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1. INTRODUCAO

“O marketing industrial envolve as relacbes entre empresas que trocam
produtos e servicos. Esta pratica, que em meados da década de 70 recebeu a
denominacédo industry marketing, ganhou terreno e se consolidou a partir dos anos
80, sob o termo business-to-business.” (Luiz Guimarées)

As estratégias, técnicas, taticas e conceitos utilizados no marketing
business-to-business sdo os mesmos do marketing original, mas algumas mudancas
foram observadas, principalmente no que se refere a intensidade da aplicacdo na
definicdo do mix de marketing, pois o olhar para o consumidor (individuo) € bastante
diferente do olhar para o cliente organizacional.

A proposta deste trabalho é trazer a atencado as instituicbes governamentais
(6brgdos e entidades), ao considerarmos que sdo clientes organizacionais ja
classificados, por alguns estudiosos, dentro do mercado industrial, mas em uma
concepcao genérica do cliente e quando se da o enfoque necessario, as instituicdes
ganham uma amplitude e distin¢do, que torna dificil seu atingimento, se nao, pela
especifica definicdo de seu composto de marketing.

Através de uma proposicdo tedrica e conhecimento experimental, os
objetivos séo: Avaliar as composi¢cdes de marketing mix desenvolvidas, indicar sua
aplicacado na abordagem do cliente governamental e apresentar um estudo de caso
sobre a “Nutrimental S.A. Industria e Comércio de Alimentos”, empresa fundada em
1968, inicialmente para atuar especificamente Mercado Institucional Publico (de
vendas para o governo) e que apos a realizacdo de uma departamentalizacdo, na
década de 80, passou também a comercializar com outros mercados e hoje €&
referéncia também no varejo através da barras de cereais da marca Nutry.

E por fim, através da conclusdo destas abordagens, serd feita a uma
conclusao e indicacdo de um caminho para aplicacdo das ferramentas do marketing
na atuacdo mercado “business-to-government”, tdo importantes para otimizar 0s

resultados ou viabilizar a atuacao.
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2. APRESENTACAO

Este trabalho tem o objetivo de através do embasamento teorico e
conhecimento experimental, caracterizar o marketing dirigido ao cliente governo,
como uma especializacdo dentro da funcdo marketing, assim como escreveu
MOREIRA (1989, p. 45) sobre o Marketing Industrial.

Para proceder estas analises sera necessario primeiramente discorrer sobre
os estudos feitos sobre o marketing de consumo versus o marketing industrial e a
formulacdo destas diferentes abordagens. Alguns autores elencam o governo como
um dos clientes dentro do mercado industrial ou empresarial, o que é correto para o
primeiro termo “industrial”, se simplesmente caracterizado como uma industria que
adquire insumos para sua producédo. No caso de “empresarial” se amplia a visdo
para o consumidor e o atendimento da populacdo, mas a definicdo seria de empresa
publica o que gera um confronto legal, pois a empresa publica propriamente dita é
apenas uma das formas de descentralizacdo governamental.

O que se pretende entdo é fazer um espraiamento do mercado institucional
(6rgdos e entidades) e caracteriza-lo além do mercado industrial, com sua
complexidade de atuacdo e de um composto de marketing necessariamente dirigido.
Até porque, um cliente que € norteado pelo guarda-chuva de diretrizes politicas,
realiza os programas sociais e mesmo quando toma formatos com o objetivo de
lucro, como no caso das Empresas Publicas ou Sociedades de Economia Mista,
modelos que utilizam na sua atuacdo, do marketing de consumo, se colocados na

condicdo de clientes, serdo novamente um braco do governo para a sociedade.

2.1 OBJETIVO GERAL

Definir o que € marketing institucional através da caracterizacdo deste
cliente que fundamenta primeiramente sua a¢cao no que a lei permite ou “pelo menos
nao proibe” e o composto de marketing mais adequado para o seu atendimento, nos

formatos institucionalizados para viabilizar a atuacéo do governo.
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2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A apresentacdo as teorias dos estudiosos sobre os mercados, as
especializacées do marketing e a definicdo constitucional e juridica de governo, para
embasar o primeiro objetivo deste trabalho, que é caracterizar a dosagem do
composto de marketing para atuacao no mercado institucional.

O segundo destes objetivos é o de apresentar um estudo de caso sobre uma
empresa que iniciou e viabilizou seu negdécio dentro do Mercado Institucional Publico
e a aplicacdo do marketing na préatica. A Nutrimental € uma industria de alimentos
que hoje tem mais de 35 anos de experiéncia e participacdo no atendimento do
programa de alimentacéo escolar brasileiro.

O terceiro objetivo é fazer uma conclusdo deste estudo, que pode ser
denominada como uma nova ferramenta de marketing para atuacdo no mercado
institucional, tendo em vista que o embasamento teérico e a aplicacdo pratica do
estudo de caso possibilitam chegar a alguns direcionamentos e abrir também o

leque desta especializacdo do marketing.

2.3 JUSTIFICATIVA

Muitas organiza¢des tém no mercado de vendas para o0 governo seu foco
principal de atuacdo, outras, de acordo com a departamentalizacdo existente,
possuem uma unidade de negocios para atender este cliente, ou ainda, algumas
empresas podem atuar indiretamente através de organizagfes que possuem foco
neste atendimento.

Atender este segmento de mercado envolve um amplo conhecimento e

analise do ambiente politico, da legislacdo vigente “a_administracdo publica sé

pode aqgir pelo gue esta escrito na lei”, dos projetos e programas governamentais

e estruturas de viabilizacdo dos mesmos, além da elaboracdo de uma analise de
cenarios que permita antever quais serdo 0S novos rumos diante de uma nova

administracéo publica.



12

O estudo sobre as peculiaridades do mercado institucional, a orientacdo de
marketing neste tipo de negocio, qual € a aplicacdo feita no estudo de caso
apresentado e as conclusdes do trabalho, podem contribuir de forma a oferecer um
melhor direcionamento na elaboracéo do “Business Plan” para abertura de novos
negocios e na elaboracdo do Plano Anual de Marketing para o atendimento destes

clientes, com maior seguranca e maximizacao dos resultados.

2.4 METODOLOGIA

Primeiramente € apresentada uma revisdo teorica sobre os varios temas
envolvidos na fundamentacdo do tema e em seguida serd feita uma exemplificacao
através do estudo de caso, cujo embasamento se da através do conhecimento
pratico na empresa Nutrimental S. A. Industria e Comércio de Alimentos. E ao final,
sdo feitas algumas conclusGes ou estabelecimento de diretrizes, pelo confronto

tedrico e pratico.
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3. REVISAO TEORICO-EMPIRICA

3.1 MERCADO DE CONSUMO

Segundo KOTLER (2000, p.29), empresas que comercializam produtos e
servicos de consumo em massa, como refrigerantes, cremes dentais, aparelhos de
televisdo e passagens aéreas, investem grande parte de seu tempo tentando
estabelecer uma imagem de marca superior. Isso exige uma idéia clara de seus
clientes-alvo (target), o conhecimento da(s) necessidade(s) que seu produto
atenderd e uma comunicacdo enfatica e criativa do posicionamento de marca.
Grande parte da solidez de uma marca depende do desenvolvimento de um produto
superior, com uma embalagem adequada, sustentado por propaganda continua e
atendimento confiavel. A forca de vendas desempenha um papel na abertura e na
manutencdo de mercado para a marca. Profissionais de marketing de consumo
decidem as caracteristicas, o nivel de qualidade, & abrangéncia da distribuicdo e os
gastos em producdo que ajudardo sua marca a alcancar a primeira ou a segunda

posicdo em seu mercado-alvo.

3.2 MARKETING DE CONSUMO

Segundo KOTLER (1995, p.31), depois que a empresa decide sua estratégia
de posicionamento ela esta apta a comecar a planejar os detalhes do mix de
marketing, ou composto de marketing. Definimos mix de marketing como o grupo de
variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta
que deseja no mercado-alvo. O mix de marketing consiste em todas as acdes da
empresa com a intencdo de influenciar a demanda do seu produto. As varias
possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos de variaveis, conhecidos como
os “quatro P(s)”: Produto, preco, praga e promogcao.
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3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para se ter uma idéia das propor¢cdes que o0 marketing dirigido ao
consumidor tem alcancado é importante verificarmos bibliografias como “O
Comportamento do Consumidor — Comprando, Possuindo e Sendo” escrito por
MICHEL R. SOLOMOM, em que o autor apresenta um estudo bastante abrangente
do comportamento do consumidor. A abordagem vai do micro ambiente - o individuo,
descrevendo as faces deste comportamento, como ele procede, pode ser avaliado e
experiéncias praticas até chegar ao macro ambiente onde o consumidor esta
inserido na sociedade.

O estudo do comportamento do consumidor € um campo novo e a medida
gue se expande, esta sendo influenciado por varias perspectivas diferentes.
Pessoas com treinamento em uma ampla gama de disciplinas — da psicofisiologia a
literatura, agora podem ser vistas fazendo pesquisas. Um fendbmeno de
consumidores pode ser estudado de diferentes formas em diferentes niveis. Muitos
véem o0 campo do comportamento do consumidor como ciéncia social aplicada.
Deste modo, o valor do conhecimento gerado deveria ser julgado em termos de suas
condicbes de melhorar a eficiéncia da pratica de marketing. Entretanto alguns
pesquisadores argumentam que o comportamento do consumidor ndo deve apenas
ter um foco estratégico.

O processo de segmentacdo de mercado transparece a busca de
conhecimento do consumidor e implica na criagdo de um relacionamento, pois
identifica grupos e cria estratégias para atingir somente os consumidores com maior

probabilidade de interesse em adquirir seus produtos.
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3.4 MERCADO INSDUSTRIAL, EMPRESARIAL OU “BUSINESS-TO-BUSINESS”

Segundo KOTLER (2000, p.29), fazem parte deste mercado as empresas
gue vendem bens e servigos para outras empresas e deparam-se com profissionais
de compras bem treinados e bem informados, que possuem técnicas para avaliar
ofertas competitivas. Compradores empresariais compram bens que permitam
fabricar um produto ou que possam ser revendidos para terceiros. Compradores
empresariais compram produtos para gerar lucros. As empresas que vendem esses
produtos devem demonstrar como eles ajudardo seus clientes a atingir suas metas
de lucro. A propaganda desempenha um papel, mas um papel mais forte é
desempenhado pela forca de vendas, pelo preco e pela reputacdo com que a

empresa conta no que se refere a confiabilidade e a qualidade.

3.5 MARKETING INDUSTRIAL, EMPRESARIAL OU “BUSINESS-TO-BUSINESS”

De acordo com ARNES (1986), a principal diferenca entre o marketing
industrial e o que ele chama de marketing do consumidor esta na dosagem dos
elementos do composto de marketing. O projeto do produto, o custo e as inovagdes
no servico sdo mais importantes do que a propaganda, a promocdo e o
merchandising. Também chamado de marketing de bens industriais e de marketing

do produtor.

BLY (1994), diz que o marketing business-to-business destina-se a vender
produtos e servicos a empresas, industrias ou profissionais e ndo a consumidores.
Muitos anuncios que aparecem em jornais dirigidos a negdcios sdao um exemplo

primario deste marketing. O mesmo ocorre com catalogos industriais.

Ainda segundo BLY (1994), as pessoas, com freqiéncia, pensam na
propaganda business-to-business como propaganda “técnica”; porém, nem todos 0s

produtos disponibilizados a este mercado sdo técnicos. Um catalogo que vende
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clipes, envelopes e outros suprimentos de escritdrio para escritdrios empresariais €

business-to-business, mas dificilmente técnico.

3.6 MERCADO SEM FINS LUCRATIVOS (TERCEIRO SETOR) E
GOVERNAMENTAL

Segundo KOTLER (2000, p.29), sdo empresas que vendem seus produtos a
organizacdes sem fins lucrativos, como igrejas, fundacdes, instituicbes de caridade
ou 6rgdos publicos e precisam determinar seus precos com cautela, pois essas
organizacées tém poder de compra limitado. Precos mais baixos afetam as
caracteristicas e a qualidade que o fornecedor pode incluir em sua oferta. Muitos
formularios tém de ser preenchidos quando se vende a 6rgéos publicos. Muitas das
compras do governo exigem licitacdes, sendo favorecida a proposta que apresenta o

menor preco na auséncia de fatores que justifiquem um preco mais elevado.

3.7 ORGANIZACAO ADMINISTRATIVA BRASILEIRA

Vide a nossa CONSTITUICAO FEDERAL (art. 18 — caput): A organizac&o
politico-administrativa da Republica Federativa do Brasil compreende a Unido, os
Estados, o Distrito Federal e os Municipios, todos autbnomos, nos termos desta

Constituicao.

Vide a nossa CONSTITUICAO FEDERAL (art. 37 — caput): A administrac&o
publica direta e indireta de qualquer dos poderes da Unido, dos Estados, do Distrito
Federal e dos Municipios obedecera aos principios de legalidade, impessoalidade,

moralidade, publicidade e eficiéncia.

Vide a nossa CONSTITUICAO FEDERAL (art. 37 — inc. XXI): Ressalvados
0s casos especificados na legislacdo, as obras, servicos, compras e alienagdes

serdo contratados mediante processo de licitacdo publica que assegure igualdade
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de condi¢des a todos os concorrentes, com clausulas que estabelecam obrigacGes
de pagamento, mantidas as condi¢des efetivas da proposta, nos termos da lei, o
qual somente permitirA as exigéncias de qualificagdo técnica e econdmica,

indispensaveis a garantia do cumprimento das obrigacdes.

3.7.1 Administracdo Publica Direta e Indireta

Segundo o Prof. DIOGO DE FIGUEIREDO MOREIRA NETO (1994, p. 85),
em regra, cabe ao préprio Estado, em seus desdobramentos politicos e
administrativos, executar as atividades de administracdo publica. Tédo volumosa e
diversificada é, porém, essa tarefa demandada de um Estado contemporaneo, que
passou a ser comum a transferéncia a entidades privadas dos encargos de
execucao, mediante instrumentos juridicos de delegacdo. A doutrina considera que
certas atividades sdo, todavia, indelegaveis: as denominadas atividades juridicas do
Estado, que lhe sdo proprias e impostas como condicdo necesséaria de sua
existéncia. As demais, delegaveis, sdo as chamadas atividades sociais ou
improprias, que sdo cometidas ao Estado na medida em que ao legislador parecam

Uteis a sociedade, embora ndo sejam fundamentais a sua preservagao.

3.7.2 Administracdo Direta — Agentes Politicos

Segundo o Prof. DIOGO DE FIGUEIREDO MOREIRA NETO (1994, p. 85), a
atuacao direta € a realizada pelas pessoas juridicas de direito publico politicas,
definidas pela Constituicdo como entidades constitutivas da Federagao: a Unido, os
Estados, o Distrito Federal e os Municipios. Essas pessoas atuam com o poder que

Ihes é intrinseco, tanto em atividades préprias como improprias.

Unido (Esfera Federal): Presidéncia da Republica e Ministérios - em relagédo
aos ministérios JOSE AFONSO DA SILVA, anota que s&o agrupados por objetivos a
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serem atingidos pela acdo governamental nos setores politico, econémico, social e

militar.

3.7.3 Administracéo Indireta — Orgéos e Entidades

Segundo o Prof. DIOGO DE FIGUEIREDO MOREIRA NETO (1994, p. 85), a
atuacdo (ou execucédo) indireta (descentralizada) se desdobra em dois tipos bem
distintos: a que se perfaz por pessoas juridicas de direto publico de criacao legal e
exclusivamente para fins administrativos, as autarquias, e a que se realiza por

pessoas juridicas de direito privado em funcdo de um vinculo de delegacao

O Decreto-Lei n° 200/67 (art. 5°I11) define Empresa Publica como: a
entidade dotada de personalidade juridica de direito privado, com patriménio proprio
e capital exclusivo da Uniéo, criada por lei para a exploracéo de atividade econémica
gue o governo seja levado a exercer por forca de contingéncia ou de conveniéncia

administrativa, podendo-se revestir-se de qualquer das formas revestidas em direito.

