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1 INTRODUCAO

Este trabalho foi realizado no periodo de maio a outubro de 2007
pela estagiaria Maria Vitoria Abreu na cidade de Belo Horizonte — MG no 34°
Grupo Escoteiro Uirapuru.

Sua realizagdo deveu-se a caréncia de prospeccdo de novos
membros de idades entre 11 e 17 anos para o0 34° Uirapuru.

A partir das analises baseadas nas necessidades deste publico alvo
e do grupo escoteiro, foram desenvolvidas atividades com o objetivo principal
de prospectar novos membros, e a0 mesmo tempo, conscientizar 0s jovens a
respeito dos problemas ambientais e sociais que enfrentamos.

De acordo com os conceitos de administracdo mercadologica e dos
setores de concentracdo abordados nos capitulos 4 e 5, Ambiente de
Marketing e Comunicagdo Integrada de Marketing, neste trabalho foram
reunidas as areas da alta administracédo e financas, e utilizadas as principais
ferramentas de propaganda, venda pessoal, divulgacdo do produto e da praca,
componentes dos Mix de Promocéao e de Marketing.

Podem ser nitidamente destacadas duas importantes etapas deste
trabalho, a primeira, realizada no primeiro semestre de 2007, em que foram
definidos a instituicdo que apoiaria o trabalho, bem como seus dados gerais,
histérico e organograma; a problematizacdo e justificativas do projeto, a
explanacdo da area e dos setores de concentragdo, a proposta, 0s objetivos
gerais e especificos, a metodologia e a previsdo do cronograma de atividades.

A segunda etapa, constituida de ac¢les praticas, foi desenvolvida no
segundo semestre de 2007 e abordou as atividades de aplicacdo de
guestionarios em quatro bairros proOximos ao grupo escoteiro, a analise das
respostas obtidas a partir dos questionarios a fim de facilitar campanhas futuras
do 34° Uirapuru, a promoc¢ao da imagem do grupo escoteiro e do Escotismo
aliadas a protecdo ambiental e cidadania, e a identificacdo dos caminhos de
propaganda e venda pessoal mais viaveis para ampliar futuras propostas de
prospeccdo de membros.

Nos ultimos anos, € notavel a importancia atribuida a necessidade

da preservacdo do meio ambiente e aos conceitos de cidadania ainda t&o
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ausentes em nossa sociedade. A partir da visdo de construcdo de valores a
longo prazo, partindo da juventude como disseminadora de idéias e sendo eles,
0S jovens, 0s proximos responsaveis pela condugédo da nossa sociedade, neste
trabalho houve grande preocupacdo com a conscientizacdo ambiental e social,
pelo principio de que a partir de um trabalho voltado para os jovens, serdo
colhidos no futuro os frutos advindos deste esforco.

Ha uma questdo que sera respondida ao fim deste trabalho. Se
ainda existem profissionais de marketing que se perguntam: € possivel realizar
campanhas institucionais que aliem o0s objetivos das instituicbes a
conscientizacdo do publico alvo para questdes ambientais e sociais de forma a
criar uma sociedade mais justa, participativa e que valorize sua organizagéao?

Estes irdo se surpreender.
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2 DESCRICAO DA EMPRESA — 34° GRUPO ESCOTEIRO UIRAPURU

A empresa escolhida para o desenvolvimento do estagio da
estagiaria Maria Vitéria Abreu foi o 34° Grupo Escoteiro Uirapuru, uma
organizacado do terceiro setor, voltada para a educacédo ndo formal de criancas
e jovens dos 7 aos 21 anos, e organizada por adultos voluntarios, sendo eles
pais ou familiares dos jovens participantes ou chefes escoteiros, denominados
escotistas.

Possui atualmente cerca de 100 membros, dentre eles pais
colaboradores, chefes escoteiros e jovens.

Funciona aos séabados, em reunifes das 15:00 as 17:00 horas e
eventualmente em atividades como acampamentos, assembléias e eventos

internos como festas e confraternizagdes.

2.1 Dados gerais

Os dados gerais referentes ao 34° Grupo Escoteiro Uirapuru séo os

seguintes:

a) razao social: 34° Grupo Escoteiro Uirapuru - BH;

b) nome de fantasia: 34° GE Uirapuru - BH;

c) endereco: Rua Leopoldo Gomes n° 1380 Bairro Vera Cruz - Belo
Horizonte — MG CEP 30285-310; endereco eletrbnico:
http://geocities.yahoo.com.br/uirapuru34,

d) inscricdo municipal: isento;

e) inscricdo estadual: isento;

f) CNPJ: isento;

g) forma juridica: entidade sem fins lucrativos.
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2.2 Histoérico

O 34° Grupo Escoteiro Uirapuru foi fundado em 31 de agosto de
1991 por chefes escoteiros vindos do 23° Grupo Escoteiro Baleia, e se instalou
inicialmente numa pequena sala cedida pelo Clube da Associacédo dos Pracas,
Policiais e Bombeiros Militares de Minas Gerais - ASPRA, onde esta sediado
até os dias atuais.

No inicio de suas atividades, participavam somente 6 membros,
chegando alguns anos depois a ser 0 maior grupo escoteiro de Minas Gerais.

Entre os anos de 2001 e 2002, concretizou-se um dos seus grandes
projetos, a construcdo de sua sede, a partir de um terreno cedido pela Policia
Florestal e pela 128° Companhia da Policia Militar - MG.

Em 2007 houve sua primeira mudanca de gestédo, ap0s quinze anos.

2.3 Organograma

A estrutura organizacional do 34° Grupo Escoteiro Uirapuru é a

seguinte:

ORGANOGRAMA DO 34° GRUPO ESCOTEIRO UIRAPURU

Assembléia Grupal

Diretor Presidente

Diretor Técnico Diretor Financeiro
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3 PROBLEMATIZACAO/JUSTIFICATIVAS

A seguir serdo apresentadas a problematizacdo e justificativa do
presente trabalho de estagio, que abordam a necessidade de aplicacéo e os

motivos aos quais levaram ao desenvolvimento do mesmo.

3.1 Problematizacéo

O 34° Grupo Escoteiro Uirapuru durante os ultimos anos veio
enfrentando uma grande dificuldade em prospectar membros juvenis (jovens de
11 a 17 anos).

As atividades de um grupo escoteiro somente tém possibilidade de
serem realizadas com qualidade a partir do momento em que 0 mesmo possuir
uma quantidade de membros satisfatoria, pois os objetivos da instituicdo

voltam-se todos para a educacéo e desenvolvimento de jovens.

3.2 Justificativa

A partir da andlise da situacdo e da necessidade de mudanca,
constitui-se como fundamental a criagdo de um programa de marketing
direcionado, com o objetivo de prospectar novos membros juvenis, por meio de
divulgacdo em escolas e comunidade préxima, para que ingressem no

Movimento Escoteiro por meio do 34° GE Uirapuru.
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4 SINTESE DA AREA — ADMINISTRACAO MERCADOLOGICA

7

A éarea abordada é Administracdo Mercadoldgica, que envolve

marketing:

Marketing € andlise, planejamento, implementacdo e controle de
programas cuidadosamente formulados para causar trocas
voluntarias de valores com mercados alvo e alcancar os objetivos
institucionais. Marketing envolve programar as ofertas da instituicdo
para atender as necessidades e aos desejos de mercados-alvo,
usando pre¢o, comunicacdo e distribuicdo eficazes para informar,
motivar e atender a esses mercados. (KOTLER; FOX, 1994, p. 24).

E segundo Semenik e Bamossy (1996, p. 6) “Marketing € o processo
de planejamento e execucao do conceito, preco, comunicacgéao e distribuicdo de
idéias, bens e servicos [...].".

Ou seja, marketing ndo € somente a venda de produtos ou servicos,
a venda é por sua vez a consequéncia de todo um planejamento minucioso,
gue visa analisar o publico e os mercados, as tendéncias de mercado e alia-los
aos objetivos da organizagcdo, que visara atender as necessidades de seus
clientes.

Seu principal conceito é a troca de valores:

A troca é o conceito central de marketing. Exige a oferta de valor a
alguém, em troca de valor. Através das trocas, varias unidades
saciais - individuos, pequenos grupos, organizacdes, nagdes inteiras -
obtém os insumos de que precisam. Pela desisténcia de alguma
coisa, elas adquirem alguma outra coisa em seu lugar. Essa alguma
outra coisa é normalmente mais valiosa do que aquilo de que se
desistiu, 0 que explica a motivagdo da troca. Um profissional de
marketing € uma pessoa muito boa em compreender, planejar e
controlar as trocas. (KOTLER, 1978, p. 20).

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 4) “[...] o marketing
consiste de atividades desenvolvidas para gerar e facilitar trocas que
pretendem satisfazer as necessidades e os desejos humanos.”.

Ainda hoje é muito comum encontrar administradores de entidades
sem fins lucrativos que entendem marketing como instrumento de manipulacéo

usado nos negocios, “[...] abordam o marketing com algum ceticismo, porque
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tém a imagem de que ele € apenas um instrumento de uso nos negocios
comerciais [...].”. (KOTLER, 1978, p. 19).

Ao contrario, o marketing faz com que se encurtem os caminhos que
levam aos objetivos das organizacdes, preocupando-se em localizar e

direcionar as trocas, independente se estas tém fins comerciais ou nao.

4.1 Ambiente de marketing

O ambiente de marketing é dividido em micro e macro ambientes,
cada um com sua importancia e caracteristicas.

Etzel, Walker e Stanton (2001) denominam como macroambiente
externo um conjunto de 6 forcas externas, condicbes econdmicas,
demograficas, concorréncia, for¢cas sociais e culturais, forcas legais e politicas
e tecnologia. Incluso ao ambiente externo, dessa vez denominado
microambiente externo, encontram-se ainda 3 for¢cas importantes: o mercado,
os fornecedores e os intermediarios de marketing.

Etzel; Walker e Stanton (2001) também definem o ambiente interno
de uma organizacdo sendo constituido por 6 forcas: facilidade de producéo,
recursos financeiros, recursos humanos, localidade, pesquisa e
desenvolvimento e imagem da companhia. Esses por sua vez podem ser
controlados pela empresa: “O esforco de marketing de uma organizacéo
também ¢é moldado por forcas internas que sdo controlaveis pela
administracdo.”. (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 46).

O macroambiente externo em conjunto com o0 microambiente
externo e o ambiente interno, formam um mix de forcas que envolvem as
organizagOes, e realizam trocas a todo instante, e cabe aos profissionais de
marketing o reconhecimento e integracdo da organizacdo em conformidade a
eles.

Para que uma organizacdo garanta vantagens competitivas e
mantenha-se atualizada, respondendo e até mesmo antecipando-se as
tendéncias de mercado, torna-se imprescindivel o0 acompanhamento dos seus
ambientes, como demonstram, (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 26):
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Os profissionais de marketing devem examinar todas as dimensdes
do ambiente externo. As informacdes resultantes podem ajuda-los a
identificar as oportunidades para servir melhor seus mercados,
criando valor superior. A andlise também pode ajudar a identificar
ameacas a capacidade de uma organizacgdo em manter sua
vantagem competitiva, sobreviver e prosperar.

4.2 Comunicacdao integrada de marketing

A comunicacgdo integrada de marketing tem como foco principal
desenvolver o mix de promocdo e o mix total de marketing em completa
integracdo, de forma que a propaganda, a venda pessoal, a promocdo de
vendas e as relagbes publicas, componentes do mix de promocgao, estejam em
conformidade estratégica com o preco, a praca, o produto e a promocao,
componentes do mix total de marketing.

Um processo de comunicacédo inicia-se basicamente pela definicdo
de uma mensagem, qual serd seu conteudo, seu emissor e receptor. A partir
desta definicdo que parte da andlise dos ambientes, serd possivel estabelecer
0 mix de promocéao e o mix total de marketing.

De acordo com Churchill e Peter (2000), a comunicacado integrada
de marketing comeca quando a organizacdo estabelece inicialmente seus
objetivos de marketing e decide como cada elemento do composto de
comunicacao pode sustentar esses objetivos.

O principal objetivo da comunicacéo integrada de marketing € causar
um impacto de maior alcance pela combinacdo de todos os elementos dos
compostos de comunicagéo, que de forma integrada, tornam a mensagem e 0s

objetivos mais claros e coerentes.
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4.3 Anadlise da area na empresa

No 34° GE Uirapuru ndo existe um setor especifico para o
desenvolvimento de marketing.

As acbes sao isoladas, insuficientes ou inexistentes. Nao ha
planejamento apropriado nem recursos previamente destinados a este fim.

Contudo, a partir de 2007, houve uma grande conscientizagado por
parte da diretoria do grupo para a realizacdo de campanhas de marketing com
0 objetivo de prospectar membros. Nao foi criado um setor especifico, mas
foram designadas algumas pessoas que possivelmente comecariam algumas
acoes.

Condizente com o conceito de administragcdo mercadoldgica, o grupo
em suas campanhas de marketing pretende criar a troca de valor e oferecer
atendimento as necessidades do seu publico alvo, por meio da idéia que o
Escotismo oferece aos jovens espirito de aventura, amizades, formacao de

carater e a criacdo de um estilo de vida.
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5 SINTESE DOS SETORES DE CONCENTRACAO — AMBIENTE DE
MARKETING E COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Em seguida sera apresentado o ambiente de marketing, com suas
caracteristicas e aspectos principais.

A analise dos ambientes que compdem o ambiente de marketing é
de vital importancia para o desenvolvimento de uma organizagdo. O
acompanhamento de novas tendéncias, uma abordagem critica e focada de
acordo com os objetivos estabelecidos, cria uma base mais sélida para a

tomada de decisdes.

O marketing de sucesso depende muito da habilidade da companhia
em gerenciar seus programas de marketing dentro do seu ambiente.
Para fazer isso, os executivos de marketing devem determinar como
€ 0 ambiente de marketing e, entdo, monitora-lo de forma sistematica
e constante. Eles devem estar atentos para localizar tendéncias
ambientais que possam criar oportunidades ou problemas para suas
organizacgdes. (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 30).

Dessa forma, foi preciso estabelecer um conjunto de forcas bem
definidas para que fosse possivel realizar a andlise ambiental de uma
organizacdo. Essas forcas foram basicamente distribuidas em externas e
internas, e seus conjuntos denominados de acordo com Etzel, Walker e
Stanton (2001), como macroambiente externo, microambiente externo e
ambiente interno.

De acordo com Churchill e Peter (2000), no macroambiente externo,
sdo abordadas 6 forcas: condicbes econbmicas, demograficas, concorréncia,
forcas sociais e culturais, for¢as legais e politicas e tecnologia, as quais serao
apresentadas a seguir.

Para uma andlise das condicbes econdmicas, o profissional de
marketing deve levar em conta dois fatores principais, ambiente econémico,
com suas taxas de juros, crescimento do pais, taxas de risco e a capacidade
de renda e compra do consumidor.

