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RESUMO

A merenda escolar é ofertada gratuitamente nas instituicdes de ensino publicas e sua
oferta esta prevista e garantida através dos aparatos legais presentes na Constituicao
Federal de 1988. Nesse sentido, este projeto trabalha a merenda escolar no Colégio
Estadual Bartolomeu Mitre, com foco na divulgagdo do cardapio da merenda escolar.
Tal proposta, decorreu da constatacdo de que os alunos ndo adentram ao refeitoério,
por vergonha e pelo poder aquisitivo que suas familias possuem, preferindo néo
consumir nada ou entdo comprar os alimentos na cantina do colégio. Argumenta-se
que tal realidade pode ser alterada a partir da divulgacdo do cardapio da merenda
escolar. Nesse sentido, tomando por base o marketing, especialmente no que tange
a comunicagéo, a proposta deste projeto consiste em desenvolver agdes que sirvam
para divulgar a merenda escolar, com o intuito que mais criancas e adolescentes
dirijam-se ao refeitério e rompam com a barreira que existe. Para tal proposta, este
trabalho baseou suas discussfes e formulacdes na area de marketing, em especial
na bibliografia de Philip Kotler.

Palavras-chave: Merenda escolar; Divulgacao; Marketing.
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1. INTRODUCAO

1.1 Apresentacdo/Problemética

Inimeros estudos apontam para a existéncia de uma correlacdo entre uma
boa alimentacao e o desenvolvimento dos alunos (BELIK; CHAIM, 2009, p. 596) nas
escolas. Além disso o direito a alimentacdo é considerado um direito humano?
presente na Declaracdo Universal dos Direitos Humanos (1948), declaracao da qual
o Brasil € signatario, de forma que este direito se faz presente também na Constituicédo
Federal de 19882 (CF/88). Nesse sentido, o governo brasileiro possui um programa
que garante a alimentacdo a todos os alunos através do Fundo Nacional de
Desenvolvimento da Educacdo (FNDE), com auxilio do programa suplementar
Programa Nacional de Alimentacéo Escolar (PNAE)3.

Hé uma associacdo no imaginario social de que a merenda escolar é somente
para os alunos carentes, no entanto, como ja mencionado enquanto direito humano e
social na CF/88, a alimentagéo € garantida a todos os alunos através dos programas
mencionados. Nesse sentido, a merenda escolar é, portanto, universal. Ao contrario
do que vivenciei enquanto aluna deste mesmo colégio, a merenda escolar, atualmente
esta muito mais completa e saudavel, além de estar disponivel todos os dias nos trés
turnos de funcionamento da instituicdo aqui analisada.

No entanto, ndo basta apenas disponibilizar os alimentos e as matérias-
primas necessarias para seu preparo nas escolas e colégios, é preciso também que
os alunos conhecam seus direitos, saibam o que esta sendo servido, dos beneficios
de uma alimentacao saudavel, etc. Mas como chegar até os alunos? Como fazer que
estes saibam quais alimentos sao servidos na instituicAo em que estudam? O

marketing, em especial o marketing de comunicacdo, constitui-se enquanto

1 Capitulo XXV: “ 1. Toda pessoa tem direito a um padrao de vida capaz de assegurar a si e a sua
familia salde e bem estar, inclusive alimentagcdo [...]”. Disponivel em: <
http://portal.mj.gov.br/sedh/ct/legis_intern/ddh_bib _inter universal.htm>. Acesso em: 17 Out. 2013.

2 “Art. 6° Sdo direitos sociais a educacdo, a saude, a alimentacdo, o trabalho, a moradia, o lazer, a
seguranca, a previdéncia social, a protecdo a maternidade e a infancia, a assisténcia aos
desamparados, na forma da constituicdo." Disponivel em: < http://www.crn8.org.br/noticias/2010/cfn-
direito-humano-alimentacao.htm>. Acesso em: 17 Out. 2013.

8 Para maiores informacbes acessar:  <http://www.fnde.gov.br/programas/alimentacao-
escolar/alimentacao-escolar-apresentacao>.
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ferramenta capaz de dar suporte para que a instituicdo responda e trabalhe estas
questodes.

Existem inUmeras concepcdes de marketing, a depender do enfoque do
trabalho que uma empresal/organizacao quer trabalhar uma determinada concepc¢ao
de marketing podera ser mais adequada para certa situacdo. Dessa forma,
apresentaremos na se¢do de revisdo tedrico-empirica algumas definicbes de
marketing. Mas para inicio de conversa trazemos a definicdo de Philip Kotler, um dos
maiores nomes da area e este define o marketing desta forma: “Marketing € um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com os outros” (KOTLER, 2000, p. 30). A partir desta definicdo
apresentada entendemos o0 marketing enquanto um processo que possui uma
dimenséo social, na qual atores buscam a satisfacdo de necessidades e desejos a
partir de trocas com outros atores.

Ha desta forma, um ambiente de necessidades e desejos em que temos
alguém gque busca algo e alguém que oferta algo. Para que estes se encontrem e
possam realizar suas trocas ha um elemento decisivo: a comunicacdo. Qualquer
pessoa ou grupo de pessoas que tem a intencdo de trocar, criar e ofertar produtos e
Servigos precisa comunicar-se com seu publico-alvo (no caso deste projeto, o colégio
precisa comunicar-se com seus alunos) no intuito de transmitir a mensagem sobre o
seu produto®.

O produto ofertado pelo colégio aos seus alunos € a merenda escolar. No
entanto, como ja mencionado, entre o marketing e o produto ha um elo que une aquele
que oferta e seu publico-alvo: a comunicagdo. Apresentamos aqui a definicao

comunicacéo integrada de marketing:

E o desenvolvimento da comunicacgéo estratégica organizacional junto ao
mercado, promovendo, posicionando e divulgando produtos, servicos,
marcas, beneficios e solu¢gdes. Tem como base um sistema gerencial
integrado, utilizando como ferramenta o composto de comunicacdo —
propaganda, publicidade, assessoria de imprensa, promo¢do de vendas,
patrocinios, venda pessoal, internet, marketing direto, eventos culturais e
relagBes publicas. Busca atingir, com a utilizagdo holistica de todos os
elementos deste composto, uma comunicacéo eficaz por parte do emissor
junto ao seu consumidor-alvo (SANTIAGO, 2002, p. 31).