O Decreto-Lei n° 200/67 (art. 5%I1l) com a modificagdo do Decreto-Lei n°®
900/69 define Sociedade de Economia Mista como: a entidade dotada de
personalidade juridica de direito privado, criada por lei para a exploracdo de
atividade econdmica, sob a forma de sociedade anbnima, cujas acées com direito a

voto pertencam em sua maioria a Unido ou a entidade da Administracao Indireta.

O Decreto-Lei n°® 200/67 no mesmo sistema define Autarquia como 6rgao

da Administracgao Indireta.

O Decreto-Lei n° 200/67 (art. 5°/1V) a Fundacdo Publica é: a entidade
dotada de personalidade juridica de direito privado, sem fins lucrativos, criada em
virtude de autorizacao legislativa, para o desenvolvimento de atividades que né&o

exijam execucdo por 0Orgdos ou entidades de direito publico, com autonomia
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administrativa, patrimoénio proprio gerido pelos respectivos 6rgdos de direcdo e

funcionamento custeado por recursos da Unido e de outras fontes.

3.7.4 Centralizacao e Descentralizacao

Segundo CELSO ANTONIO BANDEIRA DE MELLO (1979, p. 3 e 6), na
Administracdo centralizada 0s servigos se encontram relacionados por um liame
unificador denominado hierarquia. A administracdo é descentralizada quando h&
transferéncia de atividade administrativa ou, simplesmente, do exercicio dela para
outra pessoa. Isto é, desloca-se do Estado, que a desempenharia através de sua

Administracdo Central, para outra pessoa, normalmente pessoa juridica.

3.7.5 Concentracédo e Desconcentracéo

Segundo CELSO ANTONIO BANDEIRA DE MELLO (1979, p. 6), a
desconcentragcdo se realiza em funcdo dos seguintes critérios: a) desconcentracao
por grau, é a distribuicdo de competéncias decisérias através dos diferentes niveis
hierarquicos: Ministro, Diretor (de departamento, de Divisdo, de Servico), Chefe
(Secédo), Encarregado (Setor); b) desconcentracdo por matéria, € a procedida em
razdo da natureza do objeto da atividade. Assim, os Ministérios enfeixam, cada qual,
poderes concernentes a um ramo de atividade administrativa (Saude, Educacdo,
Transportes, Comunica¢bes, Agricultura, Trabalho, etc.); c) desconcentracéo
geografica ou territorial, em que se distribuem competéncias decisorias a
organismos locais, responsaveis pela resolucdo de questdes que interessam a uma

determinada area geografica.
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3.8 MARKETING INSTITUCIONAL E O PODER

Segundo VAZ (1995, p. 122), para exercer influéncia no ambiente politico,
com eficécia, é preciso conhecer como se compde e funciona a estrutura do poder.
Existem trés modelos basicos de formacdo e tomada de poder: por Coeséo, por

Faccao, e por Coalizdo, conforme representado na figura a seguir:

FIGURA 1 — ESTRUTURAS DE FORMACAO DE PODER

1. COESAC

2.FACCAD 3. COALIZAC

FONTE: VAZ, Gil Nuno. Marketing Institucional: O Mercado de Idéias e Imagens. Sdo Paulo:
Pioneira, 1995.

1. Coesédo: Quando o poder & formado por Coesdo, uma Unica elite
dominante comanda e reproduz suas estruturas em todas as escalas da piramide do
poder, desde o topo até a base.

2. Faccdo: Quando duas ou mais facgbes disputam o poder, este é
temporariamente ocupado por um grupo de interesses, que se defronta
constantemente com ameacas dos blocos alijados do centro de decisdes.

3. Coalizdo: O poder por Coalizdo ocorre quando varios grupos, que nao
reinem condi¢des para dominar isoladamente, compde aliancas para repartir entre
si 0 poder. Os grupos que ndo participam do poder buscam alternativas para
gradativamente mudar a correlacao de forcas e enfraquecer a coalizacdo dominante.

Identificado o tipo de Poder, a organizacdo deve direcionar suas acoes de

modo a ndo obstruir 0os acessos de que necessita para atingir o mercado.
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De acordo com SOROUR (1998, p. 260) embora o Estado tenha um papel
central no discurso nacional-desenvolvimentista, ha um mito mobilizador que quase
o ofusca: a grandeza nacional s6 sera alcancada se as forcas adormecidas do pais
se tornarem ativas ou se as potencialidades latentes da Nac&o forem trazidas a tona,
pois o destino reserva um lugar de destaque ao pais que souber mobilizar suas
energias para superar o “atraso” e vencer os obstaculos que se interpde no seu
caminho. Numa leitura historicista da realidade social, diriamos que a nacao se torna
sujeito da historia, categoria privilegiada de analise. Para converter-se em nacao o
pais deve reeditar os centros desenvolvidos e deve algcar-se a um patamar em que
haja soberania e autonomia nacionais, prosperidade e paz social, progresso e bem-
estar do povo. Em contrapartida, nos totalitarismos fascista ou comunista, ou na
ideologia econbmica estatista, a categoria privilegiada é a do Estado (ainda que
fusionado com o Partido Unico): ente inclusivo, proprietario coletivo dos meios de
producao, planejador onisciente, educador e protetor do povo.

Por sua vez, no neoliberalismo, o privilégio recai sobre a categoria de
individuo independente e livre, mestre de seu destino, usina de incitativas e da
criatividade, supremo arbitro de seus riscos e de seus interesses, centro responsavel
por seus atos e por suas escolhas. Por fim, no social-liberalismo, repontam a
democracia das associacdes voluntarias e a composi¢cao das divergéncias. Destaca-
se o pluralismo dos interesses articulados em entidades representativas e abre-se o
espaco para que a categoria privilegiada de andlise seja a sociedade civil ou a

cidadania organizada.
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FIGURA 2 — ESTADO E ECONOMIA (TIPOLOGIA DE ESTADO)

social-democratas liberais

socialistas

conservadores

nacional-
desenvolvimentista

Meoliberal

anarquias

federagéo de tradicionalistas

comunidades

comunistas fascistas

FONTE: SOROUR, Robert Henry. Poder, Cultura e Etica nas Organizacdes. Rio de Janeiro:
Campus, 1998.

Procede entdo o resgate da tipologia do Estado, que se estabelece nas
relacdes entre Estado e economia e que se encontra embutida nas quatro ideologias
econdmicas estudadas. A ndo ser entre 0s anarquistas que rejeitam o Estado por
principio e introduzem um pacto federativo entre comunidades livres, o pensamento
econdbmico reserva um lugar de destaque ao aparelho estatal: Estado minimo
neoliberalismo; Estado maximo no estatismo; Estado benfeitor (protecionista,
produtor, assistencialista, paternalista, etc.) no nacional desenvolvimentismo; Estado

6timo no social-liberalismo.
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4. O MARKETING NA SUA ORIGEM, DE CONSUMO

Para caracterizacdo de qualquer especializacdo dentro da definicdo de
marketing € necessario partir do pensamento do marketing original que trata do

consumidor (individuo).

4.1 O MERCADO DE CONSUMO E O CONSUMIDOR

MOREIRA (1989, p. 52) referindo-se ao marketing no seu enfoque original:

O Marketing de Consumo origem de tudo, busca viabilizar aqueles bens de consumo
tangiveis ou ndo, duraveis ou ndo. Parte do principio de que as necessidades de pessoas
ou grupos devem ser satisfeitas, quer elas explicitem quer ndo. O enfoque sdo as pessoas e
0 ato de consumir. Pessoas que consomem ou potencialmente capazes sédo consideradas
consumidores. O Marketing de consumo desenvolve consumidores. Este € o seu motivo.
Uma empresa de bens de consumo que néo se utilizar dos instrumentos de Marketing de
Consumo tende a desaparecer.
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4.2 O MIX DE MARKETING NO MERCADO DE CONSUMO

O mix de marketing Produto, Preco, Ponto (Praca ou Distribuicdo) e
Promocao — formam na concepc¢ao de Mc Carthy, a base da abordagem sistémica
do marketing (TEIXEIRA, 1989 p. 52):

FIGURA 3 — MIX DE MARKETING 4 P(s)

FONTE: MOREIRA, José Carlos Teixeira. Marketing Industrial. S4o Paulo: Atlas, 1989 p. 52
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A amplitude dos estudos de marketing do consumidor pode ser observada
de acordo com as variaveis especificas de marketing sob cada “P”, apresentadas por

KOTLER na figura a seguir:

FIGURA 4 — VARIAVEIS ESPECIFICAS DOS 4 P(s) DO MIX DE MARKETING

FONTE: KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: A Edicdo do Novo Milénio. S&o Paulo,
Prentice Hall, 2000 p. 37.

4.2.1 Produto

E o elemento do qual a empresas dispde para satisfazer as necessidades do
mercado. Uma empresa deve lancar e aperfeicoar seus produtos a todo instante e
atender as necessidades do consumidor, pesquisando constantemente seus
desejos, anseios e vontades. Criando a partir dai produtos que provoquem a

satisfacdo, através de valor agregado.
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A geréncia de produtos, através da pesquisa de mercado, inicia 0 seu
trabalho para o desenvolvimento de um novo produto com a definicdo dos clientes-
alvo, o target, e as variaveis de cada “P” elencadas por Kotler, passam a ser

trabalhadas:

a) O nivel de gualidade do produto que precisa ser ofertada para atingir o
target e a variedade de sabores na formacédo da linha € o primeiro passo para o

desenvolvimento do briefing e do plano de marketing de produto;

b) No plano de marketing do produto, sera especificado sob qual guarda-
chuva o produto ou linha vai ficar, pois grandes empresas, muitas vezes, ja possuem

marcas consolidadas para diferentes publicos;

c) A indicacao do tipo de embalagem resultara do que foi visto na pesquisa
de mercado e andlise do consumidor: o momento de consumo e a conservacao
adequada s&o a principais variaveis para indicacdo do material e formato a ser
utilizado, além do design, ou seja, imagem do produto; A quantidade ofertada ou
volume da embalagem é uma estratégia para a relagdo — prego unitario versus
qualidade percebida — por exemplo: com um volume menor que a embalagem da
concorréncia, se mantém o preco e se pode ter um produto de maior qualidade, caso
a qualidade seja um fator relevante para os clientes-alvo e esteja dificil de resolver a
equacgao. Outro exemplo séo as garrafas pets de dois litros que estimulam o volume

de vendas;

d) Garantias e devolucdes séo as politicas de fidelizacao do cliente, é o pés-

venda que exige um sistema muito bem definido.

4.2.2 Preco

A estratégica de precificacdo é simples - o custo somado a margem, ou seja,
aguele que dé lucro para: promover a sobrevivéncia da empresa, para satisfazer o

consumidor, investir na formacao da equipe de vendas e marketing, para aperfeicoar
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e distribuir os produtos, investir em assisténcia técnica para apoiar os clientes e 0s
produtos e investir em propaganda. Ou ainda, o preco € de forma subjetiva, a
qualidade percebida pelo consumidor em determinado produto ou servico. O preco
deve ser mutante e adequado a cada ocasido, estratégia, tempo e outros fatores que

possam ser observados.

As variadveis em relacdo a fixacdo de precos, dizem respeito ao fato de
estarem atrelados aos canais de distribuicAo - e a aplicacdo de descontos,
concessoes, prazos de pagamento, condicbes de financiamento, etc. e a

administracdo ou manutencao das margens.

4.2.3 Praca

A definicdo dos canais € a atividade de marketing através da qual séo
criadas as estruturas para viabilizacdo de tempo, local e posse para o consumidor.
Estas estruturas sao formalizadas de acordo com os caminhos (canais de

distribuicdo) percorridos pelo produto desde o fornecedor até o consumidor final.

O desenvolvimento de novos canais, além dos ja estabelecidos pela
empresa pode significar custo — estoque ou a criacdo de Centros de Distribuicdo
CD(s) e transporte ou impacto no frete — e inseguranca até a maturacdo do fluxo do

canal.

4.2.4 Promogao

Composto de marketing de comunicacbes onde se misturam e se
confundem investimentos em propaganda ou publicidade, venda pessoal, promocao
de vendas, merchandising, marketing direto e relacfes publicas. Estd comunicacao

persuasiva procura obter o efeito desejado, motivando a acéao.

O plano marketing em relacdo a promog¢ao ou comunicacdo vai se utilizar

das variaveis: promocao de vendas, publicidade, forca de vendas, relacdes publicas
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e marketing direto, de acordo com o produto e informacdes sobre o seu cliente-alvo

escolhido.
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5. MARKETING INDUSTRIAL EMPRESARIAL OU “BUSINESS-TO-
BUSINESS”

Considerando a citacdo de que o marketing de consumo trata do individuo, o

marketing business-to-business trata o cliente. E como o termo business-to-business

traduzido na integra, sdo empresas hegociando com empresas e ainda se o produto

da vendedora é o insumo da compradora, pode ainda ser chamado de industrial.

5.1 O MERCADO INDUSTRIAL

O mercado industrial apresenta caracteristicas especificas como, por

exemplo, as seguintes citadas por KOTLER (2000, p. 214):

Menor niumero de compradores;

Compradores de maior porte que em numero menor Sao responsaveis
pela maior parcela das vendas;

Relacionamento préximo entre cliente e fornecedor, que provém
justamente do menor nimero de clientes e da importancia e do poder
dos clientes de grande porte.

Concentracao geografica dos compradores;

Demanda derivada dos bens de consumo;

Demanda ineléstica - nao € muito afetada pela mudanca de precos;
Demanda oscilante - 0 aumento na demanda de consumo € multiplicado
nos bens industriais;

Compra profissional - compradores treinados em politicas, normas e
exigéncias de compra da organizagao para qual trabalham.
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5.2 O MIX DE MARKETING NO MERCADO INDUSTRIAL

Segundo MOREIRA (1989, p. 57) o modelo de Mc. Carthy, dirigido
especificamente a bens de consumo, adota o seguinte formato no mercado de bens

industriais e intermediarios:

FIGURA 5 — O MIX DE MARKETING EMPRESARIAL, INDUSTRIAL OU
“‘BUSINESS-TO-BUSINESS”

FONTE: MOREIRA, José Carlos Teixeira. Marketing Industrial. Sdo Paulo: Atlas, 1989 p. 57.

De acordo com a abordagem do cliente e ndo do consumidor, este com sua
representatividade, proximidade e técnica, exige uma composi¢do diferenciada no
seu atendimento, através deste composto de marketing orientado.

5.2.1 O Bem em Si

Enfoca a razéo técnica, seu desempenho e a geracdo de receita que ele
significara. Segundo MOREIRA (1989, p. 50) estes bens podem ser classificados em



31

dois ramos da familia industrial: bens e servicos industriais e bens e servigos

intermediarios.

5.2.2 Servigos ao Cliente

Ele é parte integrante do bem em si (0 produto é subdividido), pois a partir
dai se pode garantir o produto - sua funcionalidade, constituicio e melhores

resultados. No mercado industrial os servigos aos clientes sao de vital importancia.

5.2.3 A Negociacao

E o carater adotado para a definicdo de preco, pois ele ndo é de todo

determinante como no mercado de consumo.

5.2.4 Venda Pessoal

O composto de comunicacdo estd baseado principalmente na venda

pessoal, ou seja, a necessidade de comunicacéo efetiva de:

e Venda técnica — conhecimento técnico dos bens industriais ou
intermediarios;

e Venda sob encomenda — efetuada mediante um pedido. Isso ndo quer
dizer que se tratam necessariamente de produtos exclusivos. O pedido
muitas vezes formaliza a produc&o do cliente ou o atendimento deste ao
seu cliente ou consumidor.

