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Resumo:

O estégio foi realizado no Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do
Porto (CEOS.PP), no ambito do projeto AgroVila, um marketplace voltado para a
agricultura familiar e circuitos curtos. O principal objetivo foi o desenvolvimento de
estratégias de comunicacdo e relacionamento com os clientes, com foco em aumentar a

visibilidade e o envolvimento do AgroVila.

Entre 30 de outubro e 1 de abril, foi assumida a responsabilidade pela atualizagcdo do
website, criando contetudos e utilizando estratégias de SEO para otimizar a presenca
online. No campo do design e identidade visual, foram desenvolvidos materiais como
moodboard, template para PowerPoint, fundo virtual e roll-up, reforgando a imagem do
AgroVila.

Foi também elaborado o Mapa de Vinculos, uma ferramenta essencial para planear as
interacbes com stakeholders, e criada uma Estratégia de Relacdo com o Cliente, que
envolveu estudo de mercado e analise comparativa de concorrentes, além da definicdo de
acOes de fidelizacdo. A gamificacdo foi explorada para aumentar o engagement dos

usuarios.

No que diz respeito ao modelo de negécio, foram realizados benchmarks para avaliar
provedores de servicos de pagamento (PSP), transportadoras e empresas de entrega ao
domicilio e pick-up, contribuindo para a definicdo das solugdes logisticas. Inputs valiosos
foram fornecidos para 0 Modelo de Negdcio, e a participacdo em focus groups e reunies
com parceiros proporcionou insights cruciais para o aprimoramento do modelo.Além

disso, foram realizadas atas das reunides, registrando as decisdes e avangos do projeto.

O estagio permitiu uma compreensdo aprofundada dos desafios da gestdo de um
marketplace agricola e reforcou as competéncias em marketing digital, comunicacao,
design e gestdo de negdcios, destacando a importancia da comunicagdo constante e da

interacdo com a equipa e parceiros.

Palavras chave: Estagio, AgroVila, Marketplace, Comunicacdo, Marketing Digital e
Relagdo com o Cliente



Abstract

The internship was carried out at the Center for Organizational and Social Studies at the
Polytechnic of Porto (CEOS.PP), as part of the AgroVila project, a marketplace focused
on family farming and short food circuits. The main goal was to develop communication
and customer relationship strategies, aiming to increase visibility and engagement with
AgroVila.

From October 30 to April 1, the responsibility for updating the website was taken,
creating content and implementing SEO strategies to enhance the online presence. In
terms of design and visual identity, materials such as a moodboard, PowerPoint templates,

virtual backgrounds, and roll-ups were developed to strengthen AgroVila’s image.

A Stakeholder Map was also created, an essential tool for planning interactions with
stakeholders, and a Customer Relationship Strategy was developed, involving market
research and competitor analysis, as well as the definition of loyalty actions. Gamification
was explored to boost user engagement.

Regarding the business model, benchmarks were conducted to assess payment service
providers (PSPs), carriers, and home delivery and pick-up companies, contributing to the
definition of logistics solutions. Valuable inputs were provided for the Business Model,
and participation in focus groups and meetings with partners offered crucial insights for

improving the model.

Additionally, meeting minutes were taken, recording decisions and progress made during

the project.

The internship provided an in-depth understanding of the challenges in managing an
agricultural marketplace and strengthened skills in digital marketing, communication,
design, and business management, highlighting the importance of constant

communication and interaction with the team and partners.

Keywords: Internship, AgroVila, Marketplace, Communication, Digital Marketing,
Client Relationship






Indice geral

1] 8 0o 11 o Lo USSR 15
Capitulo I — Enquadramento TEOKICO.........ccucvviieieeieiie et sie e se e sre e 18
1 Enquadramento TEOIICO ......ccoveueririeiiiiiieiee ettt 19
11 A Digitalizag8o da AgriCultura...........cccceveieiiiininisieeeeeee s 20
1.1.1 Contextualizagdo Historica da Digitalizacdo da Agricultura ................. 20

1.1.2 A Globalizagéo e a digitalizagdo: Implicacdes sobre a Agricultura....... 22

1.1.3 Potencialidades da Digitalizagdo - Beneficios para Pequenos Agricultores

..................................................................................... 24
1.1.4 Integracdo da Agricultura em Marketplaces Digitais..........c.cccceverreennnne 26
1.2 O Marketing Digital nas Organizac@es Sociais do Setor Agricola ............ 28

