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SMARTFARMER:
Objectivos

O projecto SmartFarmer pretende evidenciar:
O Asrazoes pelas quais a producao e marketing de superalimentos € uma alternativa
favoravel para os bio-produtores.
O Asvantagens comparativas dos superalimentos, face a outros produtos biologicos.
O projecto SmartFarmer tem como objectivo melhorar as capacidades e competéncias
do sector agricola, através da introducao de um programa de formacao no Chipre,
Grécia, Letonia, Espanha e Portugal, encorajando, simultaneamente, o
desenvolvimento rural nos paises participantes no projecto e na Europa, em geral. O
SmartFarmer baseia-se na transferéncia de resultados do projecto ProudFarmer
(http://www.zemniekusaeima.lv/en/38/) concluido em 2010 com resultados
inovadores, que foram integrados com sucesso nos programas de formacao formal dos
paises parceiros. As actividades do Smartfarmer incluem: a analise do programa de
formacao e materiais de suporte respeitantes aos “Instrumentos Metodoldgicos de
Formacao em Marketing” e a sua adaptacao aos requisitos dos grupos-alvo e paises
participantes no projecto; partilha de experiéncias de formacao respeitantes a praticas
agricolas inteligentes e desenvolvimento de novos (e-)conteudos para aprendizagem;
teste e avaliacao das ferramentas desenvolvidas; disseminacao de informacao e
divulgacao dos resultados do projecto e preparacao de mecanismos/processos
adequados para a sua transferéncia e exploracao alargada.
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Modulo 1

Planeamento Estratégico e Marketing de
agro-alimentos organicos "inteligentes”



*

Esta primeira unidade vai ajudar o leitor a
entender:

O significado do conceito de marketing e as
funcoes do marketing;

A relevancia do marketing para as empresas
agricolas e agro- alimentares;

Porque é importante implementar o conceito
de marketing.

Apo6s a conclusao desta unidade, sera capaz
de:

Compreender o0s conceitos basicos de
marketing;
Entender a diferenca entre um negocio

“orientado para a producao” e um “negoécio
orientado” para o marketing.

Entender a influéncia da adocao de processos
de marketing eficazes nas empresas agro-
alimentares.

A duracao estimada de aprendizagem para
esta unidade é de 30 minutos. No entanto,
para a realizacao do exercicio pratico proposto,
serao necessarios cerca de 60 minutos.
Portanto, esta unidade requer cerca de 90
minutos para ser completada.

O Marketing € uma funcao organizacional que
inclui um conjunto de processos que tém como
finalidade essencial descobrir 0 que os clientes
querem para posteriormente os satisfazer, de
forma a beneficiar a organizacao e 0s seus
stakeholders.

Isto significa que: i) o processo de Marketing
deve ser orientado para o cliente; ii) 0 processo
de Marketing deve garantir a sustentabilidade
do negocio, através da gestdao adequada do
triangulo de valor - qualidade, servico e preco.

Em geral, os agricultores sao altamente
experientes no uso de técnicas e de
procedimentos agricolas, mas o marketing
exige a aprendizagem de novas competéncias
e de novas técnicas e a capacidade de acesso
a novas fontes de informacao. A obtencao de
competéncias de marketing contribui para uma
gestdo mais rentavel das exploragdes e
empresas agricolas.



E muito provavel que tenha frequentemente
pensado no seu negocio, na producao e na
venda seus produtos.

Qualguer que seja a natureza da sua atividade
(por exemplo, uma exploracao agricola ou uma
empresa agro-alimentar) e o estagio de
desenvolvimento da mesma (em inicio de
atividade ou ja estabelecida), vocé tem que
enfrentar diversas questdes para enfrentar os
desafios do mercado e do contexto externo, ou
seja, para lidar com a complexidade das
condicoes econdmicas, sociais e culturais que
afectam e influenciam o crescimento, o
desenvolvimento e a sobrevivéncia do seu
negocio.

Compreender e familiarizar-se com 0s
primeiros principios do marketing nao significa
gue tenha de saber de cor inUmeras nocoes e
definicbes que aparentemente parecem estar
distantes dos seus problemas praticos e das
suas necessidades.

O Marketing, nos seus principios basicos e
definicoes, tem muito mais a ver com o dia-a-
dia do seu negécio do que imagina. O
Marketing ira ajuda-lo a compreender melhor
como adotar uma abordagem mais orientada
para 0 mercado e a entender o contexto
externo da sua empresa, de modo a melhorar o
seu negocio.

A esséncia do marketing € identificar e
responder as necessidades humanas e sociais.
Segundo Philip Kotler, o marketing € “um
processo social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam criando,
oferecendo e trocando livremente produtos e
servicos de valor com outros” [4].

Gerir estes processos de trocas exige trabalho
e competéncia. Deste modo, a gestao do
marketing pode ser entendida como “a arte e a
ciéncia para escolher mercados alvo e
angariar, manter e aumentar clientes através
da criacao, disponibilizacdo e comunicacao de
elevado valor” [4].

Em resumo, o Marketing abrange um conjunto
de conceitos, teorias, ferramentas, praticas,
procedimentos e... experiéncia. Comecemos
por algumas definicbes basicas que o vao
ajudar a melhor compreender o conceito e as
funcdes do Marketing.

Mercados. O conceito de troca leva ao conceito
de mercado. Inicialmente, o “mercado” era o
local onde os compradores e vendedores se
encontravam para trocar os seus produtos. No
Marketing, contudo, o termo “mercado” é
utilizado para designar o agrupamento de
compradores, engquanto os vendedores sao
considerados “inddstria”.

Compradores e vendedores estao ligados
através de quatro fluxos, como se pode ver na
figura seguinte. Os vendedores enviam bens,
servicos e comunicacao (e.g. andncios,
folhetos por correio) para o mercado e, em

Comunicacao



troca, recebem do mercado dinheiro e
informacao (e.g. preferéncias dos
compradores, informacao de vendas).

Comunicacao

Industria
(um conjunto
de vendedores)

v

Bens/Servigos Mercado
) (um conjunto
( de compradores)
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Informacéao

Fonte: Philip Kotler, Kevin Lane Keller (2012), Marketing
Management [4]

Necessidades, Vontades e Exigéncias. As
Necessidades sao requisitos humanos basicos
tais como alimentacao, agua, vestuario e
habitacdo. Estas necessidades existem
intrinsecamente nas pessoas e fazem parte da
condicao humana. As Vontades sao desejos
para a satisfacao especifica de determinadas
necessidades basicas (e.g. eu preciso de
roupa, mas quero um fato Armani). As
vontades humanas sao muito influenciadas
pelos factores sociais. As Exigéncias referem-
se a vontades de produtos especificos, com
base na capacidade e disponibilidades para os
comprar. Muitas pessoas podem querer um
fato Armani, mas s6 algumas tém capacidade e
disponibilidade para o comprar.

Produtos. Um produto pode ser definido como
qualquer coisa que pode ser oferecida a
alguém para satisfazer uma necessidade ou
vontade, incluindo bens fisicos e servicos. Na
verdade, os produtos fisicos também prestam
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servigos nalguns casos (e.g. um micro-ondas
presta servicos de culinaria), enquanto outros
servicos sao prestados através de outros meios
(e.g. servigos de turismo).

Valor, Custo e Satisfagao. Como é que os
clientes escolhem entre os varios produtos que
podem satisfazer uma determinada
necessidade? A questao chave é valor. O/A
comprador(a) escolhe o produto que ele/ela
apercebe como sendo o que fornece maior
valor. Este valor resulta da combinacao dos
beneficios tangiveis e intangiveis com o custo
do produto.

O triangulo de valor do cliente combina
Qualidade, Servico e Preco. A percepcao do
valor aumenta com a qualidade e o servico,
mas tende a decrescer com 0 preco.

A satisfacao reflete a avaliacao que o cliente
faz do desempenho (apercebido) de
determinado produto, em relacao as suas
expectativas.

Podemos, portanto considerar que a funcao do
marketing €, em primeiro lugar, a identificacao,
criacao, comunicacao, disponibilizacao e
monitorizacao do valor do cliente” [4].

Por outras palavras: 0 marketing consiste em
identificar o que os clientes querem e fornecer-
lhes isso. Daqui retiram-se duas importantes
conclusoes:

O processo de marketing deve ser orientado
para o cliente;

O processo de marketing deve garantir a
rendibilidade do negécio, através de uma



gestao adequada do triangulo de valor -
qualidade, servico e preco.

Em resumo: o marketing tem a ver com criar,
comunicar e fornecer:

. O produto certo (0 qué)

. As pessoas certas (quem)

. Ao preco certo (como)

. No local certo (onde)

. No momento certo (quando)
. Com lucro (porqué)

A maioria dos produtores agricolas e pequenos
empresarios agro-alimentares consideram-se
“tomadores de precos”. Tendem a considerar
gue nao tém controlo sobre os precos (devido
ao poder negocial das cadeias grossistas e de
retalho), ndo sabem como atrair novos clientes,
ou falta-lhes conhecimento sobre quais o0s
produtos mais rentaveis que podem produzir.

Embora os produtores e empresarios agricolas
consigam, geralmente, definir claramente os
seus problemas, por vezes tém dificuldade em
identificar as solucoes possiveis.

O marketing desempenha um  papel
fundamental na abordagem a estes desafios e
problemas, fornecendo um conjunto de
processos e ferramentas que ajudam a
analisar os produtos e servigos, avaliando a
eficacia da comunicacao comercial e da
distribuicdao, melhorando o desempenho global
do negocio.

O marketing contribui para a valorizacao dos
produtos existentes, ajudando a inovar e a
melhorar o posicionamento do negbécio no
mercado.

Um marketing bem sucedido também ajuda a
desenvolver a procura e contribui para criar
uma base de clientes fidelizados.

Tomar as decisoes de marketing mais
adequadas nem sempre é simples, mas uma
abordagem eficaz ajuda a fixar precos, a
decidir onde vender e quanto gastar em
publicidade, vendas diretas ou promocao na
Internet.

O marketing implica também saber o mais
possivel sobre os clientes, as suas
necessidades e exigéncias, e inclui pesquisa
sobre a concorréncia, sobre o contexto
tecnoldgico e sobre os factores econdmicos e
sociais que podem influenciar globalmente o
seu negocio.

Os produtores agricolas sao, de um modo
geral, experientes em técnicas e
procedimentos agricolas, mas o marketing
requer novas competéncias, novas técnicas e
capacidade de acesso a hovas fontes de
informacao. A obtencao de competéncias de
marketing contribui para uma gestao mais
rentavel das exploracdes e empresas agricolas.

As metodologias de marketing mudaram
dramaticamente nas Ultimas décadas.

Em particular, nos ultimos anos, factores
econdmicos, sociais e culturais criaram novas



oportunidades e desafios de marketing. Estes
factores referem-se a uma vasta gama de
desenvolvimentos interligados que vao desde a
revolucao  digital aos processos  de
globalizagao, incluindo o desenvolvimento de
solucdes de desintermediacdo, o aumento da
consciéncia ambiental dos clientes e maior
poder dos clientes, entre outros.

Vejamos a evolugao do marketing, dos “velhos”
aos “novos” conceitos.

O Conceito do Produto. O marketing estava
focado no produto e as empresas
concentravam os seus esforcos na elaboracao
de um produto “melhor”. A definicao de
“melhor” era baseada em normas e valores
internos. O problema desta abordagem é que
“um produto novo ou melhorado nao tem
necessariamente sucesso a nao ser que tenha
preco, distribuicdo, publicidade e venda
adequadas” [4].

O Conceito do Marketing. Este conceito surgiu
no final da década de 1950 - inicio de 1960,
reorientando a focagem do marketing do
produto para o cliente. A abordagem nao é
encontrar os clientes certos para o0 seu
produto, mas sim “os produtos certos para 0s
seus clientes”. Este conceito desenvolveu a
metodologia do marketing mix e dos “quatro
P”, como ficou conhecida: produto, preco,
canais de distribuicao (place) e promocao.
Estas questoes serao aprofundadas no Modulo
2.

O Conceito do Marketing Holistico.
Recentemente comecgou a tornar-se evidente
que era necessario um conceito de marketing

mais abrangente e estratégico. Assim,
comecou a surgir uma nova mudanca, com
focagem no ambiente externo da empresa.
Quer isto dizer que é necessario conhecer o
cliente num contexto global que inclui nao s6 a
concorréncia, mas também as politicas e
estratégias governamentais, bem como as
forcas macro de natureza econdémica, social e
politica, que influenciam a evolucao dos
mercados. O marketing holistico reconhece
gue “tudo importa para o marketing e que é
necessaria uma perspectiva abrangente e
integrada” [4].

A cadeia de valor € um longo canal que se
estende desde as matérias-primas aos
produtos finais, entregues aos clientes finais. A
maior parte dos produtos agricolas necessitam
de processamento adicional, de embalagem e
de outros servicos intermédios para que sejam
de facto Uteis para os consumidores.

Os produtos sao altamente pereciveis e nao
estandardizados em termos de dimensao e
qualidade. Variam em quantidade e qualidade
ao longo do ano e, frequentemente, sao
produzidos longe dos centros de consumo...

parecendo que as necessidades dos
produtores e dos consumidores sao quase
antagonicas, como se mostra na figura
seguinte.



NECESSIDADES DOS NECESSIDADES DOS
PRODUTORES CONSUMIDORES .

%~ Produtos vendidos &~ Produtos
ao pre¢o mais alto comprados ao
possivel menor prego
& Produgdo vendida possivel
independentemen ¥ Comprar apenas a
te da qualidade mais alta qualidade
@ Vendas possivel
efectuadas o mais " Compras

efectuadas o mais
proximo possivel

proximo possivel
da exploracéo

agricola da residéncia

¥~ Produtos vendidos ¥~ Produtos
imediatamente disponiveis todo o
apos a colheita ano

%~ Produtos
embalados
conforme as
necessidades

¥~ Produtos vendidos
sem embalagem

Fonte: Adaptado do Projecto ProudFarmer (2010),
Methodological Training Tool in Marketing, 1. Marketing of
Local and Typical Products, 1.1.First Principles of Marketing [5]

Uma das chaves para o sucesso é saber:
QUEM sao os seus clientes?

QUAIS sao as suas necessidades e
prioridades?

O QUE é que eles procuram?

Cada operador captura s6 uma determinada
percentagem do valor total gerado ao longo da
cadeia de valor. O aumento da proporcao do
produtor agricola na despesa global dos
consumidores em produtos alimentares
depende de:

Fornecimento de servicos atualmente
efetuados por outros operadores a jusante,
por exemplo, 0 processamento da producao
primaria ou a venda direta ao publico;

Contributo para a melhoria da eficiéncia da
cadeia de valor, por exemplo, reduzindo os
custos dos compradores ou satisfazendo
requisitos especificos que de outra forma nao
seriam satisfeitos.

Gerir uma exploracao agricola ou uma pequena
empresa agro-alimentar nao € apenas produzir
e esperar que os clientes comprem. Os clientes
pagardo pelo que querem adquirir € nao
necessariamente pelo que Ilhes queremos
vender.

As boas ideias s6 por si nao garantem o
sucesso do negoécio. Portanto, comece a
pensar de forma diferente! Seja orientado para
o cliente e focado no mercado!

Como primeiro passo, propomos-lhe um
exercicio.

Propomos-lhe que se dirija ao seu
supermercado local €:

1. Faca uma lista com os frutos e vegetais
frescos disponiveis.



2. Comporte-se como “consumidor” e efetue
uma compra como se fosse a sua compra
semanal de produtos quotidianos.

3. Liste as necessidades/razdes que o levaram
a comprar determinado produto e, em caso de
escolha multipla para o mesmo tipo de
produto, faca uma lista das prioridades que o
levaram a selecionar os produtos que
escolheu.

Depois de concluir a compra:

1. Compare os produtos que produz com a lista
de necessidades/razoes e eventuais
prioridades que o levaram a adquirir o0s
produtos especificos que comprou. Classifique
0S seus proprios produtos de acordo com a sua
lista de necessidades/razoes e prioridades.

2. Faca uma lista das diferencas - aspecto,
preco, embalagem, rotulos, valor acrescentado,
comunicacao grafica, outros servicos
prestados, etc..

3. Analise a sua lista e identifique potenciais
alteracoes nos seus produtos para resolver
falhas de qualidade, necessidades/razboes e
prioridades que poderao estar na origem da
preferéncia pelos produtos do supermercado.

No final do exercicio devera conseguir
responder a seguinte questao:

i Existe margem para melhoria dos seus
produtos de modo a torna-los mais atrativos
para 0s seus habituais clientes e para atrair
novos tipos de consumidores?

[1] Crawford, I.M. (1997), Agricultural and food
marketing management, FAO - Food and
Agriculture Organization of the United Nations:
Rome
(http://www.fao.org/docrep/004/W3240E/W3
240EQ0.HTM)

[2] Dixie G. (2005), Horticultural Marketing,
Marketing Extension Guide, FAO - Food and
Agriculture Organization of the United Nations:
Rome
(http://www.fao.org/docrep/008/a0185e/a01
85e00.htm#Contents)

[3] Keegan W.J. (2013), Global Marketing
Management, 8t Edition Prentice Hall: New
Jersey

[4] Kotler P., Keller L.LK. (2012), Marketing
Management, 14t Edition, Prentice Hall: New
Jersey

[5] ProudFarmer Project (2010),
Methodological Training Tool in Marketing, 1.
Marketing of Local and Typical Products,
1.1.First Principles of Marketing
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Esta unidade ajudara o leitor a compreender:

0 que é uma estratégia e o que sao tipos de
estratégias genéricas;

O papel do planeamento estratégico e de que
forma é executado;

As relacoes e as diferencas entre a o
planeamento estratégico de gestdo e o
planeamento de marketing.

Apds a conclusao desta unidade, o leitor sera
capaz de:

Conhecer 3 tipos de estratégias genéricas;

Descrever o
estratégico;

processo de planeamento

Distinguir o planeamento de gestao do
planeamento de marketing.

A duracao estimada para esta unidade é de 90
minutos.

O conceito de Estratégia pode ser descrito
como um processo de decisao que constitui um
elemento integrador e orientador das accoes
gue uma organizagao deve seguir para alcangar
objectivos definidos. As empresas podem
adoptar diferentes estratégias consoante os
objectivos, os recursos e 0 ambiente externo.
Porter estruturou as metodologias possiveis em
trés tipos genéricos de estratégias: Lideranca
no Custo Total, Diferenciacao e Enfoque.

O processo de planeamento estratégico inclui a
definicao da missao da empresa, a analise das
oportunidades e ameacas externas e a
avaliacao dos pontos fortes e fracos internos a
empresa; com base na analise do ambiente
externo e interno, sdo definidos objectivos de
negocio e € delineada a estratégia.
Seguidamente, deve ser elaborado um plano de
acao (business plan) para a implementacao da
estratégia. Devem ainda ser elaborados
mecanismos de controlo e feedback para a
implementacao do plano.

O planeamento estratégico de marketing é uma
componente principal do planeamento de
gestao em geral. Uma estratégia de marketing
estabelece mercados alvo e um marketing mix.
Trata-se de uma “imagem em grande escala”
do que a empresa fara no mercado, de modo a
ganhar vantagem competitiva. O plano de
marketing € uma especificacdo detalhada da
estratégia de marketing, elaborado para a
implementacao operacional da estratégia.



“Os objetivos indicam onde a empresa quer
chegar; a estratégia diz como se chega 13" [4].

O conceito de Estratégia pode ser descrito
como um processo de decisao que constitui um
elemento integrador e orientador das accoes
gue uma organizacao deve seguir para alcancar
objectivos definidos.

O conceito de Estratégia pode também ser
comparado com o0 capitao na ponte de um
navio, navegando em direcao a determinado
porto. O capitdao esta constantemente a
verificar tanto o horizonte como o0 espaco que
esta imediatamente a sua volta e ajusta a rota,
eventualmente conduzindo o0 navio nhoutra
direcao se uma tempestade aparecer no
horizonte, ou se um objeto estiver a obstruir o
caminho.

Todas as empresas tém uma estratégia,
explicita ou implicita. Uma estratégia explicita €
desenvolvida através de um processo de
planeamento estruturado, enquanto uma
estratégia implicita resulta das varias
atividades da empresa. Ha vantagens
relevantes na adopcdao de um processo
explicito de formulagcao da estratégia, de modo
a garantir que os esforcos da empresa sao
coordenados e orientados para um conjunto
especifico de objectivos.

Um processo formal de planeamento
estratégico coloca questdoes que sao de

interesse geral para o negocio e deve fornecer
uma resposta organizada a essas questoes: O
gue esta a minha empresa a fazer agora? O
que esta a acontecer na envolvente? O que
deveria a empresa fazer?

PRODUTO

Penetracao Desenvolvi-
no Mercado mento de
Produto
o
2
($]
4
w
=
Desenvolvi- Diversifica-
mento de cd0
Mercado

Fonte: Ansoff, | (1957), Strategies for Diversification, Harvard
Business Review

Por exemplo, no ambito de um processo de
planeamento estratégico, as empresas devem
analisar e identificar se existem oportunidades
para melhorar a sua performance. Ansoff [1]
definiu um esquema muito Util para detetar
oportunidades de mercado/produto.

Consideremos o caso hipotético da NiceFarm
que produz atualmente amoras. Quais as
opcoes de culturas e diversificacao que a
NiceFarm pode adotar?

Penetracao no Mercado. Esta opcao destina-se
a obter uma maior quota de mercado com o0s



produtos atuais, nos mercados atuais da
empresa. Para esse efeito, existem trés
possibilidades principais. Se a maioria dos
clientes esta a comprar com baixa frequéncia, a
empresa pode demonstrar os beneficios de um
consumo mais regular de amoras (e.g. devido
as suas propriedades benéficas para a saude).
Outra opcao podera ser atrair clientes dos
concorrentes, tirando partido de eventuais
fraquezas dos produtos ou da estratégia de
marketing dessas empresas (e.g. menor
gualidade e menor dimensao dos frutos, precos
mais altos). Uma terceira opcao seria atrair
novos consumidores de amoras, considerando
gue ha ainda muitas pessoas que nao comem
este fruto.

Desenvolvimento do Mercado. Esta abordagem
consiste em procurar novos mercados, com 0S
produtos atuais. Se a NiceFarm esta a vender
amoras apenas aos consumidores finais, pode
tentar vender, por exemplo, a consumidores
institucionais (e.g. restaurantes, empresas de
catering). Em segundo lugar, a NiceFarm pode
procurar canais de distribuicao adicionais; se
esta a vendar atualmente apenas em
supermercados, pode tentar os mercados de
produtores, ou a venda através da Internet. Em
terceiro lugar, a empresa pode tentar vender
em novas localizacdes, no mercado doméstico
ou de exportacao; se vende atualmente apenas
na sua regiao, pode expandir para regioes
vizinhas, ou para o estrangeiro.

Desenvolvimento do Produto. Esta opcao
destina-se a incorporar novos
desenvolvimentos dos produtos existentes, ou
a introducao de novos produtos. A Nicefarm

pode modificar e melhorar as caracteristicas
das amoras, mudando  da producao
convencional para a producao organica. Se
aplicavel, pode obter uma Denominacado de
Origem Protegida (DOP) ou uma Indicacao
Geografica Protegida (IGP), valorizando o
produto atual. Por fim, considerando que a
embalagem faz parte do produto, pode
implementar um novo conceito de embalagem,
mais conveniente e mais atrativa para o0s
clientes.

Diversificagao. Esta abordagem aplica-se
quando podem ser identificadas novas
oportunidades fora do atual ambito do negdcio,
incluindo novos produtos e novos mercados. A
NiceFarm pode procurar novos produtos que
tenham sinergias técnicas ou de mercado com
a sua producao atual (e.g. pode comecar a
produzir bagas goji, além das amoras). A
empresa pode também procurar novos
produtos e mercados que requeiram
competéncias e tecnologias diferentes e que
podem interessar aos seus clientes atuais ou a
novos clientes (e.g. a NiceFarm pode comecar a
produzir compotas ou licores de amora).

A esséncia da formulagdo de uma estratégia
competitiva reside em relacionar a empresa
com o0 seu ambiente [5].

As empresas podem adoptar diferentes
estratégias consoante o0s objectivos, o0s
recursos e o ambiente externo. Porter [D]
estruturou as metodologias possiveis em trés
tipos genéricos de estratégias:



“

premium. Note-se, no entanto, que “a
estratégia de diferenciacao nao permite que a
empresa ignore 0s custos, mas apenas permite

Vantagem Estratégica

L _ _

Lideranga no Custo . —
Diferencia¢do
Total
Enfoque
(Baixo Custo)

Enfoque
(Diferenciagdo)

Fonte: Porter, M.E. (1980), Competitive Strategy

Lideranga no Custo Total. A empresa consegue
0S mais baixos custos de producao e de
distribuicao, sendo capaz de vender a precos
mais baixos do que o0s concorrentes,
aumentando a sua quota de mercado.
Colocando o enfase na eficiéncia, esta
estratégia requer escala, pelo que € mais
frequentemente  adoptada por grandes
empresas, na medida em que as pequenas
empresas hao possuem 0S  recursos
necessarios. “A sustentabilidade de uma
estratégia de lideranca no custo total depende
da capacidade de um concorrente para
alcancar ou desenvolver uma base de custos
mais baixa do que a do lider de custos”[8].

Diferenciagao. A empresa preocupa-se em
conseguir um desempenho superior através de
um produto ou servico com atributos Unicos,
que os clientes percebem como melhores ou
diferentes da oferta dos concorrentes.
Idealmente, a diferenciacao é feita em varias
dimensoes (e.g. qualidade, servico ao cliente) e
o valor acrescentado pelos atributos Unicos do
produto ou servigo permitem cobrar um preco

que eles nao sejam o principal alvo da
estratégia”[5].

Enfoque. A empresa foca-se em um (ou mais)
pequenos segmentos de mercado e segue uma
estratégia de lideranga no custo total, ou uma
estratégia de  diferenciacdo  naquele(s)
segmento(s) especifico(s). Esta estratégia
também pode ser designada de estratégia de
nicho, uma vez que se baseia no principio de
que a empresa consegue dar melhor resposta
as necessidades de um pequeno grupo de
compradores do que 0s concorrentes que
operam num mercado mais alargado.

O processo de planeamento estratégico de
gestdo compreende varios passos que se
resumem na figura seguinte: a empresa deve
definir a sua missao e avaliar o seu ambiente
externo (oportunidades e ameacas) e as
condicoes internas (pontos fortes e pontos
fracos); em seguida, estara em condicdes para
tomar decisbes sobre objectivos e metas a
alcancar (num determinado periodo de
planeamento). O passo seguinte € a formulacao
de uma estratégia para alcancar as metas
estabelecidas.

Depois de definida a estratégia, ha que
elaborar as ferramentas de apoio para a sua
implementacao. Deve ser preparado um plano
(ou programa) de acao, bem como mecanismos



de monitorizacdo e controlo para fazer o
acompanhamento da implementacao do plano.

Fonte: Philip Kotler, Kevin Lane Keller (2012), Marketing

Management [4]
Na seccao introdutoria deste documento foram
realcadas as vantagens, para os produtores
agricolas e pequenas empresas agro-
alimentares, em adotar o conceito de marketing
holistico e uma estratégia de orientacao para o
mercado.

Neste perspectiva, € preciso compreender a
relacdo entre o planeamento estratégico de
gestao em geral e o planeamento de marketing.
A area do marketing deve fornecer informacao
e recomendacoes estratégicas, que contribuem
para o processo de planeamento estratégico da
empresa em geral. Isto significa que “o primeiro
passo do planeamento empresarial deve ser o
do marketing, no qual sao definidos 0 mercado
alvo e o posicionamento do produto (...) e sao
estabelecidas metas de vendas e as
necessidades de recursos” [4].

Além do plano e da estratégia geral da
empresa, deve ser elaborada uma uma
estratégia de marketing especifica e um plano
operativo de modo a especificar os objectivos
de marketing, os principios e as ferramentas

gque permitirdo a empresa alcancar o0s

mercados alvo. Estas questoes serao
aprofundadas no Modulo 2,
que incide sobre o
Marketing Mix, um dos
conceitos chave da teoria
de marketing.

De um modo geral, a estratégia de marketing
define os mercados alvo e o marketing mix. E
uma “imagem em grande escala” do que a
empresa fard no mercado, de modo a ganhar
vantagem competitiva. O plano de marketing é
uma especificacao detalhada da estratégia de
marketing, elaborado para a implementacao
operacional da estratégia.

Estudo de Caso 1: S.J.M. LAZAROU
LTD, Aromatic Herbs & Essential
Oils (Ervas Aromaticas e Oleos
Essenciais)

Perfil da Empresa

A senhora Yianoulla € uma botanica que faz
frequentemente  apresentacdes televisivas
sobre ervas, Oleos essenciais e as suas
grandes propriedades medicinais. Ela iniciou
uma plantagcdo de ervas aromaticas e
medicinais ha cerca de 15 anos, perto da sua
aldeia natal, Korakou, e hoje possui uma das
maiores plantagdes de ervas do Chipre.
Korakou é uma aldeia relativamente remota, a



cerca de 4Km da estrada Nicosia-Troodos,
perto de Evrichou. Atualmente, é ajudada pela
sua familia neste negdcio, estando a gestao a
cargo do seu filho, Filaktis Lazarou.