¢ Venda direta — devido a necessidade de proximidade da distribuicdo no

atendimento do pedido;
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5.2.5 Protecéo e Poder Politico

Dentro da figura do mix de marketing apresentada no mercado industrial, esta
observada uma face importante que o caracteriza essencialmente, que é a
“protecdo” que segundo o Professor José Carlos Teixeira Moreira, visa 0 estudo da
influéncia da presenca do Estado em segmentos organizados da sociedade e nas
trocas sociais.

MOREIRA (1989, p. 58) escreve que o poder politico é tratado via lobbying,
grupos de pressdao com objetivos ndo sé junto ao poder constituido, como também

junto a grandes conglomerados que, ao seu modo, atuam como 0S primeiros.

5.2.6 O Marketing Industrial Lida com Profissionais

As pessoas, representado papéis dentro da organizacdo traduzem toda a
dindmica organizacional, na realizacdo das compras e contratos com seus
fornecedores.

Segundo MOREIRA (1989, p. 51), o marketing industrial é, portanto, uma
especializacdo do marketing que trata da aplicacdo de um conjunto de ferramentas
que propiciam a comercializacdo duradoura de bens e servigos, industriais e
intermediarios. Ambos comprometidos com a sobrevivéncia e a continuidade dos
negocios entre empresas.

Ainda segundo o especialista MOREIRA, a maioria das empresas
fornecedoras fixa seu foco no cliente, observa-o de fora para dentro e espera que
ele diga do que precisa. “Um erro”, diz o professor. “Quem quer vender tem de
perceber o foco do cliente, sacar solugbes Otimas, perfeitas; alerta-lo sobre as
oportunidades de seu mercado antes que ele as perceba”.

5.2.7 Segmentacdo de Mercados Industriais

Segundo BRAGA (1992, p. 57) a idéia de mercado é muito ampla e, desse

modo é necessario agrupar-se os clientes em segmentos de mercado para uma
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melhor acdo de marketing. Deve-se definir um referencial como fundamental para a
classificacao:
Fatores externos & empresa fornecedora:
1 — Clientes homogéneos: Atributos dos clientes;
2 — Conforme necessidades: Func¢des de uso.
Fatores internos a empresa fornecedora:
3 — Grupos de clientes conforme a tecnologia ou produto empregado
para satisfazer as necessidades deles.



TABELA 1 — PRINCIPAIS VARIAVEIS DE SEGMENTACAO PARA MERCADOS
EMPRESARIAS

Demograficas

1. Sefar: que setores devemos atender?

2 Forte de empresz: devemos atender a empresas de que pore?
3 Localizagdo: a que areas geograficas devemos atender?

Operacionais

o, Techologia: quais as tecnologias de clientes que devernos facalizar?

a Status de usRarios & ndo Balraros: devemos senir os heawe-users, 05 medium-users, os light-users
0l 05 K0 USUAKos?

£, Recursos oos clisntes: devermos atender a clientes que necessitam de muitos ou poucos servigos?

Abordagens de compras

i Crganizacdo em relacdo & compras: devernos atender a empresas com organizagdes de compras
altamente centralizadas ou descentralizadas?

il Estrutura e pocker: devermos atender a empresas erm gue predoming a engenharia, a rea e assim
por diante?

2] Matureza dos refacionamentos exstentes: devermos atender 35 empresas com as guais termos um
relacionamento forte ou ir atrds das gue mais nos interessam?

10, Politicas gerals oe compras: devemos atender a empresss gue preferemn o leasing? Contratos de
senica? Compras de sistemas? Propostas lacradas?

11, Criterios de campras: devermos atender a empresas que buscam gualidade? Servigo? Prego?

Fatores situacionais

12 Urgdnciz: devermnos atender a empresas que necessitam de entregas ou servicos rapidos e
repentinos ?

13 Aplicagdo especifica: devemos focalizar determinadas aplicagdes de nosso produto em vez de todas
as aplicagies?

14, Tamanho oo pedido’ devermnos focalizar pedidos grandes ou peguenos?

Caracteristicas pessoais

15, Similandade compradorvendedor. devermos atender a ermpresas em que os funconarios e os valores
sejam similares aos nossos?

16, Attudes em relacdo ao Hsco: devernos atender aos clientes gue assuUmem riscos oU A0S guUe 0s
evitam?

17, Fideldace: devemnos atender a empresas gue demaonstram alto grau de fidelidade a seus
farnecedares?

Fonte: adaptade de Thomas . Bonoma & Benson P. Shapiro, Segmenting the industrial market. Lexington, b Lexington Books, 1983,

FONTE: KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: A Edicdo do Novo Milénio. Sdo Paulo,
Prentice Hall, 2000 p. 294.
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6. MARKETING INSTITUCIONAL

O marketing de consumo trata o individuo e como entendé-lo fazendo hoje
analises da psicofisiologia até pela literatura, para conhecé-lo a ponto de despertar-

Ihe o desejo.

O marketing business-to-business trata o cliente empresa ou industria
com conhecimento do negécio atendido, pois o fornecimento através de parceria

otimiza os resultados para ambos, fornecedor e comprador.

E o marketing institucional trata o cliente governamental (6rgdos e

entidades), o que gera uma amplitude de tratamentos:

- A politica, diretrizes econdémicas e seus programas sociais;

- Alnstituicdo dentro da estrutura de administracdo publica;

- Conhecimentos juridicos e técnicos para a venda: o processo de
compras é burocrético, pois obedece ao rito da lei de licitacdes e as leis
instituidoras dos programas no setor ou ramo de negdécio atuante. Por
exemplo: No caso da alimentacdo € necessaria a participacdo um
profissional de nutri¢éo;

- Preparo organizacional para o fato de que os contratos com a
Administracdo Publica prevéem a supremacia de poder da mesma em
funcdo do atendimento publico, e desta forma a observacdo das
clausulas exorbitantes. Além das certificacfes para qualificacéo técnica e

econdmica

6.1 O MERCADO INSTITUCIONAL DE ALIMENTACAO

As escolas, creches, hospitais, universidades, forcas armadas, prisoes e

programas especiais de outras instituicbes governamentais em outros setores da
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administracdo brasileira, formam o Mercado Institucional Publico de alimentacao.
Estes clientes seguem estas orientacdes legais:

- A compra é regulamentada pela Lei de Licitagbes (Lei 8.666/1993), do
Pregado (Lei 10.520/2002) e o objetivo priméario € aquisicdo pelo menor preco, pois
em sua maioria, as instituicbes fazem um atendimento;

- Manutencdo de padrdo “minimo de qualidade” que permita garantir o
atendimento dos seus consumidores;

- Priorizagdo do comércio local no abastecimento.

Os fornecedores deste mercado constituem uma equipe de especialistas no
trabalho burocratico, aptos a providenciar muita documentacdo, atender
regulamentacbes e atentos as periédicas mudancas de pessoal (setor de
suprimentos) o que nao viabiliza o estabelecimento de parcerias, como no mercado

industrial.

6.2 O MIX DE MARKETING NO MERCADO INSTITUCIONAL DE ALIMENTACAO

6.2.1 O Bem em Si

Diferentemente dos clientes industriais, a maioria dos clientes institucionais
nao tem objetivo o lucro. O produto ou servico viabiliza o atendimento institucional e

a orientacao para as especificacdes do programa governamental.

O nivel de qualidade que o produto precisa ofertar para atingir o target pode
inviabilizar o desenvolvimento ou introducdo de um produto. As criangas
contempladas pelo programa de alimentacdo escolar, podem néo ter acesso regular
a um produto de consumo, mas ainda assim tem seu paladar de acordo com a

idade, preferéncias regionais e influéncias do proprio de consumo.
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6.2.2 O Servico ao Cliente

A empresa fornecedora tem que dispor de uma estrutura técnica que atue
como ferramenta de marketing e também na qualificacéo técnica exigida na licitacao
e estes servigos, muitas vezes, minimizam, no caso brasileiro, a falta de estrutura

governamental.

6.2.3 Negociagao

A formacéo de precos mantém o carater de negociacdo, mas formalizada, e
nao de parceria como no caso do mercado industrial, pois pode variar de acordo
com o volume de compras pela caracterizacdo (porte) do cliente institucional, mas
exige cautela devido ao objetivo na aquisicdo do menor preco. Nas vendas através
dos pregdes ou pode-se dizer “leildo as avessas”, se pode dar seqiiéncia aos lances
decrescentes e a inviabilizacdo da atuacdo de empresas de médio a grande porte,
vide as margens necessarias para o custeio da estrutura que ofertam, em relacéo as

margens e precos praticados pela microempresa.

6.2.4 Venda Pessoal

E a base da comunicacdo, mas além de ser direta, técnica e através de
pedido, o vendedor precisa prover o cliente de embasamento (pesquisa e
legislacbes) necessario para a fundamentacédo da aquisicao.

6.2.5 Protecéo e Poder Politico

A compra é totalmente protecionista, se considerado que este cliente tem
seu poder de agir viabilizado legalmente e o poder politico tem papel direto, pela sua
movimentacao legislativa e estabelecimento de mudancas nas diretrizes a serem

seguidas.
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7. NUTRIMENTAL - ESTUDO DE CASO DE MARKETING
INSTITUCIONAL

A empresa “Nutrimental S. A. Industria e Comércio de Alimentos” esta
localizada em Sao José dos Pinhais, regido metropolitana de Curitiba — Parana, ja
h& mais de trinta e cinco anos.

A industria foi fundada em 1968, sendo projeto de trés jovens académicos que
originalmente pretendiam produzir flocos de batata desidratada, que pela adicdo de
componentes liquidos, teria multiplas aplicacdes. Mas como resultado dos testes
iniciais foi possivel a producéo de flocos secos de feijao, e assim, desenvolveu-se 0
primeiro feijao pré-cozido desidratado do pais.

A Nutrimental conseguiu a sua viabilidade como empresa no mercado
governamental, através do fornecimento de quarenta toneladas de sopa de feijao
para o governo do Estado do Parana. A partir deste primeiro sucesso, consolida-se
como fornecedora de produtos para programas de alimentacdo e parte para a
diversificacdo do seu leque de produtos: sopas (feijao, ervilha, milho e cebola),
passando a produzir também vegetais desidratados, farinhas lacteas, doces a base
cereais, mingaus e pudins.

Em 1972 o governo federal, com o final do convénio existente com os Estados
Unidos, precisou assumir o comando do programa de alimentacdo escolar que
fornecia 170 milhdes de refeicdes (ano) em todo o pais e chamou as industrias
brasileiras para assumir os fornecimentos de alimentos.

Foram entdo estabelecidos os padrdes nutritivos dos produtos destinados a
merenda escolar, e, na primeira concorréncia publica, apenas a Nutrimental
conseguiu aprovagcdo, com seu mingau de leite integral, tornando-se lider de
mercado. A empresa que ja havia feito investimento em tecnologia e adquiriu entéo,
a sua maior competéncia, denominada “saudabilidade”.

A Nutrimental construiu uma trajetéria de pioneirismo e lideranca na producéo
de alimentos balanceados nutricionalmente e destinados aos programas de
alimentacdo do governo brasileiro. O desenvolvimento de produtos inovadores como

a PTS (Proteina Texturizada de Soja), produzido para o uso na formulacdo da
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merenda, em substituicho a carne, que se deteriorava com muita facilidade,
significando uma grande vantagem competitiva.

Entre o final da década de 70 e o inicio dos anos 80 a Nutrimental criou em
Sdo Paulo um Centro de Nutricdo e Culinaria e montou todo um planejamento
estratégico voltado a participacdo nas concorréncias, comecando com o dialogo
técnico com os clientes institucionais, depois com 0 acompanhamento dos testes de
aceitabilidade junto as criangas e, mais tarde, com o treinamento das merendeiras.
Simultaneamente, realizava as “Jornadas Nutrimental de Nutricdo” - seminarios
técnicos sobre alimentacdo e nutricdo, dirigidos ao mercado institucional e as
entidades académicas.

Em 1984 a empresa aceitou o desafio para desenvolver toda linha de
alimentos para Amyr Klink, que num barco a remo fez a travessia solitaria do
Atlantico. O sucesso dos produtos nos projetos arrojados de Amyr Klink situou a
empresa em posicao de elevado reconhecimento do seu padrdo tecnoldgico, aliado
a qualidade e aceitabilidade de seus produtos.

A Nutrimental acelerou seu processo de expansao, diversificando suas
atividades, procurando outros mercados e a diferenciagcdo de seus produtos, cujo
maior valor nutritivo e funcionalidade constituiram a principal estratégia competitiva.

Apo6s 20 anos atuando no Mercado Institucional Publico, em 1988 a empresa
buscou uma “Nova Era” dentro dos negdcios, com o proposito de implementar
mudancas na cultura da empresa, objetivando posicionamento nas prateleiras dos
supermercados, aproveitando melhor suas capacidades instaladas e reduzindo a
dependéncia do cliente “governo”, ampliou seus horizontes, buscou a modernizacao
de seu parque fabril e o desenvolvimento também de outros mercados, através das
seguintes unidades de negdcios:

e Mercado Consumidor — varejo;

e Mercado Industrial — matéria-prima para industria alimenticia;

e Food Service - refei¢cdes coletivas (business-to-business);

e Comércio Exterior.

A empresa investiu também no seu capital humano, buscou um Programa de
Desenvolvimento Organizacional e foi a primeira organizacdo do pais a implantar o

método Appreciative Inquery (Entrevista Apreciativa), através do qual as atividades
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de Planejamento Estratégico sdo realizadas com a participacdo de todos os
colaboradores da companhia.

Todas essas praticas e a cultura de aprendizado continuo e de valorizagdo do
fator humano tragaram a histéria da Nutrimental, resumida no compromisso com a
qualidade de seus produtos e servicos, na confianca de todos o0s seus

colaboradores, clientes e fornecedores.

7.1 A EMPRESA E SEUS PRODUTOS

7.1.1 Mercado Institucional Publico - Nutrimental

O Mercado Institucional Publico é hoje a uma unidade de negdcio da

empresa, ou seja, que faz vendas para os governos (Federal, Estaduais e

Municipais) através da participacao de processos licitatérios em todo Brasil, regidos
pelo Decreto-Lei 8.666 de 21/06/1993, atualizado pela Lei n° 8.883 de 08/06/1994.

7.1.2 Produtos

Sdo alimentos denominados “Alimentos Nutricionais” ou produtos
formulados — resultado da combinacdo de produtos basicos em quantidades
cientificamente estudadas e nutricionalmente equilibradas. Esses produtos séao pré-
cozidos e desidratados para maior facilidade de preparo, transporte, durabilidade e

economia.

Estes alimentos apresentam varios beneficios na sua utilizacdo no programa
de merenda escolar:

» Aceitagdo das criangas;

» O preparo € rapido e facil - bastando adicionar agua, e, em alguns

casos, um cozimento com reducéo de tempo;
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Apresentam maior rendimento e evitam desperdicios — pois permitem o
preparo de quantidade exato, de acordo com o que devera ser servido;

A qualidade independe das safras das matérias-primas;

Proporcionam economia de combustivel, tempo, equipamentos,
utensilios e espaco para armazenagem;

Sao corretamente embalados, evitando assim o ataque de insetos e
roedores;

Elimina o problema causado pelos restos de comida, o que melhora a
manutencao e limpeza da cozinha;

Tém menor risco de contaminacdo, pois o preparo dispensa a
manipulagéo dos alimentos;

Os laboratérios de controle de qualidade (da empresa) garantem padrao
e valor nutritivo dos produtos;

Facilitam o controle de estoque e possibilitam a previsdo orcamentaria.