4 Esclareceremos esse conceito mais adiante, na se¢éo tedrico-empirica.



Tendo posto isto e feita a correlagéo entre os trés eixos — marketing, produto
e comunicacdo — e estabelecendo o link com este projeto entendemos que é
fundamental estabelecer uma boa comunicacéo entre o colégio (emissor) e o publico-
alvo (alunos). Dessa forma, divulgar a merenda escolar é um processo de
comunicacdo que deve ser feito por qualquer colégio.

A partir disto, nossas duvidas vdo no seguinte sentido: O sistema de
divulgacao utilizado pela instituicdo chega ao seu publico-alvo? Se chega, € entendida
por seus usuarios? Esta problematica € o norte deste trabalho.

A partir da problematica supracitada este projeto direciona-se, portanto, para
a questdo do marketing de comunicacgao dentro da instituicdo no que tange a merenda
escolar. A partir do mencionado anteriormente, trés palavras ganham destaque neste
trabalho: marketing, comunicacao e produto. Isto porque trabalhamos com a questéao
da divulgacao: quando divulgamos um produto (no caso a merenda escolar), estamos
nos comunicando (com os alunos) e € ai que este trabalho guarda relagdo com o
marketing.

Tal proposta decorreu da constatacdo® de que muitas vezes os alunos
preferem comprar alimentos ou entdo ndo se dirigem ao refeitério do colégio por
vergonha, uma vez que a merenda escolar € produzida “em massa”’ e a compra de
alimentos na cantina do colégio concede também um status, visto que esta ligado ao
poder aquisitivo. Além disso, foi constatado (a partir dos dialogos e questionarios
aplicados as agentes educacionais responsaveis pela merenda escolar) de que o
cardapio fica exposto dentro do refeitdrio do colégio e que muitos alunos ndo adentram
ao refeitorio para conferir os alimentos disponiveis naquele dia.

O intuito, portanto, € promover uma “campanha” no colégio para romper com
esse imaginario social presente nos alunos e, especialmente, divulgar o cardapio da
merenda escolar, de forma que os alunos se dirijam ao refeitério e tenham uma
alimentacdo saudavel. Tal proposta € relevante por atingir diretamente aos alunos,
além disso, contribui para que ndo ocorra desperdicio de alimentos da merenda

escolar.

5 Tal constatacdo decorreu de conversacdes com o diretor e as responsaveis no colégio pela merenda
escolar, uma vez que ndo atuamos no setor, de forma que ndo conheciamos em profundidade a
realidade do colégio.



Posto isto a problemética deste trabalho €é: os instrumentos de comunicacao
usados pela escola séo claros e suficientes para que os alunos saibam quais sao 0s

alimentos servidos na instituicdo em que estudam?

1.2 Objetivo Geral do trabalho

Propor melhorias na divulgacao do cardapio da merenda escolar no Colégio

Estadual Bartolomeu Mitre.

1.3 Justificativas do objetivo

Uma vez que a merenda escolar também € um servico do colégio,
consideramos de fundamental importancia, dentro dos preceitos dos direitos sociais e
das politicas publicas, que a merenda escolar seja consumida por todos os alunos do
colégio e que seja vista por eles enquanto um direito. Consciente de seu direito e
consumindo o alimento ofertado no espaco escolar, o aluno estd beneficiando a si
mesmo. Dessa forma, a divulgacao do cardapio constitui elemento essencial para que
o produto chegue até o publico-alvo. Além disso, a divulgacéo do cardapio da merenda
escolar contribui para que o Nivel de Servico® (no caso da expectativa dos alunos
acerca da qualidade do produto e qual produto sera servido) fique claro. Rosa (2012),

nos da um claro exemplo acerca dessa questao:

[...] e se a escola simplesmente anunciar que havera bebida gostosa no
lanche? O que um adolescente poderia pensar? Vai ter refrigerante, oba! Mas
a escola somente pode oferecer suco preparado de garrafa. Por esse
exemplo, podemos observar que um indice de controle mal definido por gerar
confusdo. No entanto, se fosse anunciado que “sera servido suco de caju
preparado”, com certeza nenhum estudante teria ddvida de que néo teria
refrigerante na merenda, nem criaria expectativa em relacéo ao refrigerante

(p- 19).

Por este exemplo, podemos observar a necessidade de uma boa

comunicacao entre emissor e receptor, através da divulgacéo do cardapio da merenda

6 “O Nivel de Servico pode ser definidko como sendo a qualidade (prazo combinado/atendido,
confiabilidade, integridade da carga, atendimento etc.) na 6tica do cliente” (ROSA, 2012, p. 18).



escolar, bem como da necessidade dessa comunicagao ser realizada de forma clara

e objetiva.

2. REVISAO TEORICO-EMPIRICA

A presente secao abordara os elementos teoricos relacionados ao marketing,

especialmente no que diz respeito ao produto e a comunicacao.

2.1 Marketing

Como ja mencionado anteriormente existem inimeras definicbes acerca do
que € o marketing, além disso existem distintos tipos de marketing. Apresentamos
uma definicdo na secao introdutoria para que o leitor possa situar-se na temética, mas

apresentaremos aqui a definicdo norteadora do presente trabalho. Nesse sentido,

O marketing é a analise, o planejamento, a implementacdo e o controle de
programas cuidadosamente formulados e projetados para propiciar trocas
voluntérias de valores com mercados-alvo, no propdsito de atingir os
objetivos organizacionais. Depende intensamente do projeto da oferta da
organizacdo, em termos das necessidades e desejos dos mercados-alvo, e
no uso eficaz da determinacéo de preco da propaganda e da distribuicéo, a

fim de informar, motivar e servir os mercados (KOTLER, 1978, p. 20).