Numa area de 3 hectares, Yianoulla cultiva
mais de 50 ervas medicinais que sao
transportadas para a pequena unidade de
processamento da empresa, para producao de
infusdes e Oleos essenciais. A sua producao
aumentara em breve, quando uma nova area
arrendada for cultivada, de modo a dar
resposta a procura crescente. Ela é
considerada uma das maiores especialistas em
destilacao de ervas, embora insista em utilizar
s6 maquinaria tradicional simples. Uma grande
variedade de infusbes € embalada em
embalagens atrativas, em vacuo, sendo a
producao realizada segundo  processos
tradicionais de secagem natural, em espacos
sombrios e bem arejados. Uma vasta gama de
O0leos essenciais organicos € também
disponibilizada e embalada em frascos para
venda a retalho. Sao preparadas misturas
especiais de 6leos, tendo como ingrediente de
base o0 azeite, para utilizacado como
medicamentos ou o6leos de tratamento de
beleza. Na linha de producdao dos Oleos
essenciais, a empresa distila também plantas
de crescimento espontaneo, como folhas de
pinheiro e de cipreste, cuja colheita é
autorizada pelas autoridades locais.

Propriedades medicinais das ervas de Chipre

Numa plantagago de ervas altamente
organizada, onde as plantas sao colhidas
manualmente, sob o olhar experiente de

Yianoulla Lazarou, encontra-se a frescura,
sabor e aroma originais dos tesouros
herbaceos do Chipre. A localizacao da
plantacao, a sua escala relativamente pequena
e facil de gerir e a dedicacao e cuidado de
Yianoulla e da sua familia, sdo os factores
chave para obter produtos de qualidade e de
grande riqueza natural. Sao produzidas mais de
70 infusbes de ervas aromaticas, dando
resposta a procura dos consumidores, em
termos de sabor e propriedades medicinais.

Yianoulla também recebe visitantes de tours
educativos e expbe o0s segredos do
processamento das plantas e dos Oleos
essenciais e dos seus atributos.

S.J.M. LAZAROU LTD foca um nicho de
mercado. A maioria dos produtos da empresa é
vendida no retalho através de farmacias
selecionadas, no Chipre. Os longos anos no
negocio das ervas e a fama que Yianoulla
ganhou através das suas apresentacoes
televisivas, tornaram os seus produtos muito
apreciados pelos consumidores. Ela declara
com orgulho que ja nao tem de procurar
clientes, mas que sao os clientes que procuram
0s seus produtos.

Apbés anos de investigacao, foi recentemente
langcada uma nova area de negdcio envolvendo
a producao de uma gama de cosméticos e
cremes faciais a base de ervas.



Estudo de Caso 2: KIBYK LTD -
Cyprus Superfood Ecofarming LTD

Perfil da Empresa

A Cyprus Superfood Ecofarming LTD foi criada
em 2013 e é constituida por um grupo inovador
e especializado de pequenos produtores, que
se uniram no amor a natureza através do
cultivo de superalimentos. As exploracoes
agricolas de  superalimentos  organicos
localizam-se nas zonas montanhosas de
Chipre, em particular no Monte Troodos.

A area cultivada total &€ de 3 hectares,
prevendo-se em breve a sua extensao para 4,5
hectares. Nesta area, sao cultivadas com
extremo cuidado e atencao algumas variedades
de bagas - tais como, bagas goji, aronia,
mirtilos. Recentemente, foram introduzidas
novas culturas, tais como framboesas, amoras
e arandos.

O Pequeno é Belo quando SmartFarming
produz Superalimentos organicos

A razao pela qual a Cyprus Superfood
Ecofarming LTD se dedica a producao de
superalimentos numa area de cultivo pequena
e facil de gerir é para que as plantacoes
possam ter a atencao e cuidados necessarios.
Esta estratégia de diferenciacao garante a
singularidade e qualidade dos produtos do
grupo, que no futuro permitirao o reforgco da
estratégia da marca.

Esta abordagem de agricultura inteligente
adotada pela Cyprus Superfood Ecofarming LTD
preserva a biodiversidade e da resposta a

procura de alimentos de elevado valor.
Simultaneamente, oferece uma oportunidade
de negbcio sustentavel para os pequenos
produtores agricolas.

Até hoje, a Cyprus Superfood Ecofarming LTD
vai ganhando mercado com superalimentos
frescos e secos, compotas e infusdées. Em
2014, os produtos processados (compota de
bagas de goji e infusdes de ardnia) foram
colocados com sucesso hos mercados
domeéstico e externos, em especial na Grécia.

A visao da Cyprus Superfood Ecofarming LTD
consiste em converter o grupo de pequenos
produtores num produtor global, de modo que o
interesse individual de cada um seja traduzido
numa abordagem coletiva e vice-versa. A marca
chapéu garantira o elevado valor nutricional
dos produtos, o respeito pelo ambiente e pelo
ser humano.

Pequeno, especializado e belo

A Cyprus Superfood Ecofarming LTD opera num
nicho de mercado e tem uma estratégia de
diferenciacao, através do investimento em
superalimentos organicos certificados.

A estratégia da Cyprus Superfood Ecofarming
LTD baseia-se na metodologia que se
apresenta em seguida.

Divulgacao de informagao para aumentar as
vendas de superalimentos. Isto envolve
fornecer aos consumidores mais informacgao
sobre os beneficios dos superalimentos.

Certificacdo para garantir a qualidade e
seguranca dos produtos. A certificacao
normativa oferece um selo de autoridade que é



mais fiavel do que um texto publicitario ou do
gue informacao na embalagem.

Desenvolvimento de relagcdes de confianca
entre o produtor e o consumidor, através da
apresentacdo do nome do produtor em cada
produto. Deste modo, o consumidor tem a
possibilidade de identificar o produtor
especifico.

Ligacao aos consumidores através do
desenvolvimento de mais canais de distribuicao
para conveniéncia dos compradores e
realizacao de atividades especializadas. As
atividades associadas as questoes de salde e
seguranca alimentar incluem: Vvisitas as
exploracoes  agricolas - quando 0s
consumidores  visitam uma  exploracao
sustentavel, podem observar como sao
produzidos os superalimentos organicos, o que
reforca a sua confianca; encontros informais e
eventos para debater e desenvolver questdes
de interesse comum, por exemplo, sessoes de
yoga ou aulas de culinaria com os produtos da
empresa.

Estudo de Caso 3: KLEOPAS
Pomegranates (romas)

Perfil da Empresa

KLEOPAS Pomegranates iniciou a producao de
romas em 2006, apresentando um percurso
notavel desde entdao. O produto final, sumo de
romao genuino, fresco, sem conservantes, é
apresentado no mercado de Chipre e, com
razao, considerado um produto inovador.

Inicialmente foram cultivados13 hectares de
roma em areas selecionadas de Limassol-
Cyprus, produzindo 15-25 toneladas por
hectare. A area de cultivo foi crescendo desde
entao, bem como a producao total. Atualmente,
a area de cultivo atinge 23 hectares,
produzindo 25 a 30 toneladas por hectare.

Inovagao nas praticas de Agricultura Inteligente

A plantacao contém dois tipos diferentes de
uma variedade de roma designada “wonderful”,
que sao adequados para sumo. Kostas Kleopas
deu um passo em frente no processamento,
construindo uma unidade de tratamento
inovadora, com o apoio dos Fundos Europeus
do Axis-LEADER e do Programa de
Desenvolvimento Rural 2007-2013. A nova
unidade de processamento foi concebida em
conformidade com as normas Europeias, (i.e.
regras sanitarias e de seguranca alimentar) e
foi equipada com maquinaria moderna,
resultando num maior rendimento do produto,
menor consumo de energia e maior protecao
do ambiente.

As principais atividades da  KLEOPAS
Pomegranates incluem as seguintes etapas:
colheita de romas - processamento -
embalagem - rotulagem - vendas/distribuicao.

A KLEOPAS Pomegranates prossegue uma
estratégia de diferenciagcao porque o seu sumo
contém 100% de roma fresca e, até a data, € o
Unico produto deste tipo no Chipre.



1. Tendo por base a teoria de Porter, indique o
tipo de estratégia de gestao adotada pelos
agro-produtores “inteligentes” apresentada nos
estudos de caso. Quais sao 0s principais
principios adoptados pelos produtores?

2. Para cada estudo de caso, em separado,
exemplifigue de que forma a estratégia foi
implementada.
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Ap6s a conclusao da Unidade 2, o formando
deve estar familiarizado com os termos “plano
estratégico” e “plano de marketing”. Na
presente Unidade € fundamental aprender
como formular e como avaliar um plano
estratégico e um plano de marketing.

Apl6s a conclusao desta unidade, o leitor sera
capaz de:

Definir a missao e visao de uma empresa
agricola.

Analisar o ambiente externo e interno (analise
SWOT e pesquisa de mercado - diversos
métodos e ferramentas).

Fixar objetivos e metas (para o periodo de
planeamento).

Elaborar um plano de atividades.

Formular uma estratégia de marketing e um
plano de marketing.

Para a realizacao desta Unidade, os autores
apresentarao:

Uma introducao ao planeamento empresarial.

Uma sugestao para a estrutura do plano de
atividades.

Fontes de informacao externas.
Um estudo de caso.

No final, esta Unidade inclui um exercicio
relativo a elaboracao de um plano de atividades
simples.

A duracao estimada desta Unidade é de 180
minutos.

Como em qualquer outra empresa, nas
empresas agricolas a definicao de uma visao e
de uma missao contribui para definir os
objetivos do empreendimento e para enquadrar
0 caminho a seguir para ter sucesso, bem como
para orientar as estratégias a seguir. A Visao
informa sobre o que o negbcio pretende ser,
com enfase no futuro da operacao. A Missao
define o proposito do negocio, os seus clientes,
stakeholders e servicos a prestar.

Um dos documentos mais importantes para
qualquer empresa é o seu plano de atividades.
E comum os consultores, credores, potenciais
parceiros e outros individuos associados ao
negocio solicitarem um plano de atividades
para tomarem decisdées mais informadas sobre
a sua relacao com a empresa. Algumas
ferramentas normalmente utilizadas num plano
de atividades sao a Analise SWOT e a Analise
das 5 forcas de Porter.

Por outro lado, um plano de marketing pode ser
produto-especifico ou mercado-especifico, ou
um plano abrangente para toda a empresa que
descreve as atividades necessarias para
alcancar objetivos de marketing especificos
num determinado horizonte temporal. A
estratégia de marketing € uma estratégia para
a empresa que combina todos o0s seus
objetivos de marketing num plano abrangente.
Uma boa estratégia de marketing baseia-se em



pesquisa de mercado e incide sobre 0 mix de
produtos adequado para alcancar o lucro
potencial maximo e sustentar o negécio. A
estratégia de marketing € a base do plano de
marketing.

Como em qualquer outra

empresa, nas

empresas agricolas, a

definicao de uma Visao

e de uma Missao pode

contribuir para definir

0s objetivos do

empreendimento e para

enquadrar o caminho a

seguir para ter sucesso, bem como para

orientar as estratégias a seguir. A Visado informa

sobre o que o negdcio pretende ser, com

enfase no futuro da operacao. A Missdo define

0 propoésito do negoécio, os seus clientes,
stakeholders e servicos a prestar. [1].

A formulacao da Visao de uma empresa incide
sobre o potencial futuro da empresa, ou o que
ela pretende ser. Embora a Visao contenha
referencias ao modo como a empresa tenciona
tornar o futuro uma realidade, o “como” faz, na
verdade, parte da Missao, enquanto a Visao é
simplesmente a descricao de “o qué”, ou seja,
0 que a empresa tenciona vir a ser. Ha
“Enunciados de Visao Curtos” e “Enunciados de

Visao Longos”, consoante o perfil da empresa.

2.

Nao é dificil redigir uma boa Visao. Pense no
gque a empresa agricola faz e no que,
idealmente, um Smartfarmer gostaria de
conseguir e como isso seria apresentado no
exterior da empresa. Considere os servicos e
produtos que a empresa oferece, depois
imagine como seria se oferecesse a melhor
versdao possivel desses servicos e produtos.
Liste essas visdes e incorpore-as numa breve
declaracao que dé uma boa descricao da
imagem que devera representar.

Uma Visao cuidadosamente elaborada pode
ajudar a comunicar os objetivos da empresa
aos empregados e gestores numa simples frase
ou nalguns paragrafos concisos. Embora uma
declaracao bem pensada possa demorar
alguns dias ou semanas, o resultado pode ser
uma ferramenta que inspira a tomada de
decisao estratégica e o desenvolvimento da
producao nos anos seguintes.

De acordo com um estudo publicado na
Harvard Business Review, cerca de 70% dos
empregados nao entendem a estratégia da
empresa. Esta falta de entendimento sobre o
posicionamento da empresa pode conduzir a
tomada de mas decisdes a todos 0s niveis da
empresa. Por esta razao, o primeiro passo para
a formulagdgo da Visao €é analisar
cuidadosamente em que situacdo a empresa
se encontra, qual o seu lugar no conjunto do
sector e definir objetivos realistas para médio e
longo prazos.



Os enunciados das Visbes sao aspiracoes;
descrevem o0s objetivos primarios mais
importantes para a empresa. Ao contrario dos
planos de atividades, nao contém um plano
para alcancar esses objetivos. No entanto,
definir os objetivos chave de uma empresa,
permite que o0s empregados desenvolvam
estratégias para alcancar esses objetivos.
Tendo uma Visao Unica e agregadora para a
empresa, 0s empregados encontram-se todos
na mesma linha e podem ser mais produtivos

[3].

Nalguns casos, as formulagoes de Visao sao
um desafio para muitas pessoas que nao
sabem que forma deve ter o enunciado.

Um enunciado de Visao tipico de uma
empresa deve ser breve e sucinto; deve dizer
muito em poucas palavras, pelo que essas
palavras devem ser cuidadosamente
escolhidas.

A chave para um bom enunciado de Visao é
pensar nas coisas a longo prazo e de modo
global, sem dizer generalidades.

Se for muito especifico, limita a visdo e nao
sera aplicavel 10 anos mais tarde: por
exemplo, se o objetivo atual for mudar para
um edificio maior, essa sera uma visao para o
futuro, mas nao é a visao do futuro de toda a
empresa.

Por outro lado, se disser que se pretende
alcancar sucesso - todos os negoécios do
mundo podem dizer o mesmo. E demasiado
genérico.

4

A melhor visao deve ser clara sobre como € a
empresa e como se pretende que seja no
futuro.

Identificar os seus objetivos e ser capaz de os
enunciar claramente é o primeiro passo para
que eles acontecam.

A Missdao é uma ferramenta tdo importante
como um plano de atividades. O enunciado da
missao capta, nalgumas frases sucintas, a
esséncia dos objetivos da empresa e a filosofia
subjacente e indica o que a empresa
representa para os seus clientes, empregados,
fornecedores e para a comunidade em que se
insere. [4].

A Missao reflete todos os aspetos da empresa,
tais como a gama e natureza dos produtos que

oferece, a politica de precos, qualidade,
servicos, posicionamento no  mercado,
crescimento potencial, tecnologia, relacoes

com os clientes, empregados, fornecedores,
concorrentes e com a comunidade.

“A formulacdo da Missdo ajuda a clarificar o
que é a empresa, 0S seus objetivos e metas”

[8]

Um dos documentos mais importantes para
qualquer empresa € o seu plano de atividades.
E comum os consultores, credores, potenciais
parceiros e outros individuos associados ao
negocio solicitarem um plano de atividades
para tomarem decisdoes mais informadas sobre
a sua relacdo com a empresa [6]. Algumas
ferramentas normalmente utilizadas num plano
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de atividades sao a Analise SWOT, a Analise de
Porter e a Pesquisa de Mercado.

Analise SWOT: Analise sistematica dos Pontos
Fortes, Pontos Fracos, Oportunidades e
Ameacas da
empresa. Incide
sobre 0 que a
empresa faz bem
feito e o0 que pode
fazer para tirar
partido de
oportunidades que
surjam no mercado.
A analise SWOT cria
uma base para a elaboracao do plano de
atividades da empresa. Devem ser elaboradas
quatro analises SWOT diferentes: a de
marketing, de producao/operacao, financeira e
de recursos humanos.

No que respeita aos pontos fortes, devem ser
identificados todas as vantagens da
organizacao:

A estrutura organizacional: A estruturacao da
empresa € um requisito para uma operagao
adequada e eficiente. A elaboracdo de um
plano integrado permite a implementacao de
todas as funcdées empresariais, a
diferenciacao de papéis e atribuicoes
distintas, permite também melhor
desempenho e evita conflitos e
inconsisténcias no  funcionamento  dos
diversos departamentos.

4

A Integracdo vertical da produgdo: A
minimizacao da dependéncia em relacao a
terceiros deve ser um objetivo para qualquer
empresa. Deste modo, consegue-se melhor
organica e maior eficiéncia, bem como a
melhoria dos racios econdmicos. Além do
mais, os Smartfarmers poderao beneficiar de
um valor adicional resultante do
processamento das matérias-primas e
correspondente parte dos ganhos comerciais,
gque nao existem quando se fica
exclusivamente no sector primario.

A inovagao (novos produtos, embalagens
inovadoras, etc.): A inovacao € um fator que
cria mais-valias. Pode haver inovacao na
transformacao do produto, na alteracao de
um produto classico, na utilizacao de nova
embalagem ou mesmo apenas na mudanca
de rétulo. Qualquer coisa nova, facil de usar,
eficiente ou mais atrativa é inovagao que o
Smartfarmer deve identificar e implementar,
quer individualmente, ou em parceria para
obter economias de escala.

Protecdo ambiental (producdo organica,
alimentos orgénicos, etc.): A consciéncia
ecologica (pensar verde) é um fator chave na
tomada de decisao, tanto para as empresas
como para o0s consumidores. Embalagens
reciclaveis, a adocao de normas ambientais,
a reutilizacdo de materiais, bem como
métodos de producao amigos do ambiente
sao desafios que o Smartfarmer enfrenta.

As vantagens comparativas (localizacao,
certificacdo, origem geografica protegida): A
localizacao de uma empresa pode ser uma



vantagem competitiva por muitas razoes. Um
delas € o acesso a transporte ou a existéncia
de infraestruturas adequadas, ou mesmo o
acesso a mao-de-obra abundante ou barata.
Outra razao € a possibilidade de produzir
produtos com origem protegida (DOP, IGP)
que aumentam a rendimento do
Smartfarmer.

+ Diferenciagao: A capacidade de uma empresa
se diferenciar € um fator de sucesso
importante. Deste modo, o Smartfarmer deve
ter uma estrutura que permita a producao de
produtos diferenciados. Estes produtos devem
ser diversificados em tipo e forma e na
embalagem. Por exemplo, a capacidade do
Smartfarmer para fazer alteracoes na
producdo num periodo muito curto € um
elemento de adaptabilidade importante. A
diferenciacao da embalagem para o retalho e
para o grossista € também uma forma de
diversificacao que melhora a flexibilidade do
Smartfarmer.

¢+ Baixos custos de producgao: E 6bvio que a
capacidade de reduzir os custos de producao
€ um ponto forte de qualquer empresa e,
portanto, também para o Smartfarmer. A
reducao dos custos de produgcdao € uma
ferramenta para melhorar a politica de precos
criando uma vantagem competitiva.

Da mesma forma, todos os possiveis pontos
fracos da empresa devem ser registados bem
como os pontos fortes da concorréncia:

A falta de organizacao: A falta de organizacao
pode levar a0 ndao cumprimento das metas
estabelecidas, ao desperdicio de recursos
produtivos e a falha do negocio.

A falta de integracao vertical: A falta de
integracao da  produgcao aumenta a
dependéncia em relacao a terceiros, tanto no
abastecimento como na colocacao dos
produtos no mercado. Simultaneamente,
aumenta o risco de instabilidade do produto
final, obrigando a alteracao nos métodos de
producao, o que afeta a qualidade e a
satisfacao dos consumidores.

A falta de inovagao: Um produto que seja
coOpia ou repeticao de outro nao penetra
facilmente no mercado, em especial quando
ha empresas com presenca permanente no
mercado e com marcas reconhecidas pelos
consumidores.

A competicao pelas vantagens comparativas:
A existéncia de um concorrente verticalmente
integrado, localizado numa area com facil
acesso a transporte e mao-de-obra barata e
qualificada podera impedir o acesso do
Smartfarmer ao mercado.

A falta de diferenciagdo do produto: Um
produto que nao apresente vantagens no
contexto do sector, em termos de embalagem,
de sazonalidade ou das necessidades do
mercado constitui um ponto fraco importante.

Elevado custo de producdo: E importante
manter o custo de producao baixo para que o



*

Smartfarmer possa ser competitivo e flexivel
em termos de politica de precos.

A existéncia de um lider de mercado: Um
operador forte no mercado pode criar uma
forte concorréncia, levando o Smartfarmer a
falhar devido a sua incapacidade para colocar
0s produtos no mercado ou pela falta de
matérias-primas a precos competitivos.

Do mesmo modo, as oportunidades e ameacas
gue existem no ambiente econdmico devem ser
registadas:

Uma procura crescente e sem resposta no
mercado: Quando o mercado procura
produtos especificos que nao estao a ser
oferecidos ou que estao disponiveis de forma
limitada ou sazonal, cria-se uma
oportunidade para o Smartfarmer que
consiga ultrapassar esses obstaculos.

A disponibilidade de financiamento: Acesso
facil a instrumentos financeiros, em
mercados organizados, €& um elemento
importante para estimular a liquidez e, em
consequéncia, o crescimento da empresa.

A necessidade de produtos novos: O atual
estilo de vida consumista cria oportunidades
para a entrada de novos produtos no
mercado. O marketing moderno é capaz de
criar necessidades nos consumidores,
sobretudo para produtos premium.

A disponibilidade das novas tecnologias:
Identificar e implementar novas tecnologias
no processo de producao pode reduzir os

custos de producao, aumentar a quantidade
de producao e a qualidade do produto, tornar
0 processo de producao mais amigo do
ambiente e melhorar, de um modo geral, o
posicionamento do Smartfarmer face a
concorréncia.

0] aproveitamento de oportunidades
produtivas: Terrenos baratos, diversificacao
da producao de produtos tradicionais e
introducao de novos processos de producao e
de novos produtos, em resultado da
globalizacao, criam oportunidades para o
Smartfarmer.

0 desenvolvimento do ambiente econémico: A
crise econdmica € um obstaculo importante
no Ocidente, mas para muitos empresarios é
uma oportunidade significativa. A descida das
rendas imobiliarias, a mudanca para produtos
tradicionais, a reducao do custo do trabalho,
as reformas, mas também a tendéncia para
consumir mais produtos nao processados sao
potencialidades que o Smartfarmer pode
aproveitar.

Crescimento dos produtos importados de
outros paises: A importacdo crescente de
produtos baratos de paises em
desenvolvimento pode criar condicoes
desfavoraveis para o empresario que aplica
padroes de qualidade na producao, nao
recorre a trabalho infantil, cria infraestruturas
e segue politicas de concorréncia saudavel.

A instabilidade do ambiente econdémico e
politico: Uma politica econdmica instavel, um



sistema fiscal com constantes mudancas € a
falta de uma politica de desenvolvimento sao
fatores que nao permitem que 0s
empresarios planeiam a sua producao e
preparem um plano estratégico de
desenvolvimento.

Forte concorréncia: A forte concorréncia pode
gerar uma guerra de pregos que aniquila o
negocio.

A falta de competéncias: A falta de
conhecimento sobre a produgcao ou o
marketing pode conduzir a erros e aumento
de custos que obriguem o Smartfarmer a
retirar os seus produtos do mercado.

Se, através da analise SWOT, se concluir que o
negocio se pode tornar sustentavel, deve ser
entao elaborada uma analise do marketing mix.
Esta analise inclui:

Andlise das 5 forgas de Porter: A metodologia
das cinco forcas de Porter € uma ferramenta

simples mas eficaz para perceber onde reside a
forca da empresa. E Util para ajudar o

empresario a perceber tanto a vantagem do
seu posicionamento atual, como a do
posicionamento que ele tem em vista. Com
uma percecao clara de onde reside a sua forca,
pode aproveitar potencialidades, melhorar as
suas fraquezas e evitar passos em falso. Por
isso, € uma componente importante do
planeamento. De um modo geral, esta
ferramenta é utilizada para verificar se novos
produtos ou servigos tém potencial para serem
rentaveis. No entanto, pode ser muito
esclarecedora quando usada para analisar o
equilibrio de forcas noutras situacoes[8].

A analise das cinco forcas assume que ha cinco
fatores importantes que determinam a posicao
competitiva de uma empresa:

Poder dos Fornecedores: Neste fator, avalia-
se até que ponto os fornecedores determinam
0s precos. Isto depende do numero de
fornecedores para cada input, a originalidade
dos produtos ou servicos que fornecem, o
poder e controlo que tém sobre a empresa, o
custo de mudar de fornecedor, etc.. Quanto
menos forem os fornecedores e quanto maior
for a necessidade dos seus servicos, maior é
o poder dos fornecedores.

Poder dos Compradores: Nesta fator, avalia-se
até que ponto os compradores determinam
precos baixos. Mais uma vez, isto depende do
nimero de compradores, da importancia que
cada comprador tem para o negoécio, o custo
que representa para eles a mudanca dos
produtos do Smartfarmer para outros
produtos, etc.. Se  houver  poucos



compradores, mas poderosos, podem impor
as condicoes da compra.

Rivalidade Competitiva: Aqui, 0 que interessa
€ 0 nimero e capacidade dos concorrentes.
Se ha muitos concorrentes que oferecem
produtos igualmente atrativos, provavelmente
terao menos poder sobre as condi¢coes do
negocio. Por outro lado, se mais ninguém
conseguir fazer o que “Smartfarmer” faz, ele
pode ter muito poder.

Ameaga de Substituigao: Este fator tem a ver
com a capacidade dos clientes para
encontrarem uma forma de substituir o
produto ou servigos. Se a substituicdo é facil
e viavel, a posicdo do “Smartfarmer”
enfraquece.

Ameacga de Nova Entrada: O poder também é
afetado pela capacidade dos operadores de
entrarem no mercado. Se o custo de entrar no
mercado e competir € baixo em tempo ou
dinheiro, se ha poucas economias de escala,
se ha pouca protecao para as tecnologias
chave, entdao novos concorrentes podem
entrar  rapidamente no mercado e
enfraguecer a posicao dos outros. Pelo
contrario, se existirem barreiras fortes e
duradouras a entrada, pode ser preservada
uma posicao favoravel e obter boas
vantagens.

Normalmente, o marketing mix e os 4P do
marketing sao sinébnimos. Na verdade, nao sao
necessariamente o mesmo. “Marketing mix” é
um termo geral utilizado para descrever as

diferentes opgdes que as organizacdes tém no
processo de trazer um produto ou servico ao
mercado. 0Os 4P sao uma forma -
provavelmente a mais conhecida - de definir o
marketing mix.

Produto: A principal caracteristica de um
produto agricola é a variedade do produto
primario e os seus elementos particulares, por
exemplo, a dimensao, a cor, 0 aroma, a
durabilidade e outras caracteristicas sensoriais.
A qualidade do produto (tanto dos primarios
como dos finais) € um elemento de marketing
importante. A dimensao (e.g. do fruto e da
embalagem) €& importante na atracao do
consumidor. Em particular, um fruto grande
atrai mais o consumidor. No entanto, ha a
possibilidade de o consumidor por em causa a
qualidade do produto devido a sua dimensao.
No que respeita a embalagem, as necessidades
dos consumidores domésticos sao diferentes
das necessidades dos profissionais. Garantias



(contratos, certificacbes) podem criar ligacoes
fortes entre o consumidor e o produto e,
portanto, com o produtor. O desempenho da
producdo determina a politica comercial que
sustenta o nome (marca). Tudo isto cria a
identidade do produto.

Preco: O preco do produto nao € qualquer coisa
especifica que s6 diz respeito ao consumidor
final, mas antes, € a criacao de uma boa lista
de precos. A lista de precos deve conter o preco
(tal como resulta em funcdo da concorréncia,
procura e custos de producao), a politica de
descontos, os prazos de pagamento e outras
condi¢coes contratuais.

Promogao: A promocao dos produtos € uma
questao complexa e refere-se a presenca da
empresa agricola, mas também a promocao
das vendas em eventos, a presenca em media
convencionais e eletronicos, ao apoio a
atividades da sociedade civil e ao uso de
ferramentas promocionais online.

Local de venda: A escolha dos locais de venda
€ determinada pela selecdao de canais de
distribuicao dos produtos, tendo em conta as
redes de distribuicdo existentes, a cobertura
geografica pretendida, a diversidade e
condicbes de transporte dos bens. Em
concreto, a opcao de vender no mercado
grossista ou no de retalho é a primeira decisao,
a que se segue a selecao dos canais de
distribuicdo, tais como supermercados, mini-
mercados, feiras, lojas virtuais, etc.. A escolha
pode ser entre diferentes cidades no mercado
doméstico, ou entre mercados internacionais
com diferentes caracteristicas.

“Colocar o produto certo no local certo, ao
preco certo, no momento certo.”

E J McCarthy (1960) [9]

Produto

Variedade: Satisfactory

Qualidade: Top

Caracteristicas: Azeite Extra
Virgem

Embalagens: apropriadas
para distribuicao a
grossistas e retalhistas

Garantias: assinatura de
contratos

Certificagao: por
organizacoes internacionais

Promocéao

Promocéo das vendas: Patrocinio
de eventos; Anlncios em jornais

e websites especializados

Relagdes plblicas: Participacao
em actividades abertas (e.g.

eventos desportivos)

Marketing Directo: organizacao
de iniciativas promocionais em

supermercados

Preco
Catalogo de precos: Preco baseado na
competicao e na procura

Descontos: ofertas e bénus a clientes
regulares

Prazo de pagamento: Maximo 3 meses

Condicoes de pagamento: favoraveis para
o cliente, dependendo da sua fiabilidade

Distribuicao

Canais: Supermercados, empresas
produtoras de delicatessen,

restaurantes, quiosques turisticos,
produtores locais, mercados locais

Cobertura geografica:

1. Mercado doméstico: grandes
centros urbanos

2. Mercado internacional: Alemanha

Diversidade: Suficiente para cobrir
todas as necessidades

Transporte: Da responsabilidade da
empresa, no mercado doméstico;
da responsabilidade do comprador
(grossista) nos mercados externos.