1.2.1 Papel das OrganizacBes Sociais para o Desenvolvimento da Atividade

AGITCOIA .. 28
1.2.2 Marketing Digital para Organizag0es SOCIaIS ...........cccoerererereserennnns 30
1.2.3 Canais de Comunicagdo Digital ...........ccccooiiiiiiiiiiniicceee 31
1.2.4  Estratégias de Marketing Digital ..........ccccoooeiiiiininniiniecceeee s 34
1.24.1 Marketing de CONtEUAO .......coeerueririrerieeece e 36
1.2.4.2  Mapa de PUDICOS .......ccooiiiiiiiecesese e 41
1.2.4.3 EmMail Marketing.......cccoveiieieiieie e 42
1.2.4.4 Search Engine Optimization............cccccevvveiiiieieeie e 45
1.2.45 Social Media Marketing ..........cccoceeviiieiieii i 46
1246  GAMIFICAGAD ... ...eiiieei ettt 48

1.3 Relacionamento com Clientes em Organizac6es Sociais no Desenvolvimento

A8 MAIKEIPIACES ...t 49
Capitulo 11 — MetodolOgia. ......ccoiveriiiiiiiisiceee s 53
2 MEIOAOIOGIA. .. v 54
Capitulo 111 — A Entidade de ACOINIMENTO ........ccooveiiiieiiee e 57



3 Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do Porto e o0 projeto
AGEOVIIA .. et 58

3.1 Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do Porto

(CEOS.PP)....oooeeeeeeeeeeeeeeeee e s seeeee s es s e s s es s s e s s e s e 58
311 ESHULUIA .o 58

3.2 O Projeto AgroVila........ceeieeeie it 59
B8 B © o] 1= {10 LSS 61

3.2.2  EQUIPA € PArCEITOS ....cveeveeeieitieiieeie et e et te et ae e ns 63

3.2.3  ALIVIAAdES PreViStas.......c.cceiiveieeiieiieiie et sre e 64
Capitulo IV — Atividades Realizadas .............cccoovveieeiiiie i 67
4 Introducao as tarefas realizadas...........cocevrereiniiieneise e 68
4.1 Primeiras tarefas e EXperiéncias INiCIaiS ..........ccocvvvririenieieicnesc e 69

4.2 BenChMAarking .......ooveiie 71

4.3 Design e Identidade INSTUCIONAL ...........cceiiiiiiiiiiice 90

4.4 Mapa A€ VINCUIOS ......ceeuiieiieieie it 95

4.5 Marketing de CONteUO ........cvoueririeiieeese e 113

4.6 Estratégia de Relacdo com 0 CHENtE .......ccoveviieiieiicieee e 114
4.6.1 Gestdo do Feedback..........ccciireiiiiiiiiicriee e 130

4.6.2 Informacéo e Atendimento ao Cliente...........cccoovvevveveicie e 131

4.6.3 Personalizacao e Processo de COMPIa ........ccoveeeeveerieiieieesesiesieennens 136

4.6.4 Ligacdo com a Comunidade .........ccccvevieiieiieciieiieceee e 138

4.6.5 Marketing de Conteldo ...........coeieeiiiiieiie e 140

4.6.6 Fidelizag8o doS CHENES........cccoeiiriiiiesie e 146
4.6.6.1 Programa de PONTOS........cccoeiiiiriiiiii e 147

4.6.6.2 Estratégia de GamifiCaCA0 ........ceovrvereriiriiiiieee s 149
Capitulo V - CONCIUSAD ..o 151
Referéncias BibliografiCas ..o 155
APBNICES. ...ttt bbbt 163



Apéndice | — ATA de Reunido Geral entre Parceiros (15/11/2023)......c.ccccccervennnne 164
Apéndice 1l — Ata da Reunido com a CNA (16/11/2023).......cccevuerueriniiereninieennens 166

Apéndice 1l - Questionario sobre Meios de Comunicacdo e Potenciais Stakeholders

Apéndice IV — Artigo de Blog sobre a participagéo do AgroVila na DICEOS23.... 170

Apéndice V — Artigo de Blog sobre Ativagédo do Projeto Piloto em Coimbra.......... 172
Apéndice VI - Artigo de Blog sobre a Reunido Geral realizadana ESAC..............ccccuveeee 173
Apéndice VIII - Artigo de Blog sobre Ativacao do Projeto Piloto de Tras-os-Montes ........ 176

Apéndice IX — Artigo de Blog sobre Ativacdo do Projeto Piloto da Regido de Lisboa e Vale do

L= [0 OSSP 177
E N 1) (0 O S PP O R T RTRPPRTRUPRTOPPIN 178
ANEXO | — Plano de EStAQI0. ......ccueiviiiiiieieie e 179
ANEXO 11 — ProtoCOI0 d€ €StAGIO .....veveeeiiieieeieie e 183
Anexo Il — Horas de Estagio e Tarefas Realizadas ............ccccevvevievencicicniecnenen, 188
Anexo IV — Business Model Canva AgroVila..........ccccovinininneieneese e 197