Esta definicdo traz muitos aspectos que merecem especial atencdo, como a
questdo dos objetivos organizacionais. Estd claro que o principal objetivo
organizacional de um colégio ndo é a oferta da merenda escolar, mas sim a oferta de
ensino para alunos, no entanto a merenda constitui uma das atividades do colégio que
contribuem em certa medida para a consecucéo do objetivo principal. Como Kotler
mesmo afirma: “No setor ndo-comercial o principal objetivo é geralmente declarado
em termos de interesse publico [...]” (1978, p. 21). E, portanto, através do FNDE, que
manifesta-se o0 objetivo organizacional em termos da merenda escolar.

Apesar de no senso comum estar instaurada a concepcao de que o marketing
€ o setor “propaganda” de qualquer empresa, compreendemos que o marketing é um
processo muito mais complexo e anterior a qualquer tipo de propaganda, que esta
ligado ao planejamento, ou seja um processo anterior ao contato entre publico-alvo e

produto. Para fins deste projeto o marketing deve ser compreendido, portanto, como



a area responsavel pelo planejamento, implementacao e o controle da comunicacao,
no que tange a merenda escolar, recaindo especialmente sobre a questdo da

divulgacao.

2.2 Mix de marketing

O chamado modelo dos 4 P’s, também conhecido como mix de marketing ou
marketing mercadoldgico € um modelo composto dos seguintes eixos: produto, preco,
praca e promocdo. Cada um dos eixos, compfe uma estratégia integrada do
marketing, em que a organizacao utiliza-se e constréi sua estratégia com vistas a

influenciar as escolhas do consumidor (SOUSA, 2008, p. 3).

Figura 1. Estrutura do Marketing Mix

PRECO DISTRIBUICAO
Marketing
Mix
COMUNICACAO PRODUTO
DE MARKETING

Figura 1 — Estrutura do marketing mix. "

Fonte: SOUSA, 2008, p. 3.

Cabe ressaltar que na figura apresentada acima o eixo distribuicdo
compreende a praca e 0 eixo comunicacdo de marketing compreende a promogéao.
Este modelo, muito usual, trabalha quatro variaveis distintas com o intuito de

influenciar as escolhas do consumidor. Cada um destes eixos compde parte essencial



do marketing. Este modelo é apresentado aqui neste trabalho, por conta de dois dos
eixos mencionados acima, a saber: produto e promoc¢do, este Ultimo por guardar

relacdo com a questao da comunicacao.

2.2.1 Produto

Assim como existem inumeras definicbes de marketing, existem também

distintas concepc¢des de produto. A seguir apresentamos uma definicdo de produto:

Produto — sdo as caracteristicas de qualquer bem, servico, ideia, pessoa,
instituicdo etc. que potencialmente possui valor de troca. Entre essas
caracteristicas estdo o design do produto em si, a embalagem, suas cores,
seu aroma, seu sabor, a tipologia dos rétulos, entre outras (CROCCO et al,
2010, p. 7).

Um produto, portanto, pode ser tangivel ou intangivel, pois pode-se vender
bens de consumo, como pode-se vender conhecimento, algo que nao é medido, nem
material. O produto do colégio analisado aqui € a merenda escolar. Mas este produto
tem chegado aos alunos? Qual é a forma de comunicacao, divulgacdo do emissor
(colégio) para com o seu publico-alvo (alunos)? Ela tem chegado aos alunos?

Esta questdo, seguindo o mix de marketing esta relacionado ao eixo

promocao.

Promogdo — € o processo de comunicacdo ativa dos atributos e
beneficios de um produto para o mercado-alvo pretendido. Para tanto,
envolve a criagdo e veiculacdo de programas de propaganda, de relagbes
publicas, além de venda pessoal (CROCCO et al, 2010, p. 7, grifo nosso).

Seguindo esta definicdo de promog¢do — uma comunicagao ativa sobre
qualidades e beneficios de um produto — o colégio poderia adotar a divulgacdo do
cardapio de forma a trabalhar a questao dos beneficios de uma alimentacao saudavel,
da necessidade de alimentar-se de trés em trés horas, etc.

A promocéo pode dividir-se em outros cinco instrumentos que a compade:
propaganda, publicidade, contato pessoal, incentivos e atmosferas. Abordamos aqui
a publicidade, que é usualmente mais utilizado pelas instituicbes publicas (KOTLER,

1978, p. 222). A publicidade consiste em um



[...] incentivo impessoal para aumentar a demanda por um produto,
servico ou unidade empresarial, pela colocagdo de noticias comercialmente
significativas em um meio impresso, ou pela obtencdo de apresentacéo
favoravel, sobre ele, no radio, televisdo ou teatro, sem que naja seja pago
pelo patrocinador (KOTLER, 1978, p. 211, grifo nosso).

O colégio, portanto, deveria publicizar o cardapio de forma a aumentar
ndo a demanda (pois a organizacdo ndo visa lucro), mas a promoc¢ao de uma

comunicagdo mais efetiva entre emissor e receptor.

2.2.2 Contato pessoal

Além da publicidade, no ambito da comunicacao, para este caso também é
pertinente a questéo do contato pessoal, uma vez que no colégio 0 espaco e o numero
de pessoas € reduzido e tende a ser 0 mesmo por um determinado namero de anos.
Nesse sentido, o contato pessoal € fundamental e pode ser trabalhado de forma a

contribuir positivamente na divulgacdo do cardapio da merenda escolar.

A segunda funcéo do contato pessoal é fornecer servi¢o aos clientes. O
servigo podera assumir a forma de consulta, informacé&o ou assisténcia
a clientes. [...] Embora realizem esses servigos tipicamente, sem se
preocuparem com vendas, a qualidade de seus servigos tera uma influéncia
direta sobre o patrocinio e a satisfacdo futura dos clientes da organizacao
(KOTLER, 1978, p. 225, grifo nosso).