Pesquisa de Mercado: E o processo ou conjunto
de processos que liga os consumidores,
clientes e utilizadores finais ao vendedor
através de informacao - informacao utilizada
para identificar e definir oportunidades e
problemas de mercado; definir, ajustar e avaliar
as accoes de marketing e melhorar o
entendimento do marketing como um processo.
A pesquisa de mercado especifica a informacao
necessaria para tratar destas questoes, define
o método de recolha de informacao, gere e
implementa o processo de recolha de
informacao, analisa os resultados e comunica
as conclusoes e implicacoes [10].

O sucesso ou insucesso do seu agro-negocio
sera medido pela forma como sdo atendidas as
necessidades dos clientes. A identificacao do
mercado e o0 desenvolvimento de uma
estratégia servem eficazmente este objetivo

[11].

ANALISYS
Como referido atras, um dos mais importantes
documentos para qualquer empresa € 0 seu
plano de atividades. Nesta seccao apresenta-se
uma estrutura simples para um plano de
atividades.

1. Pagina de titulo [12]

Logotipo da empresa: Juntar um logotipo da
uma imagem mais profissional.

Tipo e nogao do plano: Trata-se de um plano
de gestao, um plano de marketing ou um
plano de gestao de emergéncia e
recuperacao?

Nome: Nome do proprietario da empresa.
Inscrever mualtiplos nomes caso haja
multiplos proprietarios.

Titulo: Cargos dos donos acima indicados. Por
exemplo: Proprietario/Gerente.

Nome da empresa: Inscrever 0 nome da
empresa conforme esta registada.

Principal morada da empresa: Inscrever a
morada principal da empresa. Pode ser a
morada da residéncia do proprietario, caso
seja uma empresa sediada em casa, ou pode
ser a morada da sede, se tiver mais do que
uma localizacao.

Elaborado em (data): A data de conclusao da
elaboracao do plano. Esta data também é
importante para efeitos de revisao do plano.

Historico de revisdes: Detalhar as alteracoes
efetuadas: numero da versao, alteracoes
introduzidas, nome do responsavel pelas
alteracoOes e data atualizada.

Tabela de comunicagdo do plano: Detalhar
quem vai ter acesso e discutir o plano e de
que formas (gestor/trabalhadores, tipo de
comunicacao, pessoa responsavel e
frequéncia).

indice.



2. Descricao da regiao - dados demograficos -

ambiente da empresa

. Analisar possiveis vantagens e desvantagens
da regiao onde a empresa esta localizada.
Descrever as infraestruturas e outros
equipamentos, o mercado, a existéncia de
mao-de-obra e a situacao financeira.

. Pesquisar e analisar os dados demograficos
da regiao.

. Analisar o ambiente empresarial existente.

. Descrigao dos produtos

a. Descrever em detalhe os produtos e servicos

que a empresa oferece.

. A descricao dos produtos finais deve ser
analitica, de modo a permitir identificar
guais 0s equipamentos necessarios para o
método de producao. Por exemplo, se o
agricultor cultiva mirtilos e pretende vender
o em produto fresco, compotas e frutos
secos, tera de decidir quais os métodos de
producao a adotar, a dimensao do produto, o
rotulo, o local de armazenagem, etc.. Se a
producao for de compota em frascos de
200¢gr e geleia em copos de 200 gr, devera
definir dois codigos distintos para descrever
estes dois produtos.

Quadro 1: Critérios de separacao de produtos

Objeto Tipo de medida
Tipo Servico - produto
Condicao Fresco - seco - composto

Peso - volume -
Dimensao embalagem grande -
embalagem pequena

Retalho - HO.RE.CAL. -

szl Grossista

Comércio Domeéstico - exportacao

4. Informagao Financeira
Um aspeto critico para o sucesso da empresa €
a analise da situacgao financeira.

a. Despesas de investimento: Inclui o
investimento em todos os tipos de
equipamentos e infraestruturas, tais como
edificios, arranjos exteriores e maquinaria.

b. Despesas de funcionamento: Inclui todos os
custos necessario para a empresa operar.
Estes custos, que se repetem anualmente,
respeitam ao aluguer dos terrenos,
consumiveis, energia, custos de divulgacao e
promocao, custos com o pessoal, juros,
amortizagoes, franquias, etc.

! Hoteis - Restaurantes - Cafés




Custos com pessoal: Todos os custos com
os trabalhadores e com o0 pessoal ao
servico devem ser contabilizados
anualmente. Por exemplo: gerentes,
pessoal administrativo, trabalhadores
agricolas sao alguns exemplos de custos
com 0s recursos humanos.

Fornecimentos e materiais: Embalagens,
rotulos, matérias-primas, etc.

Seguros, garantias e juros.
Energia, combustiveis.

Alugueres: Inclui veiculos, edificios,

terrenos, maquinaria, etc.
Pecas de substituicao.

Produgao estimada: A producao deve ser
estimada para determinar a receita anual.
Isto requer a composicao da lista de precos
e a definicao da politica de descontos. A
receita resulta de tudo isto.

d. Resultados financeiros: Os resultados
financeiros podem ser calculados apds o
registo de todos os dados anteriormente
referidos. Indicara se o negbécio € viavel e
gquais 0s aspetos a que o empresario deve
dar atencgao.

5. Organograma da empresa

6. Operacao

7. Calendario

Um plano de marketing pode ser produto-
especifico ou mercado-especifico, ou um plano
abrangente para toda a empresa, que descreve
as atividades necessarias para alcancar
objetivos de marketing especificos, num
determinado horizonte temporal. A estratégia
de marketing € uma estratégia para a empresa
que combina todos o0s seus objetivos de
marketing num plano abrangente. Uma boa
estratégia de marketing baseia-se em
pesquisas de mercado e incide sobre o mix de
produtos adequado para alcancar o lucro
potencial maximo e sustentar o negbcio. A
estratégia de marketing € a base do plano de
marketing. [13].

O plano de marketing comeca pela
identificacao (através de pesquisa de mercado)
das necessidades especificas dos clientes e do
modo como a empresa pretende dar-lhes
resposta gerando um lucro aceitavel. De um
modo geral, inclui a analise da situacao atual
do mercado (oportunidades e ameacas) € um
programa de acao detalhado, previsbes de
vendas, orcamentos e projecoes financeiras.

Apresenta-se em seguida uma proposta breve e
eficiente para a criacao de uma estratégia de
marketing e elaboracao de um plano de
marketing [14].

1. Sumaério Executivo: Complete o Sumario
Executivo no final. Como o nome indica, o texto
resumira cada uma das restantes seccoes do
plano. O Sumario Executivo contribui para dar



uma ideia geral do plano as partes
interessadas (trabalhadores, consultores, etc.).

2. Clientes Alvo: Esta seccao do plano descreve
os clientes visados. Define o seu perfil
demografico (e.g. idade, género), psicologico
(e.g. 0s seus interesses) e 0s seus desejos e
necessidades especificas, na medida em que
respeitam aos produtos ou servicos oferecidos.
Identificar claramente os clientes alvo ajudara
a dirigir a promocao (e a obter um maior
retorno do investimento) e a “falar melhor a
linguagem” dos clientes potenciais.

3. Proposta de Venda Unica (Unique Selling
Proposition - USP): Possuir uma boa Proposta
de Venda Unica (USP) é critico para diferenciar
a empresa dos seus concorrentes. O fator
distintivo de varias grandes empresas € 0 seu
USP.

4. Estratégia de Posicionamento e de Preco: As
estratégias de posicionamento e de preco
devem estar alinhadas. Por exemplo, se a
empresa quer ser conhecida como a primeira
marca do setor, um preco demasiado baixo
pode dissuadir clientes. Nesta seccao do plano
de marketing, deve ser descrito o0
posicionamento pretendido e o0 preco
associado.

5. Plano de Distribuicdo: O plano de
distribuicao especifica de que modo os clientes
podem adquirir o produto, por exemplo, se
poderao comprar diretamente ou através de
distribuidores ou de outros retalhistas.

Pense em diferentes formas de chegar aos
clientes e descreva-as nesta secgao do plano
de marketing.

6. Plano de Promog¢ao

Ofertas: As ofertas sdo acordos especiais que
sao efetuados para garantir mais clientes
novos e recuperar antigos clientes. As ofertas
podem incluir provas gratuitas, garantias de
devolucao de dinheiro, pacotes (e.g.
combinacbes de produtos e/ou servicos) e
descontos.

Materiais de Marketing: Os materiais de
marketing sao os artigos colaterais utilizados
para promover a empresa juntos dos potenciais
clientes. Entre outros, inclui website, brochuras,
cartdes-de-visita e catalogos.

Promogdes: A seccao das promocdes € uma
das mais importantes do plano de marketing e
indica de que modo se ira alcancar novos
clientes. Ha inUmeras formas de promocao, tais
como anuncios televisivos, marketing em
exposicoes e feiras, notas de imprensa,
publicidade online e eventos de marketing.

Marketing Online: Atualmente muitos clientes
usam a Internet para procurar novos produtos
para comprar. Assim, ter uma estratégia
adequada de marketing online pode captar
novos clientes e constituir uma vantagem
competitiva.

7. Estratégia de Conversdo: As estratégias
de conversao sao técnicas utilizadas para
converter potenciais clientes em clientes reais.
Por exemplo, melhorar a informacao sobre as
vendas pode fomentar as conversoes.
Aumentar as evidéncias na sociedade (e.g.
mostrar testemunhos de clientes que ficaram
satisfeitos) faz disparar as conversdoes e as
vendas.



8. Joint Ventures & Parcerias: Joint
ventures e parcerias sao acordos com outras
organizagcoes para alcancar novos clientes ou
para melhor monetizar os clientes existentes.

9. Estratégia de Referéncias: Um bom
programa de referéncias pode revolucionar o
sucesso. Por exemplo, se cada um dos clientes
indicar um novo cliente, a base de clientes
cresce constantemente.

10. Estratégia para aumentar
0s precos de transacao: Embora o
principal objetivo da conversao de
clientes potenciais seja assegurar
a venda, €& importante também
dar atencao ao preco da
transacao.

11. Estratégia de Retencao:
Muitas  organizacoes gastam
muito tempo e energia a tentar
captar novos clientes em vez de
procurar que os clientes atuais
comprem mais. Adotando
estratégias de retencao tais como
uma newsletter mensal ou um
programa de fidelizacdo, podem-
se obter aumentos de receitas e
de lucros conseguindo que o0s
clientes comprem mais
frequentemente.

12. Projegées Financeiras: A
parte final do plano de marketing
consiste na elaboracao de
projecoes  financeiras. Estas
projecoes devem contemplar toda
a informacao contida no plano de marketing.

Embora as projecoes financeiras nunca sejam
100% precisas, use-as para identificar quais as
despesas promocionais e outras opcoes que
podem dar maior retorno ao investimento. As
projecoes financeiras também ajudam a
estabelecer metas (e.g. metas para o programa
de referéncias), para as atividades da empresa.

Fonte: www.entrepreneur.com/article/43018



Estudo de Caso
EFKARPON HELLENIC SUPERFOODS

A Efkarpon € uma cooperativa de nova geracgao,
com 115 membros. Todos cultivam pelo menos
0,5 hectares de superalimentos (bagas goji,
mirtilos, ardbnia melanocarpa ou hippophae).

Todos os parceiros contribuiram com cerca de
7.000 euros por hectare para a construgao de

uma unidade de processamento para
acrescentar valor aos seus produtos.
Estes agricultores decidiram fazer uma

pesquisa de mercado, elaborar um plano de
marketing e definir um marketing mix. Por fim,
decidiram como investir o dinheiro, quantos
trabalhadores necessitavam de empregar e
como comercializar os produtos.

Seguindo o exemplo da Efkarpon, foram criadas
mais seis cooperativas durante a crise
financeira da Grécia, o que demonstra que a
indUstria agro-alimentar necessita de uma
estratégia mais tecnocratica para ter sucesso
numa economia globalizada.

1. Responda as seguintes questoes:

i. Porque é que esta neste negocio? O que
pretende para si, para a sua familia e para
0s seus clientes? Pense no que despoletou
a sua decisao de criar uma empresa. O que
€ que a mantera em accao?

ii. Quem sao os seus clientes? O que pode
fazer para que eles melhorem as suas

Vi.

Vii.

viii.

vidas e como pode contribuir
sucesso deles - agora e no futuro?

para o

Qual a imagem da sua empresa que quer
transmitir? Clientes, fornecedores,
empregados e o publico tém todos
diferentes percecdoes da sua empresa.
Como vai criar a imagem pretendida?

Qual é a natureza dos seus produtos e
servicos? Quais sao os fatores que
determinam o preco e a qualidade? Analise
como é que estes fatores se relacionam
com a razao de ser da sua empresa. Como
€ que tudo isto ira mudar com o tempo?

Qual o nivel de servico que presta? A
maioria das empresas acredita que “presta
o melhor servico que existe”, mas os seus
clientes concordam?

Que papel desempenha vocé e o0s seus
empregados?

Que relacoes mantém com 0s
fornecedores?

Em que € que difere dos seus
concorrentes? Muitos empresarios

esquecem que perseguem 0S MESMOS
Euros que os seus concorrentes. O que é
que vocé faz melhor, mais barato ou mais
depressa do que os outros? Como é que
pode usar as fraquezas dos concorrentes
em beneficio proprio?

Como pode utilizar a tecnologia, o capital,
0S processos, 0s produtos e servicos para
alcancar os seus objetivos?



X. Qual a filosofia ou os valores que estao
subjacentes as suas respostas as questoes
anteriores? Alguns empresarios preferem
identifica-las separadamente.

2. Faca a sua propria analise das cinco forgas:
descreva as cinco forcas que influenciam o
seu negocio, conforme indicado na figura
seguinte.



3. Elabore um plano de marketing seguindo os
passos indicados no quadro seguinte.

Defina a sua
oferta

Quais sao os
seus
produtos e
servicos
especificos?

O que é que
faz a sua
oferta ser

anica?

Porque é que

um cliente
compraria a
sua
empresa?

[1]

Compreenda

ao seu publico

A quem se
dirigem os
seus produtos
e servigos?

Qual é o
beneficio para
0 seu publico-
alvo? O que é

que ele

necessita?

Onde é que
eles se
encontram?

Aborde o seu
publico

Quais sao os
modos mais
eficazes de

alcancar cada

um?

Como é que o

seu publico-

alvo se podera

comprometer
consigo?

Que acao
pretende que
eles tomem?
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Agricultural Research and  Cooperative
Extension, The Pennsylvania State University.
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[8] McCarthy, Jerome E. (1960). Basic
Marketing. A Managerial Approach. Homewood,
IL: Richard D. Irwin.
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Modulo 2

O Marketing Mix



Autores: Inga Berzina, Maira Dzelzkaleja

Unidade 4: Produto

Objetivos da
aprendizagem/resultados

Esta unidade de formacgao contribuira para
adquirir conhecimentos sobre:

+ As caracteristicas basicas e atributos
dos produtos

* As caracteristicas dos
agricolas

produtos

¢ O valor acrescentado do produto

¢+ 0 processo sequencial de
desenvolvimento do produto e o ciclo de
vida do produto

¢+ 0O embalamento e a rotulagem

Duracao estimada

A duracao estimada de formacao desta unidade
é de 60 minutos, incluindo os exercicios.

Sumario

O produto é um item colocado a venda. O
produto pode ser um objeto ou um servico.
Pode ser fisico, intangivel ou virtual (ciber-
formato). Cada produto tem uma vida util apos
a qual necessita de ser substituido, bem como
um ciclo de vida, no final do qual tem de ser
reinventado.

Um produto tem de ser relevante: os
utilizadores devem ter um uso imediato para
ele. O produto tem de ter condicoes funcionais
para fazer o que é suposto fazer, e fazé-lo com
qualidade

36

Um produto deve ser adaptavel: consoante as
tendéncias, o tempo e alteragdes parciais, 0
produto deve prestar-se a adaptacao de modo
a tornar-se mais relevante e manter o seu valor.

A embalagem de um produto deve ser apelativa
de modo a atrair a atengcao do consumidor e
dar uma resposta eficiente e funcional.

O r6tulo do produto transmite a sua mensagem
de venda. Os rétulos devem também cumprir
requisitos legais.



O produto € qualquer coisa que se pode colocar
no mercado para aquisicdo, utilizacao ou
consumo; inclui objetos fisicos, servicos,
personagens, lugares, organizacoes e ideias.

Produto basico com o foco na finalidade para a
qual o produto se destina.

Traducao da lista de beneficios do produto
central num produto que as pessoas possam
comprar. Segundo Kotler, isto implica decidir o
nivel de qualidade, as caracteristicas do
produto e do servico, 0 seu desenho, marca e
embalagem.

Beneficios adicionais nao tangiveis que o
produtor pode oferecer.

Atributo € uma funcao de um objeto capaz de
responder a uma necessidade especifica do
consumidor, sendo visto como um beneficio do
objeto. Em termos empresariais, o atributo de
um produto ou servico € uma das suas
caracteristicas distintivas que contribui para
atrair clientes potenciais e pode ser utilizada
para formular uma estratégia de marketing,
que evidencie a utilidade do produto para os
potenciais consumidores alvo.



Atributos do Produto
Central

-O que é que o
comprador realmente
compra?

-0 que é que o produto
ou servico pode fazer
pelo cliente?

-Qual o problema que
ajuda a resolver?

etc.

Atributos Formais do

Produto

-Nome da marca

-Imagem

-Qualidade

-Preco

-Locais de venda

-Relacoes pessoais

-Embalagem

-Design

-Decoracao

-Cor

-Prestigio

-Disponibilidade

etc.

Atributos do Produto Alargado

-Assisténcia

-Servico pos-venda
-Entrega

-Montagem

-Garantia

-Sistema de manutencao
-Seguro

-Reparacodes
-Condicoes de crédito
-Pagamento

-Leasing

etc.

Atributos Futuros do
Produto

-0 produto é produzido de
acordo com processos de
protecao ambiental?

-0 seu uso é seguro?

-0 produtor tem uma
imagem respeitavel?

-Condicoes de reciclagem.

etc.

1.2. Produgdo dispersa. Com excecao de

alguns poucos produtos, a

maioria dos

Os produtos agricolas tém uma natureza
diferente dos industriais. Os seus atributos
podem ser divididos em trés tipos consoante a
producao, o marketing e 0 consumo.

1.1. Produgdo sazonal. A maioria dos
produtos agricolas sao produzidos apenas em
determinadas épocas. Alguns produtos como o
milho, trigo, batatas, cana de acucar, tabaco ou
a juta sao produzidos em certas estagdoes mais
favoraveis, mas outros produtos alimentares
como o peixe, os lacticinios, ovos, etc. podem
ser produzidos em todas as estacoes.

produtos agricolas pode ser produzida em
qualquer parte de um pais.

2.1. Produtos pereciveis. A maioria dos
produtos agricolas sao de natureza perecivel
(podem degradar-se ou estragar), mas nao tém
todos a mesma durabilidade. Alguns perecem
em pouco tempo e outros mantém-se utilizaveis
mais tempo. Leite, carne, frutas, vegetais, etc.
mantém-se frescos pouco tempo, portanto sao
rapidamente pereciveis. Estes produtos devem
ser colocados no mercado o0 mais depressa
possivel. Para se manterem frescos e seguros,



€ necessaria armazenagem refrigerada. Cereais
como o arroz, trigo, mostarda, etc. mantém-se
utilizaveis muito mais tempo.

2.2. Produtos volumosos (grande dimensao
e/ou peso). A maioria dos produtos agricolas
sao pesados e volumosos. Portanto, os custos
de transporte e de armazenagem sao mais
elevados do que o valor do produto.

2.3. Variabilidade da qualidade e da
quantidade. A qualidade e quantidade dos
produtos  agricolas varia conforme a
produtividade da terra, a estacao do ano e o
clima. A qualidade das sementes, o uso de
fertilizantes, etc. também provoca diferencas
de qualidade.

3.1. Consumo continuo. 0Os produtos
agricolas sao muito importantes para satisfazer
as necessidades diarias das pessoas. Portanto,
€ preciso ter um fornecimento regular de
produtos agricolas tais como cereais, carne,
leite, frutos, etc. para satisfazer a procura
diaria.

3.2. Inelasticidade da procura. A procura dos
produtos alimentares revela pouca
elasticidade. A procura nao decresce ou
aumenta devido a queda ou subida de precos.
Os consumidores sao obrigados a satisfazer as
suas necessidades diarias a um nivel minimo,
mesmo que o preco dos produtos suba.

3.3. Flutuagdo de preco. O preco dos
produtos agricolas mantém-se instavel, sendo
facilmente influenciado pela oferta e procura.

O comportamento de um comprador varia
muito consoante as diferentes caracteristicas
dos produtos, artigos ou servigcos que compra.
O padrao das decisoes e habitos do comprador
esta muito ligado a natureza do produto
adquirido.

Acrescentar valor a um projeto, consiste
frequentemente em incorporar um elemento
extra de servico ou um produto. O sucesso de
novos produtos é influenciado por fatores que
se traduzem na superioridade do produto, no
valor economico para o utilizador, adequacao
ao projeto global, complexidade tecnologica,
marca e imagem.

Desta forma, o valor acrescentado pode ser
oferecido juntamente com o produto fisico.
Quanto maior for o valor acrescentado e o nivel
de preferéncia, mais independente é o
vendedor em relacao ao preco.

Diferentes grupos de consumidores valorizam
diferentes beneficios. O vendedor deve oferecer
um pacote de produto relevante e adequado
aos valores do mercado alvo.

Estes valores sao elementos como a variedade
genética na producao animal, ou embalagens
gue criam conveniéncia e satisfacao adicional,
ou ainda garantias para o utilizador final.

Acrescentar valor aos produtos pode ser
conseguido de variadas formas, mas de um
modo geral é feito através da inovagao (uma
das definicbes é: Inovacao é o processo de
criar uma solucao de produto ou de servico que
forneca novo valor ao cliente)



Enumeram-se em seguida algumas ideias para
acrescentar valor através da inovacao de
produto e de processos:

L1 Atributos de L1 Beneficios para a salide
credibilidade .
(aceitacdo como ' Qualidade
verdadeiro ou valido) O Forma
L) Informacéo sobre a ) Variedade
origem e os produtores
_ L] Consisténcia (e.g.
L Ingredientes espessura,
- Misturas e L) viscosidade)
combinacoes
o ) Dimensdes
. Paletizacdo (armazenar
ou movimentar com . Precos
paletes) L) Tempo de colocacdo no
L) Embalagem mercado

L) Apresentacao

L) Servigos L) Producéo Verde
Limpa
[l Diferenciacédo /Hmp
B Ll Técnicas de colheita
1 Promocéo
o _ L] Préaticas culturais
L) Técnicas de Marketing
. o L1 Materiais para cultivo
[l cCanais de distribuicéo
o ] Estacdo de
L) Transporte e logistica crescimento
J Armazenagem L) Certificacdo
L) Frio/refrigeracdo O Tecnologia de
a

Garantia de qualidade producao

1 cCondicdes de trabalho

] Manuseamento pos-
colheita

A metodologia habitual para otimizar o sucesso
consiste num processo sequencial de geracao
de uma ideia, avaliacdo da ideia,
desenvolvimento do conceito, planeamento do
negocio, desenvolvimento de um protétipo,
testes de mercado e langcamento.



Geracao da ideia

Avaliacao da ideia

Desenvolvimento do conceito

Planeamento do negobcio e avaliacao

Desenvolvimento do produto

%
4 Teste de
mercado
&
Lancamento

Fonte: (ProudFarmer, MTTM)

O objetivo da fase de geragdao da ideia é
maximizar o nimero de ideias a considerar.

Na fase de avaliagdo da ideia, o objetivo é reter
apenas as ideias que parecem ter um genuino
potencial de sucesso.

Na fase de desenvolvimento do conceito, o
primeiro passo € redefinir as ideias na 6Otica do
cliente e definir os atributos do produto. Os
resultados podem ser testados com o publico-
alvo potencial através de técnicas como grupos
focus e entrevistas individuais.

A informacao proveniente dos grupos focus e
das entrevistas fornece a base para a avaliacao
do plano de negocios do novo produto.

Durante a fase de desenvolvimento do produto
€ importante compreender os beneficios
especificos para o cliente. Normalmente nesta
fase sao preparados protétipos.

Os objetivos dos testes de mercado sao avaliar,
numa area geografica restrita, o desempenho
do produto em comparagcao com a oferta da
concorréncia, em locais de venda ao publico.

Tomada a decisao de lancar o produto, a
questao que se coloca € saber se ele deve ser
introduzido em todo o mercado nacional, ou de
uma forma faseada, nos varios mercados
regionais.

O ciclo de vida do produto € um conceito muito
atrativo para o marketing ha muitos anos.
Fazendo uma analogia com a biologia,
considera-se que todos os produtos nascem,
sao introduzidos no mercado, crescem em



vendas, amadurecem (paragem no crescimento
das vendas) e depois entram em declinio
(queda das vendas).

As vendas aumentam lentamente,
provavelmente devido a pequenas operacoes
experimentais de marketing, mas os custos de
desenvolvimento e o0s custos iniciais de
marketing geram resultados negativos.

Se o produto “pega”, ha um periodo de
crescimento rapido do volume de vendas e de
desenvolvimento do lucro. Esta fase envolve a
distribuicao e a comunicacao dos beneficios do
produto, sendo talvez o periodo mais critico da
vida do produto. Deve ser consolidado e deve
ser mantida uma alta reputacao de qualidade e
de entrega.

E a fase mais longa do ciclo, durante a qual as
vendas crescem mais lentamente ou estao
estagnadas, comecando depois a decrescer
quando aparecem produtos da concorréncia.
Os lucros atingem aqui o pico, mas sao
necessarios esforcos de marketing para manter
a posicao do produto no mercado.

O declinio das vendas pode ser rapido ou
prolongado. No entanto, a abertura de novos
mercados para o produto, ou esforcos

promocionais podem dar-lhe uma segunda vida
e adiar a sua morte.

Os aspecto mais interessante do ciclo de vida
do produto é possibilitar o planeamento de
NoOvVoS usos, novos atributos do produto e novos
segmentos de mercado, em vez de reagir
guando as alteracoes ocorrem.

Fonte: (ProudFarmer, MTTM)

Pode ser definida como um plano de médio a
longo prazo para estender o ciclo de vida do
produto. Deve ser implementada
preferencialmente  durante a fase de
Maturidade ou no inicio do Declinio.
As Estratégias de Extensao incluem:

+*  Redefinir o Produto - Novo e melhorado!

% Acrescentar um atributo extra - Agora
com...(cor, qualidade, textura...).



** Mudar a embalagem e publicitar apelando a
um NOVO segmento de Mercado.

< Criar uma Proposta de Venda Unica (Unique
Selling Proposition - USP)

Embalamento € a ciéncia, arte e tecnologia de
embrulhar e proteger os produtos para
distribuicao, armazenagem, venda e uso.

A embalagem deve garantir que, no percurso
desde o produtor ao consumidor, o produto
empacotado nao sera danificado. O material da
embalagem para transporte ou para pequenas
embalagens nao pode ser usado e nao deve
transmitir substancias nocivas ao produto.
Impressdes de cor e escrita nao devem ser
colocadas na parte interior da embalagem e
nao devem estar em contacto com o produto. O
conteddo de cada embalagem implica
regularidade e unidade. Na medida em que o
produto em fase de maturidade deve
corresponder a procura do seu mercado, é
preciso ter em conta a distadncia e tempo de
transporte, o tipo de transporte (normal ou
refrigerado), a influéncia da  situacao

atmosférica e a finalidade (consumo imediato
ou armazenagem).

A embalagem dos produtos oferece
oportunidades anicas para transmitir
mudancas de estilo de vida, bem como
preocupacoes sociais e politicas. Normalmente
as empresas consideram:

U Embalagens amigas do ambiente

U Embalagens que transmitem mensagens
sociais e politicas

Embalagens atractivas, coloridas e
visualmente apelativas tém valor promocional e
podem passar mensagens importantes sobre 0
produto.



Nutrition Facts

Serving Size 1 cup (228g)
Sarvings Per Containar 2

Amount

r Sarving
Calorles 260 Calories from Fat 120

% Daiy Value®

Total Fat 13g 20%
Saturaled Fat 5o 25%
Trans Fat 29

Cholesterol 30mg 10%

Sodium 660mg 28%

Total Garbohydrate 31g 10%
Dietary Fiber Og 0%
Sugars 59

stein E'ﬁ

Vit

Rotulagem € qualquer comunicacao escrita,
electronica ou grafica colocada sobre a
embalagem, ou separadamente, num rétulo
associado ao produto.

O rétulo em cada embalagem indica a
quantidade e o tipo de produto, a sua origem e
as caracteristicas que interessam ao mercado.
Contém também a identificacdo do embalador
e do distribuidor.

Um rétulo organico indica que o produto foi
certificado de acordo com normas especificas
de produto biolégico. O rétulo contém o nome
da entidade certificadora e as normas com as
quais se conforma (e.g. EU 2092/91). Para um
consumidor informado, este rotulo pode
funcionar como um guia. As entidades
certificadoras avaliam as operacdes de acordo
com diferentes padrbes organicos, as quais
podem ser reconhecidas por mais do que uma
entidade. O rotulo referente a determinada
entidade certificadora informa o consumidor
sobre as normas que sao cumpridas durante a

producao e o processamento bem como o tipo
de reconhecimento que a entidade concede.

+ Protecao fisica

+ Protecao contra barreiras

¢+ Confinamento ou agregacao
¢+ Transmissao de informacao
¢ Marketing

¢+ Seguranca

¢+ Conveniéncia

+ Controlo de quantidades

+ Rotulo da marca - fornece o nome da
marca, o registo e logotipo.