Linha Premium Nutrimental de produtos para merenda escolar é

de vérios itens distribuidos em quatro grupos distintos de preparacoes,

com suas variacdes de sabores:

Sopas Enriquecidas com Ferro

>

YV V V V V

Sopa de Galinha Com Arroz, Milho, Mandioquinha e Ovos Tipo Canja
Sopa Creme de Batata Com Lingtica, Legumes e Macarrao Colorido
Sopa de Macarrdo Colorido Com Charque, Legumes, Ovos e Queijo
Sopa de Legumes, Galinha, Macarréo e Ovos

Sopa de Legumes Com Carne e Macarréao

Sopa de Feijdo Com Macarréo, Legumes e Charque

Salgados Enriquecidos com Ferro

>

>

Puré de Batata Sabor Queijo E Bacon (Este Produto ndo € Enriquecido Com
Ferro)

Picadinho de Proteina Vegetal, Milho e Cenoura Com Molho Sabor

Carne
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Arroz com Castanha-do-para Sabor Galinha

Arroz com Macarrao Colorido Sabor Charque

Arroz com Feijao, Cenoura, Carne e Ovos

Risoto de Frango Com Legumes, Ovos E Queijo

Risoto de Carne Com Molho De Tomate E Queijo

Prontomolho — Molho de Tomate Temperado Com Caldo de Carne

Prontomolho — Molho Tipo a Bolonhesa

Doces Enriquecidos com Ferro

>

YV V V V V V

Canjica Com Amendoim e Doce de Leite

Doce de Arroz Trigueiro Com Castanha-do-para

Mingau de Chocolate Com Coco Queimado, Malte e Ovos
Mingau de Milho Com Coco, Queijo e Canela

Mingau de Doce De Leite E Farinha Lactea

Mingau de Farinha Lactea Com Pedacinhos de Maca
Mingau de Farinha Lactea Com Aveia, Banana e Mel

Chéa Mate Sabor Limao Enriquecido Com Vitamina C e Ferro

CHOCOSHOW - Instantaneo Com Oito Vitaminas

Bebidas L4cteas e Vitaminas Enriquecidas Com Vitaminas e Ferro

>

V V.V V V V VY

Café Com Leite Com Gemada e Chocolate (este produto é enriquecido apenas
com Ferro)

Bebida Lactea Chocolate Com Flocos de Cereais e Malte
Bebida Lactea Chocolate

Bebida Lactea Morango

Bebida Lactea Baunilha

Vitamina de Farinha Lactea E Flocos de Chocolate

Vitamina de Farinha Lactea Com Mamao, Laranja e Cenoura

Vitamina Com Leite, Aveia, Banana e Maca



7.2 O MIX DE MARKETING - NUTRIMENTAL

Cada item do composto de marketing busca atender as diretrizes do FNDE
(Fundo Nacional Desenvolvimento da Educacéo) érgéo transferidor de recursos para
o PNAE (Programa Nacional de Alimentacdo Escolar). Atualmente o FNDE faz a
transferéncia de recursos diretamente aos mais de 5.560 municipios brasileiros,
cujos critérios para repasse podem ser observados na
RESOLUCAO/FNDE/CD/N°038 DE 23 AGOSTO DE 2004.

7.2.1 Produto (O Bem Em Si)

A Nutrimental atua no Mercado Institucional Publico (de vendas para o

governo), com uma estratégia de diferenciacdo de produtos, pois oferece uma

Linha Premium de produtos enriguecidos com vitaminas e ferro, que ajudam no

combate as caréncias nutricionais especificas.

Além da diferenciacao, estédo orientados no atendimento da determinagéo do
FNDE sobre as seguintes caracteristicas por cardapio (refeicdo por aluno) e suprir
as necessidades nutricionais de:

- 15 % da IDR (Ingestéao Diaria Recomendada)

- 350 VCT (Valor Calérico Total)

- 9 gramas de proteinas por cardapio dos alunos beneficiados

7.2.2 Servigos aos Clientes

A prestacdo de servicos da Nutrimental aos seus clientes institucionais,
busca oferecer solucBes em alimentacdo saudavel aos seus clientes (municipios)
através:

» Visita Técnica: consiste no atendimento do cliente por profissionais

especializados, com o objetivo de oferecer solucbes em alimentacao



saudavel e demonstrar o comprometimento da empresa, que prima pela
gualidade e satisfacédo dos seus clientes.

» Testes de Aceitabilidade: trata-se de uma demonstracéo dos produtos,
de maneira a obter-se um registro da aceitabilidade dos consumidores
(criancas atendidas pelo PNAE), o que garante um atendimento
adequado aos mesmos, que além dos dados nutricionais deve levar em
consideracao os habitos alimentares de cada regido.

» Treinamento de Merendeiras: sem dlvida € um importante servigco
prestado pela Nutrimental, pois garante o correto atendimento dos
escolares. As merendeiras recebem nocdes de higiene geral,
recebimento e armazenamento dos alimentos, controle de estoque,
nocbes de alimentacdo e nutricdo, funcionamento do programa de
merenda escolar, aplicacdo da soja na alimentacéo, alimento nutricional,
preparo e distribuicdo da merenda, seguranca no trabalho e relactes

humanas.

7.2.3 Negociagao

Nas vendas para 0s municipios € utilizada uma tabela orientativa,
disponibilizada mensalmente para a equipe de vendas (representantes e
distribuidores) que serve de parametro para estabelecimento dos precos.

7.2.4 Distribuicao

A empresa atua de forma direta (venda direta, ou seja, através de
representacdo comercial) no Parana e Santa Catarina e nos outros Estados
brasileiros conta com parceiros (distribuidores).

A estrutura de atuacdo e distribuicdo tem a mesma prestacdo de servicos

oferecida nos Estados atendidos da ofertada diretamente pela Nutrimental.



7.2.5 Comunicacgao — Venda pessoal

Segundo CERTO (1993, p. 399 e 402), venda pessoal é a comunicacao direta, cara-a-cara,
entre vendedores e compradores em potencial com o propésito de fazer troca...Pode ser a
mais persuasiva ferramenta de promocéo, ja que o pessoal de vendas pode: influenciar
diretamente o comportamento do comprador; Permite duas formas de comunicacgio; E
freqUientemente necessdria para produtos tecnicamente complexos; Permite direcionamento
no esforco promocional. Pode apresentar desvantagens também: tem alto custo por
contacto; pode ser dispendioso e dificil jA que envolve treinamento e motivagdo; Tem
imagem ruim como carreira, dificultando o recrutamento; Pode prejudicar as vendas, bem
como a imagem da companhia, do produto e da marca, se mal executada.

A venda pessoal € a principal forma de comunicacdo com os clientes
institucionais, pois 0s municipios a partir dai conhecem a empresa, a qualidade dos
produtos e servicos oferecidos e € também uma ferramenta de fidelizacédo do cliente.

7.3 FASES DA VENDA - MERCADO INSTITUCIONAL PUBLICO

7.3.1 Pré-Venda

A pré-venda é feita pelo vendedor através de uma visita ao cliente ou visita
técnica (da qual faz parte o apoio técnico ao cliente - profissional de nutricdo) que
objetiva o trabalho do edital, ou seja, a possivel solicitacdo e especificacdo do
produto, pelo cliente, no processo de compra. A partir dai, se o cliente verificar que a
oferta de marketing é uma solucdo adequada para o atendimento das necessidades
do 6rgdo, este, fard uma pesquisa de mercado e verificar4 as ofertas (de outras
marcas) ou condi¢cdes de que pelo menos trés industrias possam ter interesse na

producao.

7.3.2 Durante a Venda

O cliente é atendido diretamente pela Nutrimental ou através da estrutura de
distribuicdo que faz o intermédio, desde a retirada do edital de compra, até a

colocacao, atendimento do pedido e recebimento pelo cliente.
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7.3.3 P6s Venda

A pos-venda € a fidelizacdo do cliente, através da continuidade das visitas
ao mesmo e prestacdo dos outros servigcos que contribuem também no processo de

fidelizaco: testes de aceitabilidade e treinamento de merendeiras.

7.4 SERVICOS AOS CLIENTES: POLITICA E ORGANIZACAO

Os servigos ao cliente observam uma politica de qualidade “Premium”, pois
completam o bem tangivel, originando o verdadeiro produto do ponto de vista do

marketing que é a solucdo em alimentacdo saudavel, ofertada nas visitas técnicas

aos municipios, testes de aceitabilidade dos produtos (nas escolas) e treinamentos
das merendeiras do municipio (o cliente), realizados pelo apoio técnico aos clientes
(nutricionista da empresa ou distribuidor) e os servigos auxiliares de processamento
de pedidos, seguimento (follow-up), transporte (terceirizado), controle das entregas e
cobrancga, sdo administrados pela equipe de mercado e da mesma forma pelas

equipes das empresas parceiras (distribuidores).

7.5 FUNCOES PARTICULARES DE MARKETING BUSINESS TO BUSINESS

As funcdes particulares de marketing institucional sdo desempenhas pela
equipe do Mercado Institucional Publico — Nutrimental, algumas de forma
multifuncional e outras distribuidas da seguinte forma:

» GERENTE DE MERCADO

Gestéo de Vendas O&M:

Dominio de amplo conhecimento do produto e dos

processos de fabricacao
Conhecimento dos clientes

Formacéo de precos e custos
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Gestao da equipe de vendas e realizacao de vendas
Desenvolvimento de protoétipos
Follow-up da venda

Gestéo de Vendas a Distribuidores:

Definicao de territorios
Regras de exclusividade de atuacéo
Delimitacéo de areas
Selecado ou contratacéo ou distrato de distribuidores
Definicado de politica comercial
Fixacdo de precos e reajustes
Convencdes e acordos
Gestéo de Projetos Especiais

Comercializacdo ou negociacao (projetos especificos)

Gestdo da engenharia de vendas: Parceria técnica com o
cliente para o desenvolvimento de idéias; Estudos de
aplicagbes; Estudos de viabilidade econdmica e Definicdo da

especificacao técnica do produto para o cliente.

> COORDENADOR DE INTELIGENCIA DE MERCADO, PROJETOS E
PRODUTOS:
Gestdo de Vendas O&M:

Dominio de amplo conhecimento do produto e dos

processos de fabricacao
Conhecimento dos clientes
Formacao de precos e custos
Gestéo da equipe de vendas
Desenvolvimento de prototipos
Follow-up da venda

Gestdo Marketing Control

Estatisticas de mercado
Estatisticas de vendas e margens



Estudos de mercado

Gestdo de Projetos

Atuacdo matricial como lider de um grupo multidisciplinar
Planejamento do projeto

Cronograma fisico-financeiro

Projec6es dos resultados do projeto

Acompanhamento e controle da execug¢éo do projeto
Gestéo de custos

Gestdo de Projetos Especiais

Comercializacdo ou negociacao (projetos especificos)

Gestdo da engenharia de vendas: Parceria técnica com o
cliente para o desenvolvimento de idéias; Estudos de
aplicacoes; Estudos de viabilidade econémica e Definicdo da
especificacao técnica do produto para o cliente.

ProjecOes dos resultados do projeto

Acompanhamento e controle da execuc¢éo do projeto

Gestao de custos

> ASSISTENTES ADMINISTRATIVOS
Gestdo de Vendas O&M:

Amplo conhecimento do produto e dos processos de
fabricacéo

Conhecimento dos clientes

Formacao de precos e custos

Acompanhamento das ac¢des da equipe de vendas

Desenvolvimento de protétipos

Follow-up da venda

Administracdo de vendas

Cadastro de clientes
Propostas, orgamentos
Ligacdo de vendas com produgéo
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Confirmacéao de pedidos

> APOIO TECNICO AO CLIENTE (NUTRICIONISTA)
Gestao de Vendas O&M:

Amplo conhecimento do produto e dos processos de
fabricacéo
Conhecimento dos clientes
Integrante da equipe de vendas
Desenvolvimento de protoétipos
»  AUXILIAR ADMINISTRATIVO
Gestéo de Vendas O&M:

Conhecimento do produto e dos processos de fabricacéo

Conhecimento dos clientes

7.6 POLITICA DE PRECOS E FINANCIAMENTO

FIGURA 6 — ESTRATEGIA DE PRECIFICACAO

PRECO
ALTO MEDIO BAIXO
ALTO 1. ESTRATEGIA | 2. ESTRATEGIA DE | 3. ESTRATEGIA DE
PREMIUM ALTO VALOR VALOR SUPREMO
QUALIDADE .
DO MEDIO | 4. ESTRATEGIA DE | 5. ESTRATEGIA DE | 6. ESTRATEGIA DE
PRODUTO PRECO ALTO PRECO MEDIO VALOR MEDIO

BAIXO | 7. ESTRATEGIA DE | 8. ESTRATEGIA DE | 9. ESTRATEGIA DE

DESCONTO FALSA ECONOMIA ECONOMIA

FONTE: KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: A Edicdo do Novo Milénio. Sdo Paulo,

Prentice Hall, 2000.

Fonte: KOTLER (1999:426)
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Dentro de uma estratégia Premium, a Nutrimental financia seus clientes
(municipios) atendidos diretamente, de acordo com o que estad especificado no
processo licitatério: a vista ou a prazo (30, 60 e 90 dias).

Os distribuidores também sado financiados, de acordo com o contrato

comercial existente entre as partes.

7.7 POLITICA PROMOCIONAL

7.7.1 Institucional

Historicamente a Nutrimental sempre teve acfes reconhecidas, como a
criacdo, em S&o Paulo, do Centro de Nutricdo e Culinaria e o desenvolvimento do
planejamento estratégico voltado a participacdo nas concorréncias, comecando com
o dialogo técnico com os clientes institucionais, depois com o acompanhamento dos
testes de aceitabilidade junto as criancas e, mais tarde, com o treinamento das
merendeiras. Simultaneamente, realizou as “Jornadas Nutrimental de Nutricdo” -
seminarios técnicos sobre alimentacao e nutricdo dirigidas ao mercado institucional e
as entidades académicas.

A Nutrimental estd neste mercado desde 0 seu inicio e a empresa
desenvolveu-se junto com o PNAE (Programa Nacional de Alimentacdo Escolar),
onde sempre esta presente em varios seminarios e discussfes sobre o assunto,
como formadora de opinido.

A empresa busca novamente investir em acdes institucionais, através da
realizagdo no dia 06/05/2005 do | SEMINARIO DE ALIMENTACAO ESCOLAR -
NUTRIMENTAL.

7.7.2 Suporte a Vendas

O composto de comunicagdo de suporte a vendas se d& principalmente
através de:
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» Trabalho de vendas técnicas realizadas pelo profissional de apoio
técnico ao cliente - consultor técnico e disponibilizacdo de material
técnico;

» Equipe de vendas treinada, especializada e com profundo
conhecimento do produto;

» Realizacao de visitas de campo pela area de marketing;

»  Promocéao de visitas de clientes a fabrica (merendeiras e/ou equipe de
coordenacao da merenda do municipio);

»  Participacdo em seminarios e feiras.

» Informacdes sobre os produtos, empresa e contatos disponibilizados no
site da empresa: www.nutrimental.com.br;

»  Distribuicdo de brindes de final de ano, dia da merendeira e dia da
Nutricionista.

> Realizagdo de SEMINARIO TECNICO - | SEMINARIO DE
ALIMENTACAO ESCOLAR — NUTRIMENTAL

7.8 POLITICA DE DISTRIBUICAO

7.8.1 Canais

Através do “canal zero”, a Nutrimental faz vendas diretas para os municipios
do Parana e Santa Catarina, pela viabilidade deste atendimento.

O “canal um” viabiliza o atendimento aos outros Estados brasileiros, através
da parceria com distribuidores exclusivos da marca Nutrimental no segmento de

alimentos nutricionalmente balanceados para merenda escolar.