“Em geral, o ambiente econdémico para o marketing envolve a

economia como um todo, incluindo ciclos de negécios e padrdes de gastos,



23

além de questdes referentes a renda do consumidor.” (CHURCHILL; PETER,
2000, p. 28)

Segundo Kotler (2000) ainda h& dois fatores importantes:
distribuicdo de renda, composta por:

Economias de subsisténcia — economias que oferecem poucas
oportunidades para os profissionais de marketing, pois a maioria das pessoas
trabalha em areas rurais e consome praticamente aquilo que se produz;

Economias de exportacdo de matérias primas — sdo economias ricas
em produtos primarios, portanto, tendem a consumir produtos como maquinas
e equipamentos para a extracdo de minerais, carregamento de caminhdes etc.;

Economias em fase de industrializagdo — nessas economias, 0S
paises dependem de uma maior importacdo de matéria prima e criam-se novas
classes econémicas em desenvolvimento, como a classe média, que a partir de
um novo padréo de vida, demandara novos tipos de bens;

Economias industrializadas — sua principal caracteristica é o grande
mercado existente para 0os mais variados tipos de bens, ocasionado pelo alto
nivel de exportacdo de manufaturas e maior abrangéncia de uma classe média;

e o0 segundo fator apontado por Kotler:

Poupanca, endividamento e disponibilidade de crédito, que
influenciam diretamente nos gastos e capacidade de compra dos mercados
consumidores, pois dependendo da porcentagem do salario que a populacéo
consegue poupar em média, os bancos concedem financiamentos a juros
menores e impulsionam as compras a prazo.

As condi¢cdes demograficas sdo de especial importancia, uma vez
que as pessoas sao a constituicdo basica dos mercados, e o estudo das
populacbes humanas e suas caracteristicas influem diretamente nas
estratégias de marketing.

Nesta analise, um dos principais enfoques sdo as tendéncias
demograficas, que segundo Churchill e Peter (2000), abordam caracteristicas
como idade da populacao, indices de natalidade e mortalidade, escolaridade,
estado civil, crencas religiosas, etnias, imigracao ou distribuicdo geografica da
populacao.

Para uma andlise mais abrangente, os profissionais de marketing

realizam uma combinacdo destes fatores, de forma a gerar informacfes mais
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consistentes e coerentes com a realidade. “Geralmente os profissionais de
marketing combinam dados sobre diversas caracteristicas demograficas”.
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 37).

No estudo da diversidade da populacao, tém-se ainda as linguas, as
etnias, os costumes e os valores de um dado grupo que sdo parametros para
gue sejam avaliados os mercados e as estratégias de marketing.

Para a realizagdo de uma andlise da concorréncia, segundo
Churchill e Peter (2000), € necesséario um enfoque as acdes dos concorrentes,
de forma a descobrir suas estratégias atuais e futuras, considerando também
0S concorrentes existentes ou potenciais, de forma a possuir uma analise mais
completa do ambiente, que, uma vez feita corretamente pode levar a um dos
objetivos da andlise ambiental, a vantagem competitiva.

Sao quatro os principais tipos de concorréncia de acordo com
Churchill e Peter (2000): a concorréncia pura ocorre no momento em que
produtos similares sao oferecidos ao mercado, e tanto os compradores quanto
0os vendedores familiarizam-se facilmente a eles. Dessa forma, existe uma
grande facilidade de entrada nestes mercados, e os profissionais de marketing
preocupam-se basicamente com o posicionamento a partir de precos.

A concorréncia monopolista difere-se da concorréncia pura pelo seu
carater de diferenciacdo entre os produtos e servicos e participacdo de
mercado relativamente pequena entre os vendedores, que torna obrigatéria a
criacdo de maneiras para distinguir e gerar valor aos produtos pelos
profissionais de marketing.

O oligopolio ocorre principalmente pelo fato de os produtos
pertencentes a esse mercado possuirem grande valor agregado e um custo
inicial de producdo muito elevado, que ocasiona a detencdo das fatias de
mercado por um nimero pequeno de vendedores.

O monopdlio por sua vez, é representado por um cenario em que
uma unica empresa detém o controle sobre um produto em uma determinada
area. Assim, a organizacdo possui grande controle sobre os precos cobrados
pelos produtos. No entanto, faz-se necessario que os profissionais de
marketing posicionem-se de maneira ativa, pois as mudancas das condi¢bes

de mercado podem incentivar a entrada de novos concorrentes.
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Na analise da concorréncia, € grande a importancia de ressaltar a
rivalidade entre concorrentes existentes, a ameaca de novos ingressantes, a
ameaca de produtos substitutos, o poder de barganha de fornecedores e
compradores e a concorréncia no ambiente global, que motivados pelo carater
de globalizacdo dos ultimos anos, constituem-se cada vez mais presentes e
decisivos nos mercados.

As forgas sociais e culturais que estdo em constante mudanca,
compreendem estilos de vida, valores e crengcas que acompanham o
desenvolvimento tecnoldgico e de informagcdo da sociedade. Questdes
ecologicas, de qualidade de vida, mudanca de papéis na familia e na
sociedade sdo reflexos das mudancas ocorridas nos ultimos anos. Portanto, ha
grande preocupacdo entre o0s profissionais de marketing para o
acompanhamento dessas forcas, para que haja sinergia entre seus produtos e
as necessidades dos clientes. “Os profissionais de marketing tém profundo
interesse na identificacdo de mudangas que podem trazer novas oportunidades
ou ameagcas ao mercado.”. (KOTLER, 2000, p. 177).

As forcas legais e politicas influenciam fortemente as decisdes de
marketing, pois sdo formadas por leis, 6rgdos do governo e pressdes no meio
politico, que agem de forma a criar oportunidades ou barreiras as
organizagbes. “Essa submissdo ao sistema legal pode tanto limitar as
atividades de marketing como ser uma fonte de oportunidades para as
organizacdes que fornecem bens e servicos.”. (CHURCHILL; PETER, 2000, p.
31).

Séo leis que afetam o marketing no Brasil segundo Churchill e Peter
(2000): promocao da concorréncia leal e leis que limitam a estratégia do
produto, de precos, de distribuicdo e de promocao.

As forcas tecnolégicas sdo constituidas por conhecimento,
informacgdes, produtos e servigos gerados por meio de pesquisas, invencoes e
inovacdes, que geram vantagens competitivas, novos mercados, novas
concepcdes de compra e venda.

Exercem grande influéncia sobre as estratégias de marketing, pois
torna as barreiras de comunicacao e geograficas cada vez menores, e faz com
que os profissionais da area acompanhem-nas de forma préxima, pois séo

grande fonte de geracdo de vantagens competitivas e produtos substitutos.
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O microambiente externo, segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), é
composto por trés forcas adicionais ao macroambiente externo, que
influenciam as atividades de marketing de uma organizacdo, séo elas: o
mercado, os fornecedores e os intermediarios de marketing. As organizacdes
podem conseguir exercer alguma influéncia sobre essas forcas, mas exercer o
controle sobre elas normalmente ndo é possivel. “Enquanto todas essas trés
forcas externas sdo normalmente incontrolaveis, elas podem ser influenciadas
em algumas situagdes.”. (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 45).

O mercado € um dos pontos principais de influéncia nas decisdes de
marketing das organizacfes. S&o eles que fornecem informacdes como
demanda e necessidades a serem atendidas, balizadoras do direcionamento
das ac0Oes estratégicas.

“[...] definimos um mercado como pessoas ou organizagcdes com
necessidades para se atender, dinheiro e disposicdo para gasta-lo.” (ETZEL;
WALKER; STANTON, 2001, p. 45).

Ao lancgar produtos e servicos em um determinado mercado, devem
ser avaliadas as necessidades das pessoas ou organizacdes, o poder de
compra e 0 comportamento do consumidor.

O mercado deve ser ainda segmentado e definido um alvo de
atuacao. “Segmentacdo de mercado € o processo de se tomar o mercado total
e heterogéneo (diversificado) e dividi-lo em submercados ou segmentos que
sejam mais homogéneos.”. (SEMENIK; BAMOSSY, 1996, p. 61).

“Mercados-alvo sdo segmentos de mercado para 0s quais uma
empresa decide direcionar seus esforcos de marketing — um segmento de
pessoas para as quais a empresa espera vender produtos que as satisfacam.”
(SEMENIK; BAMOSSY, 1996, p. 61).

Os fornecedores sdo responsaveis por prover recursos como
matérias primas e suprimentos de que a empresa necesita para 0 seu
funcionamento. Constituem-se assim, um grupo ao qual deve ser dispensada
grande atencdo por parte dos gestores, pois falhas no processo de
abastecimento podem ocasionar varios problemas para a organizacao.

Existe, portanto, a necessidade de criar bons relacionamentos com
fornecedores: “[...] a falta ou demora desses suprimentos, sem deixar de

considerar as greves e outras ocorréncias, podem prejudicar as vendas a curto
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prazo e a satisfacdo do cliente a longo prazo.”. (KOTLER; ARMSTRONG,
1999, p. 47).

Os intermediarios de marketing, como apresentam-se em sua
denominacdo, realizam um intermédio de produtos e servicos entre a
organizacao e seus fornecedores e clientes finais.

Segundo Kotler e Armstrong (1999) esse intermédio pode ser
realizado em forma de revendas, distribuicdo fisica, servicos de marketing e
intermédio financeiro.

Para algumas organizacdes pode nao ser vantajoso trabalhar em
parceria com intermediarios de marketing, mas na maioria das situacdes,
constituem-se quase que indispensaveis para a sobrevivéncia da empresa,
pois muito deles ditam as regras ou podem mesmo bloquear o acesso dos
fabricantes aos grandes mercados.

O Ambiente Interno, de acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001),
€ composto por forcas que podem ser controladas pela organizacdo, como
facilidade de produgédo, recursos financeiros, recursos humanos, localidade,
pesquisa e desenvolvimento e imagem da companhia.

Essas forcas influem diretamente no planejamento de marketing da
empresa, pois podem refletir realidades distintas, que quando n&o definidas de
forma harmdnica, podem ocasionar desvios prejudiciais aos objetivos da

organizacao.

[...] devemos considerar no ambiente interno de uma empresa [...] a
necessidade de coordenar suas atividades tanto de marketing como
ndo. Algumas vezes isto pode ser dificil por causa dos conflitos nos
objetivos e personalidade dos executivos. (ETZEL; WALKER,;
STANTON, 2001, p. 47).

Dessa forma, um planejamento estratégico que vise a amplitude de

informagdes, auxilia na tomada de decisoes.

A acdo de planejamento estratégico e operacional de um programa
de marketing € um sistema de informacdo de marketing da
companhia — um subsistema-chave de marketing com o objetivo de
ajudar a geréncia na solucao dos problemas e na tomada de decisao.
(ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 47).
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Em seguida sera apresentada a comunicacdo integrada de
marketing e seus aspectos principais.

A comunicacdo integrada de marketing € o proceso pelo qual as
empresas se comunicam com seu publico alvo, por meio de canais e
estratégias voltados para a informacdo e persuasdo dos consumidores. “[...]
comunicacdes de marketing significam todos os processos usados pelas
empresas para informar e persuadir os consumidores.”. (SEMENIK;
BAMOSSY, 1996, p. 402).

A relacdo entre empresa e seus publicos, é estabelecida a partir de
mensagens, que devem ser construidas de acordo com analises das forcas
ambientais, nos niveis macro e micro do ambiente externo e do ambiente
interno.

Para tornar a comunicacdo realmente integrada, as mensagens
devem estar coerentes ndo s6 com os ambientes da organizacdo, mas devem
ser transmitidas de forma a coordenar as caracteristicas do mix de marketing e
do mix de promocéo. “[...] embora o mix de promoc¢éao seja a atividade primaria
de comunicacéo, o mix inteiro de marketing [...] deve ser coordenado visando a
gerar um grande impacto de comunicacdo.”. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999,
p. 318).

Dessa forma, podemos definir como principais pilares da
comunicacao integrada o mix de marketing composto pela analise de produto,
praca, promocgao e preco, e 0 mix de promocdo, composto pela propaganda,
venda pessoal, promocao de vendas e relages publicas.

A seguir serdo apresentados o0s conceitos que formam o mix de
marketing e suas principais caracteristicas.

Produtos podem ser bens ou servigos oferecidos ao mercado, que

criem valor para o cliente.

Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para
atencdo, aquisicdo, uso ou consumo, e que possa satisfazer a um
desejo ou necessidade. [...] os produtos incluem objetos fisicos,
servicos, pessoas, locais, organizacfes, idéias ou combinacdes
desses elementos. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 190).

Os clientes por sua vez, esperam mais do que um simples objeto ou

servico. Esperam suas necessidades e desejos atendidos.
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[...] os consumidores estdo comprando muito mais que um conjunto
de atributos quando compram um produto. Eles estdo comprando a
satisfacdo de um desejo em forma de beneficios que esperam
receber do produto. (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 197).

Para que isso ocorra, segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), é
necessario mais do que um conjunto de atributos fisicos, € necesséario que haja
uma atencdo especial & qualidade do produto, caracteristica fisica da
mercadoria, preco, marca, embalagem, desenho, garantia do produto, cor,
reputacdo do vendedor e servicos do vendedor.

Os produtos séo classificados, segundo Kotler e Armstrong (1999),
em duas categorias: produtos de consumo e produtos industriais.

Os produtos de consumo sdo vendidos diretamente aos
consumidores finais, e podem ser classificados de acordo com o habito de
compra do consumidor. “Os produtos de consumo sdo dirigidos para o
consumo pessoal em residéncias.”. (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p.
198). “[...] os profissionais de marketing classificam esses produtos com base
nos habitos de compra dos consumidores.”. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p.
191).

Os produtos industriais sao utilizados para um processamento
posterior por uma empresa, ou utilizados de alguma forma para a conducgao de
um negocio. “Os produtos empresariais sdo direcionados a revenda, para uso
na producdo de outros produtos ou para fornecer servicos em uma
organizacdo.”. (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 198).

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), em alguns casos nao é
possivel classificar alguns tipos de produtos em produtos de consumo ou
empresariais, pois podem servir aos dois tipos, dependendo do enfoque dado.
Contudo, o direcionamento desta classificacdo de acordo com os propésitos do
fabricante, sera indispensavel para o programa de marketing.

A praga trata principalmente dos canais de distribuicdo e do
gerenciamento da cadeia logistica, fatores de grande importancia para o
posicionamento do produto no mercado.

Os canais de distribuicdo sao o elo de ligacdo entre os fabricantes e
seus mercados-alvos, realizando suas fungdes com maior otimizagao de tempo

e levando seus produtos a uma maior quantidade de lugares e publicos.
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Os intermediarios sdo necessarios devido a sua grande capacidade
de tornar os bens acessiveis aos mercados-alvo. Através de seus
contatos, experiéncia, especializacdo e escala operacional, eles
geralmente oferecem as empresas mais do que elas podem render
por conta prépria. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 271).