O contato pessoal pode ser um instrumento no auxilio da divulgacdo do

cardapio da merenda escolar aos alunos do colégio.

2.3 Comunicagao de marketing

Muitos tendem a considerar o marketing como uma acao exclusiva de
empresas que visam lucro e, que por isso, trabalham fortes componentes de imagem,
produto, etc. No entanto, o marketing € também uma atividade de organizacdes
filantropicas e publicas e ndo necessariamente possuem o intuito do lucro.

Distintos produtos demandam distintas estratégias de comunicagdo, desta
forma a organizacédo precisa ter claro qual é o seu publico-alvo, qual é seu produto,
seu diferencial, etc., a partir disso definir suas estratégias de comunicacdo com 0

intuito de influenciar nas escolhas do consumidor.



A comunicacdo de marketing é uma outra forma de accao estratégica,
directa ou indirecta, da empresa sobre o seu mercado. E a ac¢céo desta
variavel controlavel é sempre necessaria para uma boa articulagdo do
marketing mix, criando sinergias importantes para o sucesso no mercado
(SOUSA, 2008, p. 3, grifo nosso).

Como podemos observar a comunicacdo de marketing consiste em uma acéo
estratégica tracada pela organizacéo direcionado ao seu publico-alvo. Essa estratégia
deve sempre observar alguns critérios e 0 mais importante: jamais deve perder de
vista os objetivos da organizacao.

Posto isto, outra questdo que deve-se ter em mente € que a comunicacao de
marketing consiste num processo, composto por inUmeras variaveis que devem ser
consideradas em qualquer definicdo de estratégia de comunicacdo. De todas as
variaveis constituintes, trés destacam-se: 0 emissor, 0 receptor e o canal de

transmissdo. Segue-se uma representacao do complexo processo de comunicacao:

Figura 2. Processo de Comunicagéao

Figura 2 — Processo de comunicagio. * ¥

Fonte: SOUSA, 2008, p. 6.

A partir da figura acima podemos definir o processo de comunicacdo da
seguinte forma: ha um emissor, que elabora uma mensagem a ser transmitida em um
determinado canal, mensagem esta que sera decodificada por um receptor. A partir
desta decodificagcéo o receptor reagira a mensagem (resposta), que por sua vez, dara
um feedback ao emissor. A comunicacdo, portanto, € um processo complexo

composto de inUmeras variaveis, como pode ser observado a seguir:
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A comunicacao é um processo complexo, que envolve inUmeras variaveis: O
comunicador deve compreender elementos do processo de comunicacao:

1- Emissor: é a parte que emite a mensagem para a outra parte.

2- Codificacdo: consiste no processo de transformar o pensamento em forma
simbdlica, estruturacdo de palavras e ilustracdes em um propaganda que ira
transmitir a mensagem desejada.

3- Mensagem: é o conjunto de simbolos que o emissor transmite, é a
propaganda em si.

4- Meio: sdo os canais de comunicacao através dos quais a mensagem passa
do emissor até o receptor. Ex: T.V., programas de televisao, etc.

5- Decodificagao: é o processo pelo qual o receptor confere o significado dos
simbolos transmitidos pelo emissor, 0 consumidor assiste o andncio e
interpreta as palavras e ilustrag@es que ele contém.

6- Receptor: a parte que recebe a mensagem emitida pela outra parte.

7- Resposta: é o conjunto de rea¢Bes do receptor apés ter sido exposto a
mensagem, é o conjunto de atividades mentais, emocionais ou fisicas
causadas por um estimulo de marketing.

8- Feedback: é a parte da resposta do receptor que retorna ao emissor.

9- Ruido: distor¢cdo néo-planejada durante o processo de comunicacao, que
resulta na obtenc&do de uma mensagem que chega ao receptor diferente da
que foi emitida pelo emissor (RAMBALDUCCI, s/a, p. 36)

Na construcédo de qualquer estratégia de comunicacédo, ha de se considerar
algumas questdes que auxiliam no processo de constru¢cdo da comunicagédo: Quem
comunica? A quem comunica? Qual mensagem comunica? De que forma comunica?
E quais os resultados alcancados? (SOUSA, 2008, p. 7).

Consideramos que o marketing direto pode ser uma ferramenta eficaz ao
promover uma comunicacao direta com o publico-alvo, além de ser um instrumento
de interacdo e ndo estatico como as propagandas. Argumenta-se que o marketing
direto como ferramenta de comunicagao perdeu o significado inicial, no entanto, “ficou
cristalizado para caracterizar um marketing de relacionamento em oposicdo ao
marketing de produto: para definir um tipo de comunicac¢ado-dialogo em oposi¢do a
propaganda-mondlogo” (BIRD, 2004 apud SARAIVA, 2009 p. 23).

A seguir apresentamos um quadro que resume de forma breve as principais

caracteristicas do marketing direto:
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Tabela 1. Caracteristicas do Marketing Direto

Tabela 6 — Caracteristicas do marketing directo, I iR 121

Targets definidos e de dimensio reduzida: consumidores,

intermedidrios, prescritores

Curto/médio-prazo

Apoia a comunicacio de produto/marca

Informar;

Dar a conhecer novos produtos;

Estimular a ac¢io do cliente.

Pessoal:

Colectiva;

Massiva.

Correio _directo  (direct mail ou mailing) = quando se

comunica directamente com um conjunto de pessoas ou

Organizaches que constituem o seu mercado actual ou

potencial, através dos comeios, sendo o mais importante

processo de comunicacio do marketing directo;

# Telemarketing (também denominado marketing telefonico) -
engloba todo o tipo de accbes de marketing directo cuja
implementacio envolve meios de comunicacdes e constitui o
meio mais adaptivel ds caracteristicas especificas de cada
cliente (efectivo ou potencial), porque assenta num contacto
directo;

® Direct response — utiliza os meios tradicionais (televisio,

radio, imprensa ou ouidoor) para publicar um produto ou um

servigo, e tem como objectivo conseguir que os interessados o

encomendem directamente (por telefone, fax, e-mail, etc.).