7.8.2 Politica

A empresa mantém uma politica de vendas ativa, por isso também do

atendimento direto nos Estados - de acordo com a viabilidade.
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A experiéncia da equipe de distribuidores na area de alimentos e vendas
para 0 governo ajuda a garantir a acdo especializada nos demais Estados. Além do
relacionamento de parceria com 0S mesmos, que € promovido através: dos
treinamentos da equipe de vendas e apoio técnico ao cliente (profissionais de
NutricAo) e do desenvolvimento e disponibilizacdo de materiais técnicos,

promocionais e brindes, feito pela area de marketing do mercado.
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8. CONCLUSOES E RECOMENDACOES - ANALISE CRITICA

O fator mais importante ou diretriz basica na definicdo da especializacdo do
Marketing Institucional ndo esta na diferenciagdo dos itens deste composto, e sim,
na dosagem e influéncia que os P(s) da “Protecdo” e do “Poder Politico”, exercem
nos outros itens do mix de marketing: o0 bem em si, servicos aos clientes,
negociacéo, distribuicdo, venda pessoal e comunicacao.

Os clientes governamentais sdo homogéneos, se considerados o rigor e 0
rito dos principios institucionais seguidos pelos 6rgdos e entidades, mais ainda,
tendo isso como premissa, que a obtencdo de resultados depende do investimento
em competéncias para atendimento deste segmento com necessaria orientacéo pelo
cliente, mais que por necessidades (funcdes de uso) dos produtos ou tecnologia de
produto empregado. Estas competéncias sdo especificas e envolvem conhecimento
politico, legal, burocréatico e com foco na administracéo publica.

E a denominacdo deste marketing na expressado business-to-government &
também apropriada, se considerado, que o mercado institucional fica mais distante
da definicdo industrial, ou de insumos da produgcdo e orientacdo béasica para o
resultado do cliente, e mais proxima do business-to-business, no quesito desta
definicdo mais atual, da avaliacdo do publico-alvo ou target atendido pelo cliente
com ferramentas de marketing de consumo. O cliente governamental ndo aceita
parcerias na negociagao e viabilizacdo de resultados econdmicos, 0 que ocorre nas
duas definicdbes anteriores, mas sim, parcerias técnicas para pesquisa e
desenvolvimento de novas tecnologias e produtos, sendo este mais um motivo para
gue ndo possa o cliente institucional, ser classificado como apenas um cliente do
business-to-business.

A expressdo business-to-government também parece atualizar este
mercado para a “Reforma Administrativa” intitulada pela emenda constitucional n°
19/98, que inclui o principio da “Eficiéncia”, dentre os principios da administracao
publica, buscando melhores resultados com mais rapidez e prontiddo. E nessa
tendéncia, a Lei 10.520/2002 incluiu as modalidades de pregao, sendo o presencial

e o eletronico, e este, o eletrénico, representou em 2004, 15% do total de compras



da administracdo publica federal feita através de pregdo, mesmo a modalidade

eletrbnica este ndo podendo ser aplicada a todo tipo de aquisicao.



FIGURA 7 — ESQUEMA ILUSTRATIVO DE CARACTERICACAO INSTITUCIONAL DO CLIENTE GOVERNAMENTAL

FONTE: Decreto-Lei n° 200/67 (artigo 5°, incisos Il, lll e IV) e Constituicdo Federal de 1988 (artigos 18° e 37°).

qs



FIGURA 8 — ESQUEMA ILUSTRATIVO DE CARACTERICACAO DO PROCESSO DE COMPRAS OU LICITACAO
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FONTE: Lei n°8.666/93 e Lei 10.520/02.
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8.1 O PROCESSO DE COMPRAS GOVERNAMENTAIS E A ESTRATEGIA DE
ATUACAO

Dé acordo com o0 esquema ilustrativo da figura nimero oito, acima, a
orientacdo primordial na compra € o menor preco, mas como observado no estudo
de caso da Nutrimental, necessariamente este cliente ndo objetiva a pouca
qualidade. Cabe ao fornecedor criar e desenvolver produtos de valor agregado e que
consiga atender as diretrizes do programa governamental que a instituicdo executa e
oferecer solugdes, fornecer embasamento técnico para certificacédo da relacéo “custo
x beneficio ofertado”.

Os limites da negociacdo no mercado institucional sdo muito ténues e como
ja foi dito, exigem muita cautela na formacao de precos, pois “0 bem sem si” ndo é o
produto completo e a atuacdo através de diferenciacdo, como visto no caso da
Nutrimental, exige know how, posicionamento como empresa e marca.
Posicionamento que néo é facil e rapidamente conseguido por uma empresa neste

mercado, mas viabiliza a estrutura e atuacao.

8.2 PLANEJAMENTO DE MAKETING NO MERCADO INSTITUCIONAL

Formalizar o planejamento é ainda mais importante para o atendimento de
um mercado burocratico. Uma primeira pagina deve abordar as premissas de
direcionamento estratégico, ou seja, 0 norte para o plano, aquilo que pode ter maior
influéncia no setor ou plano de governo definido com target a ser atingido: Aumento

de verba, alternéncia politica, mudanca de parametros do programa, etc..

8.2.1 Analise de Cenarios

Os cenérios devem ser avaliados em ameacas e oportunidades.
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8.2.1.1 Cenario Econbmico

Observacgdes das premissas econdmicas: inflacéo, juros, indices, etc.. Como
ja foi colocado, neste mercado de contratacdo com a administracdo publica, a
empresa assinara contratos com clausulas exorbitantes, além de ter que dar
garantias de execucao de alguns contratos e a estabilidade econdmica pode evitar
grandes surpresas para organizacoes que nao estdo habituadas a este tipo de

atrelamento.

8.2.1.2 Cenario Tecnoldgico

Certamente uma sonhada oportunidade ou fortaleza seria 0 dominio de
tecnologia inovadora que pudesse refletir uma significativa melhora no atendimento
do(s) programas sociais.

Deve-se também avaliar o cenario interno de capacidade ja instalada de
atendimento ou outras tecnologias disponiveis.

E quanto as autarquias, o desenvolvimento de programas de atendimento
gue possam melhorar 0s servicos ou no caso das empresas publicas ou sociedades

de economia mista, melhorar os resultados.

8.2.1.3 Cenario Politico

E indispensavel a verificacdo do panorama politco com alguns
guestionamentos:

- O ano € eleitoral?

- Pode haver mudancas no poder — alternancia dos partidos da situacédo?

- No decorrer do mandato, quanto do que foi programado ja esta em vigor?

Quais sao as diretrizes do programa governamental e ou entidade?
Quais sao suas fortalezas dentro deste mercado:
- Dominio do ambiente politico?

- Dominio de conhecimentos em direito administrativo?
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- Se ja € um player do mercado, qual o seu desempenho em outros anos
eleitorais?

Obs.: No ano eleitoral também ocorre um paralisagdo das acgles

governamentais, pela lei de responsabilidade fiscal e expectativas de

alternancia de poder.

8.2.1.4 Cenario Legal

Manutencéo de restricdes ou o fim delas (novas diretrizes). Uma mudanca

legal pode afetar totalmente a atuagéo e os resultados.

8.2.2 Ocorréncias

Avaliar as ocorréncias é proceder a uma sintese do desempenho do ultimo
periodo: Em relacdo aos cenarios realizados, o desempenho da concorréncia, o seu
market-share (empresa ou marca), a participagao por produto e a participagdo por
canal de distribuicdo. E claro, o resultados e margens planejados em relacdo ao que
foi realizado.

E empresa que é nova no mercado, terd que se valer de pesquisas ou de
dados empresas de servicos de registros de vendas no mercado publico para poder

balizar as suas projecoes.

8.2.3 Matriz PFOA

De posse de toda conceituacdo dos itens anteriores se devem concatenar 0s

dados na matriz PFOA: Potencialidades, fragilidades, oportunidades e ameacas.
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8.2.4 Projecdo da Demanda

O funil da demanda é elaborado com a demonstracdo da destinacdo das
verbas para o setor macro e com a verificagdo do crescimento ou declinio, até se
chegar a fatia de mercado que seré objeto de atuacdo também pelo desdobramento
do programa na execucao nacional, apenas em uma regido, alguns clientes alvo,

etc.

8.2.5 Definigdo da Estratégia Competitiva e Mix de Marketing Tético

A estratégia competitiva sera praticamente definida pelo plano até aqui
descrito, pois se existirem fortalezas suficientes, podera ser uma estratégia de
diferenciacdo ou do contrario a empresa ira concorrer em preco. O que frente a
aquisicado do menor preco ou 0s lances no pregao eletrdnico tornam a competicao
bastante acirrada.

Estratégias mistas, para serem aplicadas, dependem de linhas de produtos

distintas e cada uma no seu guarda-chuva de marca muito bem definido.

A estratégia é entdo desmembrada em ag¢des do mix de marketing ou plano
de acéo:

- Produto (o bem em si) ou as linhas e sabores;

- Servigos que serao ofertados e complementardo o bem;

- Os canais de distribuicdo que serao utilizados;

- A definicdo da politica de precos;

- E a promogdo ou plano de comunicacdo que tera como premissa o
budget e quais as comunicacfes a serem realizadas: materiais técnicos,

inovacdes em produtos e embalagens, seminarios técnicos, etc..
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8.2.6 Projecdes de Resultados

A previsdo de demanda ou valor do mercado objetivado implicara no
atingimento de qual volume de vendas e a que preco? Quais margens serao
garantidas com a politica de precos? Essa decisao dependera da sua estrutura e do

que esta sendo praticado no mercado.

8.3 VIABILIDADE DE ATUACAO

Os clientes no mercado institucional sdo em menor nidmero e assumem
grande relevancia nos resultados do fornecedor, que deve ter acbes para bem
definidas para este, pois 0 marketing deve ter o perfil do cliente sempre em mente,
para que as visitas levem para ele o respaldo (materiais e amostras) e sempre traga
para empresa informagfes: desde o cronograma de compras previsto, até as

aspiracdes de melhorias no atendimento buscadas pelo cliente.

Atuar no Mercado Institucional Publico, assim como em qualquer outro,
requer uma profunda avaliagdo de mercado e das competéncias internas como
organizacao, para a maximizacdo da atuacao e representacdo de viabilidades reais

do Business Plan ou do Planejamento Marketing.
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ANEXOS



ANEXO 01 — RESOLUCAO/FNDE/CD/N°038 DE 23 DE AGO. DE 2004



MINISTERIO DA EDUCACAO
FUNDO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO DA EDUCACAO
CONSELHO DELIBERATIVO

RESOLUCAO/FNDE/CD/N>- 38 DE 23 DE AGOSTO DE 2004.

Estabelecer critérios para execucao
do PNAE.

FUNDAMENTACAO LEGAL:

Constituicdo Federal, art. 205 e 208.

Lei Complementar n° 101, de 04 de maio de 2000 — Lei de Responsabilidade Fiscal.
Lei n® 9.394, de 20 de dezembro de 1996.

Lei n° 8.666, de 21 de junho de 1993, e suas licitagdes.

Lei n® 10.172, de 09 de janeiro de 2001 - Plano Nacional de Educacao.
Medida Proviséria n° 2.178-36, de 24 de agosto de 2001.

O PRESIDENTE DO CONSELHO DELIBERATIVO DO FUNDO NACIONAL
DE DESENVOLVIMENTO DA EDUCACAO - FNDE, no uso das atribui¢cdes legais
que lhe sdo conferidas pelo Art. 12, Capitulo IV, do Anexo |, do Decreto n° 5.157,
de 27 de julho de 2004, e os arts. 3° e 6° do Anexo da Resolu¢cédo/CD/FNDE rf
31, de 30 de setembro de 2003, e

CONSIDERANDO o disposto nos arts. 205 e 208, incisos IV e VI, da
Constituicdo Federal, na Medida Provisoria n.° 2.178-36, de 24 de agosto de 2001,
e a necessidade de dar continuidade ao processo de execucdo do Programa
Nacional de Alimentacdo Escolar — PNAE;

CONSIDERANDO as conclusdes do Grupo de Trabalho Interministerial
criado pela Portaria n° 24, de 30 de janeiro de 2003, no que respeita ao contido na
alinea “a” do art. 3°, desta Portaria;

CONSIDERANDO a necessidade de se oferecer reforco alimentar e
nutricional aos alunos indigenas, uma vez que estdo mais expostos a inseguranca
alimentar e principalmente ao risco de desnutri¢cao;

RESOLYVE “AD REFERENDUM":

Art. 1°. Estabelecer os critérios da execucdo do PNAE e as formas da
transferéncia legal de recursos financeiros, as secretarias de educagdo dos
estados, do Distrito Federal, dos municipios e as escolas federais, em caréater
complementar, para aquisicéo, exclusiva, de géneros alimenticios.

" Retificagso (D.O.U. de 2/09/04, Secéo 1 p. 20)



| - DOS OBJETIVOS E DA CLIENTELA DO PROGRAMA

Art. 2°. O PNAE tem como objetivo atender as necessidades nutricionais dos
alunos, durante sua permanéncia em sala de aula, contribuindo para o
crescimento e desenvolvimento dos alunos; a aprendizagem e o rendimento
escolar; bem como a formagéo de habitos alimentares saudaveis.

Art. 3°. Serdo atendidos pelo PNAE os alunos matriculados na educacao
infantil oferecida em creches e pré-escolas, no ensino fundamental da rede
publica de ensino dos estados, do Distrito Federal e dos municipios, ou em
estabelecimentos mantidos pela Unido, e ainda, das escolas indigenas, que
constam no censo escolar realizado pelo Ministério da Educagdo no ano anterior
ao do atendimento.

§ 1° Excepcionalmente, poderdo, também, ser computados como parte da
rede municipal e do Distrito Federal os alunos matriculados na educacéo infantil
oferecida em creches e pré-escolas e no ensino fundamental das escolas
mantidas por entidades beneficentes de assisténcia social, cadastradas no censo
escolar do ano anterior ao do atendimento.

8§ 2° A educacdo infantil oferecida em creches e pré-escolas e no ensino
fundamental, de que trata o paragrafo anterior, serdo atendidas pelo PNAE,
mediante a comprovacao no censo escolar do nimero do Registro e do Certificado
de Entidade Beneficente de Assisténcia Social, emitidos pelo Conselho Nacional
de Assisténcia Social-CNAS, bem como a oferta de alimentacdo aos alunos
matriculados.

§ 3° Poderdo ser computados, ainda, os alunos matriculados em escolas de
educacdo especial mantidas por entidades beneficentes de assisténcia social,
desde que tenha informado no censo escolar o nimero do Registro ou o do
Certificado de Entidade Beneficente de Assisténcia Social, emitidos pelo Conselho
Nacional de Assisténcia Social — CNAS.

8 4° Os recursos financeiros destinados a alimentacdo escolar dos alunos
matriculados em entidades beneficentes de assisténcia social serdo transferidos
para a respectiva prefeitura municipal e do Distrito Federal, que, a seu critério,
poderdo atendé-las com géneros alimenticios no valor correspondente ou
repassar 0s recursos para essas entidades.

8§ 5° A transferéncia dos recursos financeiros destinados aos
estabelecimentos mantidos pela Unido sera feita diretamente as escolas, que
deverdo informar ao FNDE o numero do Cadastro Nacional de Pessoa Juridica
CNPJ, o numero da Unidade Gestora — UG Gestdo e nome do banco com o
respectivo numero da agéncia onde o crédito sera efetuado.