Constituem-se funcdes dos canais de distribuicdo segundo Kotler e
Armstrong (1999), como complementacao de transacoes:

Funcdo de informar — coleta e distribui informagdes de marketing
disponibilizadas pela empresa,;

Promocao — distribui e desenvolve de forma persuasiva informacdes
gue dizem respeito a ofertas de produtos;

Contato — comunicacédo com clientes potenciais;

Adaptagdo — adapta ofertas e atividades como fabricagéo,
embalagem e montagem dos produtos de acordo com as necessidades dos
clientes;

Negociacao — faz acordos de precos e ofertas para realizar vendas.

E no papel de realizar transagdes completas:

Distribuicéo fisica — logistica, transporta e armazena produtos;

Financiamento — obtém recursos financeiros para cobrir custos
operacionais;

Riscos — assume os riscos da execucéao do trabalho do canal.

Os canais de distribuicdo sdo ainda agrupados em 3 sistemas de
funcionamento, apresentados a seguir de acordo com Kotler e Armstrong
(1999).

O sistema vertical, em que o fabricante, o varejista e o atacadista
formam um sé grupo coordenado por um destes membros, visando reducéo de
custos e melhor desempenho;

O sistema horizontal, em que duas ou mais empresas se unem para
conseguir maior amplitude de mercado e novas oportunidades de marketing,
formando joint-ventures ou aliangas estratégicas;

E o sistema hibrido, em que uma empresa decide utilizar mais de um

canal de distribuicdo para seus produtos.
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A cadeia logistica preocupa-se com a estocagem, transporte e
manuseio de produtos, para que cheguem da melhor forma aos consumidores,
ou seja, na quantidade, momento e lugares certos.

A logistica de marketing trabalha para atender as necessidades dos
clientes, transportando principalmente materiais e informacdes, desde o

fabricante até os pontos de venda.

[...] envolve planejamento, implementacédo e controle do fluxo fisico de
materiais, produtos finais e informacdes correlatas dos pontos de
origem até os pontos de consumo, de modo a atender as exigéncias
dos clientes a um certo lucro. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p.
284).

O seu objetivo deve ser pesquisar e atender quais servicos 0s

consumidores esperam de um dado fornecedor.

O ponto de partida de um planejamento de um sistema de logistica &
estudar os servigos de distribuicdo que os consumidores esperam dos
fornecedores: processamento de pedidos rapido e eficiente, entrega
pontual e flexivel, selecdo e identificagdo das mercadorias,
informacdes sobre o andamento dos pedidos e aceitacdo de
devolugdes ou substituicdo dos produtos defeituosos. (KOTLER;
ARMSTRONG, 1999, p. 285).

Constituem-se como principais funcdes logisticas o processamento
dos pedidos, a armazenagem de produtos, estoque e transporte.

Segundo Kotler e Amstrong (1999), atualmente existe uma grande
preocupacdo em realizar gerenciamentos integrados de logistica, ou seja,
conectar o trabalho de logistica dentro da propria empresa, por meio de
trabalho em equipe e conscientizacdo das funcbes e necessidades de cada
setor, e criando parcerias nos canais de distribuicdo, uma vez que todos 0s
membros do canal possuem uma relacéo de dependéncia entre si, 0 que uma
maior integracdo entre eles ocasionaria maiores ganhos de eficiéncia a todos,
inclusive otimizac&o de precos para o consumidor final.

A promocgao tem como principal objetivo influenciar e persuadir

consumidores para a compra de produtos ou servigos.

A promocédo [..] tem como objetivo exercer influéncia. Mais
especificamente, a promocao é o elemento, no mix de marketing de
uma empresa, que serve para informar, persuadir e lembrar o
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mercado de um produto e/ou da organizagdo que o vende, tendo em
vista influenciar os sentimentos, crencas ou comportamento do
publico. (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 446).

A partir da promocédo, uma empresa espera aumentar as vendas de
um produto por meio de formas que tornam o produto mais atraente para o0s
compradores.

Sdo 5 as formas de promocdo, venda pessoal, propaganda,
promocao de vendas e relacfes publicas, que serdo explanadas a frente no
presente trabalho quando da exposicdo do mix de promocéao.

Ademais, a promocéo deve estar concatenada com o planejamento
de marketing total da organizacdo, de forma a buscar uma maior integracéo

gque pode prevenir consequéncias negativas.

A venda pessoal de uma empresa, sua propaganda e outras
atividades promocionais devem formar um programa promocional
coordenado com o plano de marketing total. Em muitas empresas,
essas atividades séo fragmentadas, o que pode trazer consequéncias
prejudiciais. (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 451).

Em sua definicdo basica, preco é uma quantia em dinheiro ou outros
bens ou servigos que se paga para obter um certo beneficio ou produto.

“Preco € simplesmente a quantidade de dinheiro e/ou outros itens
com utilidade necessaria para se adquirir um produto.”. (ETZEL; WALKER;
STANTON, 2001, p. 278, grifo do autor).

Para a andlise de precos, deve-se ter em mente ndo sé o produto
em si e suas caracteristicas, devem ser também observados 0s servi¢os e
vantagens que podem estar inclusos agregando valor a ele.

“[...] para saber o preco real de um produto, vocé precisa olhar os
componentes identifichAveis que formam o produto.” (ETZEL; WALKER;
STANTON, 2001, p. 279).

Segundo Kotler e Armstrong (1999), existem fatores internos e
externos que influenciam na fixacao de precos.

Compreendem os fatores internos:

Objetivos de marketing — a empresa define os precos de tendo por

base os objetivos definidos para o produto;
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Estratégia do mix de marketing — a empresa coordena o pre¢co dos
produtos de acordo com as outras estratégias estabelecidas nos itens do mix
de marketing, sendo o preco um dos componentes desse conjunto;

Custos — definem o teto minimo a ser cobrado por um produto.
Devem ser inclusos todos os custos, desde a producao até as vendas;

Consideracdes organizacionais — deve ser bem definido qual setor
ou profissional serd responsavel pela precificacdo dos produtos da
organizagao.

Compreendem os fatores externos:

O mercado e a demanda — definem o preco maximo que pode ser
cobrado por um produto ou servi¢o, de acordo com o tipo de mercado em que
esta inserido, sendo ele monopolista, oligopolista ou de concorréncia perfeita,;

Concorréncia — 0s custos e precos dos concorrentes podem afetar
os precos de um produto de uma organizacdo, uma vez que 0s consumidores
tendem a comparar 0s pre¢cos com 0s Servigos agregados;

Outros fatores externos — fatores como conjuntura econdmica,
governo e questdes sociais podem exercer um papel fundamental na definicéo
de precos, uma vez que estes devem estar coerentes com as realidades do
mercado para que um produto obtenha sucesso.

A seguir serdo apresentados os conceitos que formam o mix de
promocao e suas principais caracteristicas.

A propaganda € uma forma de se apresentar uma mensagem sobre
um produto ou organizagao a algum tipo de audiéncia, por um patrocinador que

seja identificado, e por ela seja cobrada uma quantia monetéria.

A propaganda [...] consiste em todas as atividades envolvidas em
apresentar a uma audiéncia uma mensagem nao-pessoal, paga e
com um patrocinador identificavel, sobre um produto ou organizacgéo.
(ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 490).

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), as propagandas podem ser
classificadas de acordo com 3 principais consideracdes, a audiéncia alvo que
se pretende atingir, que pode ser consumidores ou empresas, 0 que sera

anunciado, um produto ou instituicdo e por fim o objetivo que estd sendo
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buscado, ou seja, atingir uma demanda primaria (genérica) ou seletiva (com
publicos bem definidos).

A venda pessoal tem como objetivo a venda de produtos e o
estabelecimento de relacionamento com clientes.

E realizada por meio de “apresentacbes de vendas, exposicdes
industriais e programas de incentivo.”. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 318).

Conforme propde a definichdo do nome, a venda pessoal ocorre
quando ha um contato pessoal entre o publico e um representante da
organizacado, que tenta, a partir de habilidades pessoais e disponibilizacado de
uma infraestrutura de trabalho, a persuasdo e a atencdo do publico para o
produto que expde.

Existem leis que regulamentam as atitudes dos vendedores. Podem
ser aplicadas quando na exposi¢ao de produtos, os consumidores possam ser
enganados sobre vantagens que o produto ndo possui, quando o vendedor faz
afirmagdes que n&o condizem com 0 exposto em outras propagandas do
produto, quando h& a venda de porta em porta, em que o consumidor é pego
de surpresa em casa e pode néo resistir as pressdes impostas pelo vendedor e
qgquando nas transacfes entre empresas, vendedores oferecem suborno a
agentes de compras para fechar um negécio. Kotler e Armstrong (1999).

A promocédo de vendas como afirmam Kotler e Armstrong (1999), é
um conjunto de beneficios de curto prazo que tém como ojetivo aumentar a
compra ou venda de um produto ou servico.

“Definimos promogdo de vendas como um conjunto de
instrumentos de estimulo da demanda projetado para complementar a
propaganda e facilitar a venda pessoal.”. (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001,
p. 503, grifo do autor).

Na realizagdo da promoc¢ao de vendas séo utilizados principalmente
“[...] displays de vendas, prémios, descontos, cupons, brindes e
demonstracdes.”. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 318).

Para se obter um melhor resultado, coordena-se a promocao de
vendas com a venda pessoal e a propaganda.

“A promoc¢do de vendas é distinta da propaganda ou da venda
pessoal, mas essas trés formas de promocéo sdo frequentemente utilizadas
juntas, de forma coordenada.”. (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 503).
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As promocdes de vendas também podem ser voltadas para os
membros dos canais de distribuicdo ou diretamente direcionadas aos clientes.

As técnicas de promogéo de vendas, como normalmente utilizadas,
possuem a desvantagem de perdurar por um curto espaco de tempo, o0 que
ocasiona sua utilizacdo como medida para suprir deficiéncias, ao tempo em

qgue poderiam fazer parte de um programa de marketing mais coeso.

Um problema que a administracdo enfrenta € que muitas técnicas de
promocédo de vendas sdo taticas de curto prazo. Cupons, prémios e
concursos, por exemplo, sdo projetados para produzir respostas
imediatas (mas de vida curta). Como resultado, passam a ser usados
como uma medida “tapa-buraco”, com o objetivo de reverter um
inesperado declinio nas vendas, em vez de fazerem parte do
programa de marketing. (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 505).

As relacdes publicas tém como principais objetivos o

[...] desenvolvimento de boas relagbes com os varios publicos da
empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de uma
“imagem corporativa” e a manipulacdo ou afastamento de rumores,
histérias ou eventos desfavoraveis. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999,
p. 318).

Como afirmam Etzel, Walker e Stanton (2001), as rela¢des publicas
preocupam-se também em criar e manter uma imagem e atitudes positivas a
respeito de uma organizacdo ou produto, mas infelizmente em algumas
organizacfes, ndo € dada a devida importancia para as rela¢des publicas, pelo
fato de ndo possuirem uma estrutura organizacional com papéis bem definidos,
de ndo conhecerem a real definicdo e objetivos das relagbes publicas e néo
conseguirem avaliar os beneficios trazidos por elas.

As relagdes publicas podem também ser exercidas por meio da
publicidade, que é uma forma de comunicacdo em que sdo expostas uma
organizacdo ou seus produtos por algum canal de midia, mas diferentemente
da propaganda, a publicidade ndo gera custos monetarios a organizacao.
“Publicidade é qualquer comunica¢do sobre uma organizagéo, seus produtos
ou politicas, por meio da midia, que ndo é paga por essa empresa.”. (ETZEL,;
WALKER; STANTON, 2001, p. 509, grifo do autor).

Sdo formas de trabalhar as relacbes publicas por meio da

publicidade de acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001):
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Preparar um comunicado a imprensa e fazé-lo circular pela midia,
com a intencao de que seja relatado como noticias por outros canais;

Comunicagédo pessoal e direta com um grupo, como entrevistas e
visitas pela empresa,;

Comunicacdo por lobby, em que cria-se relacionamentos com
politicos ou outras autoridades a fim de influenciar suas decisées.

A partir da explanacdo das caracteristicas dos componentes do mix
de marketing e do mix de promocéao, ressalta-se novamente a importancia da
existéncia de um planejamento de marketing que seja coerente com esses
principios, visando atingir de maneira mais eficiente e eficaz, ou seja, segundo

Maximiano (2004), alcancar com rapidez e qualidade os objetivos pretendidos.

5.1 Andlise do setor de concentragcdo na empresa

Em conformidade com Kotler e Armstrong (1999), em relacdo ao
ambiente interno, no presente estagio serdo abordadas principalmente a alta
administragcao e financas, pois 0 processo de planejamento de marketing deve
ser aprovado pela diretoria do 34° GE Uirapuru e dependera de recursos
destinados pela diretoria financeira de acordo com suas possibilidades;

De acordo com o microambiente externo, serdo abordados os
mercados consumidores, pois deveremos neles identificar o publico alvo
(jovens de 11 a 17 anos), e comunidade local (regido leste de Belo Horizonte),
pois serdo o foco do trabalho de prospeccao de novos membros.

Em relacdo ao macroambiente externo, sera abordada somente a
forca demografica no que diz respeito a localizacdo do publico alvo, pois as
forcas econémicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais ndo importam no
fator de prospeccao de membros juvenis, uma vez que o Movimento Escoteiro
ndo faz distincdo de racas, credos, culturas, religides, classe social ou

competéncias técnicas em seus membros.

O Escotismo é um movimento educacional de jovens, sem vinculo a
partidos politicos, voluntario, que conta com a colaboracdo de
adultos, e valoriza a participacdo de pessoas de todas as origens
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sociais, racas e crencas, de acordo com seu Propdsito, seus
Principios e o Método Escoteiro concebidos pelo Fundador Baden-
Powell e adotados pela UEB. (BRASIL, 2006, p. 9, grifo nosso).

O segundo setor de concentracdo € a comunicacdo integrada de
marketing, constituida pelo mix de marketing e mix de promocao.

Dentre os conceitos de mix de marketing, serdo abordados o
produto, em que sera enfatizado o Método Escoteiro e seus beneficios para o
desenvolvimento dos jovens; a praca, a localizacdo do 34° GE Uirapuru e os
privilégios dos quais usufrui por estar instalado dentro de um clube, e a
promocao, em que o nome e a marca do 34° GE Uirapuru serdo promovidos de
forma a chegar ao conhecimento do publico alvo.

Dentre os conceitos de mix de promocéo, no presente estagio seréo
abordadas a propaganda, pois serdo utilizadas ferramentas como folders e
divulgacdo em jornal comunitério; e a venda pessoal, pois sera realizada uma
exposicao escoteira em uma escola da regiao leste, divulgacdo de porta-em-

porta e um evento “Seja Escoteiro Por Um Dia”.
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6 PROPOSTA DA ESTAGIARIA

A necessidade deste projeto se concretizou a partir da dificuldade do
34° GE Uirapuru em prospectar membros juvenis de idades entre 11 e 17 anos.

Em jovens desta idade, existe grande disposicao para a pratica do
Escotismo, bastando somente que chegue a eles a divulgagcdo, a mensagem
do que é Escotismo e o que sera oferecido a eles.

A partir desta necessidade encontrada e da abertura que existe nos
jovens para conhecer um método educativo diferente do cotidiano, foi proposto
este projeto.