Permite transmitir informacio e receber o jfeedback do

mercado (substitui a forca de vendas);

Custo inferior 4 forca de vendas;

Provoca uma resposta riapida e imediata;

Facilidade de medir a sua eficicia.

Mecessidade de uma base de dados actualizada onde estejam

identificados os clientes-alvo a contactar directamente.

* (s = =8 & @

L]

| = ®

Fonte: SOUSA, 2009, p. 16.

O marketing direto, como podemos observar apresenta alguns elementos
interessantes para a consecucao deste trabalho: sua orientacéo esta voltada para o
produto; informa, da a conhecer e quer influenciar nas acées do cliente; se da de forma
pessoal, coletiva ou massiva e, por fim, possui técnicas de custo reduzido. Todas
estas caracteristicas ddo o suporte necessario para a formulacdo da proposta deste
trabalho.

Apresentamos uma problematica no inicio do presente trabalho: a questéo da
divulgacdo da merenda escolar. Temos um produto (merenda escolar), um emissor
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(colégio) e um publico-alvo (alunos). Nesta triade, o produto deveria ser divulgado aos
alunos e € aqui que a comunicacao — através das ferramentas do marketing direto —
exerce um papel fundamental: o de estabelecer o elo entre emissor, produto e publico-
alvo. Nesse sentido, o marketing, em especial no que tange a comunicacao é capaz

de auxiliar no processo de comunicacdo que parece estar sofrendo ruido colégio.

3. METODOLOGIA

Para a realizacao deste trabalho, a metodologia adotada foi 0 estudo de caso,
uma vez que este estudo consiste na elaboracdo de um projeto técnico voltado para
uma instituicdo em especifico: o Colégio Estadual Bartolomeu Mitre.

Para a elaboracdo de um diagnostico problema em diversas ocasides
realizamos visitas ao colégio, ocasides nas quais realizamos a pesquisa com o diretor
e as agentes educacionais através de um questionario, que encontram-se disponiveis
no apéndice. A partir da pesquisa realizada e de uma revisao bibliogréafica elaboramos

uma proposta de divulgacédo do cardapio da merenda escolar no colégio.

4. A ORGANIZACAO

A organizacdo que € objeto de analise deste estudo é o Colégio Estadual

Bartolomeu Mitre, situado no municipio de Foz do Iguacu.

4.1 Descricéao geral

O Colégio Estadual Bartolomeu Mitre foi o primeiro grupo escolar da cidade
de Foz do Iguacu e era o Unico até 1950. Anteriormente denominado de Grupo Escolar
Caetano Munhoz da Rocha, o colégio foi instalado no dia 15 de novembro de 1927,
iniciando suas atividades em 15 de janeiro do ano seguinte (SBARDELOTTO, 2007,
p. 57). Sua fundacéo resultou de uma parceria com o Estado e a Igreja Catdlica
SBARDELOTTO, 2007 p. 53), como forma de marcar a territorialidade brasileira na
regido fronteiriga.

E uma instituicdo publica voltada para a oferta de educacido nos niveis
fundamental e médio, atuando nos turnos matutino, vespertino e noturno. Atualmente

conta com aproximadamente 1.200 alunos.
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A estrutura fisica do colégio esta composta da seguinte forma: dezessete
salas de aula, sendo que duas destas sao utilizadas para refor¢co; uma cantina; um
refeitorio; cozinha; almoxarifado onde estdo estocados os alimentos; uma quadra
aberta; um ginasio coberto com dois banheiros; seis banheiros; patio central; um
laboratério de informética; biblioteca; sala de professores; um banheiro para
funcionarios/professores; sala da direcdo; sala de supervisao.

O orcamento anual € de R$ 42.000,00. Conta atualmente com 21 agentes
educacionais e 85 professores.

Sao servidas em média 529 refeicdes mensais, distribuidos nos trés periodos.

4.2 Diagnoéstico da situacao-problema

Neste item buscaremos apresentar a situag&do-problema que originou este
projeto. A partir deste diagndstico é que este projeto se constroi, uma vez que € a
base na qual buscaremos intervir objetivando a resolucdo do problema. A seguir
apresentamos um grafico que nos mostra a quantidade de refeicbes servidas

diariamente no colégio.

Figura 3. Numero de refeicbes servidas diariamente
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Fonte: Autoria propria, com base em documento fornecido pela instituicdo, disponibilizado nos anexos.
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Como podemos observar no gréfico acima, a média de refei¢cbes que o colégio
serve ao dia é de 529 refeicbes. A partir deste nUmero e tomando por base o nimero
de alunos matriculados na instituicdo (1292 alunos), concluimos que a merenda
escolar ndo atinge 50% dos alunos da instituicdo. Os periodos matutino e vespertino
Sa0 nos quais mais se concentram as refei¢cdes servidas. Em termos de localizagéo,
o refeitorio esté posicionado ao lado da cantina (onde os alimentos sédo comprados).

A divulgacéo do cardapio da merenda escolar no colégio é feito apenas por
um papel colado em uma parede ao lado do local em que as refeicbes sdo servidas,

na parte interna do colégio.

Foto 1 — Parede na qual é anexado o cartaz com o cardapio diario.

" A d

- —

16/12/2013 06:14 AM

Dessa forma, o cardapio so6 fica acessivel aos alunos que ja frequentam o
refeitério, ndo chegando aos demais alunos da instituicdo. Por ser o Unico meio de
divulgacdo do cardapio e de dificil acesso ha a necessidade de ampliacdo da
divulgacdo do cardapio, bem como a utilizacéo de outros meios de divulgacao.
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A pesquisa realizada com as agentes educacionais e com o diretor do colégio
nos indica que ha, como mencionado, uma quantidade de refei¢cdes que poderiam ser
servidas a mais alunos, mas que ndao chegam aos mesmos. A divulgacao do cardapio
poderia auxiliar nessa direcao.