+ Roétulo descritivo - fornece informacao
sobre 0 uso do produto, a sua
constituicao, desempenho, cuidados a
ter e outros atributos.
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+ Rétulo de graduagao - Informa sobre a
qualidade do produto

Estudo de caso
“Skriveru Sweets” Ltd

Uma empresa familiar criada em 2005.

A palavra de ordem da empresa é: Combine
saude com doce!

Os donos comecaram por produzir 0s
rebucados “Gotina” (Vacas com uma attitude
doce) em Lizums (Gulbene County) em 1998.
Para expandir o negocio iniciaram a producao
também em Skriveri. Devido ao encerramento
da Skriveru Food Factory em 2004, havia
muitos trabalhadores disponiveis.

Como a receita & muito especifica e a
verdadeira receita “Gotina” s6 pode ser
fabricada manualmente, estes trabalhadores
sao 0 maior valor da empresa.

A empresa esta constantemente a desenvolver
novos produtos e a criar uma grande variedade
de sabores novos.

Na feira alimentar internacional anual “Riga
Food 2013”, a empresa ganhou dois prémios -
medalha de ouro e de prata - entre
representantes da Letonia, Lituania, Estonia,
Republica Checa, Franca, Eslovaquia e
Dinamarca. Os prémios respeitaram a categoria
de “Embalagem de docaria e guloseimas”.

A caixa de rebucados
“City of Green Land
RIGA” inclui trufas da
Leténia com sabor de
amoras, arando, cerejas
e marmelo, comple-
mentado com chocolate
branco. Na embalagem
pode-se ler uma breve
histéria de Riga. A caixa "Green Land" contém



caramelos “Cow” e na embalagem ha uma
comovente historia
sobre os prados da
Leténia. Sao boas
recordacoes da
Letonia.

Em 2014 o concurso nacional “Best Packaging
Latvian 2014”, tradicionalmente organizado
pela Latvian Packaging Association, reconheceu
as caixas criativas e atarctivas “Berry Princess”
e “With Love”.

Actualmente a empresa “Skriveru Sweets” da
emprego a cerca de 110 trabalhadores.

Questoes:

¢+ Quais sao as 3 principais caracteristicas
dos produtos baseadas na producao,
marketing e consumo?

¢ Liste ideias para acrescentar valor ao seu
produto e/ou processo de producao.

+ Porque é a embalagem importante para o
planeamento do produto?

+ |dentifique um produto em cada fase do
Ciclo de Vida.

¢+ Descreva um Ciclo de Vida, ilustrando em
que ponto se pode aplicar ao produto uma
Estratégia de Extensao.

¢ Quais sao as principais funcdes da
embalagem?

¢+ Quais sao os trés tipos de rotulos? Qual
deles é mais utilizado no seu pais?

ProudFarmer Project (2010), Methodological
Training Tool in Marketing, 1. Marketing of
Local and Typical Products, 1.3 Product
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Unidade 5: Preco

Autores: Olga Galea Gallardo, Leonor Martin Cabello

Objetivos da estabelecer objetivos e tomar decisoes
aprendizagem/resultados apropriadas.

Apbés a conclusao desta unidade, vocé sera
capaz de:

¢+ Compreender o que é 0 prego e como €
formado.

+ ldentificar os fatores que influenciam o
preco no seu pais.

¢ Calcular o preco adequado aos seus
produtos.

Duracgao estimada
A duracao estimada desta unidade é 60
minutos, incluindo os exercicios.

Sumario

O preco criteriosamente calculado € um dos
fatores chave para determinar se o cliente
compra o produto ou nao e € um pré-requisito
essencial para para o sucesso do marketing de
produtos e servicos. Nesta seccao encontrara
os fatores que influenciam o preco, as
estratégias de preco mais comuns e indicacoes
sobre como calcular os precos dos seus
produtos.

Fixar o preco correto para os seus produtos é
um processo chave para 0 seu sucesso como
empresario. Nao é facil, porque requer muita
informacao, tanto interna (da sua propria
empresa ou processo de producao) e externa
(da concorréncia, consumidores, mercado,
etc.). As estratégias de preco sao decisdes de
médio e longo prazo relacionadas com o prego
€ as suas alteracbes, que permitem



O preco € o montante em dinheiro através do
qual qualquer coisa € comprada, vendida ou
colocada a venda. Corresponde ao valor de
mercado ou valor de troca acordado para uma
determinada quantidade, peso ou outra medida
de um bem ou servigo.

Relacionado com o marketing, o preco constitui
uma categoria econémica e ocupa uma posicao
central. O preco implica compreender a
natureza do mercado, a oferta e a procura, o
equilibrio de mercado, o processo de compra e
venda, a circulacao de dinheiro e de bens, etc..

Pricing € o método adotado por uma empresa
para fixar o seu preco de venda. E dificil fixar o
preco dos produtos porque ha muitos fatores
qgque intervém. Além do valor intrinseco do
produto (custo do processo de producao,
gualidade, utilidade, etc..), a percecao que o
cliente tem sobre o produto também é muito
importante, bem como as necessidades e
desejos do cliente e o seu nivel de rendimento.

e Product e Needs
e Others Price * Incomes
Value of the 3
product uyer

Adaptado de ProudFarmer, 2010

O preco € constituido pelos seguintes
elementos:

. Custos de producgao.
Expressos como custos que
resultam da producao e do
marketing. Este elemento € um
dos mais especificos,
relativamente estavel e
obrigatoriamente incluido em
cada preco. E também um dos
fatores mais importantes e contribui
habitualmente para cerca de metade do
preco.

¢ Lucro. O montante que resulta da venda
depois O[e deduzidos os impostos e outros
custos. E o0 pagamento do produtor.

+ Margens comerciais. Suportam a operacao
comercial. Destinam-se a cobrir os custos
e os lucros dos operadores (intermediarios,
grossistas e retalhistas). Aumentam o
preco em cerca de 20% ou mais.

¢+ Impostos e encargos obrigatérios.
Impostos indiretos para o Estado (IVA,
impostos sobre 0 consumo, taxas
alfandegarias, etc.)

Nao é facil calcular o preco 6timo, porque
depende de varios fatores, como, por exemplo:



Objetivos da
Empresa

Estratégia de
Marketing

Custos da
Empresa

Outros

Tipo de Mercado

Outros

Fatores Internos

Sobrevivéncia (concorréncia, sobre-capacidade);
Maximizar o lucro (melhor preco);

Acentuar a qualidade (investimento para a melhorar);
Maximizacao das vendas (reduzir o custo);

Aumentar a quota de mercado (desenvolvimento e implementacao
continuada do produto)

Estratégia de precos maximalista (Unica, limitacoes);

Estratégia de baixos precos (preco menor do que o da concorréncia para o
mesmo tipo de produto);

Estratégia de volatilidade dos precos (sazonalidade, produtos substitutos);

Estratégia de pregos passiva (observar os precos da concorréncia)

Custos fixos e variaveis: custos de producao, amortizacoes dos equipamentos, custos de
marketing, custos de trabalho, etc.

*

*

*

*

Especificidade e tipo do produto
Ciclo de Vida do Produto
Servicos adicionais

Volume de vendas, etc.

Fatores Externos

Monopdlio, Oligopélio, Concorréncia perfeita...

Custos de producao e precos dos concorrentes
Elasticidade da procura

Motivacao e prioridades dos clientes

Marca, imagem, qualidade e reputacao dos produtos
Legislacao

Fatores socio-politicos, etc.



As estratégias de pre¢o sao decisoes de médio
e longo prazo relativas aos precos e a sua
alteracao. A empresa define uma estratégia e
adapta-a a situacao do mercado. As estratégias
de formacao do preco variam entre os diversos
produtores. Alguns quantificam os custos de
producao e adicionam uma margem que
assegure um lucro razoavel, enquanto outros
decidem o preco de acordo com 0s precos de
mercado. A maioria dos produtores agricolas
combina as duas metodologias.

Algumas estratégias mais comuns sao:

Pregco Premium. Utiliza-se um preco elevado
guando existe uma marca Unica ou se 0
produto € uma novidade ou tem alta
qualidade. Esta estratégia aplica-se quando
existe uma vantagem competitiva substantiva
e o0 vendedor tem a certeza de que pode
cobrar um preco relativamente elevado.

Preco de Penetracdo. O preco para o0s
produtos e servicos € fixado num nivel
artificialmente baixo, com vista a ganhar
guota de mercado. Quando este objetivo é
conseguido, o preco € aumentado.

Prego Econémico. E uma estratégia de baixo
custo. Os custos de marketing e promocao
sao mantidos no minimo. Os supermercados
tém normalmente marcas de baixo custo para
arroz, esparguete, etc. O preco baixo nem
sempre €& atrativo, podendo fazer o
consumidor duvidar da qualidade do produto.

Preco de Desnatagdo. Uma empresa fixa um
preco elevado porque tem uma vantagem

competitiva substantiva, mas a vantagem
tende a nao ser sustentavel. O preco elevado
atrai novos concorrentes ao mercado e o
preco inevitavelmente cai devido ao aumento
da oferta.

Don Hofstrand, co-director do Ag Marketing
Resource Center no Po6lo da Universidade do
Estado de lowa, salienta trés fatores a ter em
conta quando se decide uma estratégia de
preco:

1. Considerar o custo de produzir e vender o
produto, o que leva ao preco minimo que
deve ser fixado.

2. Considerar o que o0 comprador esta
disposto a pagar. Falar com os
consumidores sobre 0 que eles vao adquirir
e 0 que vao pagar, explicando os custos.
Procurar negociar o que for razoavel para
as duas partes.

3. Considerar os precos dos concorrentes
observando os precos de mercado em
locais de venda idénticos aos que vai
utilizar.

Estudo de Caso: Sociedade
Cooperativa Virgen de la Estrella

Perfil da Empresa

A Cooperativa Virgen de la Estrella foi criada em
1963 por alguns produtores agricolas de Los
Santos de Maimona, uma pequena vila
localizada no sudoeste da Extremadura,
aninhada num ambiente natural de grande
beleza, entre as regides de Tierra de Barros e
Matanegra, atravessada pela Via de la Plata. O



territério possui grande patriménio cultural e
histérico e os solos tém as condicdes certas
para producboes de alta qualidade. Produzem
variedades nativas de azeitona (Morisca) e de
uvas (Eva), que permitem a producao de Azeite
Extra Virgem e de Vinho com caracteristicas
Unicas que ja lhes deram varios prémios.

O mercado local e regional destes produtos
tradicionais € pequeno, 0 que 0s obriga a
procurar alternativas que lhes permitam vender
0s produtos a melhores precos.

Estratégia de preco:

Pre¢o Premium

A nova série de texturas Maimona da
Cooperativa Virgen de la Estrella, lancada em
2013, inclui quatro azeites de qualidade
superior, trés dos quais sdo mono-varietais -
arbequina, Seville camomila, morisca - sendo o
quarto de agricultura ecoldgica. A qualidade
superior deriva do duplo processo de selecao a
gue o azeite é submetido: primeiro, a escolha
das melhores azeitonas e segundo, o exigente
controlo de qualidade (caracteristicas
organoléticas e composicdo quimica do
produto). Além disto, a armazenagem final sem
oxigénio garante a preservagcao das

propriedades que se mantém inalteraveis
desde o primeiro dia.

As estrelas da série sao o Maimona textures
Reserve e a texturas Eco Maimona produzidas
a partir de oliveiras da variedade nativa
Morisca, que sO se encontra no Sul da
Extremadura, muitas das quais plantadas apo6s
a reconquista da Peninsula aos mugulmanos.

Da combinacao dos dois fatores obtém-se um
azeite intenso e equilibrado, com toques de
maca verde e um suave gosto aveludado. O seu
rétulo gritante combina um aspeto moderno
com a embalagem tradicional da garrafa Dérica
de 500 ml., ou a lata de 1 litro. Cada garrafa
rompe o preconceito do azeite gourmet ser caro
e minimalista. As texturas Maimona pretendem
satisfazer quem procura originalidade a um
preco premium para dar um toque especial e
Unico a cada prato.

O calculo do preco de mercado desenvolve-se
em varias etapas. Primeiro, & necessario fixar o
objetivo do preco (pode ser ganhar quota de
mercado, aumentar o lucro...). Em seguida, é
preciso analisar: a procura (a sua sensibilidade
a alteracoes de preco), os custos de producao e
0s precos dos concorrentes; € necessaria
informacao interna (custos, volumes de
producao e de oferta, receitas e margens de
lucro) e externa (produto, mercado e
concorréncia, oferta/procura). Com base nesta
informacao escolhe-se um método de formacao
do preco e identificam-se os fatores que afetam
0 preco, de modo a estabelecer o preco final.



¢+ Métodos de formacdao do pre¢co com base
nos custos. Na pratica, a principal
consideracao € que o preco dos produtos
deve compensar 0s custos e gerar um
rendimento para a operacao normal da
empresa. Distinguem-se o0s seguintes
conceitos:

) Custos fixos ou indiretos (FC), nao
diretamente relacionados com o volume de
produgao (custos administrativos, rendas,
etc.).

) Custos diretos e variaveis (VC) associados ao
volume de producao. Se nao ha producao,
nao ha custos diretos.

() Outros custos planeados (aquisicao de
tecnologia, publicidade).

) Custos totais (TC) que sao o somatoério dos
anteriores.

Um método basico de formacao do preco com
base nos custos de produgao € o “Custo mais
lucro pretendido (%)” que consiste em adicionar
aos custos totais a margem de lucro que se
pretende obter. Provavelmente esta é a formula
gue tem utilizado até agora:

Preco = TC + Lucro (%) ; Ou seja:
lucro

100 )

Assim, se os custos totais do seu produto sao
100 € e pretende obter uma margem de lucro
de 30%, aplicando este método, o preco seria:

Preco =TC * (1 + (

Prego = 100 * (1 + (5-)) = 100 * 1.3 = 130 €

Este método ignora as condicoes de mercado, a
concorréncia, o posicionamento do produto,
etc.. No entanto, pela sua simplicidade, é o
preferido de muitas PME. Com um pequeno

ajustamento na férmula da melhores
resultados:
p TC
rego = 1— (lucro)
100

Portanto, o novo preco seria:

O =100/ 0.7 =142.86 €
100

Porque é que a segunda formula é melhor?
Porgue calcula a margem de lucro com base no
preco de venda em vez dos custos. Isto faz uma
grande diferenca quando € necessario calcular
descontos, porque os descontos tém por base o
preco de venda.

Prego =

O registo historico € a melhor forma de
determinar um bom preco. Se souber quanto
custa produzir cada unidade e o preco de
venda de cada unidade, pode determinar quais
os produtos que deve continuar a produzir e
quais os que nao faz sentido vender porque
perderia dinheiro. E importante que as
despesas sejam calculadas com frequéncia,
para poder controlar a variacao dos custos ao
longo do tempo.

+ Métodos de formagao do prego com base no
mercado. A realidade € que 0s precos sao
elementos muitos volateis, formados em
funcdo da oferta-procura no mercado.
Portanto, métodos mais sofisticados tém em
consideracgao:



a
a

O que os concorrentes fazem.

A diferenciacao de precos dependente das
condicobes de mercado: variacbes da
producao, condicbes de venda, atributos
geograficos, o tipo de procura de diferentes
segmentos de mercado, etc.. Por exemplo,
em locais onde a populacao € mais rica, o
produto pode ser vendido a um preco mais
alto e inversamente.

Identificacdo do valor do produto para o
consumidor - com base em comparacoes
dos tipos de produto (frequentemente
utilizada para produtos novos).

O seu objetivo enquanto produtor/empresario
agricola sera conseguir uma operacao rentavel
(preco adequado) para se manter no negocio.
Algumas dicas para o conseguir:

a

a

Mantenha-se atento a mudancas de preco e
de custos; seja flexivel e altere os seus
precos em conformidade.

Coloque produtos novos no mercado para
nao ser igual aos outros.

Mantenha os custos sob controlo, mas nao
comprometa a qualidade.

Faca pesquisa de mercado, conheca o0s
clientes e o0 que querem e informe-os sobre
0s seus custos de producao.

Sugere-se um breve questionario de auto-

avaliagao para testar o conhecimento e

facilitar a reflexdo. As seguintes afirmacoes

sao verdadeiras ou falsas?

a. Os precos sao influenciados por fatores
internos, tais como custos de producao,

e por fatores externos como as
preferéncias do consumidor.

b. A estratégia de precos dos nossos
concorrentes diretos nao nos deve
preocupar quando fixamos 0s nossos
precos.

c. Quando se define o preco, a
consideracao mais importante €
conseguir pagar 0s impostos e

compensar 0s custos, nao sendo muito
importante a geracao de rendimento.

d. Manter registos historicos ajuda o
produtor a estabelecer um bom preco.

2. Como referido, € muito importante que vocé

perceba quais sao 0s seus custos e a sua
margem de lucro. Propomos que calcule os
seus custos utilizando a seguinte tabela
(ficheiro Excel) para calcular os precos. Pode
ajustar a tabela conforme as condicoes de
mercado e a sua estratégia de preco:
SmartFarmer_Training
Material_Module2_Unit5_Pricing Tool

. Alfonso Abalos Diez (2014) Buenas practicas

en ganaderia extensiva. Unidad didactica 10.
Contabilidad ganadera e informatizacion de
la finca ganadera

David Morles 2012, ‘Malas Noticias: Tu
Margen de Beneficios es Menor de lo que
Piensas’, en Finanzas Aplicadas,
MercadeoDigital.es, visto el dia 10 de
noviembre de 2014.
http://mercadeodigital.es/calculo-margen-

beneficios/#
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. Emily Post and Jeff Schahczenski (2012)
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Apb6s a conclusao desta Unidade, vocé sera
capaz de:

Saber como desenvolver a promo¢ao do seu
negocio com sucesso.

Identificar os publicos-alvo.

Definir objetivos de comunicacao e formular
a mensagem.

Selecionar os canais de comunicacao.

Definir o mix promocional.

A duracao estimada desta unidade € 90
minutos.

Para vender um produto, aumentar o lucro e
multiplicar o nimero de clientes servidos €
necessario desenvolver uma promogao com
sucesso, definindo o0 mix promocional,
identificando o pubico-alvo e estabelecendo
comunicacgao através de canais selecionados.

O mix promocional consiste numa combinacao
especifica de métodos de promocao utilizada
para um produto ou um conjunto de produtos.
Os elementos que constituem o mix
promocional podem incluir  publicidade
impressa ou tele-transmitida, marketing direto,
vendas personalizadas, apresentacées em
pontos de venda e/ou merchandising.

Em marketing e publicidade, o publico-alvo é
um grupo especifico de pessoas no mercado,

as quais se dirige o produto ou a mensagem de
marketing do produto. Por exemplo, se uma
empresa vende novos programas de dieta para
homens com problemas de coracao (mercado
alvo), a comunicacao pode ser dirigida as
mulheres (publico-alvo) que tratam do plano
alimentar dos maridos ou filhos.

Um canal de comunicacao € o meio através do
gual a mensagem € transmitida ao publico-alvo
como, por exemplo, meios impressos ou tele-
transmissao (meios electronicos)



A estratégia de marketing de uma empresa €
multi-dimensional, de acordo decisoes que tém
por base um plano de acao. A estratégia de
marketing esta em constante evolugao e
adaptacao as necessidades da empresa e aos
requisitos dos consumidores.

As diferencas entre os planos de marketing de
diversas empresas residem nos aspetos que
cada uma quer focar. Cada empresa necessita
de evidenciar uma determinada perspetiva para
0 publico, em conformidade com as suas
vantagens competitivas.

A promocao € uma forma de comunicagao que
utiliza varios métodos para alcancar um
publico-alvo com uma determinada mensagem,
de modo a conseguir alcancar objetivos
empresariais especificos. Praticamente todas
as organizacoes, tenham fins lucrativos ou nao
lucrativos, em todos os tipos de atividades, tém
de adotar alguma forma de promocao. Os
esforcos promocionais podem ir desde as
grandes empresas multinacionais que gastam
elevados montantes a patrocinar celebridades
qgque fazem de porta-voz da empresa, até ao
proprietario de uma empresa em nome
individual que distribui cartbes de visita numa
reuniao de empresarios locais [1].

Tal como a maioria das decisoes de marketing,
uma estratégia promocional eficaz e com
sucesso requer que o vendedor compreenda
como € que a promocao se articula com as
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outras pecas do puzzle de marketing (e.g.
produto, distribuicdo, preco, mercados alvo).
Deste modo, as decisdes sobre promocgao
devem ter por base uma avaliacao da forma
como irao afetar as outras areas da empresa.

O publico-alvo para os esforcos de
comunicacao de marketing de uma empresa
nao se limita ao mercado-alvo. Os alvos de uma
mensagem de marketing recaem normalmente
numa das seguintes categorias:

Membros do Mercado-alvo da Empresa: Esta
categoria inclui os clientes atuais, antigos e
potenciais.

Influenciadores do Mercado-alvo da Empresa:
Existe um grupo de pessoas e organizacoes
que podem afetar o modo como o mercado-
alvo percebe os produtos da empresa.

Participantes no Processo de Distribuigao: Os
canais de distribuicao fornecem servicos que
ajudam a aceder aos clientes finais e
constitui também um mercado alvo, na
medida em que tem de reconhecer o0s
beneficios do produto para o disponibilizar de
forma eficaz aos clientes finais.

Outras Empresas: O cenario mais provavel em
gque uma empresa comunica com outra
empresa € quando procura ver se essa
empresa estara interessada numa joint
venture, como por exemplo um acordo de
cooperacao em marketing, através do qual as
duas empresas partilham custos de
promocao.



¢+ Qutros Stakeholders Empresariais: Podem
também ser desenvolvidas atividades de
comunicacao dirigidas a outros stakeholders.

Em marketing e
publicidade, a
audiéncia-alvo € um
grupo especifico de
pessoas do
mercado-alvo, para
as quais é dirigido
um produto ou a
mensagem sobre o
produto[2]. Por exemplo, se uma empresa
vende novos programas de dieta para homens
com problemas de coracao (mercado alvo), a
comunicacao pode ser dirigida as mulheres
(publico-alvo) que tratam do plano alimentar
dos maridos ou filhos.

O primeiro passo ao visar os mercados é
separar os clientes, que formam um mercado
grande e abrangente, em pequenos grupos,
com base em determinadas caracteristicas ou
variaveis, como se pode observar no quadro
seguinte.



Variaveis de Segmentagao
Mercados de Consumidores
Demograficas
Grupo etario (e.g., adolescentes, reformados, jovens

adultos), género, nivel educacional, etnia, rendimento,

ocupacao, classe social, estado civil
Geograficas

Localizacao (e.g., nacional, regional,
urbano/suburbano/rural, internacional), clima

Situagao Atual de Compra

Marcas usadas, frequéncia de compra,
fornecedores atuais

Capacidade de Compra

Possui 0 equipamento, conhecimento e
competéncias necessarias

Ambiente Local

cultural, politico, legal

Beneficios Procurados

preco, valor global, atributo especifico, facilidade de
utilizagao, servigo, etc.

Utilizagao do Produto

Como é utilizado, em que situacao € utilizado, etc.
Condicoes de Compra

Hora do dia/més/ano, condigdes de crédito/ opgdes
de troca, etc.

Caracteristicas do Comprador Individual
Experiéncia de compra, modo como a compra é
feita, influéncias sobre a decisao de compra,
importancia da compra

Psicolégicas

Personalidade, comportamentos e estilo de vida,
em combinagdo com as caracteristicas
demograficas

Variaveis de Segmentacao
Mercados Institucionais

Demograficas
Tipo (e.g., transformador, retalhista, grossista), sector,
dimenséo (e.g., volume de vendas; numero de lojas), idade
(e.g., nova; crescimento recente; crescimento consolidado;
madura)
Geograficas
Localizagao (e.g., nacional, regional, urbano/suburbano/rural,
internacional), clima
Estatuto empresarial
propriedade (e.g. privado versus publico, independente versus
cadeia), condig¢ao financeira (e.g., rating de crédito, taxa de
crescimento do volume de negdcios, prego das agdes, fluxos
de caixa)
Situacao Atual de Compra
Marcas usadas, frequéncia de compra, fornecedores
atuais
Capacidade de Compra
Possui 0 equipamento, propriedade, conhecimento e
competéncias necessarias
Ambiente Local
cultural, politico, legal
Clientes servidos
Identificar o mercado
Imagem e Percegao da Empresa
Identificar como as empresas alvo sao percebidas
pelos seus clientes
Beneficios Procurados
preco, valor global, atributo especifico, servigos,
margem de lucro, assisténcia promocional, etc.
Utilizagcao do Produto
Como ¢ utilizado (e.g. matéria-prima, componente,
principal produto de venda de retalho), em que
situacao é utilizado, etc.
Condicoes de Compra
Extensao do ciclo de vendas, especificacoes do
produto, negociagao do precgo, condigdes de crédito,
opgdes de troca, manuseamento do produto, etc.
Caracteristicas do Centro de Compras
Experiéncia de compra, numero de pessoas,
influéncias chave, disponibilidade para assumir
riscos.
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O segundo passo na selecao de mercados alvo
implica a avaliacao critica dos segmentos
identificados.

Para determinar se um segmento pode ser um
mercado-alvo, a empresa deve identificar e
avaliar os seguintes aspetos:

Dimensao do segmento;

Concorréncia em segmento estagnado ou
dindmico;

Competéncias da empresa, conhecimento e
qualificacao para servir o segmento;

0 segmento nao deve estar muito afastado do
caminho que a empresa pretende seguir.

O objetivo mais 6bvio para as atividades
promocionais & convencer os clientes a tomar
uma decisao que beneficie a empresa.

Os objetivos possiveis para o0 marketing
promocional podem incluir:

Darse a conhecer: Os novos produtos e as
novas empresas sao, por vezes,
desconhecidas do mercado, 0 que significa
que os esforcos promocionais iniciais se
devem concentrar em criar uma identidade.
Nesta situacao, a empresa deve concentrar a
promocao em: 1) chegar efetivamente aos
consumidores, e 2) dizer ao mercando quem
€ e 0 que tem para oferecer.

Criar interesse: Fazer com que o consumidor
passe da fase de conhecimento de um

produto para a sua compra pode ser um
verdadeiro desafio. Os clientes tém que
reconhecer que tém uma necessidade antes
de poderem considerar a compra.

Dar informacéo: Certos tipos de promocao
sao concebidos de forma a ajudar os clientes
na fase de pesquisa do processo de compra.
Nalguns casos como, por exemplo, quando
um produto € uma novidade e tem poucos
concorrentes, a informacao é simplesmente
orientada para a explicacao do que é o
produto.

Estimular a procura: A promoc¢ao adequada
pode levar os clientes a fazer a compra. No
caso de produtos que o cliente nunca tinha
comprado ou nao comprava ha muito tempo,
os esforcos promocionais podem ser dirigidos
para levar o consumidor a experimentar o
produto.

Reforcar a marca: Uma vez feita a compra, a
empresa pode recorrer a promocao para
ajudar a construir uma relacao mais forte,
que pode levar o comprador a tornar-se um
cliente fiel [3].

Um canal de comunicacao € o meio através do
gual a mensagem € transmitida ao publico-alvo
como, por exemplo, meios impressos ou tele-
transmissao (meios electronicos)[4].

Para determinar o canal de comunicacao
apropriado, identifigue o tipo de pessoas com
quem quer comunicar, pesquise de que forma
elas obtém informacao, considere a
complexidade da mensagem que quer



comunicar, calcule o custo de comunicar e
decida se quer uma comunicacao interativa. A
escolha do canal ndo é simples; para um
programa de comunicacao complexo, pode ter
de trabalhar com profissionais de relacoes
publicas ou consultores de comunicacao de
marketing [5].

Existem diversos meios para comunicar a
mensagem da empresa aos clientes:

Um briefing € uma sessao com representantes
das autoridades locais ou centrais,
representantes dos meios de comunicacao e da
comunidade, servindo para informar estes
representantes sobre desenvolvimentos
relevantes. Pode-se utilizar o briefing para
apresentar a empresa e explicar o seu papel e
0 processo de producao.

O briefing permite que o0s representantes
locais, dos media e os cidadaos coloquem
duvidas diretamente a empresa, antes da
divulgacdo da informacao junto do publico
geral; prepara 0s representantes para
responderem a questoes dos seus constituintes
qgquando a informacao se tornar publica e
permite também a troca de impressoes e
preocupacoes.

Através de correio convencional ou eletronico é
possivel enviar informacao para contactos
chave e para membros relevantes na
comunidade. Permite divulgar rapidamente a
informacao e é particularmente Util quando é

necessario atualizar a informacdo. Se as
atualizacoes sao simples, nao controversas e
faceis de entender, o correio basta. No entanto,
se as atualizacbes sao mais complicadas e
requerem discussao ou explicacao adicional, o
correio deve ser acompanhado por sessdes
publicas ou reunioes de grupos.

As exposicdes sao apresentacdes visuais de
mapas, graficos, diagramas ou fotografias. As
exposicoes podem apresentar informacao
técnica e podem ser utlizadas durante qualquer
fase do processo de comunicacgao.

As exposicoes sao uma ferramenta de
comunicacao de sentido Unico e nao permitem
feedback.

Uma ficha técnica € um breve relatorio que
resume atividades atuais ou previstas. Sao
adequadas sempre que ha informacao nova
para divulgar e podem ser Uteis para
apresentar a empresa a comunidade e explicar
0 seu papel.

Uma newsletter informa os consumidores sobre
as atividades da empresa e permite entregar
um documento que os clientes podem guardar
e rever posteriormente.