Para tanto, sera realizada uma exposicdo escoteira em uma escola
da regido leste de Belo Horizonte, serdo confeccionados folders promovendo a
marca e as atividades realizadas pelo 34° GE Uirapuru, cartilhas de meio
ambiente para conscientizagcdo ambiental, social e promo¢do da imagem do
Escotismo e do Uirapuru, uma divulgacdo em um jornal da comunidade e um
evento “Seja Escoteiro Por Um Dia”, em que 0s jovens prospectados nas
escolas e na comunidade participardo de um dia de atividades em conjunto
com os escoteiros a fim de, pela pratica, optarem por ingressar no grupo.

Todas as atividades préaticas terdo como plano de fundo a
conscientizacdo ambiental e social, temas muito abordados e praticados no
Movimento Escoteiro, que os entende como fundamentais na formacéao pessoal

do jovem.

6.1 Objetivo geral

Prospectar jovens com idades entre 11 e 17 anos para fazerem

parte do 34° GE Uirapuru, estudando o ambiente mercadologico que norteia a

proposta, amparado pelas ferramentas de comunicacao.
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6.2 Objetivos especificos

a) aplicar um questionario sobre o conhecimento e a imagem que a
comunidade da regido leste de Belo Horizonte possui do 34° GE
Uirapuru e do Escotismo;

b) fazer uma analise das respostas obtidas através da aplicacdo
dos questiondrios a fim de direcionar as agbes do grupo em
campanhas futuras;

c) promover a imagem do 34° GE Uirapuru junto a comunidade
abordando temas de responsabilidade social, agdes de cidadania
e defesa do meio ambiente;

d) identificar os caminhos de propaganda e venda pessoal mais
viaveis para ampliar propostas futuras de prospeccdo de

membros para o 34° GE Uirapuru.

6.3 Metodologia

Para a realizacdo do presente projeto, foi utilizada inicialmente uma
pesquisa bibliografica para o embasamento tedrico dos temas a serem
trabalhados.

Conduzido pelos conceitos estudados na pesquisa tedrica, o
trabalho foi orientado pela construgcdo de 100 questionarios, que visaram o
levantamento de informac8es na comunidade da regido leste de Belo Horizonte
a respeito da imagem do 34° GE Uirapuru e do Escotismo em geral.

A partir da tabulacdo estatistica e andlise das informacdes
produzidas pelos questionarios, foi possivel direcionar as acbfes de
fortalecimento da imagem do 34° GE Uirapuru, de forma a orientar a escolha
dos bairros para ser publicada uma propaganda em jornal comunitario e em
qual escola seria realizada a exposicéo escoteira.

A exposicao escoteira foi realizada com materiais diversos utilizados

pelos escoteiros, como barraca, mini-pioneirias (constru¢cdes em miniatura de
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torres, mesas e utensilios utilizados nos acampamentos), uniforme escoteiro,
mochilas e etc., que sdo grande foco de atencdo dos jovens, além de uma
oficina de brinquedos construidos com garrafas pet, que envolveu
conscientizacdo ambiental e social por meio da apresentacdo da importancia
da reciclagem de materiais.

Ainda nas acbGes de fortalecimento de imagem, foram
confeccionados 1000 folders, distribuidos na exposicdo escoteira e nas
residéncias dos moradores da regido leste, no desfile de 7 de setembro, no
COMOM - Congresso Mineiro dos Objetivos do Milénio, e na Assembléia
Regional do Movimento Escoteiro em Minas Gerais.

Utilizando-se do entusiasmo causado nos jovens pela exposicéo
escoteira e nas acdes de distribuicdo dos folders pela regido leste, foi
preenchida uma listagem com nome, idade, endereco e telefones de jovens
com idades entre 11 e 17 anos interessados em patrticipar do 34° GE Uirapuru.

A partir da quantidade de inscritos nesta listagem, foi planejado um
evento na sede do grupo denominado “Seja Escoteiro Por Um Dia”, em que 0s
jovens listados foram convidados por telefone para comparecerem ao evento.

Apoés a realizacao de todas as atividades, foi realizada uma analise
das ferramentas de propaganda e venda pessoal utlizadas, afim de,
futuramente, o 34° GE Uirapuru possuir condicbes de realizar novas

campanhas de prospeccao de membros com melhor otimizagcéo de recursos.
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7 CRONOGRAMA

A seguir serd apresentado o cronograma com a descricdo das

atividades que foram desenvolvidas durante os meses de agosto a outubro de

2007 no 34° GE Uirapuru.
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8 DESENVOLVIMENTO DAS ATIVIDADES DO ESTAGIO

A seguir serdo apresentadas as atividades que foram desenvolvidas

no 34° GE Uirapuru, na area de marketing, de agosto a outubro de 2007.

8.1 Atividade 1 — Aplicacdo de questionarios referentes ao
conhecimento e imagem do 34° GE Uirapuru e do Escotismo, em

guatro bairros da Regido Leste de BH

Para dar inicio as tarefas praticas, foi necessaria a realizacao de
uma rifa de uma cesta de chocolates, com o intuito de arrecadar fundos para
gue fossem confeccionados os questionarios, os folders e custeadas as demais
despesas do projeto, uma vez que o0 34° GE Uirapuru ndo dispunha de
recursos financeiros suficientes.

Foram confeccionados 464 canhotos de rifas como demonstra o
(APENDICE A), distribuidos para a venda entre os membros do grupo escoteiro
e pela estagiaria Maria Vitéria em sua rede de amigos, colegas de trabalho e
faculdade.

Foram vendidas 361 rifas no valor de R$ 1,00 no periodo de 04 a 18
de agosto de 2007, segundo o (APENDICE B), e de acordo com a solicitacio
do 34° GE Uirapuru, foi realizada toda a contabilidade das receitas e despesas
do projeto, vide (APENDICE C) e (ANEXO A), e o sorteio foi realizado em 18
de agosto de 2007 na sede do 34° GE Uirapuru conforme (APENDICE D),
tendo como ganhador César Roque.

Dispondo a partir deste momento de recursos financeiros
satisfatorios, foi possivel dar inicio a impressdo dos questionarios, 0os quais
encontravam-se definidos desde 25 de maio de 2007, conforme (APENDICE
E).

Foram impressos 108 questionarios, com uma margem de
contingéncia de 8, e aplicados no dia 8 de setembro de 2007, das 11:40 horas

as 20:00 horas, 25 questionarios em cada um dos 4 bairros escolhidos na
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Regido Leste de BH: Pompéia, Vera Cruz, Saudade e Nova Vista, de acordo
com o (APENDICE F) totalizando 100 questionarios.

Durante a aplicagdo da atividade nos bairros, a estagiaria Maria
Vitéria foi acompanhada por mais 6 membros do 34° GE Uirapuru que se
dividiram em dois grupos para um melhor andamento do trabalho.

Grupo A — Maria Vitoria, Jonathan Viana, Rebeca Freitas, Rayanna
Ribeiro

Grupo B — Paulo Eugénio, Fabio Maia, Livia Bento

Em conformidade com a proposta de promoc¢ao da imagem do grupo
escoteiro junto a comunidade, relacionando acdes de responsabilidade social,
cidadania e meio ambiente, simultaneamente ao preenchimento dos
questionarios, foram entregues aos entrevistados o folder do 34° GE Uirapuru e
uma cartilha de reciclagem e reaproveitamento de materiais, 0s quais serao
apresentados posteriormente na atividade 3.

A tabulacdo da pesquisa foi realizada de 8 a 13 de setembro, e foi
construida uma planilha eletrénica que no momento do langamento dos dados,
era realizada uma pré-analise e construcdo de graficos, como seréo

apresentados na proxima atividade.



45

8.2 Atividade 2 — Analise das respostas obtidas por meio da aplicacéo

de questionarios

A partir da aplicacdo dos questionarios nos bairros Pompéia, Vera
Cruz, Saudade e Nova Vista, foi possivel coletar dados quantitativos e detalhes
gualitativos, que sdo tdo quanto importantes, e podem ser cruciais para o bom
desenvolvimento de trabalhos futuros.

Foi percebida a grande abertura e simpatia com que a maioria dos
entrevistados recebiam o0s escoteiros, uma vez que estavam todos
devidamente uniformizados. A forma alegre e simpatica com gque 0s escoteiros
procediam as abordagens, foi fator importante nesta colaboracéao.

Observou-se uma maior facilidade de aplicacdo dos questionarios
nos comercios dos bairros, pois os comerciantes mostravam-se mais dispostos,
e em um unico local havia normalmente mais de uma pessoa que colaborava
com a pesquisa.

As respostas dos questionarios foram divididas em 3 niveis de
pontuacdo, vide (APENDICE G), niveis 1, 2 e 3, em que cada um deles
demonstra genericamente o conhecimento dos entrevistados a respeito do
Escotismo e do 34° GE Uirapuru, e a propensédo que cada um deles tem para
ingressar no ME ou indicar familiares e amigos.

Os graficos foram construidos a partir da pontuacdo de cada

entrevistado, e os resultados obtidos foram o0s seguintes:
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Grafico 1 — Niveis de pontuagao x quantidade de entrevistados no bairro Pompéia
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Grafico 2 — Niveis de pontuacgdo x quantidade de entrevistados no bairro Nova Vista
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Grafico 3 — Niveis de pontuagao x quantidade de entrevistados no bairro Saudade
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Gréfico 4 — Niveis de pontuacao x quantidade de entrevistados no bairro Vera Cruz
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Além da pontuacdo por entrevistado, foi criada a pontuacdo por
bairro, que define em qual dos trés niveis estara classificado cada um dos 4

bairros.

Tabela 1 — Anélise das respostas por bairro

Andlise des Respostas - Ror Bairmo

-Seap]tuaﬁ)d)tsirroesﬁver enre450 e 700 parics.

Nvel 2 | Seapmiuecio dobeimo estiver ertre 701 e 1024 parics.

NvE 3 | Seaporiuecio dobaimoestiver ertre 1005 e 1125 partcs.

Os resultados obtidos foram os seguintes:

Tabela 2 — Total de pontos do bairro Pompéia
| Total de Pontos do Bairro: | 750 [ Nivel2 |

Tabela 3 — Total de pontos do bairro Nova Vista
| Total de Pontos do Bairro: | 726 [ Nivel2 |

Tabela 4 — Total de pontos do bairro Saudade
| Total de Pontos do Bairro: | 706 | Nivel2 |

Tabela 5 — Total de pontos do bairro Vera Cruz
| Total de Pontos do Bairro: | 693




Os resultados obtidos em porcentagens foram:

Tabela 6 — Porcentagens obtidas no bairro Pompéia
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Entrevistados do sexo masculino 36%
Entrevistados do sexo feminino 64%
Entrevistados menores de 11 anos 4%
Entrevistados de idade entre 11 e 17 anos 24%
Entrevistados de idade entre 18 e 25 anos 24%
Entrevistados de idade entre 25 e 30 anos 16%
Entrevistados maiores de 30 anos 32%
Entrevistados com 1° Grau Incompleto 28%
Entrevistados com 1° Grau Completo 0%
Entrevistados com 2° Grau Incompleto 16%
Entrevistados com 2° Grau Completo 36%
Entrevistados com 3° Grau em Andamento 4%
Entrevistados com 3° Grau Completo 12%
Entrevistados com pés graduacado, mestrado, doutorado ou p6s doutorado 4%

44%

dos entrevistados j& viram alguma propaganda ou divulgagao a respeito do Escotismo

60%

dos entrevistados ndo conhecem o 34° GE Uirapuru

64%

dos entrevistados gostariam de ter sido escoteiros

44%

dos entrevistados gostariam gue seus filhos fossem escoteiros

68%

dos entrevistados ndo sabem o que fazer para ser escoteiro

32%

dos entrevistados realizam algum trabalho voluntério

80%

dos entrevistados gostariam de fazer atividades voluntarias ligadas ao desenvolvimento de
jovens

44%

dos entrevistados ndo sabiam que adultos podem ser escoteiros

Tabela 7 — Porcentagens obtidas no bairro Nova Vista

Entrevistados do sexo masculino 48%
Entrevistados do sexo feminino 52%
Entrevistados menores de 11 anos 4%
Entrevistados de idade entre 11 e 17 anos 24%
Entrevistados de idade entre 18 e 25 anos 16%
Entrevistados de idade entre 25 e 30 anos 4%
Entrevistados maiores de 30 anos 52%
Entrevistados com 1° Grau Incompleto 40%
Entrevistados com 1° Grau Completo 12%
Entrevistados com 2° Grau Incompleto 4%
Entrevistados com 2° Grau Completo 36%
Entrevistados com 3° Grau em Andamento 0%
Entrevistados com 3° Grau Completo 4%
Entrevistados com pés graduagédo, mestrado, doutorado ou pés doutorado 4%

32%|dos entrevistados j& viram alguma propaganda ou divulgacéo a respeito do Escotismo

88%|dos entrevistados ndo conhecem o 34° GE Uirapuru

64% |dos entrevistados gostariam de ter sido escoteiros

68%|dos entrevistados gostariam que seus filhos fossem escoteiros

92%|dos entrevistados ndo sabem o que fazer para ser escoteiro

44%|dos entrevistados realizam algum trabalho voluntario

92%|dos entrevistados gostariam de fazer atividades voluntarias ligadas ao desenvolvimento de

jovens

72%|dos entrevistados ndo sabiam que adultos podem ser escoteiros




Tabela 8 — Porcentagens obtidas no bairro Saudade
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Entrevistados do sexo masculino 60%
Entrevistados do sexo feminino 40%
Entrevistados menores de 11 anos 4%
Entrevistados de idade entre 11 e 17 anos 16%
Entrevistados de idade entre 18 e 25 anos 16%
Entrevistados de idade entre 25 e 30 anos 16%
Entrevistados maiores de 30 anos 48%
Entrevistados com 1° Grau Incompleto 32%
Entrevistados com 1° Grau Completo 16%
Entrevistados com 2° Grau Incompleto 12%
Entrevistados com 2° Grau Completo 32%
Entrevistados com 3° Grau em Andamento 4%
Entrevistados com 3° Grau Completo 0%
Entrevistados com p6s graduagao, mestrado, doutorado ou pés doutorado 4%

36%|dos entrevistados ja viram alguma propaganda ou divulgacao a respeito do Escotismo

68%|dos entrevistados ndo conhecem o 34° GE Uirapuru

60%|dos entrevistados gostariam de ter sido escoteiros

80%|dos entrevistados gostariam que seus filhos fossem escoteiros

68%|dos entrevistados ndo sabem o que fazer para ser escoteiro

12%|dos entrevistados realizam algum trabalho voluntério

649%|dos entrevistados gostariam de fazer atividades voluntarias ligadas ao desenvolvimento de

jovens

60%]dos entrevistados ndo sabiam que adultos podem ser escoteiros

Tabela 9 — Porcentagens obtidas no bairro Vera Cruz

Entrevistados do sexo masculino 56%
Entrevistados do sexo feminino 44%
Entrevistados menores de 11 anos 0%
Entrevistados de idade entre 11 e 17 anos 16%
Entrevistados de idade entre 18 e 25 anos 24%
Entrevistados de idade entre 25 e 30 anos 0%
Entrevistados maiores de 30 anos 60%
Entrevistados com 1° Grau Incompleto 12%
Entrevistados com 1° Grau Completo 12%
Entrevistados com 2° Grau Incompleto 16%
Entrevistados com 2° Grau Completo 44%
Entrevistados com 3° Grau em Andamento 4%
Entrevistados com 3° Grau Completo 12%
Entrevistados com pds graduacéo, mestrado, doutorado ou pés doutorado 0%

32%|dos entrevistados ja viram alguma propaganda ou divulgacao a respeito do Escotismo

60%|dos entrevistados ndo conhecem o 34° GE Uirapuru

52%|dos entrevistados gostariam de ter sido escoteiros

76%|dos entrevistados gostariam que seus filhos fossem escoteiros

72%|dos entrevistados ndo sabem o que fazer para ser escoteiro

48%|dos entrevistados realizam algum trabalho voluntario

68%|dos entrevistados gostariam de fazer atividades voluntérias ligadas ao desenvolvimento de

jovens

52%)]dos entrevistados ndo sabiam que adultos podem ser escoteiros
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A partir da obtencédo destes dados, podemos realizar as seguintes
andlises:

Os bairros que ficaram melhores pontuados, tiveram uma
porcentagem maior de mulheres entrevistadas, e durante a pesquisa, foi
percebido um grau de interesse maior por parte das mulheres em responder os
questionarios.