Anexo V - Proposta de Plano de Atividades do Projeto AgroVila primeiro semestre

2024 ...ttt ettt bt ne b e 198
Anexo VI — Benchmark de Concorrentes Diretos do AgroVila ...........cccccceeveiinenene 208
Anexo VIl — Manual de Identidade AgroVila ............cccooveviiieiicce e, 209

10



Indice de Imagens

Imagem 1: Printscreen da reunido via Zoom relativa ao PT7 do dia 16 de novembro de
2023, et e b ettt e et et r et et et et e et et ereebe st e e enenreeas 70
Imagem 2: Moodboard do projeto AgroVila. Elaboragao propria. .........cccceeeereeeeennenee 91
Imagem 3: Fruta fresca a venda. Fotografia tirada na loja da Escola Superior Agraria de
(Ofo] [ g]o] - W =1 F- oo r-ToF: To I o] (0] o  I- SRRSO 92
Imagem 4: Capa do template para apresentacdes em PowerPoint. Elaboragdo prépria. 93
Imagem 5: Slide do template para apresentacdes em PowerPoint. Elaboragdo prépria. 93

Imagem 6: Fundo Virtual AgroVila. Elaboragdo propria...........ccccceevevveveieeseeneseene 94

11



Indice de Tabelas

Tabela 1: Objetivos de uma Estratégia de Marketing de Conteldo ............ccccvevernennen. 37
Tabela 2: Cronograma de EStAgIO .......cceoveiiiriiiii e 55
Tabela 3- Benchmark dos possiveis Provedores de Servigos de Pagamento (Payment
Services Providers, PSP) para 0 AgroVila.........cccoveiveiiiiiiiececc e 73
Tabela 4: Benchmark de Transportadoras e custos de transportacao .............c.ccevevveene.. 78
Tabela 5: Benchmark de Empresas com servigo de entrega ao domicilio e pick-up ..... 86
Tabela 6: Tipos de PUblicos N0 AGroVila ..o 96
Tabela 7: Vinculagdo dos publicos AgroVila..........cccccvevveieiiieie e 97
Tabela 8: Mapa de Vinculos dos Stakeholders AgroVila...........cccccoveviiiciieinciesnee, 99
Tabela 9: Benchmark de Estratégias de Relacdo com o Clientes dos concorrentes
AGIOV A .t 116
Tabela 10: Benchmark de Estratégias de Relacdo com o Cliente dos Concorrentes
AGEOVIIAL o e a e e et 127
Tabela 11: Proposta das Atividades de Formacéao e Apoio ao Cliente para 2025........ 134
Tabela 12: Esquema de PONtos @ RECOMPENSAS ........coveiverieriiriiriesieieieee e 148

12



Lista de abreviaturas

AMAL - Comunidade Intermunicipal do Algarve - CIM Algarve

AP - Agricultura de Precisao

B2B — Business to Business

B2C — Business to Consumer

CEBDS - Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel
CEOS.IPP - Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do Porto
CERNAS - Centro de Estudos de Recursos Naturais, Ambiente e Sociedade
CNA - Confederacdo Nacional da Agricultura

CCDR - Comisséo de Coordenacdo e Desenvolvimento Regional do Algarve
CRM - Gestéo do Relacionamento com o Cliente

DGADR - Direcdo-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural

DRAP - Diregéo Regional de Agricultura e Pescas

ESAC - Escola Superior Agraria de Coimbra

FAQ - Frequent Answers and Questions

GATT - Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio

IA - Inteligéncia Artificial

IPC - Instituto Politécnico de Coimbra

loT - Internet das Coisas

IPP — Instituto Politécnico do Porto

ISCAP - Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto

KPIs — Key Performance Indicators

OMC - Organizacdo Mundial do Comércio

OS - Organizag0Oes Sociais

13



PAC - Politica Agricola Comum

PDR - Programa de Desenvolvimento Rural
PSP - Provedores de Servicos de Pagamento
PT - Pacote de Trabalho

SEO — Search Engine Optimization

SIG - Sistemas de Informacdo Geogréafica

SMM - Social Media Marketing

14



INTRODUCAO

15



O estagio desempenha um papel crucial na formagéo profissional e no desenvolvimento
pessoal dos estudantes. Oferece a oportunidade de aplicar conhecimentos tedricos em
situacBes reais de trabalho, para além de permitir a compreensdo da dindmica
organizacional e dos processos internos. Esta experiéncia facilita a construcédo de uma
rede de contactos profissionais, aumentando as hipoteses de empregabilidade e
fornecendo uma orientacdo valiosa para futuras decisdes de carreira. Os estagiarios
também trazem beneficios para as organizagbes com as suas novas perspetivas e

entusiasmo.