§ 6° Caso as escolas federais ndo cumpram com o disposto no paragrafo
anterior, os recursos financeiros a elas destinados serdo administrados pelo



municipio onde estao localizadas.
Il - DOS PARTICIPANTES DO PROGRAMA
Art. 4°, Participam do PNAE:

| — o FNDE como responsavel pela assisténcia financeira, em carater
complementar, na forma do art. 17 desta Resolucdo, bem como da normatizacéo,
coordenacao, acompanhamento, monitoramento e fiscalizacdo da execucdo do
programa, além de promover a avaliacdo da sua efetividade e eficacia;

I — a Entidade Executora — EE como responsavel pelo recebimento e
complementacdo dos recursos financeiros transferidos pelo FNDE e pela
execucao do PNAE, representada por:

a) secretarias de educacdo dos estados e do Distrito Federal como
responsaveis pelo atendimento das creches e escolas da rede estadual, inclusive
as indigenas e do Distrito Federal, respectivamente;

b) prefeitura municipal como responsavel pelo atendimento das creches e
escolas da rede municipal, dos estabelecimentos mantidos por entidades
beneficentes de assisténcia social, da rede estadual, quando expressamente
delegadas pela secretaria de educacao dos estados e com a devida comunicagao
ao FNDE nos termos do art. 6° desta Resolucdo, das escolas federais no caso
previsto no § 6° do art. 3° desta Resolucao, inclusive as indigenas ;

c) Creches e escolas federais, quando receberem o0s recursos diretamente
do FNDE.

Il — o Conselho de Alimentagdo Escolar — CAE - colegiado deliberativo,
instituido no ambito dos estados, do Distrito Federal e dos municipios, conforme
estabelecido no titulo VI desta Resolucgéo.

Il - DAS FORMAS DE GESTAO

Art. 5°. A Entidade Executora que transferir estabelecimento de sua rede
para outra rede, que atenda a clientela de que trata o art. 3° desta Resolucéo, fica
obrigada a repassar os recursos financeiros recebidos a conta do PNAE para a
Entidade Executora que a receber, em valor correspondente ao niumero de alunos
transferidos, no prazo de até cinco dias Uteis, apos a efetivacdo do crédito pelo
FNDE, tomando-se por base para esse calculo o censo escolar do ano anterior ao
do atendimento.

Paragrafo Unico - A transferéncia dos recursos financeiros, a que se refere o
caput deste artigo devera ocorrer nas mesmas condicdes em que os estados,
Distrito Federal e municipios recebem as transferéncias do FNDE, observando-se
o disposto na Medida Proviséria n° 2.178-36, de 24 de agosto de 2001.

Art. 6° As secretarias de educacdo dos estados poderdo delegar aos



municipios o atendimento aos alunos matriculados em estabelecimentos estaduais
de ensino, inclusive creches, localizados nas respectivas areas de jurisdicdo
municipal, e autorizard& ao FNDE a transferéncia direta, aos respectivos
municipios, da correspondente parcela de recursos financeiros calculados na
forma do art. 17 desta Resolucéao.

8 1° A delegacéo de que trata o caput deste artigo somente se efetivarad com
a anuéncia expressa dos gestores municipais, que deverdo ser encaminhadas ao
FNDE pela secretaria de educagédo do estado, no més de janeiro de cada ano,
com validade para 0 mesmo ano, e podera ser revista, exclusivamente, no mesmo
més do ano seguinte.

§ 2° E de competéncia do CAE do municipio que assumir a responsabilidade
pela oferta de alimentacéo escolar aos alunos das creches e escolas estaduais,
localizadas em sua area de jurisdicdo, o acompanhamento da execucdo do PNAE
nesses estabelecimentos de ensino.

Art. 7°. E facultado a EE transferir diretamente as creches e escolas que
atendam a clientela definida no art. 3° desta Resolucao, pertencentes a sua rede,
0s recursos financeiros recebidos a conta do PNAE, no valor per capita ao fixado
no art. 17 desta Resolucgéo, fato este que devera ser comunicado ao FNDE.

8 1° A transferéncia dos recursos, diretamente as creches e escolas,
somente podera ser efetuada, nas seguintes condicoes:

| — a&s Unidades Executoras-UEx — entidade representativa da comunidade
escolar (caixa escolar, associacdo de pais e mestres, conselho escolar e
similares), responsavel pelo recebimento dos recursos financeiros transferidos
pela EE e pela execuc¢do do programa em favor das escolas que representam;

Il — mediante a transformacao das escolas publicas em entidades vinculadas
e autbnomas, a exemplo das autarquias ou fundagbBes publicas, tornando-as
unidades gestoras, devendo ser estabelecida por meio de ato legal, em
conformidade com a ConstituicAo dos Estados e as leis organicas do Distrito
Federal e municipios.

§ 2° A Unidade Executora constituida para a execucao do Programa Dinheiro
Direto na Escola-PDDE poderd ser considerada entidade representativa da
comunidade escolar, a que se refere o inciso | do § 1° deste artigo, devendo os
recursos financeiros do PNAE, destinados ao atendimento da creche, da pré
escola e/ou do ensino fundamental, inclusive das escolas indigenas, ser
creditados nas respectivas contas abertas especificamente para tis finalidades,
em conformidade com o inciso Il do art. 15 desta Resolucao.

8§ 3° A Entidade Executora —EE que optar por repassar 0S recursos

financeiros destinados a execugdo do PNAE, na forma disposta neste artigo,
devera observar as exigéncias contidas nos artigos 10; 11; 15, incisos II, VIl e



VIII; 16 e 21, desta Resolucéo;

8§ 4° No caso de que trata o paragrafo anterior , cabe a Unidade
Executora/Unidade Gestora, a responsabilidade pela abertura da conta bancaria
especifica para este fim.

8§ 5° Fica vedada a adocdo de quaisquer outros procedimentos de
transferéncia de recursos distintos dos previstos nos incisos | e Il do § 1° deste
artigo.

8 4° O repasse de que trata este artigo devera ocorrer nas mesmas
condicbes em que a EE recebe as transferéncias de recursos do FNDE,
observando-se o disposto na legislacdo que rege a matéria.

Art.8°. A EE que optar por adquirir a alimentacdo escolar pronta somente
podera utilizar os recursos do PNAE para a parcela referente ao pagamento dos
géneros alimenticios, ficando as demais despesas necessarias ao fornecimento
dessa alimentacéo,escolar a seu cargo.

8§ 1° A opcgdo de que trata este artigo ndo exime a EE e o CAE das
responsabilidades sobre a execucdo do PNAE, conforme estabelecido nesta
Resolucéo.

§ 2° Fica vedada a aquisicdo de alimentacdo escolar pronta para o
atendimento dos alunos das escolas indigenas.

Art. 9°. Os estados, o Distrito Federal e municipios ficam obrigados a:

| - garantir ao CAE, como o0rgdo deliberativo, de fiscalizacdo e de
assessoramento, a infra-estrutura necessaria a plena execucéo das atividades de
sua competéncia, tais como: local apropriado com condi¢cBes adequadas para as
reunides do Conselho; disponibilidade de equipamento de informéatica; transporte
para deslocamento dos seus membros aos locais relativos ao exercicio de sua
competéncia; e ainda, para as reunides ordinarias e extraordinarias do CAE, com
vistas a desenvolver as suas atividades com competéncia e efetividade;

Il - fornecer ao CAE, sempre que solicitado, todos os documentos e
informag0des referentes a execugdo do PNAE em todas as suas etapas, tais como:
editais de licitacdo, extratos bancarios, cardapios, notas fiscais de compras e
demais documentos necessarios ao desempenho das atividades de sua
competéncia.

IV —DO CARDAPIO DA ALIMENTAGCAO ESCOLAR

Art.10. O cardapio da alimentacdo escolar, sob a responsabilidade dos
estados, do Distrito Federal e dos municipios, sera elaborado por nutricionista
habilitado, que deverd assumir a responsabilidade técnica do programa, com o



acompanhamento do CAE, e deverad ser programado de modo a suprir, no
minimo, 15% (quinze por cento) das necessidades nutricionais diarias dos alunos
matriculados em creche, pré-escola e ensino fundamental, e, no minimo, 30%
(trinta por cento) das necessidades nutricionais didrias dos alunos das escolas
indigenas, durante sua permanéncia em sala de aula.

§ 1° As EE obrigam-se a utilizar, no minimo, 70% (setenta por cento) dos
recursos financeiros destinados ao PNAE na aquisi¢do de produtos basicos.

8 2° A elaboracdo do cardapio deve ser feita de modo a promover habitos
alimentares saudaveis, respeitando-se a vocacao agricola da regido, os produtos
regionais locais, a preferéncia por produtos basicos.

8 3° A elaboracdo do cardapio da alimentacdo escolar destinado aos alunos
das escolas indigenas devera ser acompanhada pelo CAE e por representantes
das comunidades indigenas, respeitando-se os habitos alimentares de cada etnia.

8 4° A aquisicdo dos alimentos para o PNAE deve obedecer ao cardapio
planejado pelo nutricionista e sera realizada, prioritariamente, no municipio, no
estado, no Distrito Federal ou nas regides de destino, visando a redugédo dos
custos e ao atendimento das diretrizes do Programa.

V — DO CONTROLE DE QUALIDADE

Art. 11. Os produtos adquiridos para a clientela do PNAE deverdo ser
previamente submetidos ao controle de qualidade, na forma do Termo de
Compromisso — Anexo Il e lll, desta Resolucdo, observando-se a legislacao
pertinente.

§ 1° O Termo de Compromisso, de que trata o caput deste artigo, sera
renovado a cada inicio de mandato dos gestores municipais, estaduais e do
Distrito Federal, devendo ser encaminhado ao FNDE, com cépia para a
Secretaria de Saude ou 6rgao similar e ao CAE, e as ac¢les, nele previstas,
deverdo ser implementadas imediatamente no ambito local.

8 2° A EE devera prever em edital de licitacdo a obrigatoriedade de o
fornecedor apresentar a ficha técnica ou declaracdo com informagfes sobre a
composicao nutricional do produto, com laudo de laboratorio qualificado e/ou laudo
de inspecdo sanitaria dos produtos, como forma de garantir a qualidade dos
alimentos oferecidos aos alunos beneficiados.

§ 3° A EE aplicara teste de aceitabilidade, sempre que ocorrer, no cardapio,
a introducdo de alimento atipico ao habito alimentar local ou quaisquer outras
alteracdes inovadoras, no que diz respeito ao preparo, ou para avaliar a aceitacao
dos cardapios praticados freqientemente.

8§ 4° A metodologia do teste de aceitabilidade serd definida pela EE,



observando parametros técnicos, cientificos e sensoriais reconhecidos, nao
podendo, contudo, o indice de aceitabilidade ser inferior a 85% (oitenta e cinco por
cento).

8 5° Os produtos a serem adquiridos para a clientela do PNAE deverao
atender ao disposto na legislacdo de alimentos, estabelecida pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria do Ministério da Saude e do Ministério da
Agricultura Pecuéria e Abastecimento.

8 6° Cabem as EE adotarem medidas que garantam adequadas condi¢des
higiénicas e a qualidade sanitaria dos produtos da alimentacdo escolar durante o
transporte, estocagem e preparo/manuseio até o seu consumo pela clientela
beneficiada pelo Programa, observando-se, ainda, os seguintes procedimentos:

| — previsdo, nos editais e contratos de fornecimento de géneros alimenticios
e/lou sistema de refeicbes prontas, da responsabilidade dos vencedores pela
qualidade fisico-quimica, sanitaria dos objetos licitados;

ll-exigéncia de que a rotulagem, inclusive a nutricional, esteja em
conformidade com a legislagdo em vigor;

lll- exigéncia, nos editais, de comprovacao, junto as autoridades sanitarias
locais, de instalagbes compativeis com o produto que o licitante se propde a
fornecer;

IV — exigéncia, no momento de cada certame licitatorio, de apresentacéo de
amostras para eventuais testes de laboratério ou de degustacdo e comparacao.

VI - DO CONSELHO DE ALIMENTAGCAO ESCOLAR

Art.12. O CAE sera constituido por 07 (sete) membros, com a seguinte
composicao:

| — 01 (um) representante do Poder Executivo, indicado formalmente pelo
Chefe desse Poder;

[l — 01 (um) representante do Poder Legislativo, indicado formalmente pela
Mesa diretora desse Poder;

[l — 02 (dois) representantes dos professores, indicados formalmente pelos
respectivos 6rgdos de classe, a serem escolhidos por meo de assembléia
especifica para tal fim, devidamente registrada em ata;

IV — 02 (dois) representantes de pais de alunos, indicados formalmente pelos
conselhos escolares, associacdes de pais e mestres ou entidades similares, a
serem escolhidos por meio de assembléia especifica para tal fim, devidamente
registrada em ata,;



V — 01 (um) representante de outro segmento da sociedade civil, a ser
escolhido por meio de assembléia especifica para tal fim, devidamente registrada
em ata.

8 1° Em caso de nao existéncia de 6rgaos de classe, conforme estabelecido
no inciso lll deste artigo, deverdo os professores realizar reunido, convocada
especificamente para este fim, sendo devidamente registrada em ata.

8 2° Cada membro titular do CAE tera 01 (um) suplente da mesma categoria.

§ 3° Fica vedada a indicagdo do Ordenador de Despesas das Entidades
Executoras para compor o Conselho de Alimentacdo Escolar.

8 4° O CAE dos Estados e dos Municipios que possuem escolas indigenas,
deverd ter em sua composi¢cdo, pelo menos um membro representante das
comunidades indigenas, dentre os segmentos estabelecidos nos incisos | a V
deste artigo.

8 5° Na EE com mais de 100 (cem) escolas do ensino fundamental, a
composicdo do CAE podera ser de até 03 (trés) vezes o numero de membros

estipulado no caput deste artigo, obedecida a proporcionalidade definida nos
incisos de | a V deste artigo.

8 6° O mandato do CAE sera de 02 (dois) anos, podendo os membros ser
reconduzidos por uma Unica vez.

§ 7° O exercicio do mandato de conselheiro do CAE é considerado servico
publico relevante e ndo sera remunerado.

8 8° A nomeacdo dos membros do CAE devera ser feita por ato legal, de
acordo com a Constituicdo dos Estados e as leis organicas do Distrito Federal e
dos municipios, observadas as disposi¢des previstas neste artigo, obrigando-se a
EE acatar todas as indicacfes dos segmentos representados.

8 9° Ap6s a nomeacdo dos membros do CAE, as substituicbes dar-se-ao
somente nos seguintes casos:

| - mediante renuncia expressa do conselheiro;

Il — por deliberacdo do segmento representado;

lll — pelo ndo comparecimento as sessbes do CAE, observada a presenca
minima estabelecida no Regimento Interno;

IV — pelo descumprimento das disposicdes previstas no Regimento Interno
de cada conselho.

8 10 Nas hipéteses previstas no paragrafo anterior, a coOpia do
correspondente termo de renuncia ou da ata da sessao plenaria do CAE ou da



reunido do segmento, em que se deliberou pela substituicdo do membro, devera
ser encaminhada ao FNDE pelas EE.

8 11 Nas situagdes previstas no 8 92, o segmento representado indicar4 novo
membro para preenchimento do cargo, cumprido o previsto no 8 2° deste artigo e
mantida a exigéncia de nomeacao por ato legal emanado do poder competente.

8§ 12 Nos casos de substituicdo do conselheiro do CAE, na forma do
paragrafo anterior, o periodo do seu mandato serd para completar o tempo
restante daquele que foi substituido.