Isso demonstra a oportunidade de realizar futuras acdes de
marketing focadas nas mées dos jovens, tendo como destaque os beneficios
trazidos pelo método escoteiro.

Em relacdo a idade e escolaridade dos entrevistados, nos bairros
melhores pontuados foi identificado um nimero maior de jovens, entretanto,
nao pbde ser feita a mesma correspondéncia com a escolaridade, ou seja, o
conhecimento e a imagem a respeito do Escotismo e do 34° GE Uirapuru
independem do nivel de instrucéo.

Nos bairros Vera Cruz e Saudade, bairros mais préximos ao 34° GE
Uirapuru, respectivamente 60% e 68% dos entrevistados ndo conhecem o
grupo. No bairro Pompéia este numero € de 60%, e naturalmente, no bairro
Nova Vista por ser um pouco mais distante, 88% dos entrevistados nao
conhecem o 34° GE Uirapuru.

A partir destes dados, € notéria a necessidade de divulgacdo do
grupo junto as comunidades, de forma a informar sua localizacdo e os
trabalhos desenvolvidos.

Em todos os quatro bairros percebemos que entre 52% e 64% dos
entrevistados gostariam de ter sido escoteiros, 67% em média gostariam que
seus filhos participassem do ME — Movimento Escoteiro, no entanto, 75% né&o
sabem o0 que fazer para ingressar em um GE — Grupo Escoteiro, e 57% néo
sabiam que adultos também podem ser escoteiros. Foi verificada uma média
de 34% e 76% respectivamente, de entrevistados que ja realizam trabalhos
voluntarios ou que gostariam de realizar um trabalho voluntario ligado ao
desenvolvimento de jovens.

Assim, podemos perceber que ha uma boa abertura por parte das
comunidades em relagdo ao Escotismo, tém somente como grande deficiéncia
a falta de informacdo e direcionamento a respeito do Movimento. Outro

indicador importante, é a boa propensdo de pessoas que gostariam de realizar
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um trabalho voluntario ligado ao desenvolvimento de jovens, essas se bem
informadas a respeito da participacdo de adultos no Movimento Escoteiro, tém
grande propensao de fazerem parte de um Grupo Escoteiro.

Em geral, foi observado que as pessoas possuem uma ViSao muito
genérica do Escotismo ocasionada pela falta de informacédo, que as faz
entender o método como uma brincadeira de crianca, quando colhemos
respostas de 70% dos entrevistados que consideram como as mais
interessantes entre as atividades escoteiras 0s acampamentos e excursoes,
mas ao mesmo tempo, entendem o método escoteiro como importante na
formacdo pessoal dos jovens, quando 60% responderam que O maior
chamativo do Escotismo € ensinar aos jovens a ter disciplina e respeitar as
pessoas e 0 desenvolvimento de ética, carater e bom comportamento na
sociedade.

Temos entdo, um campo propicio para a atuacdo de um marketing
direcionado, focado em informagdes aos pais e aos jovens sobre o que é o
Método Escoteiro, os beneficios que ele proporciona a seus participantes, do
trabalho voluntario que € realizado pelos adultos e a localizagdo do 34° GE

Uirapuru.

8.3 Atividade 3 — Promocdao daimagem do 34° GE Uirapuru

A promocdo da imagem do 34° GE Uirapuru foi conduzida pela
producdo de materiais visuais, como folders e cartilhas de meio ambiente, a
publicacdo de anuncio no jornal comunitario do bairro Pompéia, e em acdes
como a exposicdo escoteira na Escola Estadual Assis Chateaubriand, no
COMOM - Congresso Mineiro dos Objetivos do Milénio, na Assembléia
Regional do Movimento Escoteiro e no evento Seja Escoteiro Por Um Dia,
realizado na sede do grupo.

A partir de 5 de junho de 2007, foi iniciado o orcamento das gréficas
segundo o (APENDICE H), e escolha do tipo de papel em que seriam
impressos os folders. A gréafica foi escolhida pelos critérios de preco e

localizacéao.
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Em 10 de junho de 2007 foi desenvolvido o layout do folder
(APENDICE I), tomando por base a idade e o perfil do publico alvo, ou seja, o
Escotismo quando direcionado para as idades de 11 a 17 anos, tem como seus
maiores atrativos os esportes radicais, a aventura e a vida em equipe.

Apoés definido o layout, foi impresso um croqui do folder para ser
apresentado a diretoria do grupo escoteiro em 23 de junho de 2007. Realizadas
as devidas consideracdes, foi feito o contato com a grafica WB Comunicagéo
Ltda. que fechou o pedido de 1000 unidades de folder pelo preco de R$ 195,50
(ANEXO B).

Os folders ficaram prontos em 6 de setembro de 2007, e
aproveitando a presenca dos escoteiros no desfile de 7 de setembro na Av.
Afonso Pena, comegaram a ser entregues as pessoas interessadas.

De acordo com a estratégia desenvolvida (APENDICE J), os folders
também foram entregues aos moradores dos bairros Vera Cruz, Pompéia,
Saudade e Nova Vista no momento do preenchimento dos questionarios e
distribuidos aos alunos da Escola Estadual Assis Chateaubriand — localizada
no Bairro Nova Vista — durante a realizacdo da exposi¢cao escoteira.

Os folders que restaram, foram distribuidos no COMOM, realizado
em Belo Horizonte nos dias 14, 15 e 16 de setembro no Minas Centro, vide
(APENDICE K) e os demais foram repassados ao 34° GE Uirapuru para serem
utilizados em oportunidades futuras.

Norteada pelo método escoteiro, que possui em uma de suas muitas
facetas o bem estar social e a preservacao do meio ambiente, promovidos pela
constante conscientizagéo e atividades préaticas (ANEXO C) e (ANEXO D), foi
desenvolvida uma cartilha contendo 4 paginas frente, verso e capa (APENDICE
L), que possuia informacBes relativas a reciclagem de materiais,
reaproveitamento de materiais domésticos, dicas para redu¢do do consumo de
energia elétrica, desperdicio de &gua, contaminacdo do meio ambiente, e
receitas diversas que aproveitam sobras de alimentos como cascas de banana,
de abdbora e talos de couve.

Foram impressas 30 cartilhas a cores e em papel reciclado, e foram
distribuidas aos moradores dos bairros Pompéia, Vera Cruz, Saudade e Nova
Vista juntamente com o questionario e o folder do 34° GE Uirapuru no dia 8 de
setembro de 2007.



Simultaneamente a

conscientizacao
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ambiental, houve a

preocupacado em divulgar a imagem do 34° GE Uirapuru no verso da cartilha,

com um chamado e uma figura alusivos ao Movimento Escoteiro.

Durante a distribuicdo da cartilha, pode ser percebido o grande

interesse principalmente de donas de casa, quando Ilhes eram apresentadas as

receitas de reaproveitamento de alimentos.

Para ser confeccionada a cartilha, foram consultadas as seguintes

fontes:
Tabela 10 — Fontes utilizadas para a confeccéo da cartilha
Livro Autor
Aproveitamento Integral dos | Banco de Alimentos e Colheita Urbana —
Alimentos SESC
Sistemas de Reciclagem | Nyles V. Reinfeld
Comunitaria: do Projeto a

Administracéo

Economize facil: Com o Que Vocé
Tem em Casa

Reader’s Digest

Revista

VEJA: Especial Mulher — junho de
2007

Titulo

Web Site

Decomposicéo

do Lixo

www.vestibularl.com.br

Reciclagem

www.fiocruz.br/biosseguranca/Bis/infantil/

reciclagem.htm

Tratamento de Residuos

www.ufrgs.br/engmat/tratamento residuo

s.htm

Em 20 de agosto, apds negociacéao, foi realizado um anuncio gratuito
no Jornal A Voz das Comunidades conforme (APENDICE M) e (ANEXO E),
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editado pela Paroquia Nossa Senhora do Rosario de Pompéia, e uma tiragem
de 2000 unidades foi distribuida pelos bairros da regido leste de BH.

Nos dias 5 e 6 de setembro, foram realizados os primeiros contatos
com a Escola Estadual Assis Chateaubriand localizada no bairro Nova Vista, e
foram definidos a data e os detalhes da exposicéo, de acordo com a estratégia
definida no (APENDICE N).

As 07:00 horas comegamos a montagem da exposi¢éo, participaram
membros adultos e juvenis do 34° GE Uirapuru em parceria com o 139° GE
Nova Floresta, que auxiliaram na realizacdo das atividades.

Foram expostos materiais de acampamento como barraca,
pioneirias e mini-pioneirias (moveis de acampamento construidos com bambu),
quadros, distintivos, lencos escoteiros, e apresentacédo de descidas de rappel
com os alunos vide (APENDICE O).

Conforme a proposta de conscientizacao ambiental,
responsabilidade social e cidadania, foi realizada uma oficina de construgéo de
brinquedos com garrafas pet, para a qual foram utilizadas 168 garrafas,
conseguidas por meio de compra ou doacdo por parte de amigos vide
(APENDICE P), e materiais para o adorno dos brinquedos.

Foram construidos previamente 5 modelos de brinquedos que
serviram para nortear as atividades, segundo o (APENDICE Q), e as criancas
se dividiram em grupos para a confeccdo das pecas, como demonstra o
(APENDICE R).

Durante a exposicao, foi preenchida uma listagem com mais de 70
alunos de idades entre 11 e 17 anos interessados em participar do grupo
escoteiro.

Segundo o que foi proposto no capitulo 6.3, do direcionamento do
anuancio em jornal e da exposicado escoteira de acordo com os resultados da
andlise dos questionarios, ocorreram dois fatores importantes que
impossibilitaram a realizagcdo dos mesmos.

Em todos os jornais comunitarios pesquisados, somente o jornal da
paréquia do bairro Pompéia concordou em ceder uma publicacdo gratuita, 0s
demais exigiam investimentos na ordem de R$ 40,00 a R$ 60,00 Reais para
uma publicacdo, o que de acordo com a disponibilidade de recursos

financeiros, tornava inviavel a escolha.
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O segundo fator foi ocasionado pela visita anterior de outro grupo
escoteiro as principais escolas dos bairros Saudade, Vera Cruz e Pompéia,
tornando visivel aos alunos um pouco das atividades escoteiras, mas ao
mesmo tempo, tornando impraticavel a exposicdo do 34° GE Uirapuru. Dessa
forma, o Unico bairro restante foi o bairro Nova Vista, em que a exposicdo em
uma de suas escolas, nada deixou a desejar a respeito do atendimento das
expectativas.

Para a realizagdo do evento “Seja Escoteiro Por Um Dia” em 29 de
setembro de 2007 na sede do GE Uirapuru vide (APENDICE S), além da
reunido com os chefes dos ramos escoteiro e sénior, segundo a pauta definida
no (APENDICE T), foi feito o convite por telefone aos alunos prospectados na
Escola Estadual Assis Chateaubriand e conseguida uma doacgéao de 13 mudas
de plantas para serem plantadas durante a atividade vide (APENDICE U),
juntamente com uma exibicdo de videos de um grupo do Greenpeace
convidado & participar.

Durante o evento, 0os 9 jovens prospectados se uniram aos
escoteiros e foram divididos em equipes denominadas “patrulhas”, para
poderem participar dos jogos, vivenciando na pratica a realidade do Escotismo.

No fim da atividade, foi possivel obter um retorno positivo por parte
dos jovens, dos pais e dos chefes escoteiros a respeito da experiéncia vivida.

Em 23 de setembro de 2007, este trabalho foi apresentado na
Assembléia Regional do Movimento Escoteiro de Minas Gerais na cidade de
Nova Lima-MG, como mostra o (APENDICE V). Assistido por uma platéia que
continha cerca de 150 pessoas, foram expostas as atividades desenvolvidas
neste projeto a fim de reforcar a imagem do Uirapuru no Escotismo mineiro e
motivar outros grupos escoteiros a realizarem projetos similares.

Para esta apresentacdo foram criados alguns slides demonstrados
no (APENDICE W) e distribuidos folders para os presentes, que demonstraram
muito interesse e solicitaram o envio por e-mail dos modelos do folder e da

cartilha de meio ambiente.
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8.4 Atividade 4 — Ferramentas de propaganda e venda pessoal mais

viaveis

A partir das atividades acima descritas, € possivel avaliar os
caminhos de propaganda e venda pessoal que obtiveram melhores retornos,
sejam eles em satisfacdo do nosso publico alvo, em dispéndio de tempo e
recursos financeiros ou diretamente no alcance do objetivo maior deste projeto,
a prospeccéo de novos membros.

Em relacdo a algumas das ferramentas utilizadas neste trabalho,
como folders e cartilhas, que tém um carater de obteng&o de retornos a longo
prazo, pois pretendem promover a imagem do grupo e do Escotismo, foi
percebido um grande interesse dos jovens no momento em que tinham contato
com o material. As fotos e as cores despertaram muita atencédo, e até o
momento, 3 pessoas interessadas entraram em contato com o grupo a partir
dos telefones divulgados no folder.

A respeito do custo, os folders e as cartilhas foram considerados
acessiveis quando se permite um paralelo com as vantagens de promocéao da
imagem que se pode obter em um maior espaco de tempo.

No entanto, para que seja construido um layout de folder ou cartilha,
€ necessario que 0 grupo possua um membro qualificado a trabalhar com
programas profissionais de edicdo e tratamento de imagens, com no minimo
uma ou duas semanas de trabalho disponiveis para a confec¢cdo dos mesmos e
planeje atividades em que possam ser distribuidos os materiais.