Nesse sentido, como mencionado nas palavras introdutérias deste trabalho,
as merendeiras afirmaram que muitas vezes € mais atrativo dirigir-se a cantina do
colégio e pagar pelas refeicbes, do que ir ao refeitorio ver o que esta sendo servido e
comer ali. Constatou-se que a instituicdo € um colégio central e, nas palavras de uma
agente educacional: “[...] o poder aquisitivo das familias € maior, por isso muitos
comem na lanchonete da escola”. Argumentamos de que a questao da divulgacao da
merenda seria um ponto-chave para auxiliar e romper com essa barreira.

A partir dos numeros apresentados acima e da pesquisa realizada com os
questionarios, a instituicdo poderia oferecer, dentro de suas possibilidades
aproximadamente 700 refei¢cdes/dia, o que é um indicativo para controle do aumento
do numero de refei¢cdes servidas ao dia, apds o inicio da campanha de divulgacéo do
cardapio.

Dentro do marketing ha um eixo que estuda o comportamento do consumidor
e suas escolhas baseados em inumeras variaveis que exercem influéncia direta
nessas questbes, sdo elas: fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos
(KOTLER, 2000 apud SHIMOYAMA & ZELA, 2002, pp. 8-9).

O cardapio, segundo as agentes educacionais, fica situado dentro do
refeitdério, mas seria interessante que estivesse exposto, a0 menos na entrada do
refeitério. Ainda que o objetivo primeiro da instituicdo ndo seja servir refeicdes, mas
sim ofertar o ensino, a merenda constitui um dos servigos da instituicdo e ela deve
trabalhar mais este aspecto. Dessa forma, o marketing — em sua definicdo — nos diz
gue a instituicdo deve analisar, planejar-se, implementar e controlar suas acdes, com
vistas a atingir seus objetivos organizacionais.

Nesse sentido, observa-se que o produto — merenda escolar — ndo esta sendo
divulgado de forma clara, objetiva e acessivel ao publico-alvo (alunos), pelo seu
emissor (colégio). O que observamos é um distanciamento entre o emissor e seu
publico-alvo. O marketing, através da comunicacao pode ser decisiva para aproxima-
los.

O emissor deve mostrar o motivo que o publico-alvo deve ir ao refeitério e ndo

a cantina. Qual é o diferencial do alimento do refeitério em relacdo ao da cantina?
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Quais séo os beneficios que encontro no refeitorio? A relagéo custo-beneficio € maior
na cantina ou no refeitorio?

Dentro do modelo dos 4 P’s, no eixo promoc¢ao, o emissor pode trabalhar
exatamente nesse ponto: mostrar as qualidades e os beneficios de seu produto ao
seu publico-alvo, de modo que este decida pelo seu produto e ndo por outro produto.
Além disso, o marketing comunicacdo através do direct response (ferramenta de
marketing direto) pode promover a merenda escolar.

A partir da pesquisa realizada com as agentes educacionais e tomando por
base os dados obtidos sobre a quantidade de refeicdes servidas, bem como da
capacidade que o refeitorio tem para servir aproximadamente 700 refeicdes ao dia
(sdo servidas atualmente 529 refei¢cdes/dia), além de outras questdes jA mencionadas
como o fato dos alunos preferirem dirigir-se a cantina e o poder aquisitivo maior,
constatamos a necessidade de realizarmos uma campanha de divulgacao do cardépio
da merenda escolar aos alunos, utilizando meios com maior capacidade de
abrangéncia do publico-alvo. Nesse sentido, nosso proximo passo consiste em
apresentar a proposta para modificacdo da situacdo diagnostico-problema aqui

identificada.

5. PROPOSTA

A partir da situacao diagndstico identificada, este trabalho possui um intuito
claro: promover a divulgacdo do cardapio escolar no colégio. As instituicdes e
organizacgoes, ainda que néo visem lucro, devem ter atencéo especial ao marketing.

O marketing nesse sentido visa trabalhar o potencial comunicativo da instituicao.

Ainda h& quem considere o marketing como um fator isolado dos fins
educacionais, um conceito com aplicabilidade Unica de promover vendas,
porém, como salientam Jacobsen, Cruz Junior e Moretto Neto (2006), a
atividade de vendas visa estimular um volume lucrativo de vendas dos
produtos da organizagdo, enquanto o marketing se preocupa em conhecer
o cliente e satisfazer as suas necessidades de consumo (JUNIOR &
RAMOS, 2010, s/n, grifo nosso).

O intuito primeiro do colégio ndo é promover vendas, mas sim de satisfazer
as necessidades de consumo dos seus alunos no que tange a merenda escolar.
Dessa forma, € preciso que emissor e publico-alvo se aproximem mais no que diz

respeito a questdo da merenda escolar. Seguindo esta linha de raciocinio objetivamos
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estabelecer esta aproximacao atraveés da divulgacéo do cardépio servido pelo colégio,
a partir disto teriamos um canal de comunicacao estabelecido entre alunos e o colégio.

Além disso, de forma a contribuir para que os alunos passem a frequentar o
refeitorio, seria interessante que a instituicdo ofereca visitas ao refeitorio e a despensa
do refeitorio, mostrando o preparo dos alimentos e todos os procedimentos, como uma
forma de aproximacao.

A proposta, portanto, consiste na divulgacdo da merenda escolar e nhuma
estratégia de comunicacdo com os alunos, por parte do colégio, no intuito de trazer os

alunos para que estes alimentem-se com a merenda escolar.

5.1 Desenvolvimento da proposta

Com o intuito de alcancar o objetivo aqui estabelecido e tomando por base e
utilizando-nos das ferramentas do marketing direto, as a¢c0es estdo baseadas em dois
grandes eixos:

1. Comunicacédo através do direct response: divulgacdo do cardapio da
merenda escolar através de uma radio e através de flyers espalhados
pelo colégio;

2. Feedback através de uma caixinha de sugestbes depositado no
refeitorio.

Optamos por estabelecer o canal de comunicacdo através de uma radio — a
ser instalada na instituicdo — e através de flyers, pois estes sdo 0s meios mais baratos
e que trazem um retorno em um tempo menor, de forma que seria possivel observar
os resultados da campanha de forma mais rapida. Além disso, é capaz de atingir a
totalidade dos alunos, uma vez que € uma campanha baseada em canais de
comunicacao voltado para o coletivo e massivo.