Art.13. Sdo competéncias do CAE:

| — acompanhar a aplicacdo dos recursos federais transferidos a conta do
PNAE;

Il — acompanhar e monitorar a aquisicdo dos produtos adquiridos para o
PNAE, zelando pela qualidade dos produtos, em todos os niveis, até o
recebimento da refeicao pelos escolares;

[l — orientar sobre o armazenamento dos géneros alimenticios, seja em
depdsitos da EE e/ou escolas;

IV — comunicar a EE a ocorréncia de irregularidades em relacdo aos géneros
alimenticios, tais como: vencimento do prazo de validade, deterioracdo, desvios e
furtos, dentre outros, para que sejam tomadas as devidas providéncias;

V- divulgar em locais publicos os recursos financeiros do PNAE transferidos
a EE;

VI — acompanhar a execucdo fisico-financeira do Programa, zelando pela
sua melhor aplicabilidade;

VII - noticiar qualquer irregularidade identificada na execucdo do PNAE ao
FNDE, a Secretaria Federal de Controle, ao Ministério PUblico e ao Tribunal de
Contas da Uniao;

VIII — receber e analisar a prestacdo de contas do PNAE enviada pela EE e
remeter posteriormente, ao FNDE, apenas o Demonstrativo Sintético Anual da
Execugdo Fisico-Financeira — Anexo | desta Resolugéo com parecer conclusivo;

Art. 14. O Regimento Interno a ser instituido pelo CAE, sem prejuizo das
competéncias previstas no artigo anterior, devera ainda, observar as seguintes
disposicoes:

| — o CAE terd 01 (um) Presidente e 01 (um) Vice Presidente, eleitos entre os
membros titulares, por, no minimo, 2/3 (dois tercos) dos conselheiros titulares, em
sessao plenaria especialmente para tal fim, com o mandato coincidente com o do
conselho, podendo ser reeleitos uma Unica vez;

I — o Presidente e o0 Vice-Presidente poderdo ser destituidos, em



conformidade ao disposto no regimento interno do CAE, sendo imediatamente
eleitos novos membros para completar o periodo restante do respectivo mandato;

Il — a escolha do Presdente e do Vice-Presidente ndo devera recair entre
os membros representativos dos Poderes Executivo e Legislativo;

IV — o CAE dever4d se reunir, ordinariamente, uma vez por ano, para
apreciacao da prestacao de contas, em convocacao especifica para tal fim, com a
participacdo de, no minimo, 2/3 (dois tercos) dos conselheiros titulares.

VI — a aprovacdo ou as modificacbes no Regimento Interno do CAE so6
poderdo ocorrer pelo voto de, no minimo, 2/3 (dois tercos) dos conselheiros
titulares.

VIl — DO FINANCIAMENTO E DA OPERACIONALIZACAO DO PROGRAMA

Art. 15. O PNAE serd assistido, mediante transferéncia legal de recursos
financeiros, em carater complementar, de forma a garantir, no minimo, uma
refeicdo diaria aos alunos beneficiados na forma estabelecida no art.10 desta
Resolucéo, e sua operacionalizagdo processar-se-a conforme a seguir:

| — mediante liberacdo periddica de recursos financeiros pelo FNDE,
diretamente as EE, em conformidade com o disposto no art.17 desta Resolucao,
devendo ser incluidos nos respectivos orcamentos das EE, nos termos
estabelecidos na Lei n° 4.320, de 17 de marco de 1964;

Il — os recursos financeiros serdo transferidos as EE, sem necessidade de
convénio, ajuste, acordo ou contrato, em contas especificas - uma para o
atendimento dos alunos da pré-escola e do ensino fundamental, outra para o
atendimento as creches e outra para o atendimento dos alunos das escolas
indigenas - abertas pelo FNDE, no Banco do Brasil ou na Caixa Econémica
Federal ou em outra instituicdo financeira oficial, inclusive de carater regional, ou
em instituicbes financeiras submetidas a processo de desestatizacdo ou, ainda,
naquela adquirente de seu controle acionario e, na auséncia dessas, em outro
banco que mantenha convénio com o FNDE;

Il — A cada exercicio sera permitida a solicitacdo de alteracdo de domicilio
bancario por parte das Entidades Executoras, desde que seja apresentada
justificativa ao FNDE, que devera ser feita durante o més de janeiro de cada
exercicio, podendo ser revista somente no mesmo periodo do exercicio seguinte;

IV —no caso das escolas federais, quando a execucao for feita pela prépria
escola, o repasse dos recursos financeiros sera realizado mediante a transferéncia
de limite de saques, observada a prévia descentralizacdo dos créditos
orcamentarios, segundo a natureza das despesas, mantida a unidade
orcamentdria e a classificacdo funcional programatica, respeitando-se
integralmente os objetivos preconizados no orcamento e dispensando-se, nesta
hipotese, o cumprimento da exigéncia a que s e refere o art. 12 desta Resolu¢ao;

V — o0 FNDE divulgara a transferéncia dos recursos financeiros destinados ao
PNAE na internet, no site: (www.fnde.gov.br), e enviara correspondéncia para:

a) Conselho de Alimentacédo Escolar;
b) ssembléia Legislativa ou Camara Distrital, quando a EE for o estado ou o
Distrito Federal;



¢) Camara Municipal, quando a EE for o municipio;

VI — ao FNDE é facultado rever, independentemente de autorizagdo das EE,
os valores liberados indevidamente, mediante solicitagdo formal ao banco
depositario; inexistindo saldo suficiente para o estorno serd concedido a EE,
prazo de 05 (cinco) dias, a contar da data do recebimento do aviso, para que seja
efetuada a devolucdo dos recursos, por meio de depdsito na conta n.° 170500-8,
Banco do Brasil, agéncia n°® 4201-3, indicando, no campo correspondente, como
favorecido, o FNDE, codigo n°® 15317315253001-5; e no campo correspondente ao
depositante a inscricdo no CNPJ/MF;

VIl — os recursos transferidos serdo mantidos nas contas bancérias
especificas, nas quais foram depositados, devendo os saques ser realizados,
mediante cheque nominativo ao credor ou ordem bancaria, somente para
pagamento de despesas relacionadas com o objeto da transferéncia, para
aplicacao no mercado financeiro ou para transferéncia direta as escolas, conforme
disposto no art. 7° desta Resolugéo;

VIII — os recursos transferidos, enquanto ndo empregados na sua finalidade,
deverao ser aplicados ou em caderneta de poupanca, se a previsao de seu uso for
igual ou superior a um més, e em fundo de aplicacdo financeira de curto prazo ou
operagcdo de mercado aberto lastreada em titulo da divida publica federal, caso
seja mais rentavel, quando sua utilizag&o estiver prevista para prazos inferiores;

IX — as transferéncias dos recursos financeiros ficardo suspensas até a
correcdo das irregularidades constatadas, sem retroagir as parcelas relativas aos
meses de competéncia anteriores aquele da regularizagdo, nas seguintes
situacgoes:

a) nao constituicdo do CAE pela EE na forma estabelecida nesta Resolucao;

b) utilizacdo dos recursos em desacordo com as normas estabelecidas para
execucdo do PNAE;

¢) ndo cumprimento das disposi¢des contidas no art. 11 desta Resolucéo.

d) ndo encaminhamento do Demonstrativo Sintético Anual da Execucdo
Fisico-Financeira na data prevista no art. 18 desta Resoluc¢ao;

Paragrafo Unico. Na hipotese de ser apresentada justificativa quanto a
situacdo prevista na alinea d) do inciso IX deste artigo, esta sera analisada pelo
FNDE e, sendo aceita, o repasse dos recursos financeiros, inclusive o
correspondente as parcelas relativas aos meses de competéncia anteriores aquele
da regularizacéo, sera restabelecido.

Art. 16. O saldo dos recursos financeiros recebidos do FNDE, a conta do
PNAE, existente em 31 de dezembro de cada ano, devera ser reprogramado para
0 exercicio seguinte, com estrita observancia ao objeto de sua transferéncia e
desde que a EE tenha oferecido alimentacdo escolar durante todo o periodo
letivo.

81° A parcela dos saldos incorporados, na forma do caput deste artigo, que
exceder a 30% (trinta por cento) do valor previsto para o repasse a conta do



PNAE, no exercicio em que se der a incorporacao, sera deduzida do valor a ser
repassado no exercicio seguinte em tantas quantas parcelas forem necessarias.

82° Nos casos em que 0 montante de que trata o paragrafo anterior ndo for
suficiente para deduzir o valor excedente, deverd a EE efetuar a devolucdo dos
recursos, correspondentes a diferenca relativa a deducao, de que trata este artigo,
por meio de deposito na conta n.° 170500-8, Banco do Brasil, agéncia n® 4201-3,
indicando, no campo correspondente, como favorecido, o FNDE, codigo n°
15317315253001-5; e no campo correspondente ao depositante a inscricdo no
CNPJ/MF, no prazo de 05 (cinco) dias, a contar da data do recebimento do aviso
encaminhando cépia do respectivo comprovante de depésito ao FNDE.

83° Caso a EE nédo tenha oferecido alimentagcdo escolar, conforme
estabelecido no art. 17, devera devolver o montante repassado devidamente
corrigido, com base no indice oficial do Governo Federal, por meio de depdsito
bancério, na forma estabelecida no paragrafo anterior.

§ 4° O contido no caput deste artigo ndo se aplica as escolas federais que
recebem os recursos diretamente do FNDE, que deverdo devolver o saldo
existente a esta Autarquia, nos termos da legislacao pertinente.

VIIl - DOS CRITERIOS PARA O CALCULO DOS REPASSES

Art. 17. O célculo dos valores financeiros destinados a cada EE, para atender
a clientela definida no art. 3° desta Resolucao, tem por base a seguinte férmula:

VI =AxDxC

Sendo:

VT = Valor a ser transferido;

A = Numero de alunos

D = Numero de dias de atendimento;

C = Valor per capita da refeicédo

8 1° O numero de dias de atendimento correspondera aos dias letivos
restante do exercicio de 2004, a contar do més de agosto do corrente ano.

82° O valor per capita da alimentacdo escolar, repassado pelo FNDE,
atribuido aos alunos matriculados na pré-escola e no ensino fundamental é de R$
0,15 (quinze centavos de real), aos alunos matriculados em creche é de R$ 0,18
(dezoito centavos de real) e aos alunos matriculados nas escolas indigenas, de R$
0,34 (trinta e quatro centavos de real), por dia de atendimento.

IX - DA PRESTACAO DE CONTAS DO PROGRAMA

Art. 18. A EE fara a prestacdo de contas dos recursos financeiros recebidos
a conta do PNAE ao CAE, até 15 de janeiro do exercicio seguinte ao do seu
recebimento, a qual serd constituida do Demonstrativo Sintético Anual da
Execucgédo Fisico-Financeira - Anexo | desta Resolugdo, e de todos os documentos
gue comprovem a execucdo do PNAE.



§ 1° O CAE, apo6s analise da prestagdo de contas e registro em ata, nos
termos do inciso IV do art. 14 desta Resolugcdo, emitirh o parecer conclusivo
acerca da regularidade da execu¢ao do PNAE e encaminhara ao FNDE, até o dia
28 de fevereiro do mesmo ano, 0 que segue:

a) copia da ata referente a apreciacdo da prestagédo de contas, devidamente
assinada pelos conselheiros presentes; e

b) o Demonstrativo Sintético Anual da Execucado Fisco-Financeira do PNAE,
Anexo | desta Resolucéo.

§ 2° A ata e o parecer de que trata o paragrafo anterior, deverédo apresentar
registros sobre a analise da documentacao recebida da Entidade Executora, sobre
a execucao e aplicacao dos recursos financeiros recebidos a conta do PNAE, para
os alunos matriculados em creche; para 0s alunos matriculados na pré-escola e no
ensino fundamental; e para os alunos matriculados nas escolas indigenas,
separadamente, conforme as “Instrucdes para preenchimento do Demonstrativo
Sintético Anual da Execucdo Fisico-Financeira do PNAE”, Anexo | desta
Resolucéo.

§ 3° Em casos excepcionais, 0 FNDE analisara individualmente os motivos

que suscitaram o descumprimento do paragrafo anterior e tomara as providéncias
cabiveis.

8 4° As escolas federais que receberem os recursos diretamente, deveréo
apresentar, ao FNDE, até o dia 28 de fevereiro do ano seguinte a realizacdo das
transferéncias, somente o Demonstrativo Sintético Anual da Execucdo Fisico
Financeira.

8§ 5° A partir do ano de 2005, o numero de dias de atendimento sera em
conformidade aos dias letivos.

Art. 19. Verificada a omissdo na prestagdo de contas ou outra irregularidade
grave, o CAE comunicara o fato, mediante oficio, ao FNDE, que no exercicio da
fiscalizacdo e supervisdo que lhe compete, adotard as medidas pertinentes,
instaurando, se necessaria, a respectiva tomada de contas especial.

Art. 20. A fiscalizacdo dos recursos financeiros relativos ao PNAE é de
competéncia do FNDE, do TCU e do CAE, a qual sera efetuada mediante a
realizacdo de auditorias, de inspec¢des e de andlise dos processos que originarem
as prestacdes de contas.

§ 1° Os o6rgéos e entidades referidos no caput deste artigo poderéo celebrar
convénios ou acordos, em regime de mutua cooperac¢do, para auxiiar e otimizar o
controle do PNAE.

8 2° O FNDE realizara nos Estados, no Distrito Federal e nos Municipios, a



cada exercicio financeiro, auditagem da aplicacdo dos recursos do PNAE, por
sistema de amostragem, podendo, para tanto, requisitar o encaminhamento de
documentos e demais elementos que julgar necessarios, bem como realizar
fiscalizacdo in loco ou, ainda, delegar competéncia a outro 6rgdo ou entidade
estatal para fazé-lo.

8§ 3° A fiscalizacdo do FNDE, do TCU e de todos os outros 6rgdos ou
entidades estatais envolvidos sera deflagrada, em conjunto ou isoladamente, em
relacdo ao Estado, ao Distrito Federal ou ao Municipio, sempre que for
apresentada denuncia formal de irregularidade identificada no uso dos recursos
publicos a conta do PNAE.

Art. 21. Os documentos comprobatorios das despesas realizadas na
execucdo do objeto da transferéncia (notas fiscais, recibos, faturas) deverdo
atender a norma regulamentar a que a beneficiaria estiver sujeita, conter 0 nome
da EE e a identificacdo do PNAE, e deverdo ser arquivados na sede da EE que
executou o0s recursos pelo prazo determinado na legislagdo especifica, a
disposicéo dos 6rgdos de controle interno e externo.

X- DAS DISPOSICOES FINAIS

Art. 22. A equipe técnica do PNAE desenvolvera material de apoio
adequado a clientela a ser atendida, bem como cursos de capacita¢céo, visando a
melhor operacionalizagcdo do programa e atuacao do CAE.

Art. 23. Os estados prestardo assisténcia técnica aos municipios, em
especial na area de pesquisa em alimentagcdo e nutricdo, na elaboracdo de
cardapios e na execuc¢ao do PNAE.

Art. 24, Esta Resolucdo entra em vigor na data de sua publicagéo, revogando

a Resolucéo n° 035, de 1° de outubro de 2003 e a Resolugdo n° 045, de 31 de
outubro de 2003.

TARSO GENRO



Programa Nacional de Alimentacdo Escolar
Demonstrativo Sintético Anual da Execuc¢éo Fisico - Financeira

ANEXO

| - IDENTIFICACAO

01- NOME DA SECRETARIA DE EDUCACAO DO ESTADO OU DO DF OU PREFEITURA MUNICIPAL

02 - UF 03 — N° DO CNPJ

04 - EXERCICIO

Il - EXECUCAO FINANCEIRA

PRE — ESCOLA E ENSINO FUNDAMENTAL CRECHE

INDIGENA

05 — SALDO DO EXERCICIO ANTERIOR

06 —RECURSOS FINANCEIROS TRANSFERIDOS PELO FNDE

07 — RENDIMENTO DE APLICAGOES FINANCEIRAS DOS RECURSOS TRANSFERIDOS PELO FNDE

08 — RECEITA TOTAL (5+6 +7)

09 — RECURSOS FINANC. GASTOS COM A AQUISIGAO DE GENEROS ALIMENTICIOS (EXCETO CONTRAPARTIDA)

10 — SALDO FINANCEIRO APURADO NO EXERCICIO (8 - 9)

Il - EXECUCAO FISICA

PRE - ESCOLA ENS. FUNADAMENTAL CRECHE

INDIGENA

11 —TOTAL DE ALUNOS ATENDIDOS

11.1 — ALUNOS ATENDIDOS — REDE PUBLICA

11.2 — ALUNOS ATENDIDOS - ENTIDADES FILANTROPICAS

12 —N° DE DIAS ATENDIDOS

13 — N° DE REFEIGOES SERVIDAS

14 — CUSTO MEDIO DA REFEICAO

IV — PARTICIPACAO DA ENTIDADE EXECUTORA

PRE — ESCOLA E ENSINO FUNDAMENTAL CRECHE

INDIGENA

15 — EM GENEROS ALIMENTICIOS

16 —OUTRAS DESPESAS

V -DECLARACAO

VI - AUTENTICACAO

Declaro sob as penas da lei que as informacfes prestadas sdo a expressao da
verdade e visam ao atendimento do disposto na Medida Proviséria n°® 2.178-36 de 24
de agosto de 2001 e que a documentacdo referente a execug¢do encontra-se sob
guarda desta Entidade Executora.