O anuncio no jornal comunitario foi, de todas as ferramentas, a mais
viavel financeiramente, com trés ressalvas, de que teriam de ser negociadas
todas as publicagBes gratis, que é editado apenas uma vez ao més e que
dispde somente da cor azul na impressao dos jornais.

A respeito da exposicao escoteira, foi uma atividade que necessitou
de planejamento prévio, disponibilidade de tempo durante a semana para o
contato presencial com a direcao da escola e no dia da realizagdo do evento,
para o recolhimento das garrafas pet e compra dos materiais auxiliares, além
de um transporte especial para 0os materiais da exposi¢cdo, como pioneirias,

barraca, quadros etc.
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Faz-se necessario registrar, que a opinido de todos os membros do
34° GE Uirapuru que se manifestaram a respeito da exposicdo foi unanime: um
sucesso. Além da imagem do grupo que foi levada aos alunos, aos pais dos
alunos, aos professores e aos membros da direcdo da escola, alcancou de
forma surpreendente a expectativa de prospeccdo de novos membros, com o
trabalho sendo realizado em apenas um dos turnos escolares.

Para um retorno de curto prazo, a exposi¢cao escoteira € sem davida
a alternativa mais viavel em prospecc¢éo de membros.

O evento “Seja Escoteiro Por Um Dia” € uma atividade
financeiramente viavel, ndo houve nenhum gasto consideravel com materiais,
pois foram utilizados materiais que o Uirapuru utiliza em suas atividades
cotidianas; houve um pequeno dispéndio de tempo de todos os chefes do
grupo, pois os jogos aplicados durante a atividade ja eram jogos de prache
utilizados no Movimento Escoteiro; as atividades ligadas ao meio ambiente
foram de fécil organizacédo, ndo dependendo de muito tempo de planejamento,
execucao das atividades prévias ou custo financeiro.

Porém, vale lembrar que este evento nao pode ser realizado
separadamente de outros eventos de prospeccdo de curto prazo, como a
exposicdo escoteira, porque depende de um numero consideravel de novos
membros para ser executado, e vem para reforcar de forma pratica a imagem
do grupo e do Escotismo, uma vez que envolve o0s jovens na realidade das
atividades desenvolvidas e abre as portas definitivamente para que os jovens

prospectados ingressem finalmente no 34° Grupo Escoteiro Uirapuru.
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9 CONCLUSOES

A partir da andlise da necessidade de prospeccdo de novos
membros de idades entre 11 e 17 anos para o 34° Grupo Escoteiro Uirapuru,
foi elaborada a proposta de trabalho que envolvia além do estudo do ambiente
de marketing, o estudo e aplicacdo das principais ferramentas do mix de
marketing e do mix de promocé&o aliadas a conscientizagdo social, cidadania e
defesa do meio ambiente.

Conforme a proposta de trabalho coerente com os conceitos de mix
de marketing, no presente projeto foram abordadas respectivamente as
ferramentas de praca, quando as vantagens da localizacdo e espaco para
atividades do Grupo Escoteiro foram apresentadas, produto, quando o método
de educacdo escoteira e as atividades desenvolvidas eram constantemente
divulgadas, e a promoc¢é&o, nos momentos em que 0s jovens foram motivados a
participar de uma atividade diferente das comumente realizadas pelas escolas
e instituicbes em geral.

Em relacdo a proposta de mix de promocado, foram trabalhadas a
propaganda, a venda pessoal e as relagbes publicas, por meio da confecgdo
dos folders, das cartilhas de meio ambiente, das entrevistas e preenchimento
dos questionarios, do anuncio no jornal comunitario, da exposicéo escoteira, da
participacdo no COMOM, da apresentacdo na Assembléia Regional do
Movimento Escoteiro e por fim, no evento “Seja Escoteiro Por Um Dia”.

As atividades foram realizadas dentro do prazo previsto, ainda com
antecedéncia de 37 dias da data final. Algumas atividades foram desenvolvidas
paralelamente a outras, e a ajuda de amigos, membros do Uirapuru e do 139°
GE Nova Floresta foram fundamentais nessas etapas, que sdo descritas a

seguir na ordem em que foram desenvolvidas:

e Desenvolvimento do questionario;
e Desenvolvimento do layout do folder;
e Orcamento das gréficas para confeccéo dos folders;

e Rifa da cesta de chocolates para arrecadacao de fundos;
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e Desenvolvimento do layout do anuncio, contatos com jornais
comunitarios e publicacdo no jornal do bairro Pompéia;

e Impressao dos questionarios;

e Escolha da grafica e impresséo dos folders;

e Desenvolvimento e impresséo das cartilhas de meio ambiente
e reciclagem;

e Promocao da imagem do 34° Uirapuru no desfile de 7 de
setembro;

e Aplicagdo dos questionarios, promo¢do da marca e
conscientizacdo ambiental nos bairros Pompéia, Vera Cruz,
Saudade e Nova Vista;

e Tabulacdo e andlise dos dados obtidos por meio dos
guestionarios;

e Coleta e lavagem das garrafas pet;

e Contato com a direcdo da Escola Estadual Assis
Chateaubriand,;

e Realizacdo da exposicdo escoteira com a oficina de
brinquedos de garrafas pet;

e Participagcdo e promogdo da imagem do Uirapuru durante o
COMOM,;

e Apresentacdo na Assembléia Regional do Movimento
Escoteiro na cidade de Nova Lima — MG;

e Integracdo ao 34° Uirapuru dos jovens prospectados no
evento “Seja Escoteiro Por Um Dia” com jogos escoteiros,
plantio de mudas e participacdo de um grupo do Greenpeace
com exibicdo de videos;

e Analise das ferramentas de propaganda e venda pessoal

mais viaveis.

O inicio das atividades foi prejudicado pela realizacdo da rifa,
atividade que ndo estava prevista, uma vez que havia sido acordada com a
diretoria do grupo a liberacdo de recursos financeiros para a confec¢cao dos
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folders. No entanto, os fundos arrecadados com a rifa possibilitaram uma gama
maior de atividades e materiais utilizados durante a realizacao do projeto.

Apesar da idéia inicial de partir dos dados coletados com a aplicagéo
dos questionarios para direcionar a promocdo da imagem do grupo e a
exposicao escoteira no bairro mais carente de informacbes ndo ter sido
realizada, as atividades desenvolvidas nada deixaram a desejar no
atendimento das expectativas.

Para que sejam realizadas futuras campanhas de marketing, é
necessaria a observacao das analises descritas nos itens 8.2, 8.3 e 8.4, de
forma a direcionar as mensagens para o publico correto e utilizar as melhores e
mais viaveis ferramentas de propaganda e venda pessoal, das quais se
destacaram os folders, as cartiihas de meio ambiente e reciclagem, a
eXxposicao escoteira e 0 evento “Seja Escoteiro Por Um Dia”.

Os objetivos deste trabalho foram alcancados com éxito, e 9
membros novos foram prospectados para o 34° Grupo Escoteiro Uirapuru com
um trabalho de marketing envolvido em responsabilidade social, cidadania e

defesa do meio ambiente.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo deste projeto teve um papel que ultrapassa os limites
do 34° GE Uirapuru. Ele carregou consigo o exemplo da necessidade da
realizacdo de campanhas de marketing tdo faladas durante os cursos de
capacitacao do Movimento Escoteiro mas ainda tédo pouco praticadas.

Veio para motivar o préprio 34° Uirapuru e outros grupos escoteiros,
com a idéia de que “fazer marketing” aléem de ser possivel é viavel e traz
resultados concretos.

Considero que para minha vida profissional este trabalho deixou
uma marca muito firme, e veio reforcar meus principios de que todos os
objetivos sé@o possiveis de serem alcancados quando se tem um bom
planejamento e muita vontade de vencer.

Nada € impossivel quando a criatividade é parte integrante das
acoes. Nada € impossivel quando existe espirito empreendedor. Nada é
impossivel quando existe garra. E nada sera destruido quando € construido
com honra, caréter, ética, ajuda ao proximo e honestidade, que sdo quesitos
bésicos na formacgéo do escoteiro.

E foi partindo destes principios que este projeto foi realizado, e os
nove membros prospectados serdo quando adultos, muito mais do que

pessoas comuns, serao:

Um homem ou uma mulher reto de carater, limpo de pensamento,
auténtico na forma de agir, leal, digno de confianga;

Um homem ou uma mulher capaz de tomar suas préprias decisoes,
respeitar o ser humano, a vida, e o trabalho honrado; alegre e capaz
de compartilhar sua alegria, leal ao seu pais, mas construtor da Paz,
em harmonia com todos 0s povos;

Um homem ou uma mulher lider a servigo do proximo, integrado ao
desenvolvimento da sociedade, capaz de dirigir, de acatar as leis, de
participar, consciente dos seus direitos, sem se descuidar de seus
deveres;

Forte de carater, criativo, esperan¢oso, solidario e empreendedor;

Um homem ou uma mulher amante da natureza, capaz de respeitar
sua integridade; guiado por valores espirituais, comprometido com
seu projeto de vida, em permanente busca de Deus, e coerente em
sua fé;

Capaz de encontrar seus préprios caminhos na sociedade e ser feliz.

(O Homem e a Mulher que Pretendemos Oferecer a Sociedade —
UEB — Uni&o dos Escoteiros do Brasil)
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E ndo ha nada que me gratifiqgue mais do que ter a consciéncia de

gue “tentei deixar este mundo um pouco melhor do que o encontrei”.
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APENDICE A — CANHOTO DA RIFA DA CESTA DE CHOCOLATES
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APENDICE B — RIFAS VENDIDAS
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APENDICE C — RECEITAS E DESPESAS DO PROJETO

CONTABILIZAGCAO DE RECEITAS X CUSTOS

Total arrecadado com vendas de rifas: RS 361,00
Total arrecadado com venda de garrafas pet:
TOTAL ARRECADADO: R$ 366,90

RS 5,90

GASTOS COMA CESTA

QTD. ITEM VALOR TOTAL LOCAL DA COMPRA
1 |CESTA + PLASTICO + LACO + PALHA R$ 12,00{SOC. COMERC. TAVARES E CARVALHO LTDA.
1 |BALAS SORTIDAS RS$ 1,89|ORGANIZAGOES IRMAOS SILVA LTDA.
1 |BOMBOMSAMBA BRIGADEIRO RS 8,99|ORGANIZACOES IRMAOS SILVA LTDA.
1 |[BOMBOMLACTA GRANDES SUCESSOS R$ 5,99|ORGANIZAGOES IRMAOS SILVA LTDA.
2 [LOOK FLORESTA NEGRA R$ 1,98|ORGANIZACOES IRMAOS SILVA LTDA.
4 [CHOCOLATE BIS LACTA R$ 10,36|ORGANIZACOES IRMAOS SILVA LTDA.
4 [MAXICHOC.E GOIABINHA BAUDUCCO R$ 7,80(BEIJINHO DE MEL - DIST.JARJOUR LTDA.
TOTAL: RS 49,01
GASTOS COMFOLDER
QTD. ITEM VALOR TOTAL LOCAL DA COMPRA
1000|FOLDERS DO GRUPO ESCOTEIRO RS$ 195,50/W.B. GRAFICA LTDA.
TOTAL: R$ 195,50
GASTOS COM MATERIAL DA CARTILHA
QTD. ITEM VALOR TOTAL LOCAL DA COMPRA
PAPEL RECICLADO R$ 14,00(BH PAPELARIA LTDA.
CARTUCHO COLORIDO DE IMPRESSORA RS 26,00{MA MICROS INFORMATICA
GASOLINA AUTOMOVEL R$ 10,00(POSTO PARADA OBRIGATORIA LTDA.
TOTAL: RS$ 50,00
GASTOS COMIMPRESSAO DOS QUESTIONARIOS
QTD. ITEM VALOR TOTAL LOCAL DA COMPRA
108 [XEROX DOS QUESTIONARIOS RS$ 15,12|HELIOTEC MINAS LTDA.
TOTAL: RS$ 15,12
GASTOS COMA EXPOSICAO NAESCOLA
QTD. ITEM VALOR TOTAL LOCAL DA COMPRA
108 |GARRAFAS PET R$ 6,00(ESTRUTURAS ALTA ESCALA LTDA.
1 |NOVELO DE LA RS$ 2,50(CHANDELLA TECIDOS
1 |CAIXA DE COLA COLORIDA RS$ 4,99(EXTRA HIPERMERCADOS
4 [TESOURAS MEDIAS RS$ 35,96(EXTRA HIPERMERCADOS
1 |FITA CREPE R$ 5,99|EXTRA HIPERMERCADOS
2 |PCTS C/2ROLOS DE PAPEL CREPON R$ 3,50(EXTRA HIPERMERCADOS
4 [PCTS DE PALITOS PARA CHURRASCO RS$ 4,80(VAREJAO SACOLA CHEIA SANTA RITA
TOTAL: RS 63,74
TOTAL DO LUCRO LiQUIDO: -R$ 6,47

TOTAL GASTO NO PROJETO:

RS 373,37



APENDICE D — FOTOS DA RIFA DA CESTA DE CHOCOLATES

i

EntfgaSurpresa do Prémio Ganhador
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APENDICE E — QUESTIONARIO

QUESTIONARIO REFERENTE AO 34° GRUPO ESCOTEIRO UIRAPURU E AO ESCOTISMO

PARA RESPONDER A ESTE QUESTIONARIO NAO E NECESSARIO SE IDENTIFICAR;
MARQUE SUAS RESPOSTAS COM UM X;

SO RESPONDA A MAIS DE UMA ALTERNATIVA NAS QUESTOES EM QUE FOR PEDIDO,;
NAO EXISTE RESPOSTA CERTA OU ERRADA,;

AGRADECEMOS SUA COLABORAGAO!

Sexo:

( )—Masculino ( )-Feminino

ldade:
() —menor de 11 anos. () —entre 25 anos e 30 anos.
( )—entre 11 anos e 17 anos. () —maior de 30 anos.

() —entre 18 anos e 25 anos.
Escolaridade:

( )—121°grauincompleto. ( ) - 3°grau em andamento.

( )—121°grau completo. ( ) —3°grau completo - especifique o0 curso

(  )—2°grauincompleto. ( ) - Pos graduado, mestrado, doutorado ou pos doutorado.
( )—2°grau completo.

Mora no bairro:

( )-—Saudade ()—Pompéia
( )-VeraCruz () - Nova Vista

01) — Vocé conhece o Escotismo?

() —Sim, conheco, ja participei.

() - Sim, conheco alguém que participa ou ja participou.
() —Jaouvifalar, sei um pouco do que os escoteiros fazem.
() —Jaouvi falar mas nédo sei o que o0s escoteiros fazem.
() —Nunca ouvi falar do Escotismo ou dos escoteiros.

02) — O que vocé acha que os escoteiros fazem? (Nesta pergunta vocé podera marcar até
3 opgdes).

) — Acampam e fazem excursoes.

) — Vendem biscoitos.

) — Fazem boas ac¢des e ajudam as pessoas.

) — Educam os escoteiros mais jovens.

) — Fazem projetos para a comunidade.