Uma sessao de “casa aberta” € um encontro
informal através do qual os membros da
comunidade podem falar com funcionarios da
empresa numa base pessoal. E adequada
quando foram alcancadas metas chave ou
quando sao tomadas decisdes importantes.

Uma apresentacao pode ser um discurso num
clube, numa organizacao civica ou numa igreja,
numa escola ou outro local similar. As
apresentacoes sao mais eficazes se focarem
marcos importantes como, por exemplo,
resultados de pesquisas.

Uma sessao publica € uma grande reuniao,
aberta ao publico geral, na qual os
especialistas  apresentam informacao e
respondem a questdes colocadas pelos
membros da comunidade que fazem
comentarios e sugestoes.

Nas reunides de pequenos grupos, O0S
funcionarios da empresa partilham informacao
com membros da comunidade e entidades
interessadas. Sao especialmente Uteis para
informar e, por outro lado, para obter
conhecimento sobre o0 que sao as
preocupacoes da comunidade, para responder

a questdes e esclarecer dlvidas e mas
interpretacoes.

Contactos telefénicos sao chamadas dirigidas a
entidades e membros da comunidade para
informar sobre as atividades da empresa e para
obter informacao local. Depois de feito um
contacto inicial, podem ser efetuadas
chamadas de acompanhamento para informar
estas entidades e monitorizar as preocupacoes
da comunidade.

Promotional
Mix

Promoticn

O mix promocional €& uma combinacao
especifica de métodos promocionais utilizados
para um produto ou para uma familia de
produtos. As atividades que constituem
elementos do mix promocional podem variar,
mas tipicamente incluem:

Vendas personalizadas: € uma comunicacao
interpessoal entre vendedor e potencial
comprador. Sendo de contacto direto, € uma
das formas mais caras de promocao. Exemplos:



encontros pessoais, telemarketing, e-mails e
correspondéncia.

Publicidade: é uma forma de promogao nao
pessoal, em que as empresas pagam para
promover ideias, bens ou servicos através de
uma diversidade de meios publicitarios. Através
da publicidade a empresa realiza uma
comunicacao de sentido Unico com o potencial
cliente. Exemplos: publicidade em revistas,
jornais, televisao, websites, MUPIs (Mobiliario
Urbano Para Informacao), etc.

Marketing directo: € uma forma de publicidade
dirigida a um grupo-alvo especifico de clientes e
potenciais clientes e nao a uma audiéncia de
massas. Os objetivos do marketing direto sao
gerar vendas ou levar 0s responsaveis de
vendas a efetuar vendas. O marketing direto
permite que a empresa comunique com 0S
seus clientes sobre promocoes especiais, ou
para envio de folhetos informativos, por
exemplo; permite também inquéritos aos
clientes e a confirmacao de encomendas.
Exemplos: correio  convencional, e-mail,
contatos telefonicos.

Promogoes: Corresponde basicamente a todas
as atividades de marketing com excecao de
vendas personalizadas, publicidade e relacoes
publicas. As promocoes de vendas sao
utilizadas para incentivar as compras, tendo
como objetivo aumentar as vendas, dar a
conhecer novos produtos a potenciais clientes e
criar uma imagem positiva da empresa.
Exemplos: cupodes, amostras, mostruarios nos
locais de vendas.

Atividades de relagdes publicas: permitem que
a empresa influencie um dado publico-alvo. Na
maior parte dos casos, as campanhas de
relacoes publicas tentam criar uma imagem
favoravel da empresa, dos seus produtos ou
politicas. As empresas fazem notas de
imprensa para divulgar noticias e
desenvolvimentos relativos aos seus produtos e
servicos, aos canais de distribuicao,
instalacoes, atividades, parceiros, receitas e
ganhos, trabalhadores e eventos. A publicidade
€ uma tatica que os profissionais de relacoes
publicas utilizam como forma de levar
informacao relevante ao publico. Exemplos:
artigos em jornais e revistas, apresentacoes
televisivas e na radio, contribuicdes caritativas,
discursos, seminarios [6].

Como se pode observar no quadro seguinte, a
selecao dos métodos promocionais depende de
varios fatores.

E.g. a publicidade é
importante na fase de
lancamento

Que quantidade de
informacao é necessario

Fase do ciclo de vida

Tipo de produto .
P P dar aos clientes antes de
eles decidirem comprar?
A O que estao os
Concorréncia

concorrentes a fazer?
Quanto é que a empresa
pode gastar?

Outros elementos do mix
(preco, produto, local, etc.)
Modos adequados de
alcancar o mercado-alvo.

Orgamento de
Marketing

Estratégia de Marketing

Mercado-alvo



Estudos de caso

Efkarpon - Hellenic Superfoods tem produtos
inovadores, importados para a Europa e
processados em paises em desenvolvimento.
Estes paises tém critérios abaixo das normas
no que respeita a padroes de qualidade e uso
de agro-quimicos. Por esta razao, a Efkarpon
decidiu adotar o mote “go organic”, produzindo
apenas alimentos biologicos. Desta forma, a
Efkarpon aposta no sentimento de seguranca
alimentar do consumidor, na aceitacao dos
produtos e num preco mais alto que Ihe permita
reposicionar estes produtos no mercado.

Outro exemplo refere-se a agricultores que
produzem aloé vera e que decidiram promover
0s seus produtos através de métodos
modernos de marketing, como as redes sociais.
E uma forma de promocao barata, massiva e
eficaz.

Os produtores de mastique e de acafrao em
Chios e Kozani apostam no nome da marca e
na singularidade dos seus produtos. Criaram
uma série de produtos com caracteristicas
especificas que sao salientadas na identidade
da empresa. O timing foi crucial na medida em
que decidiram alargar a producgao e introduzir o
nome da marca (Mastic spa, lojas Mastic,
refrescos Mast, etc.) nao s6 na Grécia mas em
todo 0 mundo.

Por fim, a Cooperativa Social “Nea Gi” decidiu
incrementar o conhecimento dos seus clientes
através de e-newsletters semanais. Esta
solucdo nao € facil de implementar, pois
consome muito tempo, mas cria clientes fiéis e

relacbes fortes em resultado do contacto
constante.

1. Elabore um mix promocional com o maior

nlimero de meios possiveis para comunicar a
sua mensagem.

[1] http://www.knowthis.com/promotion-
decisions/what-is-promotion

[2] Kotler P. (2000), A Framework for Marketing
Management, a Pearson Education Company
Upper Saddle River, New Jersey 07458.

[3]http://www.businessdictionary.com/definitio
n/promotion-mix.html#ixzz3PrTMkjN5

[4]http://www.businessdictionary.com/definitio
n/communication-channel.html#ixzz3PrTxIsL8

[5]http://smallbusiness.chron.com/determine-
appropriate-communication-channel-
24098.html

[6]http://lam09.weebly.com/5-parts-of-
promotional-mix.html
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Com esta unidade pretende-se ajudar o leitor a:

¢ Perceber a importancia e funcionamento
dos canais de distribuicao;

¢ Aprender como escolher os melhores canais
de distribuicdo para a sua exploracao
agricola ou agro-negocio;

¢ Perceber que os principios dos sistemas dos
canais de distribuicao aplicam-se tanto nos
mercados domésticos como nos mercados
externos.

Apods a conclusao desta unidade com sucesso,
conseguira perceber:

¢ O papel dos canais de comercializacao;

¢ Os prés e os contras da venda dos seus
produtos através de intermediarios;

¢ As decisbes que tera de assumir para
delinear o sistema dos seus canais de
distribuicao;

¢ As questoes mais importantes a ter em

conta aquando da sua entrada em
mercados internacionais.

A duracéao prevista para a aprendizagem desta
unidade é de 90 minutos.

A Distribuicao (ou “Place”, em inglés) € um dos
quatro elementos tradicionais do Marketing
Mix. As opcoOes relativamente aos canais de

distribuicao sao fulcrais e tém grande influéncia
em todas as outras decisdbes de marketing.
Portanto, a distribuicao deve estar integrada no
plano de marketing global, para garantir o
enfoque nos mercados alvo.

Os canais de distribuicdo deverdao ser
suficientemente flexiveis para permitir a
organizagcao responder a mudancas no
mercado e a novas oportunidades de mercado.

Os produtores tém muitas alternativas para
alcancar 0  mercado. Podem  vender
diretamente ou usar um, dois, trés niveis de
canais. A maioria dos produtores nao vendem
0s seus produtos diretamente ao consumidor
final. Entre os produtores e 0os consumidores
finais ha, habitualmente, um conjunto de
intermediarios de  comercializacao  que
desempenham varias fungdes. As funcoes mais

relevantes desempenhadas pelos
intermediarios sao informacao, promocao,
adequacao, negociacao, encomenda,

financiamento, tomada de risco, distribuicao
fisica e pagamento.

Para decidir quais os tipos de canais a usar é
necessario definir os objetivos de distribuicao,
levando em consideracao as necessidades e
desejos dos compradores e as possiveis
alternativas de canais de comercializagao.
Existem, no entanto, muitos fatores que
influenciam estas decisbes e a avaliacdo das
alternativas possiveis, tais como o tipo e
ndimero de intermediarios envolvidos no canal,
Sao essenciais.



A Distribuicao (ou “Place”, em inglés) € um dos
quatro elementos tradicionais do Marketing
Mix. As opcoOes relativamente aos canais de
distribuicao sao fulcrais e tém grande influéncia
em todas as outras decisoes de marketing.

Por esta razao, a distribuicao deve estar
integrada no plano de marketing global, para
garantir o enfoque nos mercados alvo.
Adicionalmente, os canais de distribuicao
deverao ser suficientemente flexiveis para
permitir a organizacao responder a mudancas
no mercado e a novas oportunidades de
mercado.

Os canais de distribuicao movem produtos e
servicos das empresas até aos consumidores
ou até outras empresas.

Fonte: Philip Kotler, Kevin Lane Keller (2012), Marketing

Management [5]
Também conhecidos por canais de
comercializacdo, o0s canais de distribuicao
consistem num conjunto de organizacoes
interdependentes - como agentes de vendas,
grossistas e retalhistas - envolvidas em tornar
um produto ou servico disponivel para uso ou
consumo.

O produtor/fabricante e o cliente final fazem
parte de todos os canais. A imagem anterior
ilustra canais de comercializagao de diferentes
extensoes, para bens de consumo.

Um canal de nivel O, também designado por
canal de comercializacao direta, consiste no
facto do produtor ou fabricante vender
diretamente ao cliente final. Exploracoes
agricolas que possuem lojas, agricultores que
vendem o0s seus produtos em mercados
tradicionais ao ar-livre, ou a venda pela Internet
sao 0s exemplos vulgares da venda direta.



Muitas empresas no setor da agricultura
distribuem o0s seus produtos através de
intermediarios, beneficiando da sua
experiéncia, conhecimento especializado,
contactos e capacidade de operacao em maior
escala.

Por exemplo, um canal de distribuicao de nivel
1 contém um Unico intermediario de vendas,
um retalhista, enquanto um canal de nivel 2
envolve dois intermediarios (habitualmente um
grossista e um retalhista), situacdoes comuns
em mercados de consumo. Os canais mais
extensos podem incluir intermediarios
adicionais, tais como, revendedores, que nao
sao mais do que grossistas a uma menor
escala, que vendem a pequenos retalhistas.

Glossario

Retalhistas: O setor retalhista inclui um vasto
leque de pontos de venda, como
supermercados, pequenas mercearias e
mercados. Caracterizam-se por se relacionarem
diretamente com o utilizador final do produto.

Grossistas: Os grossistas compram uma grande
variedade e quantidade de produtos e vendem-
nos a empresas que necessitam de pequenas
quantidades, de artigos variados. Os grossistas
no mercado agro-alimentar podem servir lojas
de retalho de consumo (e.g. mercearias) e€/ou
pontos de venda ou atendimento de retalho
institucional (hotéis e restaurantes, hospitais,
escolas, empresas de catering).

Agentes de vendas e mediadores: Os agentes
de vendas e os mediadores distinguem-se dos
outros tipos de intervenientes nos canais, ja

descritos, porque nao assumem a titularidade
dos produtos. O seu papel é facilitar a
distribuicdo ao juntar compradores e
vendedores. Os agentes de vendas
desenvolvem relacoes de proximidade com
determinados produtores/
transformadores/fabricantes e contratualizam
a venda em seu nome, em troca de uma
comissao. Alguns agentes negoceiam vendas
para inameros clientes, desde que nao
concorrenciais entre si, enquanto outros tratam
das vendas de um soé cliente, normalmente em
regime de exclusividade para uma determinada
area geografica. Em muitos aspetos, os agentes
de venda comportam-se como se fossem uma
extensao da organizacao comercial do cliente.
Por outro lado, os mediadores ganham uma
comissao pela informacao aos compradores
sobre eventuais vendedores ou aos vendedores
sobre eventuais compradores.

O esquema, acima apresentado, € Util na
definicao das linhas gerais dos diferentes tipos
e extensoes dos canais de distribuicao, mas
nao deixa de ser uma simplificacao excessiva.

Por exemplo, os agentes de vendas nao estao
categorizados de forma separada no esquema,
considerando que operam, frequentemente, em
conjunto com os outros membros do canal e
que nao assumem responsabilidades
relativamente a titularidade dos produtos.

Adaptado de: Crawford, I.M., Agricultural and
food marketing management [2]



As empresas de sucesso adotam,
habitualmente, solucdes de multicanais de
marketing. E o mesmo que dizer que usam dois
ou mais canais de distribuicao para chegar aos
seus clientes (e.g. distribuicao através de
retalhistas e/ou retalhistas e venda direta via
internet, ou num mercado local). Cobrem,
assim, diferentes segmentos de consumidores,
ou diferentes requisitos de compras dentro do
mesmo segmento. Ao adotar uma abordagem
multicanal a empresa devera assegurar que 0s
diferentes canais sao bem integrados e geridos,
para evitar conflitos.

O e-comércio tem aumentado a sua
importancia e muitas empresas adotaram
sistemas de distribuicao através da Internet. “A
integracao de canais deve reconhecer as
valéncias distintas da venda on-line e off-line e
maximizar a articulacao dos respetivos
contributos” [B].

O mais importante papel de um canal de
distribuicao é fazer a ligacao entre a producao
€ 0 consumo.

Existem varias fungbes fulcrais que sao
desenvolvidas no ambito dos canais de
distribuicao:

1. Informacao: recolha de informacgao acerca
de futuros e potenciais clientes, acerca da
competicao e outros fatores relevantes
relacionados com a envolvente comercial
e de marketing.

2. Promocao: preparar e  disseminar
informacéao para motivar a compra.

3. Adequacgao: a oferta deve corresponder as
necessidades dos clientes (e.g.
classificacao, embalamento).

4. Negociagao: alcancar acordos
relativamente ao preco e ajustar outros
termos e condicdes das transacoes.

5. Encomenda: comunicag¢dao com o produtor
ou processador acerca das intencoes de
compra, pelos membros dos canais de
distribuicao.

6. Financiamento: obtencao de fundos para
suportar os custos de inventario e outros
custos ao longo dos canais de
distribuicao.

7. Risco: os riscos comerciais devem ser

assumidos pelos elementos do canal
comercial.

8. Distribuicao fisica:
armazenamento de bens.

transporte e

9. Pagamento: providenciar o pagamento
dos compradores aos vendedores.

Algumas destas funcgoes e fluxos vao no sentido
do comprador (e.g. promocéao, distribuicao
fisica), outras no sentido do produtor (e.g.
encomendar, pagar), enquanto outras se
movem em ambos o0s sentidos (e.g. informacao,
negociagao).

Todas as funcboes devem ser desenvolvidas,
mas podem, no entanto, ser alternadas entre
os diferentes membros do canal. Idealmente,
cada uma das funcoes especificas devera ser
atribuida ao membro do canal mais eficiente a
desempenha-la. A remuneracao dos



intermediarios devera depender das fungoes de
marketing que desenvolvem e, em particular,
do grau de eficiéncia do seu desempenho.

Para definir um sistema de canais de
comercializacao € necessario estabelecer os
objetivos da distribuicao, sem esquecer as
necessidades e desejos dos consumidores e as
eventuais alternativas em termos de canais de
comercializacao. Ha, no entanto, uma grande
variedade de fatores que influenciam estas
decisoes.

1. Definigao dos objetivos e limitagoes do canal

Os objetivos dos canais devem ser definidos de
acordo com 0s niveis de servico pretendidos
assegurando, simultaneamente, a minimizacao
dos custos totais do sistema.

A planificacao eficaz dos canais implica a
definicao, por parte da empresa, de quais 0s
segmentos de mercado a satisfazer e a selecao
do canal mais adequado a utilizar em cada
caso. Estas decisdes sao influenciadas por
varias limitacoes:

Caracteristicas do produto. Os produtos
pereciveis requerem uma comercializacao mais
direta e canais de distribuicao mais curtos, de
forma a minimizar atrasos e manuseamento
repetido, que poderao deteriorar os produtos.

Caracteristicas dos intermediarios. As opcoes
de canais refletem os pontos fracos e 0s pontos
fortes dos diferentes tipos de intermediarios e o
respetivo desempenho das diferentes funcoes
de distribuicao. “A existéncia de um

intermediario justifica-se enquanto
desempenha funcbes comerciais que outros
nao conseguem, nao querem, ou nao podem
executar de forma mais eficiente do que o
produtor e/ou outros intermediarios” [1].

Caracteristicas competitivas. O desenho do
canal € influenciado pelas opgoes de
distribuicao da concorréncia. O produtor pode
querer ter os seus produtos em pontos de
venda proximos, ou, até nos mesmos pontos de
venda, onde 0s seus concorrentes tém os seus.

Condicoes de mercado. As disposicoes e
restricoes legais que se referem aos produtos
alimentares condicionam as opcoes de canal.
Outros aspetos da envolvente econdmica e
social devem, também, ser tomados em
consideracao: por exemplo, em caso de
depressao econdmica € vital a procura das
solucdes mais econémicas para a colocacao de
produtos no mercado, a fim de minimizar o
preco final dos bens.

Consulte o NCAT Marketing Tip Sheet Series e
encontre sugestoes interessantes,
nomeadamente sobre 13 canais de
comercializagao diferentes para produtos agro-
alimentares, incluindo, por exemplo: Mercados
Agricolas, Tendas de beira de estrada, Internet,
Restaurantes, Mercearias, Mercados
Institucionais (e.g. escolas, prisées, hospitais,
ou organizacoes similares), Grossistas em
grandes Mercados Abastecedores.

A caixa seguinte propoe algumas sugestoes
para a venda na Internet:
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Adaptado de: National Center for Appropriate
Technology (2012), NCAT Marketing Tip Sheet
Series [6]

2. Definicao de alternativas de canais

As alternativas de canais referem-se,
basicamente, a trés caracteristicas: o tipo de
intermediarios, o nimero de intermediarios e
os termos e responsabilidades de cada
participante no canal.

Tipo de intermediarios. O agricultor ou pequeno
agro-negocio deve identificar o tipo de
intermediarios com capacidade para realizar as
suas atividades de distribuicao (e.g. grossistas,
cadeias de supermercados, mercearias) na
area geografica selecionada. As empresas
devem, também, procurar  alternativas
inovadoras. Por vezes uma empresa escolhe
um canal novo ou menos convencional devido
ao custo ou ineficacia do canal dominante (e.g.
supermercados). A caixa em baixo ilustra uma
solucao pouco convencional para a distribuicao
de produtos agroalimentares.

ASC - Agricultura suportada pela comunidade é
um sistema de comercializacao direta em que
0s consumidores pagam ao produtor, no inicio
da época do cultivo, pela entrega semanal de
uma caixa com legumes e frutas frescas. Uma
“gquota” da ASC é colhida e entregue ao
consumidor ao longo de um periodo de varios
meses (...)

A ideia fundamental neste modelo passa pelo
facto de os clientes (ou "membros") apoiarem
verdadeiramente as exploracoes agricolas

locais, ao partilharem o risco em cada estacao.
Isto significa que, mesmo quando ha uma ma
colheita, o0s membros pagam a mesma quantia
por estacao. Os membros dispoem-se a agir
assim para assegurar a sobrevivéncia da “sua”
quinta, como uma fonte de alimentacao
saudavel e uma ligacao a terra e a comunidade
local. Uma exploracao agricola ASC tem, assim,
a oportunidade de desenvolver relacoes de
fidelizagao com os clientes.

Adaptado de: National Center for Appropriate
Technology (2012), NCAT Marketing Tip Sheet
Series [6]

Nimero de intermedidrios. E, também,
fundamental, escolher o grau de intensidade da
distribuicao. Esta ira depender das decisoes
tomadas no ambito da estratégia geral de
marketing (ver Médulo 1/Unidade 2 para mais
informacao). As trés grandes opcoes
estratégicas baseadas no ndmero de
intermediarios sao as seguintes:

Distribuigao intensiva - Os produtos sao
colocados no maior nimero possivel de pontos
de venda. A comercializacao dos bens e outros
produtos de baixo valor unitario é feita com
uma distribuicao intensiva, i.e. através da
saturacao do mercado. Esta opcao requer uma
grande capacidade de producao e, na maioria
dos casos, € demasiado cara para ser
suportada por uma pequena exploracao
agricola ou agro-negécio. Na distribuicao
intensiva, os canais sao, habitualmente, longos
e envolvem varios niveis de grossistas, assim
como outros intermediarios.



Distribuicao Seletiva - apoia-se num numero
limitado de intermediarios para vender os
produtos e permite ao agricultor/produtor
desenvolver relacbes de trabalho mais
proximas com os intermediarios. A empresa
consegue alcancar uma cobertura de mercado
adequada, enquanto salvaguarda um maior
controlo em relacao aos intermediarios e custos
mais baixos do que na distribuicao intensiva. O
canal de distribuicao é, habitualmente, mais
curto, sem intermediarios entre o produtor e o
retalhista, que vende o produto ao consumidor
final.

Distribuicao exclusiva - € uma forma extrema
da distribuicao seletiva, em que apenas um
retalhista ou distribuidor € usado para vender
os produtos, numa zona geografica especifica.
Esta opcao €& mais comum na venda de
produtos agroalimentares mais caros ou mais
sofisticados. “Alguma cobertura de mercado
pode perder-se com uma politica de
distribuicao exclusiva, mas isto pode ser
compensado pelo desenvolvimento e
manutencao de uma imagem de qualidade e
prestigio para o produto e por custos de
comercializacdo mais reduzidos (...). Na
distribuicdo exclusiva os produtores e o0s
intermediarios colaboram de forma estreita nas
decisoes relativas a promogao, existéncias (...)
e precos” [2].

Termos e responsabilidades de cada
participante no canal. As decisoes
fundamentais relacionadas com as relacoes
comerciais com os intermediarios sao: politica
de precos, termos e condicbes de venda,
direitos  territoriais e responsabilidades

especificas a assumir pelo produtor e pelo
intermediario.

A politica de pregos inclui o estabelecimento de
uma lista de precos, tabela de descontos e
margens dos intermediarios. Estas opcoes
devem refletir o interesse do intermediario e do
produtor e devem ser consideradas equitativas
e suficientes pelos dois para permitir uma
relacao duradoira.

Os termos e condicoes de venda referem-se
aos termos de pagamento e garantias do
produtor, assim como as restricoes sobre onde
e como os produtos devem ser vendidos.

Os direitos territoriais do distribuidor definem
os territorios dos distribuidores e os termos em
que o produtor podera contratar outros
distribuidores (se aplicavel).

As Responsabilidades e deveres do produtor e
do distribuidor devem ser claramente definidas,
em particular nos canais de distribuicao
exclusiva.

O objetivo global é construir uma parceria de
longo prazo, que seja lucrativa para todos os
membros do canal.

Lembre-se
Analise a procura do mercado.

Ajuste os produtos de acordo com as
necessidades dos clientes.

Defina uma estratégia adequada para os
canais de distribuicao.



Estudo de caso

Bowersox et al., citado por Crawford, apresenta
uma perspetiva interessante sobre a relacao
entre a estratégia de marketing global geral e a
estratégia e praticas dos canais de distribuicao.
Estes autores descrevem a historia do
desenvolvimento do mercado de flores de corte
nos E.U.A., na década de 1960.

As flores de corte devem ser distribuidas muito
rapidamente. Mesmo que sejam tratadas com
um conservante (...) o seu tempo de vida é
muito limitado. Os agricultores californianos
foram dos primeiros a desenvolver contentores
especiais que ajudavam a preservar as flores
durante mais tempo, diminuindo a velocidade

de deterioracao. Estes contentores
refrigeravam as flores acabadas de colher no
campo, permitiam guardar diferentes

quantidades de flores, eram de manuseamento
facil e foram desenhados para caber em
avioes.

O canal de comercializacao tradicional para
este produto eram as floristas. Estas foram, no
entanto, consideradas inapropriadas, uma vez
que o objetivo era expandir a procura para
flores de corte. Uma pesquisa de mercado
sugeriu que apenas 2,5 % das familias
compravam regularmente flores, mas que
existiam oportunidades para induzir o publico a
comprar mais flores e com maior frequéncia. As
floristas, no entanto, estavam direcionadas
para ocasioes especiais tais como casamentos,
funerais, prendas, etc... Os produtores queriam
vender em massa 0 seu produto, pelo que
grandes armazéns e cadeias de supermercados

foram selecionados como pontos de venda,
pois tinham niveis muito mais elevados de
trafego de clientes.

A pesquisa também revelou que muitos
consumidores consideravam o] preco
demasiado alto para a compra de flores duma
forma regular. A resposta dos agricultores
consistiu no abandono da venda convencional
de molhos com uma duzia de pés. Baixaram o
preco por molho, reduzindo o niamero de pés
por molho. As rosas, por exemplo, passaram a
ser comercializadas em grupos de trés. Tendo
decidido a dimensao das unidades de venda,
as flores passaram a ser embaladas no campo
dessa forma.

Para persuadir os retalhistas a vender flores de
corte, as margens tinham de ser competitivas
relativamente a outros produtos que
disputavam o mesmo espaco (limitado)
disponivel. Os agricultores investiram no design
de unidades de merchandising que
minimizavam o] espaco ocupado e
maximizavam o impacto nos compradores.
Adicionalmente, porque a pesquisa mostrou
que as flores sdo uma compra de impulso que,
muito provavelmente, ocorre no fim da visita a
uma loja, mais do que no principio, o0s
cultivadores encorajaram o0s retalhistas a
posicionar as unidades de venda perto dos
balcbes de pagamento. Esta taticas serviram
para aumentar a rendibilidade das flores de
corte nos retalhistas.

Este caso ilustra como a distribuicao fisica e as
decisbes gerais de marketing estao
relacionadas. As mudancas nos canais de



distribuicdao implicaram uma alteracdo na
estratégia de marketing, para maior eficacia e
vice-versa.

Adaptado de: Crawford, I.M., Agricultural and
food marketing management [2]

Finalmente, deve notar-se que a abordagem
geral no que se refere aos canais de
distribuicao € aplicavel tanto no mercado
doméstico como no mercado internacional.
Existem, no entanto, alguns mitos que refreiam
as pequenas empresas agricolas de aceitar o
desafio de entrar em mercados externos - e.g.
“Sou demasiado pequeno para exportar”, ou
“Exportar € demasiado complicado”.

Estes mitos nao tém consisténcia. Existem
milhares de pequenas empresas a operar com
sucesso em mercados internacionais e
empresas agricolas nao precisam de assumir
todos os aspetos processuais da exportacao
sozinhas. Peritos externos (como por exemplo
associacoes de produtores ou consultores para
a exportacao) podem ajudar a encontrar
clientes potenciais no estrangeiro e a identificar
0s canais de distribuicdo adequados e podem,
também, providenciar assisténcia na
documentacao e entrega dos produtos.

Porém, quando pensar em exportar, quer seja
agricultor ou tenha um pequeno agro-negocio,
deve desenvolver o processo de exportacao de
forma cuidadosa, para evitar desaires.
Apresentam-se, em seguida, algumas linhas de
orientacdo para a entrada em mercados
internacionais:

Avalie o potencial e a capacidade de resposta
para a exportacdo da sua empresa - €
fundamental perceber o que é necessario para
ter éxito no mercado internacional e avaliar se a
sua empresa tem 0s recursos requeridos e a
capacidade para responder a procura adicional
para exportacao.

Elabore um plano de exportacado e integre-o no
seu plano global de negocio - um plano de
exportacao é a parte do plano de negobcios que
se centra em mercados internacionais; deve
identificar o(s) seu(s) mercado(s) alvo, objetivos
de exportacao e recursos necessarios.

Pesquise e selecione os seus mercado(s) alvo -
a pesquisa de mercado € um elemento chave
para identificar as oportunidades, para
descobrir potenciais clientes e para conseguir
compreender como 0 novo mercado deve ser
abordado e desenvolvido.

Entender os aspetos legais fundamentais do
comércio internacional - é essencial
familiarizar-se com os aspetos regulamentares
das importacdes, normas dos produtos e
licencas requeridas nos mercados de destino.

Adapte o seu plano geral de marketing aos
requisitos especificos dos seus mercados de
exportacdo- por exemplo, 0Ss precos de
exportacao devem ser definidos, os materiais
promocionais devem ser revistos tomando em
consideracao as diferencas nas praticas
culturais e comerciais e...

Determine os melhores métodos para entrega
dos seus produtos - canais de distribuicao
apropriados devem ser estabelecidos,



incluindo, na maioria dos casos, parcerias e/ou
intermediarios.

Desenvolva um plano financeiro robusto - um
plano financeiro abrangente € necessario para
as atividades de exportacao; assegurara
protecao em relacao as flutuacoes de cambio e
em relacao a cobranca das faturas (e.g. os
pagamentos internacionais  habitualmente
demoram mais tempo do que 0s pagamentos
domeésticos).