17 — LOCAL, DATA, NOME E ASSINATURA DO GESTOR

LOCAL E DATA

ASSINATURA DO DIRIGENTE DA ENTIDADE EXECUTORA OU DE SEU REPRESENTANTE LEGAL

NOME DO DIRIGENTE DA ENTIDADE EXECUTORA OU DE SEU REPRESENTANTE LEGAL

(*) Retificagdo no D.O.U. de 14.09.04, Se¢&o 1 pag. 5




FNDE _ DEMONSTRATIVO SINTETICO ANUAL
DA EXECUGAO FISICO-FINANCEIRA DO PROGRAMA NACIONAL DE ANEXO |
ALIMENTAGAO ESCOLAR —PNAE

IDENTIFICAGAO ~ ROTEIRO PARA A ELABORAGAO DO PARECER CONCLUSIVO DO CAE

18. ENTIDADE EXECUTORA 19. UF
20. CNPJ 21. EXERCICIO
VIl -PARECER
22. PARECER CONCLUSIVO DO CAE SOBRE A EXECUGAO DO PROGRAMA:
- Formade gestéo:

Qual aformade gestdo do PNAE pela Entidade Executora? (Centralizada/ Escolarizada/Terceirizada)
Qual os custos financeiros para essa forma de gest&o?
- Aplicagéo dos recursos financeiros:
Qual amodalidade de licitagdo utilizada para a compra dos géneros alimenticios adquiridos para
Programa/contratac@o de empresa para fornecimento de refei¢bes prontas ?
Qual a periodicidade de compra dos géneros alimenticios?
Os géneros adquiridos pela EE correspondem ao cardapio planejado?
Os recursos federai s repassados a conta do PNAE séo aplicados no mercado financeiro?
- Regularizagdo na distribuicéo:
Qual a periodicidade na entrega dos géneros as escol as?
Ha correspondéncia entre os géneros adquiridos e entregues nas escolas com o cardapio planejado?
A quantidade de géneros entregues nas escol as é suficiente paraa preparacdo do cardépio e ofertadarefeicao para
todos os alunos beneficiados? No caso daterceirizagéo, arefei¢éo entregue é suficiente para atender todos os
alunos?
Qual idade da alimentag&o oferecida:
E realizado controle de qualidade dos géneros adquiridos para a alimentac&o escolar, conforme Termo de
Compromisso firmado entre a Entidade Executora e o FNDE (art. 11 da Resolugdo CD/FNDE n° /2004)?
Séo verificadas aforma e as condic¢des do transporte dosgéneros alimenticios para os depésitos da Entidade
Executora e/ou escolas?No caso da terceirizagdo, a refei¢cdo é mantida natemperaturaideal até o fornecimento aos
alunos?
Os géneros alimenticios sdo armazenados de forma adequada? (Por ex: Ha estantes, estrados? S&o separados de
materiais de limpeza e outros objetos? O local de armazenagem € arejado, ventilado, com janel as teladas?)
S&o verificadas as condi¢des de higiene no preparo e oferta das refei¢des? As merendeiras usam touca e avental ?
Possuem unhas curtas, limpas e sem esmalte? Usam bijouterias e rel 6gios?
- Aceitabilidade dos cardéapios pel os alunos;
E aplicado teste de aceitabilidade, com vista a verificar a aceitagio do cardépio pelos alunos?
O cardapio é bem aceito pela maioria dos alunos?
- Relate sobre as atividades do CAE, bem como sobre as dificuldades que, porventura, tenha encontrado no

acompanhamento, monitoramento e fiscalizag&o nas diversas etapas da execucdo do PNAE, tais como: aquisi¢ao, elaboracdo
do cardapio, distribui¢éo, armazenagem, preparo e oferta.

23. CONCLUSAO DA ANALISE DA PRESTACAO DE CONTAS:

REGULAR NAO REGULAR

VIII — AUTENTICACAO

24. AUTENTICAGAO DO CAE
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Local e Data

Assinaturado Presidente do CAE ou de seu Representante Legal

Nome Legivel do Presidente do CAE ou de seu Representante Legal

FNDE _ DEMONSTRATIVO SINTETICO ANUAL
DA EXECUGAO FISICO-FINANCEIRA DO PROGRAMA NACIONAL DE ANEXO |
ALIMENTAGAO ESCOLAR—PNAE
IDENTIFICAGAO
18. ENTIDADE EXECUTORA 19.OF
20. CNPJ 21 EXERCICIO
VIl —PARECER

22. PARECER CONCLUSIVO DO CAE SOBRE A EXECUCAO DO PROGRAMA:




23. CONCLUSAO DA ANALISE DA PRESTACAO DE CONTAS:

REGULAR NAO REGULAR

VIl — AUTENTICACAO

24. AUTENTICAGAO DO CAE

Local e Data

Assinaturado Presidente do CAE ou de seu Representante Legal

Nome Legivel do Presidente do CAE ou de seu Representante Legal

INSTRUGCOES PARA PREENCHIMENTO DO DEMONSTRATIVO SINTETICO ANUAL DA EXECUGAO FisICO-
FINANCEIRA DO PNAE

Antes de preencher o Demonstrativo, leia atentamente as instrugdes a seguir:
Esta primeira parte devera ser preenchida exclusivamente pela Entidade Executora

I - Identificacéio

01. Entidade Executora— (SEDUC, Prefeituras Municipais e Escolas Federais)
Preencher com 0 nome completo da Entidade Executora EE que recebe os recursos financeiros do PNAE

02. UF
Preencher com a sigla da Unidade da Federagéo onde a EE esta locaizada

03.CNPJ
Preencher com o nimero do Cadastro Naciona de Pessoa Juridica, correspondente a EE

04. Exercicio
Preencher 0 ano correspondente ao exercicio a que se refere a prestacdo de contas

11 — Execucdo Financeira- Somente recursos do FNDE (emregis)

Nestes campos deverdo constar todos os val ores referentes as receitas decorrentes de aplicagdes e as despesas realizadas com 0s
recursos transferidos pelo FNDE a conta do PNAE, destinados a0 atendimento dos alunos matriculados na préescola, ensino
fundamental , creche e alunos das escolas indigenas.

05. Saldo do exercicio anterior
Registrar o0 saldo existente na conta corrente, incluindo-se os rendimentos das aplicacdes financeiras feitas pela EE, se for o
caso, correspondente ao saldo bancério de 31/12 do ano anterior ao da prestagdo de contas.

Obs: O valor informado devera ser, obrigatoriamente, igual ao saldo financeiro apurado (campo 10) da prestacéo de contas do
ano anterior.

06 — Recursos financeiros transferidos pelo FNDE
Registrar o valor correspondente ao montante de recursos financeiros repassados pelo FNDE no exercicio a que se refere a
prestagéo de contas.

07 —Rendimentos de aplicacdes financeiras dos recursos transferidos pelo FNDE

Registrar o valor dos rendimentos decorrentes das aplicagdes dos recursos financeiros recebidos do FNDE parao PNAE, no ano
a que se refere a prestagdo de contas, na forma do inciso VIII do art. 15 da Resolugdo n°® 38 , de 23/ 08 /2004, do Conselho
Deliberativo do FNDE.

08 — Receita Total (5+6+7).
Informar o somatério do saldo existente no Ultimo diado exercicio anterior (campo 5), mais os valores recebidos do FNDE para
0 PNAE (campo 6) e os rendimentosobtidos com as aplicagbes financeiras (campo 7).

|&




09 — Recursos financeiros transferidos pelo FNDE e gastos com a aquisi¢ao de géneros alimenticios.
Informar as despesas decorrentes da aquisicdo de géneros alimenticios, realizadas com recursos recebidos a conta do PNAE,
inclusive os rendimentos da aplicagao financeira, se houver..

10 — Saldo Financeiro apurado no exercicio (8-9)
Deduzir dareceitatotal (campo 8) os recursos financeiros gastos (campo 9).

111 — Execugdo Fisica

Nestes campos deverdo corstar os dados fisicos executados, ou seja, n° de alunos e de n° dias em que a alimentagso foi
oferecida, bem como o custo médio da refeicdo. Devendo os dados serem apresentados discriminadamente, conforme o nivel e
modalidade de ensino (pré escola, ensino fundamental, creche e escolas indigenas), de acordo com o valor per capita/dia correspondente.

11 —Total dealunosatendidos

Informar, nos subitens que compdem este campo, o total de alunos matriculados na rede piblica e escolas mantidas por
Entidades Filantropicas, que efetivamente receberam alimentagdo escolar com recursos financeiros repassados a contado PNAE, durante
0 todo o0 ano letivo correspondente, discriminados por nivel/modalidade de ensino

11.1 —Alunos atendidos— rede publica

Informar ototal de alunosda rede publica de ensino que efetivamente receberam a alimentag&o escolar com recursos financeiros
repassados a contado PNAE, durante todo o ano letivo.

11.2 —Alunos atendidos— rede filantrépica

Informar o total de alunos matriculados em escolas mantidas por Entidades Filantropicas, que efetivamente receberam a
aimentaco escolar com recursos financeiros repassados a conta do PNAE, durante todo o ano letivo.

12— Ndmero de dias atendidos
Informar o total de dias, do ano letivo, em que se ofereceu a alimentacdo escolar.

13 — NUmero de refeigdes servidas

Informar o total de refeicOes servidas aos aunos, durante todo o ano letivo (= n° de alunos x n° de dias atendidos x n° de
refeicOes didrias).

14 —Custo médio darefeicdo

a) Somar o tota de recursos financeiros gastos (campo 9) com o total da participacdo da entidade executora em géneros
alimenticios (campo 15).

b) Dividir esse total encontrado pelo nimero de refeicies servidas (campo 13). O resultado serd igual ao custo médio da
refeicdo (campo 14).

Ou sga
Campo 14 = (Campo 9 + Campo 15) / Campo 13

1V — Participagéo da Entidade Executora
Nestes campos deverdo constar as despesas realizadas com recursos financeiros proprios, alocados pela EE, para o atendimento
da alimentac&o escolar aos alunos beneficiados pelo PNAE

15 —Emgéneros alimenticios.
Informar o total de recursos financeiros aocados pela EE na aquisicdo de géneros alimenticios, destinados a0 atendimento da
aimentacdo escolar dos alunos beneficiados pelo PNAE.

16 — Outras Despesas
Especificar, valor monetério, outras despesas realizadas, como: transporte dos adimentos, aquisicdo de material de cantina
(utensilios, equipamentos, gés de cozinha etc); prestagdo de servigos, em caso de terceirizagao;etc.

V — Declaraggo
VI — Autenticacao

17 —Local, data, nome e assinatura do Gestor.

Informar local e data.

Assinatura do dirigente da EE (prefeito ou secretério de estado da educag&o) ou do representante legal constituido.
Nome legivel da Entidade Executora ou de seu representante legal.

18 — Entidade Executora
Preencher com nome completo da Entidade Executora — EE a que se refere a prestacéo de contas.

19 -UF
Informar a Unidade da Federacéo.
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20 —CNPJ
Informar 0 n° do CNPJ da Entidade Executora.

21 — Exercicio
Informar o exercicio que se refere a prestagéo de contas analisada pelo CAE.

VIl — Parecer

22. Parecer conclusivo do CAE sobre a execucdo do Programa

Neste campo o Conselho de Alimentacdo Escolar CAE devera elaborar o parecer conclusivo sobre a andlise da prestagéo de
contas apresentada pela Entidade Executora. Para tanto, é necessario que as informagdes referentes a cada nivel/modalidade de ensino
(creche, pré-escola, ensino fundamental e escolas indigenas) sgam  discriminadas sgparadamente, porém em um Unico documento.

Para a elaboragéo do parecer , 0 CAE devera seguir o roteiro contido neste, podendo acrescentar mais informagdes que julgar
relevante.

23. Conclusdo da andlise da prestacéo de contas

Apds concluido o parecer, assinaar a situagdo da prestag@o de contas, em conformidade com a andlise realizada pelo CAE,
indicando se amesmaesta“regular” ou “ndo regular”.

VI —Autenticacdo

24. Autenticacdo do CAE

Informar local e data.

Assinatura do Presidente do CAE ou de seuRepresentante Legal
Nome Legivel do Presidente do CAE ou de seu Representante Legal

ANEXO 11

MINISTERIO DA EDUCAGAO B
FUNDO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO DA EDUCAGAO

(Exclusivo paraMunicipios)

TERMO DE COMPROMISSO

Eu, , nacionalidade

estado  civil , portador do CPF n° , catera de identidade
n° ,

expedida pelo/a UF residente e domiciliado a Av./Rua

ne , Bairro na cidade de ’ , UF , Prefeito do Municipio de

UF , NO uso das atribuicoes legais que me foram conferidas e sob as penaidades da

Lei, assumo perante o Fundo Nacional de Desenvolvimento da Educac&o/FNDE o compromisso de:
| - determinar que a Secretaria ou Departamento de Salide, ou 6rgéo similar, desse municipio, exerca a inspecéo

sanitéria dos alimentos utilizados no Programa Nacional de Alimentagdo Escolar neste municipio, conforme previsto no caput do art. 11
desta Resolugéo.
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11 - autorizar que a Secretaria ou Departamento de Salide, ou 6rgéo similar, desse municipio estabel eca parceria com a Secretaria
de Satide do estado, ou 6rgdo similar, paraauxiliar no cumprimento dessa atribui¢&o.

Local e Data

Nome, assinatura e carimbo do dirigente da Entidade Executora

ANEXO Il .
MINISTERIO DA EDUCACAO

FUNDO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO DA EDUCAGCAO
(Exclusivo para Secretarias de Estado de Educagéo)

TERMO DE COMPROMISSO

Eu, , naciondidade ,

estado civil , portador do CPF n° , Carteira de identidade n® ,
expedida pelo/a ,UF residente e domiciliado na Av./Rua
ne , Bairro ’ , na cidade de

UF , Secretério de Educacéo do Estado de

, (ou do Distrito Federal) no uso das atribuicdes legais que me
foram conferidas e sob as penalidades da L&, assumo perante o Fundo Nacional de Desenvolvimento da Educaco/FNDE o compromisso
de determinar que a Secretaria de Educagdo estabelega parceria com a Secretaria de Salde, ou 6rgdo similar, do Estado ou do Distrito
Federa e, quando for o caso, dos municipios, para redizar a inspecao sanitéria dos alimentos utilizados no Programa Naciona de
Alimentag&o Escolar nas escolas de sua rede, conforme previsto no caput do Art. 11, desta Resolugéo.

Local e Data

Nome, assinatura e carimbo do dirigente da Entidade Executora
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ANEXO 02 — FOLDER (I SEMINARIO DE ALIMENTACAO ESCOLAR -
NUTRIMENTAL)









ANEXO 03 — REPORTAGEM SOBRE O SEMINARIO






ANEXO 04 — REVISTA AMANHA — EDICAO 197 — SEDUCAO E
AFAGO NO JOGO B-TO-B
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