) — Desenvolvem habilidades nos escoteiros mais jovens.

) — Usam um uniforme diferente que chama a atencao.

) — Realizam atividades atraentes e que educam 0s jovens.
) — Aprendem noés e sabem fazer fogueiras.

ANAN AN AN AN AN AN S
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() - Desenvolvem atividades ligadas ao meio ambiente.
() - Realizam atividades fisicas, sociais, de carater, afetivas, e espirituais com os jovens.
() —Na&o sei 0 que os escoteiros fazem.

03) — O que mais chama sua atencdo no Escotismo? (Nesta pergunta vocé podera
marcar até 3 opcdes).

() —Aprender a ter disciplina e respeitar as pessoas.

() — Acampar e fazer excursoes.

() — Desenvolvimento de habilidades técnicas e comportamentais como trabalho em equipe
e lideranca.

) — Desenvolvimento de ética, carater e bom comportamento na sociedade.

) — Fazer esportes radicais.

) — Realizar um trabalho voluntario.

) — Aprender a cuidar de si proprio.

) — Aprender a sobreviver ha mata com poucos recursos.

AN AN AN S

04) — Vocé ja viu alguma propaganda, divulgacdo do Escotismo ou de alguma atividade
escoteira?

( )-Sim ( )-—Néo

05) — A respeito do 34° Grupo Escoteiro Uirapuru vocé:

() —Javisitou, participou ou conhece alguém que participa do grupo.
() —Jaouviu falar e sabe onde o grupo se localiza.

() —Jaouviu falar mas ndo sabe onde o grupo se localiza.
() —Vocé ndo conhece o 34° Grupo Escoteiro Uirapuru.
06) — Vocé gostaria de ter sido escoteiro?

( )=-Sim ( )-Nao

07) — Vocé gostaria que seu filho(a) fosse escoteiro?

( )=Sim ( )—-Nao ( )-Naotenho filho(a)

08) — Vocé sabe o que deve fazer para ser um escoteiro?
( )-Sim ( )-—Néo

09) — Vocé faz algum trabalho voluntéario?

( )-Sim ( )-—Néo

10) — Vocé gostaria de fazer alguma atividade voluntéaria ligada ao desenvolvimento de
jovens?

( )=-Sim ( )-Nao
11) —Vocé sabia que adultos também podem ser escoteiros?

( )-Sim ( )-Nao

MUITO OBRIGADO POR SUA PARTICIPACAOQ!
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APENDICE F — APLICACAO DOS QUESTIONARIOS NA COMUNIDADE

Cartilhas prontas para a distribuicédo

Entrevista com moradores do Bairro
Pompéia e Vera Cruz

Entrevista com morador do

Bairro Saudade

B %
Entrevista com moradora do
Bairro Saudade

Entrevista co morador do Bairro
Nova Vista
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APENDICE G -PONTUACAO DAS RESPOSTAS DOS QUESTIONARIOS

Conhecimento insuficiente sobre Escotismo.

Conhecimento mediano sobre Escotismo.

Conhecimento muito bom sobre Escotismo.

Sim, conheco, ja participei.
Sim, conheco alguém que participa ou ja participou.

J& ouvi falar, sei um pouco do que os escoteiros fazem.
J& ouvi falar mas néo sei 0 que os escoteiros fazem.
Nunca ouvi falar do Escotismo ou dos escoteiros.

Acampam e fazem excursdes.
Vendem biscoitos.

Fazem boas acdes e ajudam as pessoas.

2 Educam os escoteiros mais jovens.

Fazem projetos para a comunidade.

Desenvolvem habilidades nos escoteiros mais jovens.

Usam um uniforme diferente que chama a atencéo.

Realizam atividades atraentes e que educam os jovens.

Aprendem nds e sabem fazer fogueiras.

Desenvolvem atividades ligadas ao meio ambiente.

Realizam atividades fisicas, sociais, de carater, afetivas e espirituais com os jovens.
N&o sei 0 que 0s escoteiros fazem.

Aprender a ter disciplina e respeitar as pessoas.

Acampar e fazer excursdes.

Desenvolvimento de habilidades técnicas e comportamentais como trabalho em equipe e lideranca.
Desenvolvimento de ética, carater e bom comportamento na sociedade.

Fazer esportes radicais.

Realizar um trabalho voluntério.

Aprender a cuidar de si préprio.

Aprender a sobreviver na mata com poucos recursos.

Ja& visitou, participou ou conhece alguém que participa do grupo.
J& ouviu falar e sabe onde o grupo se localiza.

Ja ouviu falar mas n&o sabe onde o grupo se localiza.

Vocé ndo conhece 0 34° Grupo Escoteiro Uirapuru.

Sim
Nao

Sim
Nao

Sim
N&ao

Sim
Nao

Sim
Nao

Sim

N&o




Nivel 1

Nivel 3

~
|| Ea)

A pessoa entrevistada possui pouco ou nenhum conhecimento a respeito do Movimento Escoteiro. Possui uma imagem distorcida da
realidade vivida pelos jovens participantes e nédo reconhece 0 método como uma ferramenta de educagdo a ser explorada. Ndo demonstral
caracteristicas ou perfil para ser um futuro membro do grupo ou para indicar seus filhos ou amigos para serem membros.

De 29 a 40 pontos:

A pessoa entrevistada possui conhecimento mediano sobre o Movimento Escoteiro, hd uma leve nogéo a respeito do que 0s escoteiros
fazem. E um senso comum, que normalmente advém de filmes, desenhos animados e outros programas televisivos que transmitem umal
imagem fragmentada do Escotismo. Essa pessoa também enxerga o Movimento Escoteiro como “coisa de crianga", mas entende o método
como atividade sadia e de importancia para o desenvolvimento dos jovens. Ha uma boa propenséo que essa pessoa indique seus filhos €|
amigos para serem membros.

A pessoa entrevistada posui bons conhecimentos a respeito do Movimento Escoteiro e do 34° G.E. Uirapuru. Possui uma idéia muito
préxima a realidade normalmente por ja ter sido ou ser escoteiro, por ter familiares ou amigos que participam ou ja participaram, ou pori
morar proximo a um G.E. Essa pessoa compreende o Método Escoteiro como ferramenta de grande importancia na formag&o dos jovens,
constituida de varias facetas de conhecimentos gerais e desenvolvimento pessoal, abrangendo as areas sociais, espirituais, do carater,
afetivas e fisicas. HA uma grande propensdo que essa pessoa venha a ser membro do M.E. ou indique familiares e amigos para
participarem.

M.E. - Movimento Escoteiro
G.E. - Grupo Escoteiro

Se a pontuacéo do bairro estiver entre 450 e 700 pontos.
Se a pontuacdo do bairro estiver entre 701 e 1024 pontos.
Se a pontuacdo do bairro estiver entre 1025 e 1125 pontos.
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APENDICE H- ORCAMENTO DE GRAFICAS PARA O FOLDER
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APENDICE | — FOLDER DO 34° GE UIRAPURU

Parte externa

Uirapuru
Rua Leopoldo Gomes n* 1380 - Balrro Vera Cruz
Belo Horizonte - MG

3488-2171 (Fétima)
3466-0323 (Marta)

Parte Interna
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APENDICE J — ESTRATEGIA PARA DISTRIBUICAO DE FOLDERS
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APENDICE K — DIVULGACAO NO COMOM

, MINEIRO dos
(@#) OBJETIVOS .
(@@ MILENIO

Logo do COMOM

Marta Gendorf segurando um folder do Uirapuru

e

A

Pulseira utilizada no COMOM
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Escoteiros do Distrito Metropolitano e integrantes do Uirapuru no COMOM
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APENDICE L — CARTILHA DE MEIO AMBIENTE

80

Rua leopoldo Gomes 1380 - Vera Crux

me

Belo Horizonte -
Revniders aos sabados das |5 as 18 horas

Idade minima para participar: 7 anos
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APENDICE M — MODELO DE ANUNCIO EM JORNAL

7 34° Grupo Escoteiro Uirapuru

Atividades aos sabados
das 15 as 18 horas =

Podem participar adultos,
adolescentes e criangas a
partir de 7 anos

Rua Leopoldo Gomes n° 1380 Vera Cruz |

Clube dos Pragas e Sargentos da PM . g e@ i
Tel: 3466-0323 - Marta

Sempre alerta
Entre ne MOVIMmEnto
0o% @SCOREYeS

> Venha fazer parte desta
A aventural
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APENDICE N — ESTRATEGIA PARA A EXPOSICAO ESCOTEIRA
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APENDICE O — EXPOSICAO ESCOTEIRA

Visita dos alunos as atrac6es da exposicao



90

Montando a ancoragem do rappel Primeira descida da apresentacdo
Maria Vitoria

Maria Vit6ria no rappel Jefferson Paulo, escoteiro do 139° GE Nova
Floresta
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APENDICE P — AQUISICAO DE GARRAFAS PET

Processo de secagem das garrafas
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APENDICE Q — MODELOS DE BRINQUEDOS COM GARRAFAS PET

Porta Treco Vaso de Flores

Bilboqué Vai-Vem

Colar de Coracao
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APENDICE R — CONFECCAO DOS BRINQUEDOS DE GARRAFAS PET
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Alunos fazendo brinquedos de garrafas pet
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EVENTO “SEJA ESCOTEIRO POR UM DIA”

A

APENDICE S

Jogos Escoteiros




96

Plantio de Mudas
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Exibicdo de Videos do Greenpeace




APENDICE T — PAUTA DA REUNIAO DO DIA 15 DE SETEMBRO

Pauta da Reuniao do Dia 15/09/07

« Explicacao rapida das fases do projeto;

« |evantamento da demanda das tropas;

« [Definicao da data do grande jogo;

« [efinicao dos jogos.
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APENDICE U — OFICIO PARA A DOACAO DE MUDAS

Unido dos Escoteiros do Brasil
Regido de Minas Gerais

34° Grupo Escoteiro Uirapuru

Prezado Senhor,

Em conformidade aos preceitos do Movimento Escoteiro, que visa desenvolver nos jovens
a conscientizacao para a conservacao e defesa do meio ambiente, viemos por meio deste
solicitar a doacdo de dez mudas de arvores.

Sua utilizacdo se dara em um evento voltado para o desenvolvimento de jovens em
relacdo a preservacdo ambiental na sede do 34° Grupo Escoteiro Uirapuru.

Sabendo da importancia deste projeto para nossa juventude, desde ja agradecemos sua
atencéo e reafirmamos nosso compromisso com o desenvolvimento da sociedade colocando-nos

a disposigéo para quaisquer eventos.

Atenciosamente,

Maria Vitéria Abreu Alisson J. Silva
Organizadora do evento Diretor Presidente do 34° GE Uirapuru

34° Grupo Escoteiro Uirapuru
Rua Leopoldo Gomes n° 1380
Bairro Vera Cruz — Belo Horizonte - MG
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APENDICE V — APRESENTAGCAO NA ASSEMBLEIA REGIONAL
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APENDICE W — SLIDES APRESENTADOS NA ASSEMBLEIA

: Folders

Cartilhas




102

2P 340 Grupo Escoteiro Uirapuru

SN

Atividades aos sabados
das 15 as 18 horas

Podem participar adultos,
adolescentes e criangas a
partir de 7 anos

Rua Leopoldo Gomes n® 1380 Vera Cruz |
Clube dos Pragas e Sargentos da PM

Tel: 3466-0323 - Marta
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ANEXO A — RECIBOS DAS RECEITAS E DESPESAS DO PROJETO
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., “'mml ' 30180-00] T AT/ 000 0 L4008 2

IE: 062 B17187.00-55
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@0 X VUNITRS viIteMRs  gr eeny LW hof Lom
m% D SRIGRDOIRY
0000000000221 bisc caseirs ese i _ﬁ‘: [ I R 2.0
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Recibo das Despesas e Receitas com a Exposicéo Escoteira

Estruturas Alta Escala Lida.

ESTRUTURAS METALICAS, PORTAS, PORTOES, GRADES, MATERIAIS
DE CONSTRUGAD, ELETRICO. FERRAGENS E PARAFUSOS EM GERAL

GILBERTO EUSTAQUIO
Cel.: 9976-7808

Av, Silviano Brandao, 2.701 - Belo Horizonte - MG
Fones.: (31) 3463-3266 - 3082-8746

Q\” 6000
Astob 600
1 C_tk)" LC: {(ﬁ)

Compra de 110 garrafas pet — 6 kg

e 8al | E‘?E |
fu, Francisco 5, )
‘ta, Efigeniz - Belo Horizonte - HE
'.L‘-E#?Eﬂagt 1/0099-40TE0SD ., 129784, 0002

4/0% /2007 14138 CUPON FISCAL

iRl Ya:00127 OGpr0t0102 L1304
ol L % COLA £OL E 4,991
Egg%}si s TEG MULT T18X 8, o7

. =innTAL w TEG MULT TiEY 8’ oo
SL50T44 » TES MULT T1BX B, 99%

s ®130746 # TES BULT TiEZ E.ggﬁ
1945 21TAC ¥

| 2SI e I 175
5133001 » CREPON'Y F 1, 75%
TOTA 50,44
PAGE =M DINMETRO 5% 00
TROCO 4.56

SO0 TAAL0 TN II004T =T
Jiima merente 43 Lojgm

al (314, 3248 2100
peradu Asands Jacoming Dz Costa

NS@; 320822
EQ: 0014

6/09/2007 14138 :
ox AD; BOVITED . Lds 130

LALE R L PR

I
LL A T
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Palitos para churrasco
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h‘ui'urus Al-ln Estulu I.hlu._

GILBERTO EUSTAQUIC
Cel.: 9976-7808

Av. Silviano Brandao, 2.701 - Eelo Horizonte - MG
Fones.: (31) 3462-3266 - 3082-8746

Qﬁﬁ% R : S0

Venda de sobras de garrafas pet

Recibo das Despesas com Questionarios

HELIOTECMINAS® | #v auvares casraL 1005 PED 1D O No 97241 )
LOJA 07 - BAIRRO LOURDES
PABX: [31) 33357086 Xerox - Heliogrifica - Off-Set - Banner

Impresdo - Plastificagso - Redugdo - Encadermagio
Qualidade qus nllo se copia | B.HTE -MG-CEP 30170001 | Piotagem - Cépias Coloridas - etc.)

Clients
Enderago
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o el cTa:':. INFORMAGOES ATICIONAIS Pracollnitirio | PrageTonl

lle \YEROK Cotem | 90T | [5 3.,«

:\55_ AUTORIZADA I AR e Sl H rom /_5. 12 J
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Recibo das Despesas com a Cartilha de Meio Ambiente

BH paPELARIY/

CLIENTE!