Kotler (2006) argumenta que o melhor marketing direto atualmente esta ligado
a tecnologia (apud SARAIVA, 2009, p. 26). A partir desta afirmacédo e tendo em conta
que a utilizacdo de redes sociais € altissima, especialmente entre os jovens, outra
ferramenta interessante seria a utilizacdo destas mesmas redes como um meio de

divulgacao do cardapio da merenda escolar.
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5.1.1 Divulgando o cardapio da merenda escolar: acées comunicativas

A partir dos canais de comunicacdo supracitados, nesta secao
apresentaremos de que maneira esta divulgacdo podera ocorrer.

As ag0es via radio sdo bastante simples: elas informaréo os alunos sobre o
que esta sendo servido no refeitorio, isto €, apresentara os alimentos e bebidas
disponiveis para aquele dia e convidara os alunos a se aproximarem do refeitorio.

Num segundo momento, mas simultaneamente, 0 colégio podera
confeccionar flyers semanalmente, contendo as refei¢cdes de todos os dias da semana
dispostos. Cabe ressaltar que este flyer ndo deve consistir apenas na apresentacao
de uma tabela com o cardapio, mas deve ser um instrumento capaz de chamar a
atencao dos alunos. Seria, portanto, de extrema importancia a confec¢ao de uma arte
que remeta aos alimentos, mas que de alguma forma seja capaz de mostra-los
enguanto um produto atrativo.

Por fim, a campanha das redes sociais poderia utilizar o mesmo flyer
espalhado pelo colégio, que seria postado diariamente na pagina do colégio’
disponivel no Facebook.

O segundo eixo, que nado guarda relacdo direta com a divulgacao, mas busca
respostas das acdes comunicativas de marketing direto, consiste basicamente na
criacdo de uma caixinha de sugestbes a ser disponibilizada no refeitério do colégio,
tendo como principal intuito estabelecer um canal de comunicagéo entre alunos e
colégio, em que o outro lado, também ganha voz.

Posto isto, observamos que a proposta engloba os elementos apresentados
na secao tedrico-empirica, uma vez que reline em suas a¢des 0S seguintes eixos e
caracteristicas: emissor, mensagem, produto, canal de comunicacdo e contato

pessoal.

5.2 Plano de implantacéo

A partir dos pressupostos apresentados na revisao teorico-empirica e tendo
em vista, especialmente, os conceitos de produto e comunicagdo a proposta podera

ser desenvolvida da seguinte forma:

7 Pagina do colégio na rede social Facebook:
<https://www.facebook.com/BartolomeuMitre?ref=ts&fref=ts>. Acesso em: 15 Dez. 2013.
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1. A partir dos pressupostos de emissor e receptor no que tange a questao
do contato pessoal, o colégio devera realizar no inicio de cada semestre,
uma fala com os alunos, sobre a merenda escolar como um direito e
sobre os beneficios de uma alimentagcdo adequada e equilibrada;

2. Elaborar o cardapio da semana antecipadamente (na sexta ou no
sabado da semana anterior) para que este esteja disponivel aos alunos
via redes sociais ja no final de semana,;

Divulgar o cardapio via Facebook;

4. Na segunda pela manha, se possivel antes do inicio das aulas, espalhar
os flyers pelos principais corredores e na entrada da refeitorio;

5. No inicio dos intervalos anunciar pela radio o cardapio da merenda

escolar daquele dia.

Diretores, professores e, especialmente, as merendeiras podem contribuir
para a consecucao do objetivo desta proposta.

O monitoramento (feedback) podera ser realizado através de um controle do
namero de alunos que passaram a frequentar o refeitério depois do inicio da
divulgacédo do cardapio da merenda escolar, em comparag¢ao com o niumero de alunos
que frequentavam antes do inicio da divulgacdo. Além disso, um outro controle
poderia dar-se através da quantidade de refeicbes servidas ao dia, calculando,
posteriormente a média mensal. Dessa forma, € preciso observar as estatisticas antes
e depois do inicio das acdes comunicativas. Além disso, a caixinha de sugestdes é
também um elemento de feedback em que os alunos dar&o suas sugestoes, inclusive
de possiveis cardapios, isto é claro, dentro das possibilidades da instituicdo no que

tange aos alimentos recebidos pelos programas de alimentacéo.

5.3 Recursos

Para a materializagdo desta proposta 0S recursos necessarios serao
basicamente os seguintes:

1. Papel, tinta de impressora e fita adesiva,
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2. Design para o flyer (pode ser encomendado em graficas ou com um
webdesigner);
Acesso a internet para postagem dos cardapios diariamente;
Aparelho de radio (caixas de som no patio central e um local para
comunicacéo);

5. Responsavel para executar as atividades mencionadas acima.

5.4 Resultados esperados

A partir das agdes mencionadas, espera-se que um numero maior de alunos
dirija-se ao refeitdrio e que o numero de refeicdes servidas aumente.
Como mencionado anteriormente, os principais indicadores quantitativos sao:
1. Aumento no numero de alunos que frequentam o refeitério;

2. Aumento no numero de refeicbes servidas.

5.5 Riscos ou problemas esperados e medidas preventivo-corretivas

Mesmo com a divulgacdo do cardapio € possivel que os alunos ainda nao
frequentem o refeitdrio e passem a alimentar-se com a merenda escolar. Neste caso,
sera necessario que o colégio faca uma pesquisa com o0s alunos para avaliar 0s
motivos pelos quais ndo frequentam o refeitério, bem como elaborar um questionério

com sugestdes de cardapio e melhorias para o refeitorio.

