicos na Hora da
Verdade. Rio de Janeiro: Campus, 1995.
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Estratégia Corporativa = Conceitos de Servicos

Endomarketing Marketing Externo
(Tradicional)

(= criagdo dos pré- (= criacdo de expectativas
requisitos para fazer as pelas promessas feitas)
promessas aos clientes)

Responsabilidade dos
Responsabilidade de cada especialistas em marketing
gerente e  supervisor (principalmente)

(principalmente)

. 4 N

Necessidades ¥ | Necessidades

pessoais pessoais
Empregados Clientes
Horizontes de Comunicacédo
vida w boca a boca
Pl
Imagem - - Imagem
Marketing Interativo ®
Conflito de 2 (=cumprimento das promessas) Experiéncia

papéis e prévia

ambigliidade e Pessoal do contrato

e  Sistemas e recursos fisicos

e O cliente e seus colegas-clientes
e Apoio da geréncia
e Suporte material e pessoal de

suporte
e Suporte de tecnologia e sistemas
e Preco

e Imagem empresarial/local

Responsabilidade do pessoal de
operac0es, etc. (principalmente) como
marqueteiros de plant&o.

Para implementacdo de qualquer acédo tatica ou estratégica, é necessaria a
presenca de talentos humanos, profissionais competentes que visem, em conjunto

com a empresa, oferecer produtos e servigcos com qualidade.

As faculdades e universidades de Brasilia estdo oferecendo servigos

diversos em suas entidades, como por exemplo:

25



- grades curriculares direcionadas ao mercado de trabalho;

- laboratérios que reproduzem a realidade vivida em agéncias de viagens e
hotéis;

- pesquisas de campo, para integracao total com matérias tedricas;

- viagens a polos turisticos para serem estudados na pratica.

Estdo buscando, ainda uma diferenciagdo em suas instituicbes, buscando
convénios com faculdades e universidades de outros estados e do exterior para

aprimorar o ensino e a troca de conhecimentos e pesquisas.
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CONCLUSAO

Com o crescente numero de instituicbes de ensino de turismo, em Brasilia,
surgiu a necessidade de investimentos nessas instituicdes, qualificacdo dos servicos
e a preocupacao em atender as necessidades, 0os desejos e 0s interesses desse

mercado-alvo.

Foi possivel identificar com a realizacdo deste trabalho que muitas
faculdades e universidades de turismo estdo se preocupando em atender as

necessidades e desejos de seus clientes, cada vez mais exigentes.

A comunicacdo com o0 publico € uma das formas mais bem sucedidas na
relacdo de vendas de bens e servicos. Um produto para ser comprado, precisa ser
conhecido de uma forma positiva, e sdo essenciais heste momento, o conhecimento,

a imagem do produto e as informagdes transmitidas.

O uso do marketing por essas instituicdes tem o propdésito de promogéo e
propaganda para criar e manter a demanda. Planejando e administrando as relacdes
de troca com seu publico-alvo essas instituicbes desenvolvem programas viaveis,

com pregos e comunicagao eficazes.

O marketing promocional utilizado por essas instituicdes tem o objetivo de
alcancar um publico-alvo através da imagem. Outdoors e banners foram as formas
de midia mais utilizadas nesta promocao, foram colocados em pontos estratégicos
da cidade. As avenidas e ruas onde podiam ser visualizados eram escolhidas
conforme a movimentacdo de automéveis, quanto maior a circulagcdo mais publicos

eram alcangados.

O marketing de servicos demonstra como a Vvisdo estratégica e a
aplicabilidade das ferramentas de marketing e sua interacdo com o cliente, podem
proporcionar as instituicbes uma retencdo maior no numero de alunos, oferecendo

servigos que visam as necessidades e desejos de seus consumidores.

Portanto foi constatado que as instituicbes de ensino de turismo, em Brasilia,
estdo obtendo sucesso, interligando qualidade na prestacdo de servigcos e
estratégias de marketing, em seu marketing promocional e de servigos para obter

uma imagem positiva perante seus clientes.
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ANEXO |

llustracdo 1 — Faculdade Alvorada de Educacéo Fisica e Desporto - SETEC
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llustracdo 2 — Instituto de Ensino Superior de Brasilia - IESB
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llustracdo 3 — Instituto de Ensino Superior de Brasilia -
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llustragdo 4 — Faculdade Michelangelo
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llustracdo 5 — Faculdade de Ciéncias de Brasilia - FACIBRA
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Ilustracdo 6 — Universidade Paulista - UNIP
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llustracdo 7 — Centro Universitario UNIEURO

llustracdo 8 — Centro Universitario UNIEURO
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Ilustracdo 9 — Unido pioneira de Integracdo Social - UPIS
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llustracdo 10 — Centro Universitario de Brasilia UNICEUB
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ANEXO II

llustracdo 11 — Faculdades Integradas da Terra de Brasilia - FTB
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llustracdo 13 — Instituto de Educacao Superior de Brasilia — IESB

T

llustragéo 14 — Uni&o Pioneira de Integracdo Social — UPIS
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ANEXO I

llustracéo 15 — Stand no Shopping Center
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