A partir do conhecimento que adquiriu com
esta unidade, por favor responda de forma
breve a cada uma das seguintes questoes:

1. Os intermediarios sao necessarios? Sim ou
Nao? Aponte trés razbes para a sua
resposta.

2. Em que aspeto importante os agentes de
vendas e o0s mediadores diferem dos
restantes tipos de intermediarios?

3. Nomeie e descreva 9 funcboes chave
desempenhadas pelos canais de
distribuicao.

4. Em que circunstancias e para que tipo de
produtos a distribuicdo intensiva é
provavelmente mais adequada?

5. Por palavras suas, refira as etapas chave no
desenvolvimento de uma estratégia para os
canais de distribuigao.

6. Complete a seguinte frase: “A solucao para
estabelecer boas relacdoes de trabalho com
intermediarios é..... “
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Com esta unidade pretende-se ajudar o leitor a
tomar conhecimento com o modelo dos 4Cs de
Lauterborn e compara-lo com a abordagem
tradicional dos 4Ps.

Ap6s a conclusao desta unidade, devera ser
capaz de:

1. Compreender o conceito do modelo dos 4Cs;
2. Descrever os 4 elementos do modelo dos 4Cs;

3. Identificar as diferencas basicas entre os

modelos 4Ps e 4Cs;

. Integrar os elementos do modelo 4Cs no seu
negocio e no seu plano de marketing;

. Redefinir as suas percecoes acerca do que esta
a criar e a oferecer ao mercado;

. Aplicar a abordagem 4Cs no enquadramento do
seu negocio.

A duracao prevista para a aprendizagem desta
unidade sao 60 minutos, incluindo os
exercicios.

O 4Ps de McCarthy sao a forma tradicional de
Marketing Mix, que tem vindo a ser utilizada ha
décadas por todos os profissionais de
marketing no mundo inteiro. Este conceito tem
sido alvo de criticas, em diversos estudos, por
ser orientado para a producao e nao para o
consumidor. No entanto, apesar das suas

fragilidades o conceito do 4Ps mantém-se como
um marco do Marketing Mix.

Entre as varias criticas desenvolvidas, o modelo
dos 4Cs de Lauterborn é considerado mais
simples e mais centrado no consumidor, ao
mesmo tempo que se adequa melhor ao
movimento que vai de um mercado de massas
para um nicho de mercado. Na realidade, este
modelo é equivalente ao tradicional 4Ps, mas
visto na perspetiva do cliente. O modelo 4Cs
baseia-se nos desejos e necessidades dos
consumidores, no custo do consumidor para
satisfazer essas necessidades, na
predisposicao do consumidor para comprar e
na comunicacao bi-direcional com o0s
consumidores.



McCarthy (1960) apresentou o Marketing Mix,
muitas vezes referido como os 4Ps (produto,
preco, promocao, distribuicdo - “place” em
inglés), como uma forma de transpor para a
pratica o planeamento de Marketing (Bennett,
1997). Desde entao, os 4Ps sao usados,
mundialmente, por todos os profissionais de
marketing e sao considerados os pilares do
marketing tradicional.

No entanto, o conceito dos 4Ps tem sido
criticado por se caraterizar pela sua orientacao
para a producao e nao para o consumidor
(Popovic, 2006). Ao longo dos anos, inUmeros
estudos e autores (e.g. Lauterborn, 1990;
Moller, 2006; Popovic, 2006) tém questionado
a validade do Marketing Mix tradicional numa
sociedade em mudanca, enquanto outras
criticas chegam a rejeitar totalmente o 4Ps,
propondo enquadramentos alternativos (Goi,
2009). Moller (2006) apresentou algumas
criticas relevantes contra o enquadramento do
Marketing Mix:

¢ O Mix € orientado para o interior da
organizagao e nao tem em consideragao o
comportamento do consumidor.

¢ O Mix encara o0s consumidores como
passivos; nao permite interacdo e nao
consegue captar os relacionamentos.

¢ O Mix nao ajuda a personalizacao das
atividades de marketing.

E, ainda, o Mix nao faz qualquer mencao a
construcao de relacionamentos, que se tem
vindo a tornar um objetivo do marketing, ou as
experiéncias que o0s consumidores compram
(Fakeideas, 2008). No entanto, apesar das
suas deficiéncias e limitacoes e, talvez, por
causa da sua simplicidade, o conceito dos 4Ps
continua a constituir um marco do Marketing
Mix, dai que muitos manuais de marketing o
tomem por base (Goi, 2009).

Entre as diferentes criticas e modelos
desenvolvidos, a férmula de Lauterborn,
conhecida como 4Cs, € considerada mais
simples e pode ser utilizada em decisdes
relativas as questdbes de  marketing.
Simultaneamente, o modelo 4Cs é direcionado
ao consumidor e garante que se encara o
Marketing Mix a partir do ponto de vista do
cliente. Descreve-se, seguidamente, o modelo
dos 4Cs.

Nao se esquega de que:

“Os clientes atuais consideram as
carateristicas funcionais e 0s beneficios, a
qualidade do produto e uma imagem de marca
positiva como factos indiscutiveis. Eles querem
produtos, informacdo e campanhas de
marketing que 0s facam sentir-se
deslumbrados, toguem o0s seus coragdes e
estimulem as suas mentes.”

Bernd Schmitt

Fonte: business survival toolkit
(http://business-survival-toolkit.co.uk/)



http://business-survival-toolkit.co.uk/

O modelo de McCarthy dos 4Ps foi criado em
1960, quando o marketing para massas com
caracteristicas homogéneas era eficaz. Este
modelo era particularmente atil no inicio do
conceito de marketing, quando os produtos
fisicos representavam uma grande fatia da
economia (Goi, 2009). Numa nova sociedade
em mudanca, o enfoque esta no consumidor,
qgue € muito sagaz e tem muitas exigéncias.
Neste enquadramento, Lauterborn (1990)
propds o modelo dos 4Cs, que coloca, de forma
determinada, o enfoque na perspetiva do
cliente (em vez de se focalizar no negbcio) e
tenta adaptar-se ao movimento que vai do
marketing de massas ao marketing de nicho.

Isto nao retira importancia aos 4Ps, mas
integrar os 4Ps e os 4Cs numa estratégia de
marketing ira, sem dlvida, permitir a
construcao de uma marca soélida (Smith, 2003).

1. As necessidades e desejos do
consumidor (em vez do Produto): Nunca mais
podera vender aquilo que consegue produzir.
Nao podera desenvolver produtos e tentar
vendé-los a um mercado de massas. Podera
vender aquilo que alguém quer comprar
especificamente.  Tera de estudar e
compreender as necessidades e desejos dos
consumidores através de estudos continuados,
de forma a poder corresponder as expectativas
destes; das pesquisas de mercado primarias
deverao ser retiradas informacoes
substanciais. Em seguida, deve atrai-los, um a

um, com algo que ele/ela queiram comprar.
“Construa ” o produto para eles. Tal como o
legendario guru da gestao Peter Drucker disse
uma vez: “O objetivo de um negadcio € criar e
conservar um cliente.”

2. Custo (em vez de Preg¢o). Compreender o
custo do consumidor para satisfazer os seus
desejos e necessidades. O preco nao é mais do
que uma parte do custo total para satisfazer
um desejo ou uma necessidade. Se se baseia
unicamente no preco para poder competir, a
longo prazo tornar-se-a vulneravel a
concorréncia. O custo envolve saber que
sacrificios o consumidor tem de fazer para
poder comprar um produto. O custo total
contempla, por exemplo o custo do tempo que
levou a obter o produto (dirigir-se ao local), o
custo da consciéncia ao consumir ou, até, o
custo da procura do produto. O custo é afetado
por muitos fatores, como o custo do
consumidor na mudanca ou implementacao de
um novo produto e o custo de nao escolher um
produto de um concorrente.

“O valor ja ndo esta no maior hamburguer ao
preco mais baixo. E uma equacdo complexa
com tantas solugdes corretas quantos 0s
subconjuntos de clientes.” Lauterborn (1990).

3. Conveniéncia na compra (em vez de
Distribui¢cdo): O objetivo do terceiro C € fazer
com que a compra se torne tao comoda quanto
possivel para o consumidor. Na era da Internet,
do e-commerce, dos catalogos, dos cartoes de
crédito e dos telefones, os consumidores nem
precisam de se deslocar para satisfazer uma



vontade ou uma necessidade, nem estao
limitados a alguns espacos para as satisfazer. A
conveniéncia tem em consideracao a facilidade
em comprar um produto, encontrar o produto,
encontrar informacao acerca do produto, etc. O
enfoque deve ser na facilidade dos
consumidores na compra/aquisicao de um
produto e nao na facilidade da empresa
relativamente a distribuicao do seu produto.

“Pense para além daqueles canais de
distribuicdo agradaveis, organizados, que foi
construido ao longo dos anos. Descubra como
cada sub-segmento do mercado prefere
comprar e seja ubiquo.” Lauterborn (1990).

4, Comunicacdo (em vez de Promocgé&o):
Enquanto a divulgacdo €é “manipulativa”
porquanto parte do vendedor, a comunicacao
sugere uma troca de ideias entre o comprador
e o vendedor; logo, €& “cooperativa”’. A
comunicacao € uma relacao bi-direcional,
interativa e um processo baseado num
relacionamento que tem por objetivo a criacao
de um didlogo com o0s potenciais
consumidores, assente nas suas necessidades
e estilos de vida. Trata-se de “dar e receber”,
em substituicdo da comunicacao unidirecional
do “dizer e vender” (i.e. promocéao). Existem
diferentes formas de comunicacao, tais como a
publicidade, as relacdoes publicas, a venda
personalizada, os meios de comunicacao social
e quaisquer outras formas de comunicacao
entre o negocio e o consumidor.

As quatro variaveis/elementos do modelo dos
4Cs estao representadas na figura seguinte:

COMUNICAGAO

Todas as interagdes
entre a sua organizagao

CUSTOS

CLIENTES Considere todos os

custos necessarios
para satisfazer os
seus clientes,
incluindo os custos
em que 0s proprios

Perceba quais as
necessidades e os
desejos do consumidor.
Em seguida crie o

MERCADO
ALVO

CONVENIENCIA

Como e onde o cliente
quer comprar?

e os clientes.

Fonte: Kar (2011)

Sumario, com algumas sugestoes:

¢

Em vez do Produto: Estudar as necessidades
e desejos dos consumidores.

Em vez do Preco: Compreender o custo do
consumidor para satisfazer as respetivas
necessidades e desejos.

Em vez da Distribuicado: Pense na
comodidade do consumidor no ato de
compra.

Em vez de Promocao: Enfoque na
comunicacao bi-direcional com 0s

consumidores.



No entanto:

¢ E importante perceber que na sua esséncia
0 amago da questao se mantém; o modelo
dos 4Cs nao é mais do que a confirmacao
do modelo dos 4Ps, ajustado para ser mais
orientado para o consumidor.

Por dltimo, mas ndo menos importante:

¢ Na economia atual, € muito facil para os
consumidores escolherem outros sitios onde
gastar o seu dinheiro. A concorréncia é dura.
Se conseguir perceber as necessidades e
desejos dos seus clientes através de
estudos regulares, sera possivel dar-lhes em
troca muito valor (Dore, 2014).

Estudo de caso
Preservar Tradicées......

O agronegocio Niki Agathocleous Ltd foi
fundado por Niki Agathocleous em 1989 e
estabeleceu-se em Agros, uma pequena aldeia
montanhosa, no Chipre.

No Chipre, € tradicao as donas de casa
oferecerem  doces caseiros aos  seus
convidados. Com vontade de continuar esta
tradicao, juntamente com a sua paixao pela
cozinha, Niki comecou a confecionar doces
caseiros e compotas para 0S amigos e
membros da familia.

Em 1986 Niki inaugurou a sua primeira loja.
Em 1989, devido a procura crescente dos seus
produtos, Niki  Agathocleous Ltd era
oficialmente criada. Em 1992, a empresa abriu

a sua segunda loja, mantendo-se fiel as
receitas tradicionais e aos produtos de alta-
qualidade, através da aplicacao estrita de
normas sanitarias e de seguranca alimentar.

Em 1996, a empresa introduziu novos produtos
no mercado como: compotas de fruta, puré de
tomate, folhas de videira, e doces de colher e
compotas para diabéticos. A empresa também
recuperou uma receita muito antiga de doce de
rosa rosada. Esta receita era do conhecimento,
unicamente, dos habitantes de Agros, o Unico
sitio no Chipre onde esta rosa podera ser
encontrada.

Em 2003, com uma procura constante dos
seus produtos, a empresa construiu a sua
primeira grande fabrica (incluindo uma loja
para venda ao publico) e foi certificada através
do sistema HACCAP e, mais tarde, com o ISO
22000, que é uma norma internacional que
especifica 0s requisitos para o sistema de
gestao de seguranca alimentar.

Desde 2004 a empresa exporta 0s Sseus
produtos para mais de seis (6) paises,
nomeadamente Inglaterra, Australia, EUA,
Franca, Japéao e Egito.

Em 2005, a empresa comecou a produzir um
dos mais conhecidos produtos cipriotas,
Soutzioukos, que rapidamente, passou a ser
um dos produtos preferidos dos clientes. Novos
Produtos foram, também, introduzidos no
mercado, tais como: xarope de alfarroba,
xarope de uva, kiofteria (uma mistura de uvas,
secas ao sol) e figos secos.

Atualmente a empresa oferece mais de
sessenta (60) produtos tradicionais e tornou-se



uma das principais empresas, deste sector, no
Chipre.

Os atuais e potenciais clientes, e, também,
turistas, podem visitar a loja e a fabrica em
Agros de forma a experienciar a técnica
tradicional cipriota de produzir doces de colher,
compotas, Soutzioukos e outros produtos. Ali,
0s clientes podem, igualmente, provar e
comprar os produtos que estao disponiveis em
muitas lojas de retalho no Chipre.

Adicionalmente, a empresa tem o seu proprio
website, onde informacao detalhada sobre
cada produto esta disponivel. Ali, o0s
consumidores podem também transmitir as
suas opinides e apresentar sugestoes sobre os
produtos. Por dltimo, mas nao menos
importante, empresa possui uma conta no
Facebook com o objetivo de agilizar a
comunicagcao com os clientes, tornando-a mais
eficiente e interativa.

Esta empresa representa um bom exemplo da
implementacao do modelo dos 4Cs ao centrar-
se em:

¢ Necessidades dos consumidores de
produtos tradicionais, saudaveis e de
qualidade.

¢ Custo dos consumidores para satisfazer as
suas necessidades e desejos.

¢ Comodidade do consumidor na compra.

¢ Comunicagao bi-direcional, baseada no
fortalecimento das relacdes com os clientes.

Source:
http://nikisweets.com.cy/index.php?op=page&id=6
9

Com base no que aprendeu nesta unidade,
responda de forma breve as seguintes
perguntas:

1. Qual é a diferenca basica entre o
modelo dos 4Ps e o dos 4Cs?

2. Quando foi a dltima vez que,
efetivamente, estudou as necessidades dos
seus clientes? Que meios usou para tal?

3. Pense como um consumidor: Enumere 3
razdes que levam um consumidor a comprar o
seu produto e nao o da concorréncia.

4, Que faz para que o0s consumidores
tenham facilidade e conveniéncia na compra do
seu produto?

5. Enumere 3 razoées que expliquem por
que pode ser necessario o “website” para uma
empresa.

6. A comunicacao bi-direcional €& mais
apropriada que a uni-direcional. Porqué?

7. Enumere 3 canais de comunicacao que
providenciam interacao com os consumidores.
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Ap6s a conclusao desta unidade, devera ser
capaz de:

¢ Compreender como a cooperagao com
outros podera trazer melhorias ao seu
negocio;

¢ Definir uma estratégia de cooperacao para a
sua organizacao;

A duracao prevista para a aprendizagem desta
unidade sao 90 minutos, incluindo os
exercicios.

Esta unidade aborda a questdao da
cooperacao...Cooperar significa "trabalhar em
conjunto"; mas, com quem é suposto cooperar?
E porqué? Porque se devera trabalhar com
outras pessoas? Por que razao? Pode até
pensar “Estou bem assim”.

Nesta unidade iremos explicar-lhe que os
pequenos negocios, como o seu, podem lucrar
com a cooperagao. Seja um pequeno produtor
com vontade de entrar no mercado, ou o dono
de negocio ja estabelecido e com um
determinado volume de negocios, vamos
mostrar-lhe que trabalhar em conjunto, com
outras empresas ou organizacoes, lhe abrira
um universo de possibilidades.

Sera uma ajuda na reducao do risco e dos
custos e na obtencdo de um acesso ao
mercado, a informacao e a tecnologia mais

rapido e mais barato. Mas € indispensavel
despender o tempo necessario para definir
objetivos, escolher parceiros e estabelecer as
regras do jogo.

Ira, também, descobrir que podera formar
aliancas com aqueles que Ihe parecem ser os
seus mais ferozes concorrentes, para além dos
fornecedores e clientes.

Serao apresentados alguns exemplos, ao longo
deste texto, que o irao ajudar a compreender e
a identificar parcerias interessantes, tendo em
vista o desenvolvimento do seu negdcio.



Nos proximos anos, apenas os agricultores
mais organizados terao possibilidade de
sobreviver num mercado global, cada vez mais
competitivo e exigente. Provavelmente, a
cooperacao sera a melhor opgcao para
pequenos produtores, com recursos inferiores
aos das grandes empresas, para alcancar com
sucesso os desafios competitivos.

A cooperacao entre o0s agricultores e o0s
agronegocios deve ser vista como um processo
de combinacao de esforcos, recursos e talento
na implementacao de um projeto comum.

Antes de iniciar a discussao sobre como
cooperar, ha que entender quais os beneficios
gue podera obter (e, também, estar consciente
dos problemas que podera encontrar). As
parcerias poderao ser criadas por diferentes
razdoes e, em muitos modelos de negbcio, tém
vindo a tornar-se pontos de viragem. Qualquer
entidade que gere um negocio estara
dependente de um parceiro chave numa
situacao ou noutra. Uma vez que as entidades
estao dependentes de determinados parceiros,
€ vital compreender quais as principais
motivacoes para a cooperacao:

Otimizacao e economia de escala. A principal
razao passa pela otimizacdo na alocacao de
recursos e atividades. Na maior parte das vezes
nao é eficiente, para uma empresa possuir
todos os recursos ou desempenhar todas as

atividades sozinha. As parcerias para a
otimizacao e obtencao de economias de escala,
na maior parte dos casos envolvem
subcontratacoes ou a partilha de
infraestruturas, o que permite:

] Reduzir custos.

Ll Expandir o volume de vendas ao ter acesso
a novos mercados.

Por exemplo, um produtor de compota compra
os frutos frescos a diferentes agricultores, uma
vez que cada um deles tem uma producao de
frutos especifica e pode produzi-los com
excelente qualidade; assim, o produtor de
compota centra a sua atencao na compota, em
vez de perder tempo e dinheiro em campos de
cultivo.

¢ Reducao do risco e da incerteza. Se partilhar
0 risco, tera maiores possibilidades de
sucesso. As parcerias contribuem para a
reducao do risco, num enquadramento
concorrencial caracterizado pela incerteza.
Nao ¢é, de todo, fora do comum,
concorrentes formarem aliancas
estratégicas em  determinada  area,
enquanto noutras se mantém como
concorrentes.

Por exemplo, as empresas que fabricam molho
de tomate, numa dada regiao, desenvolveram
em conjunto uma estratégia de R & D
(Investigacdo e  Desenvolvimento) para
investigar novas tecnologias com o intuito de
criar novos produtos. O grupo cooperou no
sentido de trazer tecnologias inovadoras para o
mercado, no entanto, individualmente,



competem entre si na venda dos respetivos
produtos.

¢ Aquisicao de recursos e atividades
especificas. Poucas empresas possuem
todos os recursos ou desempenham todas
as atividades previstas nos seus modelos de
negocio. Preferencialmente, ampliam as
suas proprias capacidades ao apoiarem-se
em outras empresas fornecedoras de
recursos especificos, ou que realizam
determinadas tarefas. Estas parcerias
poderao ter sido motivadas pela
necessidade na aquisicao de conhecimento,
licencas ou acesso a clientes. O que permite:

) Reduzir custos.

) Beneficiar da experiéncia e do
conhecimento de outros.

Por exemplo, alguns agricultores,
especialmente na area da producao de cereais,
juntaram-se em cooperativas para a aquisicao
de maquinaria agricola (tratores ou maquinas
para colheita). Esta solucao permite-lhes
usufruir da mais recente tecnologia disponivel,
cujos custos individualmente seriam dificeis de
suportar.

Assim, a cooperacao entre produtores agricolas
€ encarada como uma oportunidade:

¢ O produtor acrescenta valor aos seus
produtos, cobrindo as fases de producao
cujos custos nao sao comportaveis
individualmente (embalamento,
processamento, marketing ...).

¢ Torna os mercados de agricultura mais
transparentes e estaveis. Por exemplo, as
cooperativas permitem que os produtores
tenham um  maior poder negocial,
relativamente aos consumidores e, também,
aos fornecedores; ha uma melhoria na
competitividade dos agricultores, num
mercado gradualmente mais dificil e
globalizado.

¢ Tem acesso a servicos como formacao,
informacao, novas tecnologias e
conhecimento, que permitem a melhoria da
eficiéncia na producao. Isto é especialmente
importante para pequenos negdcios que nao
possuam 0s recursos humanos e financeiros
disponiveis para, sozinhos, assumirem o
enorme investimento necessario para o
desenvolvimento de novas tecnologias e
para entrar em grandes mercados, distantes
ou menos conhecidos.

¢ Adicionalmente, as associacdes agricolas
contribuem para a estruturacao do territorio
ao dar continuidade a agricultura que, por
sua vez, promove O emprego € O
desenvolvimento social e econdmico das

Zohas rurais.

Um ponto fraco da cooperacao prende-se com
o facto de se trabalhar com parceiros, 0 que
pode causar problemas. Da mesmo modo que
aliar-se ao parceiro certo pode, em larga
medida, simplificar o0 nosso trabalho,
desentendimentos com parceiros ou
associados que nhao cumprem as suas
obrigacoes pode levar ao fracasso.



E inevitavel que surjam, com o passar do
tempo, diferencas nas opinides, conflitos ou
disputas; assim, é necessario clarificar desde o
inicio os objetivos e estabelecer a divisdo de
tarefas, as responsabilidades e as
contribuicdoes de cada uma das partes.

Nao ha duvida, no entanto, que os beneficios
gque a cooperacao traz ultrapassam o0s
eventuais contratempos. O proximo grafico
ilustra os passos a seguir:

Etapa 1. Identificar opgdes estratégicas
Cooperar Permanecer sé alone

Porqué cooperar? Em que areas
podemos cooperar?

Etapa 2. Escolha de um parceiro

Onde encontra-los? Como escolhé-los?

Etapa 3. Processo de negociagao
Verificar a compatibilidade do parceiro

Quais sao as contribuicdes das vdrias partes?

Qual é a estrutura organizativa do acordo?

Como serd o sistema de comunicagdo?

Como serd o processo de tomada de decisdes?

Como serdo os mecanismos de controlo?

E se houver conflitos?

Quais sdo as regras de propriedade sobre os resultados?
Como se processa a rescisao?

Ha acordo?

Etapa 4. Concretizacdo e administracdo da cooperacao

Adaptado de "Basic Guide for cooperation
between companies

Por exemplo, uma cooperativa de produtores de
améndoas definiu requisitos para a admissao
de novos membros e, ainda, um conjunto de
regras que 0sS membros devem respeitar.
Quando um novo parceiro solicita a sua
admissao deve ser verificado se cumpre 0s
requisitos exigidos para a admissao e devera
ser informado acerca dos direitos e obrigacoes
com que se esta a comprometer.

Espera-se que o produtor, antes de se juntar a
cooperativa, tenha verificado outras opcoes
(outras cooperativas da zona, venda direta,
contratos com empresas, etc.) e tenha chegado
a conclusao que € esta a decisao mais
adequada e que esteja completamente
consciente do compromisso que ira assumir.

Em resumo, a cooperagcao permite um acesso
mais facil, rapido e barato aos mercados, a
informacao e a tecnologia. Nao devemos
esquecer, no entanto, que € necessario tempo
para definir os objetivos da cooperacao,
escolher os parceiros e estabelecer as regras
do jogo.

Sao muitas as possibilidades que se abrem
com a cooperacao. Em primeiro lugar, os
objetivos para o estabelecimento da parceria
deverao ser claros, a fim de poder escolher a
forma mais adequada: se procura um parceiro
para distribuir os seus produtos em todo o
inteiro, se quer penetrar no mercado
internacional, transformar a producao, criar
uma imagem de marca, etc.



Uma das maneiras de definir a forma da
cooperacao € baseada nas caracteristicas das
partes envolvidas:

Dependendo do sector. Pode colaborar com
outros dentro da mesma indUstria ou, até,
procurar ajuda de entidades de um ambito
diferente.

Dependendo da zona geografica. Talvez queira
trabalhar com produtores na sua localidade ou
regiao, mas pode, também, estar interessado
num parceiro de outro pais, que lhe podera
facilitar a entrada no mercado.

Dependendo dos agentes envolvidos. Podera,
nao s6 fazer parcerias com 0S Seus
competidores, como, também, com o0s seus
fornecedores e, até, com os seus clientes.
Vamos, entao, aprofundar este assunto:

1 Co-opeticdo. Parcerias estratégicas entre
concorrentes. E baseada numa
combinacao entre cooperacao e
concorréncia. Decorre do entendimento de
que concorrentes  negociais podem
beneficiar quando trabalham em conjunto.
Um bom exemplo de co-opeticao € o Vale
de Jerte, na Extremadura. Esta € uma area
especializada na producao de cerejas e, ai,
existem numerosas lojas que vendem
cerejas e os seus derivados. Parece uma
ma ideia - demasiados concorrentes. No
entanto, a realidade é que esta abundancia
de propostas atrai clientes, porque o0s
concorrentes trabalham em conjunto na
construcao de uma imagem de marca
comum. E, aqui, que a competicado comeca.
Uma vez que a concentracao atrai mais

clientes, todos o0s comerciantes terao,
individualmente, mais clientes

Aliancas estratégicas entre nao
concorrentes. Uma alianca estratégica quer
dizer que duas (ou mais) empresas
decidiram partilhar recursos para
concretizar um projeto especifico com
beneficios para todos os participantes. Por
exemplo, empresas que  produzem
diferentes produtos alimentares (e.g.
azeite, frutos, pao, compotas...) podem
formar uma alianca estratégica e abrir uma
loja de venda de produtos diretamente ao
consumidor.

Relacoes  comprador-fornecedor  para
garantir fornecimen-tos seguros. Ambos os
lados sao necessarios para que o modelo
de negocio de cada um possa funcionar.
Por exemplo, os fabricantes de paprica
estao dependentes da compra de matéria-
prima (pimentos secos) a um produtor de
pimentos. Esta € uma relacao tipica de
comprador-fornecedor, porquanto ambos
precisam do outro.

Parcerias com clientes. Os clientes pagam
pelos nossos produtos... Entdo, nada
melhor do que concordar com eles! Os
grupos de consumidores organicos sao um
claro exemplo de uma ligagao de confianca
que beneficia ambas as partes: o0s
produtores asseguram que 0s compradores
compram 0s seus produtos; os clientes
certificam-se da qualidade e origem dos
produtos. E particularmente benéfico para
0s produtores que estao agora a comecatr.



As regras de operacionalizacdo podem
variar; a frequéncia na entrega dos
produtos pode ser semanal, bissemanal ou
mensal; as vezes 0s consumidores vao a
quinta buscar os produtos, outras vezes 0s
produtores transportam os seus produtos
para a cidade e até ha produtores que
enviam os seus produtos por correio. Um
fator relevante consiste na liberdade de
escolha dos produtos: alguns produtores
apresentam produtos fixos a precos fixos
semanais, enquanto outros funcionam
como uma loja convencional.

Quanto a férmula legal de cooperacao, a
criacdo de cooperativas € muito comum no
sector agricola. As cooperativas sao empresas
formadas por pessoas que se associam para
desenvolver atividades empresariais com o
propdsito de satisfazer as respetivas
aspiracdes econdémicas e sociais, com base
numa estrutura e funcionamento democraticos.
Todos os Estados Membro da Uniao Europeia
tém legislacao sobre cooperativas, embora as
condicoes variem de pais para pais.

Mas nao é esta a Unica possibilidade. Nem
sempre somos obrigados a criar uma nova
empresa com 0S NnOSs0s parceiros. A opcao
entre varios tipos possiveis de acordo depende
de questdes como a duracao, a intensidade € a
frequéncia das atividades, o financiamento
necessario ou a confiangca entre os parceiros.
Os acordos de cooperacao podem revestir
diferentes formas, incluindo:

° Acordos de cooperacgao, sem
participagdo de capital. A formalizacao deste

tipo de acordos €, frequentemente, feita
através de um simples acordo verbal. No
entanto, esta opcao podera dar origem a
conflitos, pelo que serd conveniente
estabelecer um acordo escrito. Para comecar
pode ser uma boa opcdo. E o caso, por
exemplo, de um pequeno produtor de vegetais
com a possibilidade de vender uma pequena
quantidade do seu produto numa loja, na
cidade, mas nao possui transporte adequado:
pode entrar em acordo com outro produtor que
tenha transporte e percorra o0 mesmo caminho
e que o faca em troca de uma qualquer
compensacao.

¢ Subcontratacao. Com esta férmula, uma
empresa requer a outra o desempenho de
uma atividade necessaria, que pode ser a
analise da qualidade do produto por um
laboratério externo, o desempenho de uma
etapa no processamento, uma colaboracao
na area de marketing, do design, etc. Os
motivos para a subcontratacao geralmente
prendem-se com os fatores de custo,
capacidade a curto-prazo, ou falta dos meios
internos adequados.