6. CONCLUSAO

Enquanto direito dos alunos, a merenda escolar é parte da realidade do
Colégio Estadual Bartolomeu Mitre. Ao longo do projeto, constatamos que a
divulgacdo do cardapio da merenda escolar praticamente é nulo. Nesse sentido, 0
marketing — que argumenta que suas estratégias devem estar voltadas para a
consecucao dos objetivos organizacionais — possui ferramentas que contribuem para
a transformacao de tal realidade e sdo capazes de estabelecer uma comunicagao

entre o colégio e os seus alunos.
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Posto isto, o foco do projeto deu-se em dois eixos principais, a saber: produto
e comunicacgdo. Isto €, a proposta consiste em desenvolver uma comunicagao
estratégica, capaz de fazer chegar aos alunos o que é que esta sendo servido
(produto) e seus beneficios.

Além da divulgacéo, é possivel pensar em possiveis questionarios e numa
construcdo conjunta do cardapio entre alunos e merendeiras, tudo isto, de acordo com
os ingredientes que a instituicdo possuir. E uma tentativa de aproximar alunos e
instituicdo, que muitas vezes podem manter-se distantes um do outro. Tudo isto para

gue a merenda escolar chegue onde tem que chegar: aos alunos.
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Anexo 1 — APE (Setembro/2013)
Secretaria de Estado d~ Sducagdo (SEED) *“Dados do Estabelecimentc
Superintendéncia de D to Educacional (SUDE) —Colégio Estadual Bartolomeu Mitre
Diretoria de Infraestrutura e Logistica (DILOG) Enderego: Av. Jorge Schimmelpfeng 351
Coordenagio de Ali ¢40 e Nutrigdo Escolar (CANE) Municipi Foz do Iguagu
Rua dos Funcionérios, 1323 ~ CEP: 80035-050  Curitiba - Parana NRE : Foz do Iguagu
Fone: (41) 3250-8100  Fax: (41) 3250-8239 E-Mail: fozbartolomeumitre@seed.pr.gov.br
[Telefone: 45 -3574 - 3371
ACOMPANHAMENTO DO PROGRAMA NA ESCOLA - APE - 2013
Dias 5L - Ne de refei¢des servidas
servimento Sl ORI Manha | Tarde | Noite | Total
02/09/13 |Empanado de frango com arroz e salada 230 250 50 530
03/09/13 |Arroz com carne suina e mandioca 230 250 50 530
04/09/13 |Rizoto de frango com arroz 220 240 45 505
05/09/13 |Bolacha de maisena e suco de morango 230 250 50 530
| 06/09/13 |Sucrillos de chocolate com leite 230 250 50 530
[ 09/09/13 |Suco de polpa de maracujé e bolacha rosquinha 220 240 50 510
| 10/09/13 [Todinho de morango e bolacha de maisena 230 240 55 525
11/09/13 [Rizoto de frango grelhado com salada de acelga e cenoura 240 250 55 545
12/09/13 |Leite morango em po e péo 230 240 50 520
13/09/13 [Macarrdo com salsicha 240 250 40 530
16/09/13 |Todinho de morango com bolacha rosquinha 230 240 40 510
17/09/13 |Arroz, vaca atolada e salada 240 250 50 540
18/09/13 |Arroz carreteiro e salada 240 250 50 540
19/09/13 |Sucrillos com leite 240 250 50 540
20/09/13 [Tirolzinho com biscoito salgado 240 250 50 540
23/09/13 |Sopa de frango e legumes . 230 250 50 530
24/09/13 |Bebida de morango e cuca 240 250 50 540
25/09/13 Sopa de feijao com macarrac espaguete 240 250 50 540
| 26/09/13 Arroz com almondega e salada 240 250 50 540
27/09/13 Barra de cerea e leite de morango 230 250 50 530
30/09/13 |Composto Lacteo sabor morango com biscoito 220 240 45 505
0
0
0
0
0
0
0
0
21 [ Inserir o total de dias de servimento 1030 | 111107
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APENDICES

QUESTIONARIO SOBRE MERENDA ESCOLAR

1) Em medla, quantas refelgoes sao servidas por dia?
&m m L0 00®  (Remmddn 8550 'Q’U.QZ“ AOMOQOUM O~
Jon 1 ’\D /) \.\(\l«, odos

2) Qual seria a maior quantidade de refeicoes que o colégio
poderia servir em um dia? )
A moioe Quountial ope do’ $O0 vando. Qo

3) Por que, na sua opiniao, a maior parte dos alunos nio alimenta-
se com a merenda escolar?
. ® / . (\
Hase v de ony oovues blBus gonvns g?e-\ lﬁfkpimr&ﬁ}’
o (\7{, (‘%'\)7 C‘.«‘XC/) (ut'ccﬂuA (‘} BEQ\X;/ ol Do, L ine~
ol r-a ) ((x)v\'("’pQ Sk u\g x’)xf?\C;(,Z’\. o I T I OP’ n/D/\
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4) Quai a forma de divuigagio do cardapio da merenda escolar?
Lonolo f}ouf) o A qug)r‘iO\ N o ol
LorYbs  eRode nras Joanente O % %\u}i ot 4
C;Dn'\tmd)ém ol o ILV)/tLL. {naa ol ol \J,&\ v 2 4G ona Yo n(’(l,
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QUESTIONARIO SOBRE MERENDA ESCOLAR

1) Em média, quantas refeigées sdo servidas por dia?
D2Ys) )blwn){oQon 520 ﬂﬁyﬂ@k%&ﬂb o

2) Qual seria a maior quantidade de refeicoes que o colégio
poderia servir em um dia?
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3) Por que, na sua opinido, a maior parte dos alunos nio alimenta-
se com a merenda escolar? P
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4) Qual a forma de divuigacdo do cardapic da merenda escolar?
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Foto 1: Despensa do colégio

16/12/2013 06:10 AM
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Foto 2: Refeitorio do colégio

16/12/2013 06:12 AM
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Foto 3: Entrada do refeitorio do colégio

16/12/2013 06:13 AM