SOLICITANTE:

mens.[ ] wsTA[ | CARTAD| | CHEQ FRE |

QUAT.| MATERIAL/SERVICO | COD.| UNID.| TOTAL

Copia Simples 0001
Copia colorida 0002
Copia A3 0003
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Transmissao de Fax 002
Encaderragao 003
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Gasolina automoével
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l:\‘.l' !ﬂ MICroS A loja do cartucho
Informética www.mamicres.com.br - Tel: 3222-8821
/]

CLIENTE L‘/ﬁ iz Jd;‘lfx : 'p’p’/t:\ oL Al’gw_

ENDEREGCO
BAIRRO _ municipio___[Pute
CEP FONE :
L
CPF/CNPJ o

QTDE

TOTAL 26 O

FORMA DE PAGAVMENTO s pata 2 /iB/07

VENDEDOR

oBs ERVAfAO

Cartucho colorido para impressora
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ANEXO B — ORCAMENTO DO FOLDER

WE COMUNICAGAQ LTDA www whanline com, br
WS Endereco: RUA ITAI, BS. BELO HORIZONTE-MG / Fone: (31)3463-6066
Asludoprasia  CNPJ: 25 568 239/0001-93 E-mail: wb@wbenline.com.br Emissdo, 21/8/2007 17,1402
propaganda
ORCAMENTO N° 0000204 el
C. VALIDADE
VENDEDOR B
0005 WAGNER BORGES |
CLIENTE FONE CPF / CNPJ ==
0000186  MARIA VITORIA 3691-4715

Itens do orgamento

VALOR VALOR
coDIGO DESCRICAQ QTD. UNITARIO TOTAL
23 FOLDER COUCHE 15X21 4X4 1000PG 1000 0,23 195,50

CONDICAO DE PAGAMENTO ENTRADA PARCELAS | Total itens: 195,50
0001 87.75 1x 97,75
TOTAL A PRAZO TOTAL A VISTA 195,50
R% 19550

OBSERVACOES

ASSINATURA

RECIBO

Recebemos
Aguantia de R$100,00

(CBM reais). X, 200K KKK X0 300200 2 K00 X 0K X0 XKLL X

. D =3 B 2 e
Referente: Produtos descrifinados acima AL R AP
FA L
il 4
/A
SISTEMA SC - Supreme Comercial Pagina 1

HTTRHSISTEMASC.CJB.NET
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ANEXO C — JORNAL HOJE EM DIA DE 8 DE AGOSTO DE 2007

EUGEMIO MARTINS

ESPECIAL PAA O HOJE EM DIA

uando se fala em escoteiros, logo lembramos de

cenas de filmes americanos

gueiras e praticando

mostram ado-
atividades que exigem mui-

wn disciplina. Mas esta visao jd ndo condiz com a realida-
de; Ho}e, apés 100 anes da fundacio do Movimento Es-

de
politana de Belo Horizonte, s40 19 grupos. A mais no-

va nmpmtada A:Ios cerca de 1 ﬁoujavens. disposws afa-

SEMPRE ALERTA Trabalhos sociais em hospitais e creches, apoio na inclus@o
digital e defesa do meio ambiente motivam praticantes ha 100 anos

scotismo, aprendizado de cidadania

tuicdo, O grupo que reune jovens entre 18 e 21 anos, pas-
sOU uma e com as criangas portadoras de cancer
atendidas no local. Eles decidiram vender tiquetes que
ddo direito a um sanduiche do MC Donald's na campa-
nha que acontece no dia 25, cuja renda serd revertida pa-
ra o HC. “No dia do evento, os nossos jovens vo estar nas
lanchonetes para convencer as pessoas a ajudarem”, afir-
mou Rita.

Entre as atividades desenvolvidas neste ann pelas es-
cotistas da Grande BH estd uma

grupo de escotismo desde a criagio.

De acordo com o diretor distrital dos escoteiros na Re-
gin Metropoli de Belo Hori Nunes, de 25
anos, o estd anenhu-

ﬁﬂdem!eﬂnlescolnrpml(}echejﬂbngaﬂﬁanqa}‘ehz,
nio distrito de Ravena, em Sabard, na RMBH, e um progra-
ma de tal de pessoa: no Baino Padre
EBustaquio. Rita de Cassia conta quee

a awar no

pﬂno Hospital dax Clinicas.
De

acordo com Rita de Cassia Dutra Damasceno,
coordenadora do Ramo Pioneiro, do Bairro Padre Eusti-

GMPO da apoio napecﬂcrlﬂo do Hosplful dnscilnbcns 5

Licao que servird para todaavida

O estudante Breno Mar-
ues. 17 anos, € escoteiro hd
ez anos. Ele afirma que en-

trou obrigado pela mie mas,
em duas semanas, se interes-
sou pelas atividades e conti-
nuou no movimento por
vontade prépria. "0 gue mais
me chamou a atencao foram

as amizades

O Frupo, ji gue era muito fe-
chado e timida e ali fiz

rias que s&o muito fortes”,
contou. Porém, o fato de s

comao em uma escola’, opi-
nou, Breno dedica cerca de
trés horas por semana as ati-
vidades do movimento, mas
guando as tarefas exigem
mais estudo e treino, chega a
gastar trés horas por dia. As-
SEFUITAL N0 CNAnto, (ue isso

comegou
uuhﬁdﬂzanos.qumdulevuuuﬁlhqmépm

¢ apartiddrio, nio

ma religiéio, nao tem fins lucrativos e foi criado com a pro-
posta de desenvolver o integrante por meio de um sistema
de valores, que prioriza a honra e, também, a pratica e ari-
vidades em equipe. "0 objetivo é fazer com que o jovem
assuma o seu proprio conhecimento e torne-se wm exern-
plo para os 1

Quem er.m'a no grupo faz a promessa dos escoteires
que moral do maoy Alei

quem e

i mmdazarngus.manne
nhum proibitive. “Todos os

siio conceitos para aju-

artigos
dar na formagao do participante”, afirma o diretor.

Respeito ao
ser humano

Diego Nunes conta que,
desde 2005, o grupo conci-
lia atividades como acam-
panhamentos, caminhadas,
esporte e cultura com agbes
sociais. “Antes, éramos fo-
cados em atividades reali-
zadas para os escoteiros,
agora interagimos com ou-
tros movimentos sociais”
Ele explica que os escotistas
hoje agem ndo sé como
mio-de-obra voluntdria,
mas também no planeja-
mento e execugao de agdes
de outras entidades. “Os es-
cotistas tém uma percepcio
de respeito muito grande,
tornando eficiente a con-
cretizacio de campanhas”,

Em setembro, os esco-
teiros da Grande BH vio
participar do Congresso

o em ¢ <omo este

ha
38 anos e tem tanta fascina-
&fio pelo Escotismo gue se
casou vestido com o unifor

Ele conta que entrou no gri-
po quando jovem apenas
para fazer algo diferente,

g\xe_ SOMOs mas permanece até hoje por
e filmes gue s6 acampam e causa dos valores dissemi-

endoéas- nados pela organizacdo.
sim”. O b L: um em que
Ccriticou 08, de hu- as pessoas nio tém mais va-

mor, gue na opinido dele, ri-
dicularizam a organizacio.
O escoteiro conta que a

lores, os escoteiros apren-
dem a ter bom cardter e ho-
nra”. O servidor publico

discipling exigida pelos conr-  aponta como diferencial o
denadores € em relagdo aos  fato dns jovens escoteiros
rmes, a a 0 gue gos-

e que o jo- “Se o adolescente gosta

vem saiba o5 de rap&l. capoeira, tocar um
“Nao i 08

&uma disciplina rigida como bons valores por meio destas

atividades". (E.M.)

Qmpo,
préximo a BarGo de Cocais, ensina
a preparar o jovem para o frabalho
em equipe

Mineiro dos Objetivos do
Milénio, idealizados pela

Organizacio das Nagbes
Unidas (ONU). Em outubro,
o5 jovens vao ajudar na
campanha de alimentos or-
ganizada pela entidade Ofi-
cina de Obras, convencen-
do pesseoas, dentro de su-
permercados, a compraremm
produtos para serem doa-
dos a entidades beneficen-
tes. Eles também partici-
pam de uma acéo do Insti-
tuto Telemig Celular que re-
cupera a estrutura fisica de
creches da Regiao Metropo-
litana.

Segundo o diretar, o Mo-
vimento dos Escoteiros se
mantém por meio de con-
tribuighes mensais dos
membros e das taxas de
inscrigdo. Os interessados

participar do Movimen-
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ANEXO D — DISTINTIVOS DE ATIVIDADES ESCOTEIRAS LOCAIS E
NACIONAIS VOLTADAS PARA O MEIO AMBIENTE E ACOES SOCIAIS

6° Mutirdo Nacional Escoteiro
de Acéo Comunitaria

E 0 QUE
o PEGA

o Mutirdo Nacional

sorriso’alerta ho bt
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ANEXO E — ANUNCIO PUBLICADO NO JORNAL “A VOZ DAS
COMUNIDADES”

Boletim Informativo da Par6guia nnssa Senhora do Rosdrio de anpéta

SETEMBRO/2007

canta 3
meuD!ui ammmmwm'(ﬂm.a
Temos sede de Deus, porque de Deus viemos e

para Ele
A Palavra de Deus demorou em lomo de dois

Deus.
‘esta espada de dois gumas (HD 4,12)

man:nln Transporte

Tmhmm

Marcelo: 346
9944-6115 | 8873-5616
E-mail e msn:

ANO XI NUMERO 10 TIRAGEM 2000

sustento para a nossa vida. Seguem alguns conse-
mmmmqwhf conhecer & viver
a Biblia:

Mummmmamm,m i Ihos
denuncia a8 injustigas, as desumanas ‘segunda a
nmgmmm Hpnﬁmmmnpd:memsarm sto &,
tos imnaos nossos. Toda situacBo de injustica e peca-  iniciar sempre com
do & contrénia an projeto de Deus. ijpmsmmﬁm OU S8ja. 08
Mas do que nunca precisamos ler a Biblia hoje. ~ Evangelhos e 0s Alos dos.
mmmmmm Tudo 3) ler & meditar um texto por dia {ndo & a quanti-

dace que imparta, mas & )
4};twﬂmnssairm Ibuscar o salmo para

S)anotarresmimnsmwmbma—

mam & atencao;
) quando encontrar texins dificeis, passar ad-
ante, debxar estes textos para quando parficipar
Bnconirar Pessoas que

hoje. A pripria Biblia nos snsina que ela contém lex- 4. Ele nos ensina como esta Palava ajuda as pes-

los dificeis (At 8.30-31; 2Pd 3,18 elc), Alguns textos  soas a viverem & andar no caminho.

foram escritos para luminar problemas de dois mil Obs.: foi ido como 0 "Més da

Bnas alrés. Biblia” no dia 30 de selembro & dia de S30
Na verdade, lodo més deveria ser Més da Biblia;  Jetnimo. Foi ele que traduziu a Biblia do hebraco &

Indo dia deveria ser "Dia da Biblia’. Para isso, a Bi- o grego para o fatim, no século IV d.C.

‘Fnlldum E-mail:

Amélio Esportes

Material esportivo em geral

Disque
100 ou 0800-311119

Atividades aos sabados
das 15 s 18 horas

Devemos ler a Palavra de Deus e buscar nela o

34° Grupo
Escoteiro Uirapuru

A PIZZA QUE VOCE
JA CONHECE ENTREGUE
EM SUA CASA.

Tel.: 3482-7405

Além da deliciosa pizza, temos:
ESPAGUETE A BOLONHESA, ESPAGUETE AQ FORNO,
LASANHA, FILE A PARMEGIANA, FILE A “LA THAH",

PICANHA COMPLETA NA PEDRA E TROPEIRO ESPECIAL

CHOPP GELADINHO!
Rua lara, 317 - Pompéia - Ao lado da Igreja da P

H%P

Localizada, GAP, Yoga, Step,

Rua Sete de Abril,
Tel.:

Além da hidroginastica e natagao, vocé
podera fazer outras atividades:

Alongamento, Jump, Danga de Saldo

Area totalmente coberta, piscina aquecida
Promogao de inauguragio

762 - Bairro Esplanada
3482-6425

MATRICULAS ABERTAS

TELEFONES: 3467-2444/ 3484-8853
ABERTA DAS 7h30 as 21h30 - ENTREGA GRATIS
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ANEXO F — DADOS DE IDENTIFICACAO DO ALUNO

‘E’ CENTRO UNIVERSITARIO NEWTON PAIVA
i NEwTON PATVA ESTAGIO SUPERVISIONADO EM ADMINISTRACAO DE
O Seu Centro Univarsitario EMPRESAS

Nome do(a) estagiario(a)

Reg. Acad.: Data Nasc. / / Ident.:
Naturalidade: Estado Civil:
Endereco: Bairro:
Cidade: CEP: FONE:

LOCAL DE TRABALHO ATUAL

Nome da empresa:

Endereco: FONE:

Cargo ou Funcao:

Principais tarefas desempenhadas:

LOCAL DE REALIZACAO DO ESTAGIO

Nome da empresa:

Endereco: Fone:
Existe profissional registrado no CRA para supervisionar? ( )Sim () Nao
Nome do profissional: CRAN°

Cargo ou funcdo que exerce:

AREA DE PREFERENCIA | DATA/ASSINATURA
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11 ( ) ADMINISTRACAO GERAL

12 () ADMINISTRACAO DE PRODUCAO

13 () ADMINISTRACAO FINANCEIRA E
ORCAMENTARIA

14 () ADMINISTRACAO DE RECURSOS
MATERIAIS E PATRIMONIAIS

15 () ADMINISTRACAO EM ORGANIZACADO,
SISTEMAS E METODOS

16 () ADMINISTRACAO DE RECURSOS
HUMANOS

17 ( X) ADMINISTRACAO MERCADOLOGICA

18 () ADMINISTRACAO TECNOLOGICA

19 ( ) PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

20 ( ) LOGISTICA DE TRANSPORTE E
DISTRIBUICAO

Data

Assinatura do(a) aluno(a)
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ANEXO G — DECLARACAO DE ACORDO

‘j CENTRO UNIVERSITARIO NEWTON PAIVA
i NEWTON PAIVA ESTAGIO SUPERVISIONADO EM ADMINISTRACAO DE
© Seu Ceniro Liniversitario EMPRESAS

DECLARACAO DE ACORDO

Declaramos, junto a Pro-Reitoria Académica do Centro Universitario
Newton Paiva, que estamos de acordo com que o(a) aluno(a)
, matriculado(a) no Curso de
Administracdo, cumpra seu estagio supervisionado nesta organizacéo na area de

no
periodo de / / a / / , dentro das seguintes condigdes:

Belo Horizonte, de de

Carimbo e Assinatura

Empresa:

Endereco: Bairro:
Cidade: Estado: CEP:
Fone:

Nome do Supervisor na Empresa




ASSINATURAS

SUPERVISOR NA EMPRESA
RENATO SANZON RAMALHO

ORIENTADOR DE CONTEUDO
AECIO ANTONIO DE OLIVEIRA

ORIENTADORA EM METODOLOGIA
TELMA CRISTINA PIMENTA DE FREITAS

COORDENADOR DO CURSO DE ADMINISTRACAO DE EMPRESAS
FRANCISCO JOSE SALVADOR PAIXAO

ESTAGIARIA
MARIA VITORIA COTA DE ABREU



AVALIACAO DA BANCA