¢ Consorcio. Sao associacoes de caracter
temporario com o objetivo de realizar
determinado projeto em conjunto, na
eventualidade de uma das partes, ou as
duas, nao possuirem capacidade técnica,
financeira ou comercial para concretizar os
objetivos por si proprios. Através do
consorcio partilham o custo do investimento,
0S riscos e 0s beneficios, sem a criacao de
uma empresa com uma identidade legal
distinta.



¢ Joint venture. Uma joint venture (ou empresa
mista) € um acordo negocial no qual duas ou
mais partes decidem unir 0S Seus recursos
tendo em vista a prossecucao de uma
determinada tarefa. Esta tarefa pode ser um
novo projeto ou qualquer outra atividade
empresarial. Numa joint venture, cada um
dos participantes € responsavel pelos lucros,
perdas e custos associados. Porém, a joint
venture tem uma identidade propria,
separada e a parte dos outros interesses
empresariais de cada uma das partes.

¢ Redes. As redes -caraterizam-se pelos
acordos estabelecidos entre todos, ou sb
entre alguns membros. Pode, também, ligar
empresas em diferentes paises, instituicoes
publicas e privadas, instituicoes financeiras,
etc.

¢ Acordos de distribuicao cruzada. Trocas de
produtos para distribuicao noutras regioes
ou paises. Duas empresas obtém beneficios
mutuos pela distribuicao dos seus produtos
em mercados até ali inacessiveis.

¢ As licengas, franchisings, acordos de troca
de acgodes, ou participacdoes minoritarias sao
outras formas de cooperacao.

Retomando o que foi referido em
unidades anteriores, vamos mostrar
alguns exemplos de formas de
cooperagao, de acordo com a
perspetiva dos modelos 4Ps e 4Cs.



Exemplos de cooperagao relacionados com o Marketing mix — o modelo dos 4Ps

Produto

Preco

Promocgao

Distribuigcao

e A cooperagao no processo de produc¢do. Os produtores cooperam no intuito de, em conjunto,
transformar a sua producdo porque, individualmente, ndo alcangam um volume minimo
suficiente para cobrir os custos.

» Cooperagdo tecnoldgica. Para a aquisigdo de tecnologia. E o ideal para alguns pequenos
produtores que ndo conseguem suportar os custos ou a incerteza de assumir 0s riscos que 0
processo de investigagdo e desenvolvimento tecnoldgico acarreta.

Tal como referimos, anteriormente, agrupar a produgdo de modo a ter maior quantidade para
vender permite a obtencao de melhores condigcbes com distribuidores e compradores.

Cooperacgdes de marketing. Criar uma imagem de marca torna-se mais facil para os pequenos
produtores, assim como conseguir uma presenga mais relevante nos mercados internacionais, ou
destacar a origem regional de um certo produto.

As cooperagbes de marketing sdo aconselhaveis quando os objetivos de marketing de duas
empresas podem ser combinados através de uma medida concreta de agcdo em relagdo ao
consumidor final. As cooperagdes de marketing bem sucedidas criam situacdes de “ganho-ganho-
ganho” ndo s6 para as empresas em parceria, mas, também, para os seus clientes. Estas
cooperacgdes alargam as perspetivas de marketing. Enquanto as agbes de marketing se dirigem a
uma melhoria na gestdo da relagdo entre uma empresa e os existentes e potenciais clientes, o
marketing colaborativo avalia como a integragdo de um parceiro pode contribuir para melhorar a
relagdo entre as empresas parceiras e os seus clientes. Por exemplo: Vender massa e molho de
tomate em conjunto.

Cooperacao para a distribuicdo. Esta férmula podera permitir o comércio noutros mercados ou
iniciar novos canais de vendas e distribuicdo. Pode, também, incluir trocas de produtos com
companhias de diferentes localizacdes geograficas, empenhadas em comercializar nos respetivos
mercados.



Consumidor

Custo

Comunicagao

Conveniéncia

Exemplos de Cooperagao baseados no modelo dos 4Cs de Lauterborn

Uma das formas interessantes da cooperacao na distribuicdo esta relacionada com o marketing
direcionado para o consumidor. Um grupo de consumidores paga, antecipadamente, uma
determinada quantia ao produtor e este devera fornecer-lhes bens durante um ano.

Carlo Petrini, fundador da “Slow Food” atribuiu-lhe um nome quando disse: “Como consumidor,
sou co-produtor dos meus alimentos. Partilho a responsabilidade com o agricultor”. A produgéo e o
processamento dos alimentos requerem um clima de entendimento e confianga entre o produtor e
0 consumidor.

Tendo em vista a diminuigdo dos custos, para além do preco de venda pago pelos consumidores, o
produtor pode desenvolver acordos com distribuidores e retalhistas para tornar o produto tao
acessivel quanto possivel.

Ver Promocéo.

Para facilitar a compra pelo consumidor, os produtores podem cooperar de forma a dar maior
visibilidade aos seus produtos e a facilitar o acesso a informacao sobre os mesmos. Isto pode ser
feito através da criacdo de um website onde o consumidor encontra informacido acerca das
carateristicas e beneficios de determinados produtos, detalhes sobre os produtores e o lugar onde
0S compratr.

proximidade e compromisso com  0S
consumidores. Através de uma plataforma de

Estudos de caso

Debrucemo-nos, agora, sobre trés casos reais
de cooperagcao no setor agricola. Os dois
primeiros destinam-se a facilitar o marketing
dos produtos. O terceiro € um exemplo de
parceria para uma gestao de qualidade.

ACTYVA, Sociedade Cooperativa

ACTYVA, S. Coop. é uma Cooperativa Integral
sem fins lucrativos (os lucros nao sao
repartidos entre os seus membros, os salarios
nao podem ser superiores a 150% do que esta
estipulado para o mercado de trabalho)

formacao adquirem competéncias que podem
introduzir nas suas guintas.

Em sintese, as vendas e as receitas aumentam,
uma vez que ha uma maior apropriagao pelos
produtores de mais-valias, porquanto ha um
envolvimento direto na comercializacao e o0s
canais de distribuicdo sao mais curtos.

¢ Projetos em curso

Ll Big Brother Bio Farming
(http://bbbfarming.net/). Plataforma on-
line “open source”, que procura construir,
promover e facilitar o acesso das empresas



http://bbbfarming.net/

de produtos biol6gicos as redes sociais. O
objetivo € aproximar o0s agricultores
biolégicos (ou em vias de o serem) dos
clientes, através de blogues, cursos,
eventos, videos, formando uma
comunidade de “pro-sumidores”
(produtores e consumidores).

] Caceres para Comérselo (“Caceres para
comer”). O projeto piloto teve origem na
cidade de Caceres, porém o seu objetivo é
estender-se a toda a regiao. Permite
encomendas on-line que sao entregues nos
locais de trabalho e outros locais na
cidade. Nao € necessario ser associado da
Actyva, S. Coop. para encomendar, ainda
que, obviamente, os associados usufruam
de mais vantagens, comparativamente com
os simples clientes.

¢ Processo

O processo foi longo, até a materializacao da
Cooperativa. Em 2013, através de uma
campanha de angariacao de fundos dirigida a
populacao (crowd funding), foi reunido o
dinheiro necessario para a criacao de um
website. Anteriormente, em 2012, foram
realizadas atividades de divulgacao junto de
municipios de Espanha e Portugal, para
promover a iniciativa. O website foi lancado em
2014, assim como a implementagao do projeto
"Caceres para Comer" e a formalizacao de
todos os procedimentos legais da cooperativa.
Esta situacao revelou-se complicada, devido a
particularidade da legislacao regional aplicavel
as cooperativas. A iniciativa foi bem recebida,
mas nao termina aqui... A vontade dos seus

associados passa por um maior crescimento e
pela replicacao deste modelo em outros
territorios.

Ambrosia La Vida (http://www.educatierra.es) é
um espaco para o marketing conjunto de
produtos ecologicos na cidade de Plasencia.
Em 2012, trés produtores organicos uniram-se
e abriram uma loja para levar os seus produtos
aos clientes:

¢ Barrunta Sentidos

(http://www.barruntasentidos.com/) - grupo
de produtores de frutas e vegetais.

¢ Ecotahona del Valle del Ambroz

(http://www.ecotahonadelambroz.org) -
padaria organica.

¢ Enrique Vega

(http://www.educatierra.es/vida/index.php/enr
igue-vega) - carne de producao organica.

As trés entidades lancaram um projeto conjunto
que, individualmente, nao teria sido possivel
devido aos custos de desenvolvimento,
manutencao da loja e disponibilidade para o
atendimento ao publico.

Desde o seu inicio, a Ambrosia tem procurado
ser mais do que uma simples loja onde o
consumidor compra alimentos. Ambrosia €,
também, um local de degustagcao, um café, um
restaurante, espaco para concertos e
workshops, entre outros eventos.


http://www.educatierra.es/
http://www.barruntasentidos.com/
http://www.ecotahonadelambroz.org/
http://www.educatierra.es/vida/index.php/enrique-vega
http://www.educatierra.es/vida/index.php/enrique-vega

De facto, ultimamente, o sucesso da sua
cozinha tem sido tanto que o restaurante ganha
cada vez mais peso neste modelo negocial.

A Estremadura € uma das regides da Europa
com maior producao de tomate. Nesta regiao,
além do cultivo de tomate também se faz o seu
processamento, existindo 14 fabricas de
transformacao de tomate.

Na Associacao, que tem personalidade juridica
e nao tem fins lucrativos, cooperam diversos
intervenientes do sector. Tem como objetivos a
monitorizacao, investigacao e a inovacao na
producao e transformacao de tomate, assim
como a gestao da analise da qualidade dos
produtos frescos e transformados.

A Associacao inclui representantes de todas as
indlstrias do processamento de tomate da
regiao da Estremadura (14) e organizacoes de
produtores de frutos e vegetais, dentro da
mesma area, em condicoes de paridade. A
Associagcao monitoriza o0s contratos e €
responsavel pela resolugao de eventuais
problemas ou desacordos entre a indlstria e os
agricultores; €, também, responsavel pelo
estabelecimento de critérios de qualidade e
pelo controlo das matérias-primas que entram
nas fabricas, garantindo que sao cumpridos os
requisitos estipulados nos regulamentos.

Por conseguinte, todo o setor do tomate na
Estremadura contribui para o desenvolvimento
de uma imagem de qualidade, que facilita o
marketing a nivel internacional.

Sugere-se um rapido questionario de auto-
avaliacado, com o0 intuito de testar
conhecimentos e facilitar a reflexao.

1. A cooperacao € um conceito que apenas
podera ser aplicado a grandes empresas, com
vastos recursos e projetos ambiciosos. Esta
afirmacao é:

a) Verdadeira

b) Falsa

2. Indique a resposta mais correta. A cooperacao
permite:

a) Reduzir os riscos
b
c
d

3. Indique a resposta mais correta. Uma empresa
pode entrar em acordos de cooperacao :

)
) Adquirir recursos

) Reduzir custos
)

Todas as respostas acima sao verdadeiras.

a) Com outras empresas que nao sejam Sseus
concorrentes diretos.

b) E  possivel estabelecer acordos com

fornecedores.

c) A cooperacao abre inimeras possibilidades. E
possivel a cooperacao com outras empresas,
que podem ser ou nao concorrentes,
fornecedores e até clientes.

d) A cooperacao negocial é impossivel.
4. Indique a resposta mais correta.



a) As possibilidades para os produtores agricolas
limitam-se a sua associacao a cooperativas de
produtores.

b) E conveniente pdr por escrito o acordo de
cooperacao, Ou sSeja, 0s objetivos, as
responsabilidades e as obrigacoes de cada um.

c) A cooperacao empresarial pode ter lugar em
muitas areas, exceto na area do marketing.

d) Quem coopera com quem nao é importante; é a
propria cooperagcao que € importante, portanto,
nao se deve dar importancia a escolha dos
NOSSOS parceiros.

5. Indique a resposta mais correta. Um produtor
agricola pode estabelecer parcerias:

a) Com outros produtores da mesma area para
partilhar equipamento ou comprar materiais.

b) Com uma indUstria processadora para vender a
sua producao, de acordo com determinadas
condicgoes.

c) Com grupos de consumidores, fornecendo-lhes
produtos com qualidade durante um dado
periodo de tempo.

d) Todas as respostas sao verdadeiras.

1. Direccion General de Politica de la PYME (2003)
Guia basica de cooperacion entre empresas,
Artes Graficas Monterreina.

2. ENTANGLE consortium (2014) Entrepreneurship
Trainers for VET: a novel generation learning.

. ProudFarmer

Business Model Canvas. Module 7 Key
Partners.

Consortium (2010)
Methodological Training Tool in Marketing. Unit
1.5 Place

1. https://coopseurope.coop/

2. http://europa.eu/legislation _summaries/emplo

yment_and_social_policy/social_dialogue/1260
18 _en.htm

. https://www.youtube.com/watch?v=RIhLNFb-

500

. https://www.youtube.com/watch?v=AwmMmad

IK18

. http://es.slideshare.net/tutor2u/cooperation-

between-businesses
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Modulo 3

Agricultura bioldgica, Sistemas de
Qualidade e Eco-agricultura



Esta unidade ira ajuda-lo a adquirir
conhecimentos sobre:

¢ Os principios, legislacao e certificacao da
agricultura biologica

¢ Normas de Qualidade
¢ Produtos DOP, IGP e TSG!

A duracao prevista para esta unidade € de 90
minutos, incluindo os exercicios.

Nas Ultimas décadas a confianca do
consumidor na qualidade dos alimentos tem
vindo a decrescer, de forma drastica, devido a
crescente consciéncia ecologica e aos diversos
escandalos alimentares, nomeadamente a
Encefalopatia Espongiforme Bovina (BSE) e as
dioxinas.

A qualidade alimentar €& um requisito
importante no processamento de alimentos,
porque 0s consumidores sao vulneraveis a
qualquer forma de contaminacao que possa
ocorrer durante esse processo. Muitos
consumidores confiam nas normas de

! Denominacdo de Origem Protegida
(DOP), Indicagéo Geografica
Protegida (IGP) e Especialidade
Tradicional Garantida (ETG).

processamento e transformacao, em particular
para conhecimento de quais os ingredientes
presentes, por razoes dietéticas, requisitos
nutricionais (e.g. vegetarianos), ou restricoes
médicas.

Nestas circunstancias tao exigentes a U.E.
encara a promocao e a garantia da qualidade
alimentar como um fator decisivo para o0s
agricultores da U.E. aumentarem a sua
competitividade e rendibilidade. A legislacao da
U.E. impbe requisitos rigorosos de forma a
garantir os padroes de qualidade dos produtos
europeus. Verifica-se, assim, o0 empenho na
melhoria e alargamento dos sistemas de
seguranca e qualidade alimentar de forma a
identificar e proteger os produtos alimentares
de acordo com exigentes critérios de qualidade
ou métodos de producao.



Mais de 270.000 operadores biologicos
(produtores, transformadores e importadores)
estavam registados na U.E.-27 em 2011. Uma
parte substancial destes operadores (cerca de
235.000) eram produtores agricolas, que
também transformavam e/ou importavam
produtos biolégicos e eram particularmente
ativos na U.E. -15.

A agricultura biol6gica é uma forma de produzir
alimentos que respeitam os ciclos naturais da
vida. Minimiza o impacto humano no ambiente
e atua tao naturalmente quanto possivel, de
acordo com objetivos e principios, como 0s que
se enumeram em seguida:

¢ As culturas sao rotativas para que o0s
recursos locais sejam usados de forma
eficiente;

¢ Os pesticidas quimicos, os fertilizantes
sintéticos, o0s antibidticos e outras
substancias tém restricdes rigorosas;

¢ Os Organismos Geneticamente Modificados
(OGM) sao banidos;

¢ Os recursos locais sao bem aproveitados,
tais como o estrume e a forragem produzida
na quinta;

¢ As plantas resistentes a doencas e as
espécies animais adaptadas ao ambiente
local sao utilizadas;

¢ O gado é criado em zonas abertas, num
ambiente de ar-livre e é alimentado com
forragem biologica

¢ As praticas de reproducao de animais sao
adequadas as varias espécies animais.

A agricultura biol6gica faz parte de uma cadeia
extensa de fornecimento, que também inclui a
transformacao de alimentos, a distribuicao e o
retalho. Cada elo nesta cadeia tem como
objetivo salientar os beneficios da alimentacao
biologica nos seguintes aspetos:

¢ A confianca do consumidor e a garantia
dada pelo logotipo de producao bioldgica

¢ Protecao ambiental
¢ Qualidade dos alimentos
¢ Bem-estar dos animais

A U.E. desenvolveu regras abrangentes
relativamente a producao, transformacao,
distribuicao, rotulagem e controlo de alimentos
biolégicos.

Os métodos da agricultura biologica sao
regulamentados internacionalmente e impostos
em muitos paises através de legislacao, que
tem por base, em grande medida, as normas
estabelecidas pela Federacao Internacional do
Movimento da Agricultura Biolégica (FOAM),
uma organizacao internacional, que acolhe
organizacoes de agricultura biol6gica, criada
em 1972.



¢ Os alimentos biolégicos obedecem a regras
gque conjugam as normas biologicas
estabelecidas em cada estado e por
organizacgoes internacionais.

¢ A producao de alimentos biol6gicos € uma
industria fortemente regulamentada -
atualmente a U.E. e muitos outros paises
exigem procedimentos especificos para a
obtencao da certificacdo que permite a
rotulagem de alimentos como “biolégicos”,
no seu territorio.

¢ A maioria das certificacoes permitem o uso
de alguns pesticidas e quimicos, pelo que o
consumidor devera ter conhecimento das
normas para a classificacdo como
«biologiconr.

Legislacao: Regulamento do Conselho (EC) No
834/2007 de 28 junho 2007 sobre producao
biolégica e rotulagem de produtos biolégicos;
revoga o Regulamento (EEC) No 2092/91.

O enquadramento estabelecido por este
Regulamento abrange:

¢ Produtos agricolas (incluindo os produtos de
aquacultura), transformados ou nao
transformados, destinados a consumo
humano;

¢ Alimentos para animais;

¢ Materiais de propagacao vegetativa e
sementes para cultivo;

¢ Levedura usada como alimento ou forragem.

Este Regulamento contém os objetivos basicos
e 0s principios gerais para a agricultura
biolégica. 0Os objetivos centram-se numa
agricultura sustentavel e na qualidade da
producao, que devem ir ao encontro das
necessidades dos consumidores. Os principios
gerais relacionam-se, entre outros, com
métodos de producao especificos, o uso de
recursos naturais e fortes restricoes no uso de
guimicos  sintéticos.  Adicionalmente, o
Regulamento estabelece principios especificos
relativamente a agricultura, a transformacao de
alimentos biolégicos e a alimentacao bioldgica
para animais.

De acordo com as regras gerais para a
producao biologica, 0S organismos
geneticamente  modificados (OGM) sao
proibidos em todas as suas formas. As regras
relacionadas com a rotulagem de alimentos
permite  aos operadores assegurar O
cumprimento desta proibicao. O tratamento por
radiacao ionizada é, também, proibido.

Agueles que escolhem explorar os dois tipos de
producao agricola (biolégica e nao bioldgica)
devem assegurar que 0S anhimais e a terra,
destinados a cada tipo de producao, estao
separados.

A producao de plantas biolégicas deve
obedecer a determinadas regras relativamente
a:

¢ Tratamento do solo, que deve preservar a
vida e a natural fertilidade do solo;


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32007R0834:EN:NOT
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31991R2092:EN:NOT

¢ Prevencao de danos, que deve ter por base
métodos naturais, mas que pode recorrer a
um namero limitado de produtos de
protecao das plantas autorizado pela
Comissao Europeia;

¢ Material de propagacao para sementes e
plantas, que deve ser produzido através de
métodos biologicos;

¢ Produtos de limpeza, para o0s quais é
necessario requerer  autorizacao  da
Comissao.

No dia 24 de Marco de 2014, a Comissao
Europeia apresentou ao Conselho uma
proposta legislativa para um novo Regulamento
sobre a Producao Biol6gica e um Plano de Acao
Biolégico para a Uniao Europeia. Este Plano de
Acao entrou em vigor em Abril, enquanto novo
Regulamento sobre a Producao Bioldgica sera
objeto de discussao entre o0s agentes
institucionais chave, nomeadamente 0
Conselho Europeu e o Parlamento Europeu. Se
o calendario estipulado se mantiver, a nova
regulamentacao entrara em vigor a meio do
periodo PAC 2015-2020.

A Certificagao Biolégica € um processo
destinado a produtores de alimentos biolégicos
e de outros produtos agricolas biologicos. No
geral, qualquer atividade diretamente envolvida
na producao de alimentos pode ser certificada,
incluindo os fornecedores de sementes,
agricultores, transformadores de alimentos,
retalhistas e restaurantes.

Os requisitos variam de pais para pais e, na
maior parte dos casos, envolve um conjunto de

normas de produgdo para o0 cultivo,
armazenamento, transformacao, embalagem e
transporte que incluem:

¢ Evitar a utilizacdo de quimicos sintéticos
(e.g. fertilizantes, pesticidas, antibi6ticos,
aditivos alimentares), organismos
geneticamente modificados, irradiacoes e o
uso de lamas de depuracao;

¢ Usar terra agricola livre de residuos quimicos
proibidos, (em regra, ha trés ou mais anos);

¢ Para o0 gado, adesao aos requisitos
especificos no que concerne a alimentacao,
alojamento e reproducao;

¢ Manter relatorios escritos detalhados sobre
a producao e registos das vendas (pistas
para auditoria);

¢ Manter uma separacao fisica estrita entre os
produtos biolégicos e o0s produtos sem
certificacao;

¢ Inspecoes periddicas aos locais.

Em alguns paises a certificacao € fiscalizada
pelo governo, € o uso comercial do termo
biologico tem restricoes legais. Os produtores
biologicos certificados estao sujeitos as
mesmas regulamentacbes governamentais
relativas a agricultura, seguranca alimentar e
outras, que também se aplicam a produtores

nao certificados.



Os alimentos biologicos certificados nao sao,
obrigatoriamente, livres de pesticidas, pois
alguns pesticidas sao permitidos.

Como passar a ser um produtor biol6gico na
U.E.?3

0 mais importante ponto de partida é a adesao
aos principios da agricultura biolégica. O
Regulamento do Conselho (EC) No 834/2007 e
o0 Regulamento da Comissao (EC) No
889/2008 estabelecem as regras principais
gue os agricultores biologicos devem cumprir.

Uma vez que a agricultura biolégica esta
relacionada com o solo, sera necessario
adquirir ou arrendar uma terra agricola, de
forma a tornar-se um agricultor biolégico. A
producao biolégica requer empenho e
conhecimento, pelo que se recomenda obter
alguma formacgao neste tipo de agricultura.

A agricultura biologica € um sistema de gestao
global para uma exploracao agricola ou para a
producao de alimentos que deve assegurar 0S
seguintes requisitos: as melhores praticas
ambientais, altos niveis de biodiversidade,
preservacao dos recursos naturais e padroes
elevados no bem-estar dos animais.

Estes sdo os principios mais importantes que
serao traduzidos em métodos concretos de

2 http://ec.europa.eu/agriculture/organic/
* http://ec.europa.eu/agriculture/organic/eu-funding/how-
to-become-an-organic-producer/index_en.htm

produgdo, como rotacdo bi-anual de colheitas,
uso de estrume de animais como fertilizante, e
cultivo apenas daquilo que o terreno esta
naturalmente preparado para produzir. E,
também, essencial promover a resisténcia
natural a pragas e doencas, tanto na producao
vegetal como animal. E aconselhavel ter
habitats adequados para beneficio dos
animais, o que ajuda a controlar pragas de
forma natural. E, também, importante
providenciar forragem de qualidade e sistemas
de pasto ao ar livre para manter a salde dos
animais.

E, também, importante contactar uma
instituicdo de controlo de agricultura organica
no Estado Membro respetivo. As instituicoes de
controlo podem fornecer informacao mais
detalhada relativamente a um determinado
segmento da agricultura biolégica a que esta a
pensar dedicar-se. As instituicoes de controlo
tém como funcao inspecionar cada propriedade
biologica e avaliar se a producao é feita de
acordo com as normas. Os agricultores
bioloégicos sao controlados uma vez por ano
para garantir que as regras sao cumpridas e
que os produtos podem exibir o logétipo
biolégico da Unido Europeia. Na agricultura
biolégica ha um periodo de dois anos de
conversao até que um produto possa ser
comercializado como biolégico.



O Logotipo e as regras de rotulagado constituem
uma parte importante nas regulamentacoes
biologicas. Com este enquadramento
regulador, a U.E. proporciona condicoes sobre
as quais o setor biolégico pode progredir, a par
da producao e do desenvolvimento comercial,
melhorando e reforcando, assim, 0os padroes da
agricultura bioloégica na U.E. e os requisitos de
importacao e inspecao.

O objetivo principal do logbtipo europeu
consiste em facilitar a identificacao dos
produtos biolégicos pelo consumidor.
Adicionalmente, estabelece uma identidade
visivel para o setor da agricultura biologica,
contribuindo para a coeréncia global e o
funcionamento adequado do mercado interno,
neste dominio.

As normas estabelecem requisitos,
especificacoes, orientacoes ou carateristicas
que podem ser usadas de forma consistente

como garantia de que o0s materiais, 0s
produtos, 0S processos € 0S Servicos se
adequam ao seu proposito.

As normas sao adotados pelas instituicdoes
europeias, que tém como tarefa a elaboracao
de especificacdes técnicas que satisfacam os
requisitos  fixados pelas Diretivas de
harmonizacao técnica, ao mesmo tempo que
garantem que aqueles padroes sao o resultado
de acordos entre as varias partes interessadas:
produtores, utilizadores, consumidores,
gestores, etc.

O Sistema de Analise dos Perigos e Pontos
Criticos de Controlo (Hazard Analysis and
Critical Control Point - HACCP) foi adotado pela
Comissao do Codex Alimentarius.

O Codex Alimentarius € constituido por um
conjunto de normas alimentares, definicoes e
critérios aplicaveis a alimentos, a producao
alimentar e a seguranca alimentar.

¢ Foi criado em 1963 pela FAO (Organizagao
para a Alimentacao e Agricultura) e pela
OMS (Organizacao Mundial de Saulde) para
desenvolver normas relativas a alimentacao.

¢ Também definiu orientacoes para a
aplicacao do método HACCP.



¢ Tornou-se uma referéncia mundial, com
autoridade em toda a indUstria alimentar,
dos produtores aos consumidores. O seu
papel € fundamental na defesa da saude do
consumidor.

¢ Hazard (Perigo) - biolégico, quimico ou fisico

¢ Analysis (Analise) - probabilidade de
incidentes, consequéncias, possivel controlo

¢ Critical (Critico) - quais os fatores, quais sao
0S parametros criticos

¢ Control (Controlo) - monitorizar o impacto
dos perigos

¢ Point (Ponto) - atividade, procedimento,
local

0 sistema HACCP, que se baseia em principios
cientificos, identifica e controla perigos
especificos respeitantes a seguranca dos
alimentos. O HACCP é uma ferramenta que
permite aferir perigos e estabelecer sistemas
de controlo, concentrando-se na prevencao em
lugar de testar unicamente o produto final.
Qualquer sistema HACCP tem a capacidade de
se adaptar a mudanca, como por exemplo os
avancos no design de equipamentos,
procedimentos de transformacao, ou
desenvolvimentos tecnolégicos.

O HACCP pode ser aplicado ao longo de toda a
cadeia alimentar, desde a producao primaria
até ao consumo final e a sua implementacao
deve ser orientada por evidéncias cientificas

relativas a riscos para a saldde humana. Além
de promover a seguranca alimentar, a
implementacao do HACCP proporciona outros
beneficios significativos, pois facilita a inspecao
pelas autoridades reguladoras e promove o
comércio internacional, ao aumentar a
confianga do consumidor na qualidade
alimentar.

Ramos da industria alimentar que requerem o
sistema HACCP:

¢ Producao, transformacao e embalamento
dos alimentos

¢ Armazenamento, transporte e distribuicao de
alimentos

¢ Preparacao e distribuicao de alimentos em
hospitais, escolas, hotéis, restaurantes...

As BPH sao descritas e definidas pelo Codex
Alimentarius - Codigo de Principios de Higiene
Alimentar CAC / RCP Kor.3 (1997), revisto em
1999. As regulamentacodes respeitantes as BPH
incidem em aspetos relacionados com o
registo de dados, formacao de pessoal, higiene
publica, verificagao (controlo) do equipamento
e investigacao (revisao) de reclamacoes.

Os operadores de atividades alimentares
devem aplicar as boas praticas de higiene de
modo a:

¢ Assegurar que os alimentos produzidos ou
processados sao seguros e apropriados ao
consumo;



¢ Assegurar que as embalagens sao eficazes
para proteger 0s alimentos de
contaminacao, crescimento ou sobrevivéncia
de agentes patogénicos;

¢ Assegurar que 0os consumidores tém acesso
a informacao clara e de facil compreensao
no rétulo ou noutros meios apropriados.

Os cinco principios chave na higiene alimentar,
de acordo com a OMS s3o:

¢ Prevenir a contaminacao dos alimentos com
agentes patogénicos provenientes de
pessoas, animais e pragas;

¢ Separar os alimentos crus dos cozinhados
para prevenir a contaminacao dos alimentos
cozinhados;

¢ Cozinhar os alimentos durante o tempo e
com a temperatura apropriada para matar
0s agentes patogénicos:

¢ Armazenar os alimentos a temperatura
apropriada

¢ Usar agua e matérias-primas seguras.

O Parlamento da U.E. é informado sobre os
assuntos de seguranca alimentar pela
Autoridade Europeia para a Seguranca
Alimentar (European Food Safety Authority -
EFSA). Os Estados Membros podem,
individualmente, ter legislacao e controlo
relativamente a seguranca alimentar, desde
gue nao impecam o0 comércio com 0s outros
estados, e podem também ter diferencas
consideraveis nas suas estruturas internas e
abordagens no controlo regulamentar da
seguranca alimentar.

Alimentos e produtos com “especial significado
e histéria” - produtos tradicionais e regionais

A legislacdo da U.E. estabelece requisitos
rigidos para garantir os padroes de todos os
produtos europeus. Para além disso, o0s
esquemas de qualidade da U.E identificam
produtos e géneros alimenticios cultivados e
produzidos de acordo com especificacoes
exatas.

O Unico sistema em vigor sobre garantia da
qualidade na industria alimentar na U.E. é a
certificacao de garantia de qualidade regional
(Regulamentos (EEC) 2081/92 e (EEC)
2082/92) e o0 enquadramento para a
agricultura  biolégica  (Regulaento  (EEC)
2092/91), que ja foi anteriormente analisado.

O principal objetivo dos sistemas de garantia de
qualidade e certificacao € diferenciar os que se
incluem no sistema da restante producao, de
forma a obter uma preco de mercado mais
elevado e, também, vantagens na
comercializagao.

Em 1993, a legislacao da U.E. entrou em vigor,
criando um sistema de protecao da designagao
de alimentos, baseado na sua origem
geografica ou em receitas tradicionais. As
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indicacbes geograficas e as especialidades
tradicionais conferem destaque aos alimentos
tradicionais e regionais, cuja autenticidade e
origem podem ser salvaguardadas.

De acordo com as regulamentagées da U.E.
existem trés formas de protecdo dos produtos:

Denominacao de Origem Protegida (DOP)

DOP - Denominacao que identifica um produto
ou um género alimenticio com 0 nome da
regiao, de um local determinado ou, em casos
excecionais, de um pais.

¢ Os produtos agricolas ou o0s géneros
alimenticios sao originarios dessa regiao,
desse local determinado ou desse pais;

¢ A sua qualidade ou caracteristicas devem-se
essencial ou exclusivamente a um meio
geografico especifico, incluindo os fatores
naturais e humanos;

¢ A sua producao, transformacao e elaboracao
ocorrem na area geografica delimitada.

Para receber o estatuto DOP, o produto deve
ser tradicional e fabricado TOTALMENTE
(preparado, transformado E produzido) numa

regiao especifica e, assim, possuir propriedades
Unicas.

Indicacao Geografica Protegida (IGP)

IGP - Indicacao que identifica um produto
agricola ou um género alimenticio com a
designacao do nome de uma regiao, de um
local determinado ou, em casos excecionais, de
um pais.

¢ Os produtos agricolas ou  géneros
alimenticios sao originarios dessa regiao,
desse local determinado ou desse pais;

¢ Possuem uma determinada qualidade,
reputacao ou outras caracteristicas que
podem ser atribuidas a essa origem
geografica;

¢ A sua producao e/ou transformacao e/ou
elaboracao ocorrem na area geografica
delimitada.

Para receber o estatuto IGP, o produto deve ser
tradicional e fabricado, pelo menos
PARCIALMENTE (preparado, transformado OU
produzido), numa regiao especifica e, assim,
possuir propriedades Unicas.



Especialidade Tradicional Garantida (ETG)

ETG - Especialidade Tradicional Garantida €
uma marca registada de um produto agricola ou
género  alimenticio, com  determinadas
carateristicas, que o distingue, claramente, de
outros produtos semelhantes ou géneros
alimenticios, dentro da mesma categoria.

O produto ou género alimenticio deve ser
fabricado com o recurso a ingredientes
tradicionais, ou deve ser carateristico pela sua
composicao tradicional, processo de producao
ou transformacao refletindo um tipo de fabrico
ou processamento tradicional.

Para receber o estatuto ETG, o produto nao tem
de ser obrigatoriamente fabricado numa area
geograficamente  delimitada; basta  ser
tradicional e diferente de outros produtos
similares.

Apenas artigos alimentares ou pratos que sao
tradicionalmente executados numa zona
especifica da U.E. e tém uma receita com, pelo
menos, 25 anos de histéria passada de
geragcao em geracao, pode habilitar-se ao
estatuto de ETG.

Cerca de 40 artigos alimentares ou pratos
tradicionais obtiveram o estatuto ETG, sendo
0s mais conhecidos o queijo “Mozzarella” e a
“Pizza Napoletana” em Italia, o presunto
“Jamon Serrano” em Espanha e, também, a
cerveja Belga “Kriek.”

Cornish Pasty

Oscypek

Mozzarella

Tarta de Santiago



¢ O ministério envia uma candidatura de
produtos protegidos a nivel nacional a
Comissao Europeia.

¢ A Comissao Europeia analisa a candidatura.

¢ A Comissao Europeia publica um resumo das
candidaturas no Jornal Oficial da Uniao
Europeia. Os paises tém trés meses para
refutar as candidaturas.

¢ Se nao houver objecoes, a Comissao
Europeia publica o registo no Jornal Oficial
da Unido Europeia.

¢ Se houver objecoes, a Comissao Europeia
chama os paises envolvidos para resolver a
disputa. Se nao se chegar a um
entendimento, a decisao final € tomada pela
Comissao.

De acordo com a legislacao da U.E. cada pais
define os requisitos a nivel nacional para o
sistema de qualidade alimentar e define as
solucbes para a sua implementacao,
operacionalizacao, monitorizacao e controlo.

Estudo de caso 1

Uma Especialidades Tradicional Garantida
(ETG) da Letdénia reconhecida pelos sistemas
de qualidade da U.E:

Salinata Pao de Centeio (Salinata rudzu maize)

O centeio e a cevada da Letonia sado dos
cereais mais antigos naquelas latitudes, porque
sao adequam ao clima do norte da Europa.

Entre os pratos, os Letdes tém sempre na mesa
pao de centeio, em celebracoes, e certamente
ocupa um lugar de destaque. O pao de centeio
esta incluido nos canones culturais da Letdnia,
que relne as maiores e mais marcantes obras
de arte do pais.

Com as palavras "salinata bread" designa-se o
pao de centeio, que é preparado da seguinte
maneira: a farinha é adicionada a agua quente,
por outras palavras - € “salinata”. Mais
especificamente, a massa é preparada numa



taca de madeira e durante o processo de
preparacao sao usados cominhos e acucar. O
pao tem uma forma alongada, com uma crosta
macia e brilhante, pincelada com pasta de
amido

“Salinatas”, os paes de centeio pesam cerca de
1 kg, 1,5 kg, 2 kg ou até mais.

O processo de registo:

A 11 de Outubro de 2012 foi enviada para a
Comissao Europeia a candidatura, para incluir o
“Salinata - Pao de Centeio” no Registo das
Especialidades Tradicionais Garantidas.

A 8 de Janeiro de 2014 através do
Regulamento EC (U.E.) No. 12/2014, o nome
“Salinata - Pao de Centeio” foi incluido no
registo  de Especialidades  Tradicionais
Garantidas (ETG).

Estudo de caso 2

No sistema nacional de qualidade alimentar
todos as etapas da cadeia alimentar podem ser
rastreadas e o fabricante do produto é
certificado de acordo com os esquemas de
qualidade alimentar nacionais.

Os sistemas de qualidade alimentar na Letonia
foram reconhecidos com:

. O Rétulo de Qualidade “Green Spoon” (Colher
Verde).

“Green Spoon” (Colher Verde) € um sinal de
qualidade para a promocao dos produtos
agricolas da Letonia. Os produtos sao
etiguetados com este rotulo desde que
respeitem as normas de qualidade alimentar e
pelo menos 75% das matérias primas
utilizadas sejam obtidas na Letonia
Atualmente, o sistema de qualidade alimentar
cobre 62 produtores e 174 produtos.

De forma a receber o rotulo “Green Spoon” os
produtores podem obter aconselhamento nos
servicos disponiveis, em qualquer
Administracao Alimentar e Veterinaria (AAV); em
seguida submetem a sua inscricao em
qualquer AAV, em toda a Letdnia. Depois da
verificacao, aceitacao e avaliacao dos
resultados das analises feitas pelo inspetor
AAV, a decisao final conduz a atribuicao, ou
nao, do rétulo de qualidade.

Mais informacao em: www.karotite.lv



http://www.karotite.lv/

2. O Rétulo de Qualidade “Bordeaux spoon”.

Um rétulo de qualidade para promocao de
géneros alimenticios produzidos na Letonia, a
partir de materiais importados (e.g. producao
de chocolate a partir de cacau importado do
Gana, sendo todo o processo de fabrico
realizado na Letonia).

http://likumi.lv/doc.php?id=268347

Com base no que aprendeu nesta unidade,
responda de forma breve as questoes
seguintes:

. Explique, de forma breve, 0 que entende por
agricultura biologica.

. Quais sao as normas de qualidade alimentar na
Comunidade Europeia?

. O que significa a expressao qualidade do
produto alimentar?

.Como é que os consumidores avaliam a
qualidade alimentar?

. Conhece os sistemas de qualidade alimentar
no seu pais?

. Esta familiarizado com produtos alimentares
reconhecidos como Denominagao de Origem

Protegida (DOP), Indicacdo  Geografica
Protegida (IGP) e Especialidade Tradicional
Garantida (ETG)? Se sim, sabe o que é
necessario para obter estes estatutos?

http://ec.europa.eu/agriculture/organic/

http://en.wikipedia.org/wiki/Organic_certificati
on

http://www.organic-europe.net/

http://www.ifoam-eu.org/pt/mind-cap/organic-
europe

http://www.organic-edunet.eu/en

http://www.fibl.org/fileadmin/documents/en/p
ublications/fibl-2009-latest-figures.pdf

http://www.tporganics.eu

http://www.ifoam-
eu.org/en/news/2014/03/25/eu-
Commissions-proposals-new-eu-organic-
regulation-and-organic-action-plan-are-now

http://www.ekoprodukti.lv/?id=4

www.fem.uniag.sk

http://www.visitlatvia.lv/en/quality-labels-in-
Latvia

http://www.mhlw.go.jp/english/topics/importe
dfoods/guideline/dl/05.pdf

http://www.twinningvet-
s.eu/files/0ld%20guides/RKS%20Guide%20to
%20GP%20-%20Restaurants%20 ENG.pdf
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Unidade 11: Em direcdo a Ecoagricultura

Autores: Petros Kosmas

Objetivos de
aprendizagem/resultados

Com esta unidade pretende-se ajudar os
leitores a usar todo o conhecimento que irao
acumulando: expressar situacoes complexas da
vida real relacionadas com a Ecoagricultura
sustentavel e contactarem com especialistas
no terreno.

Duracgao Estimada

A duracao prevista para esta unidade é de 90
minutos..

Sumario

A Unidade 11 comeca por enquadrar o0s
antecedentes e o contexto da ecoagricultura.
Os principais capitulos combinam a teoria com
abordagens generalistas e informacao sobre
praticas de cultivo amigas do ambiente.

O objetivo principal desta unidade passa pelo
completo entendimento, de quem esta numa
situacao de aprendizagem (agricultor), que para
a sua producao ser econémica, competitiva e
sustentavel deve ser ecoldgica. Esta
abordagem é considerada um dos aspetos
basicos e centrais do programa de formacao
Smartfarmer.

Todas as seccoes da unidade 11 sao aplicaveis
num plano Pan-Europeu.



A agricultura € wuma parte integral da
complexidade da nova paisagem rural. Cada
paisagem tem a sua propria organizacao social
e, claro, a sua identidade territorial. Sao estes
os trunfos de uma paisagem.

AGRICULTURA, no contexto do presente
material de formacao, inclui todos os métodos
de modificacdo de ecossistemas naturais,
através de espécies vegetais e animais
domesticados, para a producao de bens e
servicos em resposta as necessidades dos
seres humanos.

BIODIVERSIDADE consiste na diversidade da
vida na Terra, espécies de animais, plantas e
microrganismos e 0s genes que contém e o0s
ecossistemas que possibilitam esta
diversidade.

ECOAGRICULTURA refere-se a um abordagem
holistica para o uso da terra de forma ecolégica
e socialmente responsavel; representa uma
visao de comunidades rurais gerindo as suas
paisagens e recursos para, em conjunto,
atingirem trés objectivos:

¢+ Melhorar as condicoes de vida rurais;

¢+ Conservar ou melhorar a biodiversidade e os
servigos dos ecossistemas;

¢+ Desenvolver sistemas agricolas mais
sustentaveis e produtivos:

A esséncia desta agricultura baseada na
ecologia é assegurar que a atividade comercial
ou agricola é compativel com as funcoes
naturais do ecossistema. Assim, os agricultores
jAa nao irao depender de produtos quimicos
caros, ou do controlo artificial de pragas.

O termo "ecoagricultura" foi usado por Charles
Walters, economista, autor, editor, escritor e
fundador da Revista Acres, em 1970, para unir
sob um mesmo chapéu o0s conceitos
"ecol6gico" e "econémico", com a crenca de que
se a agricultura nao for ecolégica, nao podera
ser econOmica.

"Para ser uma agricultura econémica, devera
ser ecoldgica.”

A ecoagricultura €, simultaneamente, uma
estratégia de conservacao e uma estratégia de
desenvolvimento rural.

A principal preocupacao dos proprietarios que,
habitualmente, representam operacoes
agricolas inovadoras passa pelo aumento da
produtividade e do rendimento agricola, sem
prejuizo da conservacao da biodiversidade
(Walters and Holling, 1984).

Antle e Pingali (1994) mostraram que o uso de
pesticidas tinha um efeito muito negativo na
saude do agricultor, que a saude do agricultor
influenciava a produtividade e que,
provavelmente, verificar-se-iam ganhos sociais



pela reducdo no uso de pesticidas na producao
de arroz nas Filipinas.

Atualmente, os agricultores devem ser
direcionados para o desempenho econémico e
ambiental do valor agricola das suas
propriedades. Os principais objetivos deste
caminho referem-se a tentativa de otimizar a
gestao dos recursos naturais, promover a
resiliéncia das exploracoes agricolas, encorajar
a diversificacao dos produtos agricolas e a
biodiversidade.

A implementacao da nova Politica Agricola
Comum (PAC), a nivel Europeu, segue este
caminho, logo, podera ser '"eficaz para o
ambiente, exequivel para os agricultores, e
aceitavel para a sociedade”. Esta
“ecologizacao” da PAC, com 30% de
pagamentos diretos a agricultores (Pilar 1), e
30% de pagamentos para o desenvolvimento
rural (Pilar 2), usados como uma recompensa e
incentivo de praticas ecoagricolas”.

As abordagens de Ecoagricultura Integrada
pretendem atingir em conjunto - numa escala
de paisagem territorial - trés elementos criticos:

¢+ Melhoria das condicoes de vida rurais;

¢ Promocao de sistemas produtivos de
agricultura mais sustentavel (colheitas,
gado, florestas, pescas);

+ Maior protecao e aumento da
biodiversidade, incluindo recursos
genéticos, comunidades ecologicas,

servicos de ecossistemas, flora e fauna
selvagens.

Fazer trabalho ecoagricola requer um ambiente
institucional favoravel, financiamento
adequado e uma boa disseminacao da
informacao (Mishra, 2013). De acordo com
Mishra (2013), “para dar o empurrdo ao
desenvolvimento real da agricultura, &
necessario desenvolver as reservas de
biodiversidade que”:

¢+ Beneficiam as comunidades agricolas
locais;

+ Desenvolvem redes de habitats em areas
nao agricolas;

¢ Reduzem a conversao de terra para
agricultura ao aumentar a produtividade das
propriedades;

¢+ Minimizam a poluicao agricola;
+ Modificam a gestao do solo;

¢+ Modificam os sistemas das exploracoes
agricolas para imitar ecossistemas naturais.

A agricultura sustentavel €& um assunto
complexo associado a producao de alimentos,
enquanto se mantém os recursos biofisicos,
incluindo o solo, a agua e a biota sem impactos
negativos num ambiente mais vasto. Deve,
entao:

¢ Manter ou melhorar a produgao de
alimentos limpos;



¢ Manter ou melhorar a qualidade das
paisagens, o que inclui o solo, a agua, a
biota e a estética;

¢ Ter um impacto minimo no ambiente;

+ Ser aceitavel para a sociedade.

A Agenda 21 para praticas agricolas “amigas do
ambiente” inclui:

Preocupagoes com a qualidade e quantidade
da agua

As questbes, aqui, incluem a lixiviacao de
nutrientes e pesticidas, a extracao e drenagem
de agua e inundacoes. A contaminacao das
aguas de superficie e subterraneas causada
pelos elevados niveis de producado e o uso de
estrume e fertilizantes quimicos € um problema
sério, particularmente em areas com uma
pecuaria intensiva ou com uma producao
agricola intensiva.

Preocupacoes com a qualidade do ar

As questoes, aqui, passam pelas emissoes de
amonio e gases com efeitos de estufa. A nivel
da U.E.,, por exemplo, a agricultura é
responsavel por cerca de 8% do total das
emissoes de gases com efeitos de estufa, mas
devido a natureza pastoricia da agricultura
irlandesa a proporgao, aqui, sobe para 30%.

Preocupacoes com a biodiversidade

Estas questdes incluem a diversidade genética,
das espécies e dos ecossistemas. A
intensificacao da agricultura tem levado a
reducao, de forma global, de espécies e dos
seus habitats.

Preocupac6es com a paisagem

A desvalorizagao da terra agricola pode levar ao
seu abandono se a agricultura deixar de ser
viavel. Alternativamente, a intensificacao da
agricultura pode levar a perda de importantes
carateristicas paisagisticas como sebes e lagos,
ao alargamento dos campos e a substituicao de
quintas tradicionais por estruturas industriais.

Preocupagoes com a erosao do solo

O sobre-pastoreio, particularmente, em areas
montanhosas, tem levado a erosao do coberto
vegetal, com a consequente perda de solo, 0
assoreamento de rios, etc..

Preocupacbes com a seguranca alimentar e o
bem-estar dos animais

Ha uma preocupacao crescente com as
consequéncias na qualidade e na seguranca
alimentar, resultantes do uso de pesticidas e
drogas, assim como as consequéncias da
introducao de organismos geneticamente
modificados.

A abordagem amiga do ambiente de Mishra
(Mishra, 2013) consiste no seguinte:

A agricultura organica € um sistema de
producao, que evita ou exclui em larga medida



o] uso de fertilizantes compostos
sinteticamente, pesticidas, reguladores de
crescimento e aditivos alimentares pecuarios.
Tanto quanto € exequivel, o sistema de
agricultura organica assenta na rotacao de
colheitas, residuos de colheitas, estrume de
origem animal, estrume ecoldgico, desperdicios
organicos externos a quinta, cultivo mecanico,
rochas minerais, e aspetos de controlo de
pragas bioldgicos para manter a produtividade
do solo, fornecer nutrientes as plantas e
controlar os insetos, ervas daninhas e outras
pragas.

A natureza estara sempre la para dar uma
ajuda.

A agricultura biolégica permite o uso de
fertilizantes quimicos selecionados (a evitar
materiais perturbadores tais como o amoniaco
anidro e o potassio cloridrico) e adota um uso
reduzido de herbicidas e inseticidas.

A agricultura natural € semelhante a agricultura
organica em muitas formas, mas atribui uma
énfase especial a salde do solo através do uso
de compostos, mais do que fertilizantes
organicos, sempre que possivel.

Adicionalmente ao acima exposto, as
abordagens baseadas em métodos para a
agricultura sustentavel, agricultura regenerativa
e a permacultura sao amplamente
reconhecidas. No entanto, estes Ultimos
sistemas, tal como a agricultura sustentavel,

sao mais conceptuais do que baseados em
métodos.

A agricultura regenerativa confia na capacidade
inerente a natureza para lidar com as pragas,
reforcar a fertilidade do solo e aumentar a
produtividade. Implica uma capacidade
continua para recriar 0s recursos de que o
sistema necessita. Na pratica, a agricultura
regenerativa utiliza poucos recursos e sistemas
da agricultura organica como um
enquadramento para alcancar estes objetivos.

A permacultura preocupa-se com o desenho de
habitats humanos ecologicas e de sistemas de
producao alimentar; segue orientacoes e
principios especificos e na concecao desses
sistemas.

Lembre-se: “Para ser uma agricultura
economica, deve ser ecoldgica...”

Estudo de caso 1

Ecoagricultura: Um Modelo Ecoldgico de
Agricultura em Franca

Em Franca, a nova proposta de lei para a
agricultura, alimentacao e florestas vai além do
“modelo verde”. Promove a transicao para um
modelo ecoldgico de agricultura. No futuro, os
agricultores vao ter de conjugar dois objetivos
econdmicos: competitividade e desempenho
ambiental.



Espera-se que 50% dos agricultores se vao,
progressivamente, transformando, nos
proximos 10 anos. Tanto quanto a melhoria do
desempenho econdmico, este modelo de
agricultura ecologica (agro-ecologia) procura
otimizar o uso de recursos naturais, fortalecer a
resiliéncia das exploracoes agricolas e
encorajar a diversificacao e a biodiversidade.

Grupos de Interesse Econdémico Ambiental
(GIEA) serao criados para acompanhar esta
transformacao. Estes grupos vao juntar
investigadores, agricultores, consultores e
outros para tornar a agricultura inovadora, mais
competitiva e ecoldgica. Ao criar estes grupos,
0s agricultores beneficiarao de aumentos nos
apoios monetarios para a agricultura.

Esta nova lei implica uma mudanca nas
prioridades estratégicas nos apoios ao
investimento. As prioridades futuras incluem
incentivos a:

¢ Reducao ou otimizacao do consumo de
inputs nas exploracoes agricolas;

* Gestao do estrume e de lamas;

¢ Melhoria da auto-suficiéncia das
exploracoes agricolas e diversificacao dos
sistemas produtivos;

+ Reforco do nitrogénio organico,
particularmente  através de  digestao
anaerobica;

¢+ Melhoria das condicoes de saude dos
animais;

+  Producao de energias renovaveis;

¢ Otimizacdo das condicoes de trabalho em
exploracoes pecuarias.

Adaptado de: King D., (2014), Transitional to
Eco-agriculture in Europe, Country Side, Vol.
149, pp. 2-3.

Estudo de caso 2

Um movimento crescente para a
Ecoagricultura

“Nés acreditamos que a mobilizacao de um
movimento de diversos stakeholders inspirados
e empenhados na ecoagricultura e na melhoria
das condicoes de vida rurais, em conjugacao
com servicos de preservagao e recuperacao
dos ecossistemas levara a construcao de
sinergias e ao alcance global de beneficios
significativos na seguranca alimentar, saude
publica e nutricao, diminuicao da pobreza e
sustentabilidade ambiental.”

Declaracao de Nairobi sobre Ecoagricultura, 1
Outubro 2004

Ecoagriculture Partners, uma ONG
internacional, foi formada para catalisar
ligacbes estratégicas, promover o dialogo e a
acao conjunta entre agentes chave, a nivel
local, nacional e internacional, cujo trabalho é
essencial para o desenvolvimento e criacao de
escala dos sistemas ecoagricolas Estes
stakeholders incluem: organizacoes
comunitarias, organizacoes de agricultores,
organizagoes de conservagao da natureza e
ONG agricolas, organizagdes internacionais de
investigacao, Universidades, empresas do



sector privado, organizagoes inter-
governamentais e agéncias publicas.

O objetivo do Ecoagriculture Partners é criar as
bases institucionais para a criacao de escala na
Ecoagricultura. Este plano de trabalho vai ao
encontro das recomendacOes feitas pelos
inovadores em Ecoagricultura de 46 paises,
gue participaram na Conferéncia e Feira
Internacional de Experiéncias em
Ecoagricultura, em Nairobi, no Quénia, em
2004.

As atividades colaborativas tém como objetivo:
reforcar o conhecimento sobre a Ecoagricultura
através de investigacao e pratica documental;
reforcar a capacidade dos inovadores da
Ecoagricultura ao ligar comunidades e
instituicoes em todo o0 mundo; promover
alteracoes nas politicas institucionais
estratégicas e nas politicas de mercado a nivel
nacional e internacional, que suportem o
desenvolvimento da Ecoagricultura.

As abordagens da Ecoagriculture Partners tém
recebido um reconhecimento gradual dos
setores da agricultura, conservacao e
desenvolvimento rural, e tém sido classificados,
por inimeros processos e dialogos politicos
internacionais como uma estratégia valida para
atingir os Objetivos de Desenvolvimento do
Milénio:

¢ Agricultural think-tank Agrticulteurs de

France (SAF), (2013);

¢ United Nations Millennium Project (Task
Forces on Hunger, Water & Sanitation,
Environment, 2005);

¢+ International

¢ Millennium Ecosystem Assessment (2005);

¢+ Nairobi Declaration on Ecoagriculture

(2004);

¢ Community Shamba Recommendations on

Mobilizing Ecoagriculture (Nairobi, 2004);

Biodiversity Conference:
Science and Governance (Paris, 2005);

+ 1st World Congress of Agroforestry (Florida,

2004);

¢ Community Commons Declaration (New

York, 2005).

Adaptado de: Jefrey A., et. al. (2001), Common
ground, Common future: How ecoagriculture
can help feed the world and save wild
biodiversity, The World Conservation Union
(IUCN),
(www.ecoagriculturepartners.org/reports.htm)

Estudo de caso 3
RIVERLAND DAIRY BIO FARM LTD

Fundada em 2004, a Riverland Dairy BioFarm é
a primeira do seu género no Chipre, utilizando
alimentacao e praticas organicas para a criacao
de ovelhas e cabras para a produgao de
lacticinios organicos certificados. A exploracao
situa-se em Psimolofou, perto de Nicosia, e 0s
seus pastos organicos ocupam uma area
aprovada de mais de 25 hectares, perto da
quinta principal. A Riverland BioFarm esta
certificada como organica por uma entidade
independente de certificacdo, em conformidade
com todos o0s requisitos legais da U.E.
(Regulamentos 2092/91 e 1840/99). Isto


http://www.ecoagriculturepartners.org/reports.htm

significa que o0s animais pastam em terra
organica certificada e as suas necessidades
alimentares sao suplementadas com racao
granulada certificada como organica, livre de
OGM. A salde e o bem-estar dos animais sao
conseguidos com a aplicacdo de praticas
exigentes de higiene, que incluem o uso de
equipamento de tecnologia moderna e uma
populacao animal baixa por m2 de terra de
pasto. As acdes preventivas sao fulcrais na
pratica de agricultura organica, de modo a
minimizar a necessidade de intervencao
médica. Uma combinacdao de fatores
asseguram uma producao consistente de leite
e carne organicos de qualidade superior e livres
de substancias quimicas e antibiéticos.

O processamento do leite € entregue a um
produtor de queijo regional e a logistica é
monitorizada para que o leite organico nao se
misture com o leite convencional. Toda a
producao e cadeia de processamento é
inspecionada por um organismo independente,
aprovado pela U.E., que desenvolve inspecoes
frequentes desde as instalacoes da quinta até
ao produto final.

A exploracao € detida e gerida pelo Sr. Vasilis,
um veterinario experiente, caraterizado pela
sua juventude e pelo seu entusiasmo enérgico
na promocgao de praticas organicas, para além
da sua quinta. Apesar de alguns desaires,
mantém-se um cientista devotado na formacao
de outros agricultores nas praticas da
agricultura organica e ensinando os beneficios
que, a longo prazo, podem ser retirados.

A Riverland BioFarm, em conjunto com o0 seu
contratado para o processamento do leite,
produz uma variedade de produtos lacteos
tradicionais, fornecendo o mercado local
através de uma cadeia de lojas de venda de
produtos organicos. Com a expansao gradual
da producao, a empresa iniciou, recentemente,
atividades de exportacao, comecando com o
Kefir, organico e altamente nutritivo, que vende
para a Grécia em quantidades substanciais.
Adicionalmente, a exploragao arrancou com a
criacdo de aves em pequena escala,
produzindo ovos organicos certificados da mais
alta qualidade.

Empenho na producgdo de alimentos saudaveis
de uma forma sustentada

A Riverland BioFarm esta empenhada na
producao de alimentos baseados em leite
tradicional e nutritivo, com recurso aos
principios da agricultura organica, o que, de
acordo com a empresa, "se baseia na
consideracao pela saude e bem-estar dos
consumidores, dos animais ao seu cuidado e
do ambiente em que todos vivemos.”

Adaptado de :
http://www.cyprusfoodndrinks.com

Com base no conhecimento que adquiriu nesta
unidade, por favor, responda de forma breve a
cada uma das seguintes questoes:

. Defina, resumidamente, o significado de

Ecoagricultura.


http://www.cyprusfoodndrinks.com/

2. Pode a Ecoagricultura ser uma alavanca para

aumentar a competitividade do setor agricola?

3. A expressao "Ecoagricultura" foi criada por

Charles Walters, economista, autor, editor,
escritor e fundador da Revista Acres, em 1970,
para congregar sob 0 mesmo chapéu os
conceitos relativos a "ecologico" e "econdmico”
na conviccao de que “a ndo ser que a
agricultura seja ecoldgica nunca podera ser
economica”. Concorda com este conceito de
Walter? Nomeie e descreva as razoes que
sustentam a sua opiniao.

. Como pode a agricultura ecologica falhar os
seus objetivos? Na sua opiniao quais as
direcbes para a eficacia do sistema
ecoagricola?

. Nomeie e descreva todas as praticas agricolas,
amigas do ambiente, incluidas na Agenda 21.

. A agricultura sustentavel €& um assunto
complexo, associado a producao de alimentos
e, simultaneamente, a manutencao dos
recursos biofisicos, incluindo o solo, a agua e a
biota, sem impactos negativos no ambiente em
geral. Na sua opiniao, como pode este tema tao
complexo ser aceite pela sociedade agricola?
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