Nas instalacdes do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP)
surgiu a oportunidade de ingressar num estagio no Centro de Estudos Organizacionais e
Sociais do Politécnico do Porto (CEOS.PP) no ambito do projeto AgroVila. O periodo do
estagio foi de 30 de outubro de 2023 a 1 de abril de 2024, totalizando 400 horas, com uma

carga horéria semanal de 20 horas, e foi realizado remotamente.

O objetivo geral do estagio foi desenvolver estratégias de comunicacao e relacionamento
com os clientes no @mbito do projeto AgroVila, promovendo maior visibilidade,
envolvimento e sustentabilidade do marketplace digital. Entre os objetivos especificos,
destaca-se a realizacdo de uma analise comparativa (benchmarking) para identificar
melhores praticas e solucdes relacionadas a métodos de pagamento, custos de entrega e
concorrentes. Também foi essencial a atualizacdo do website e a criacdo de conteidos
digitais para fortalecer a presenca online do AgroVila. Outro ponto importante foi o
desenvolvimento do Mapa de Vinculos para organizar os stakeholders do projeto e
planear interacOes estratégicas, além de propor estratégias préaticas para a fidelizacdo de
clientes e melhoria do relacionamento com stakeholders. Por fim, contribuiu-se para o

Business Model Canvas do AgroVila, integrando as estratégias desenvolvidas.

Como resultados esperados para a organizacdo foi definido o aumento da notoriedade do
projeto, o maior envolvimento dos diferentes stakeholders, a criacdo de associa¢des a
marca, a pesquisa e sistematizacdo de informacdes para a definicdo do Modelo de

Negdcio, bem como a anélise dos dados obtidos.

As tarefas inicialmente tragadas incluiam a contribui¢do no plano de negécios do projeto
e 0 auxilio aos colegas através de pesquisas e criagdo de materiais de comunicacdo. Na
area da gestdo, a principal contribuicdo foi essencialmente focada na realizagdo de

benchmarking com o propdsito de validar algumas ideias que iam surgindo ao longo do
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projeto, especialmente aquelas relacionadas com a logistica do marketplace. Esta analise
comparativa permitiu adaptar solucdes e levantar mais questdes ao contexto do AgroVila.
A medida que o projeto evoluia, e com o surgimento do Business Model Canvas, tornou-
se evidente a necessidade de criar uma estratégia de relacionamento com o cliente, dada

a importancia crucial dos stakeholders para o sucesso do projeto.

Dentro da area da comunicacéo e do marketing digital, foi assumida a responsabilidade,
durante a fase inicial do projeto, de atualizar o website e redigir artigos para o blog. Estas
tarefas foram fundamentais para garantir uma presenca online coerente e informativa,
aumentando a visibilidade do projeto e mantendo os stakeholders e o pablico em geral
informados sobre o0s progressos e novidades do AgroVila.

As tarefas realizadas no ambito da comunicacgdo incluiram a atualizacdo e criacdo de
contetidos no website, como a redacdo de artigos, a atualizacdo de paginas e a utilizacdo
de estratégias de SEO. Na area de design e identidade visual do projeto, foi desenvolvido
um moodboard acompanhado de um banco de imagens, a criacdo de um template para

apresentacdes em PowerPoint, foi desenhado um fundo virtual e elaborado um roll-up.

Foi, ainda, elaborado uma Estratégia de Relacdo com o Cliente, que envolveu o estudo
detalhado do mercado, a analise comparativa de estratégias utilizadas por concorrentes, 0
desenvolvimento de mapas de estratégias e a definicdo de acles estratégicas para
melhorar a relacdo com os stakeholders e a fidelizacdo de clientes. Além disso, incluiu
uma acdo de gamificacdo, desenvolvendo solucBes para aumentar o envolvimento dos

utilizadores com o projeto.

No ambito do modelo de negdcio do AgroVila, as contribuicdes foram variadas e
relevantes, incluindo benchmarks sobre provedores de servigos de pagamento (Payment
Services Providers - PSP), transportadoras e respetivos custos, e empresas com Servicos

de entrega ao domicilio e pontos pick-up.

A oportunidade de interagir com toda a equipa e os parceiros do AgroVila foi
extremamente enriquecedora. Apesar de o estagio ser essencialmente remoto, a
participacdo em reunifes presenciais no ISCAP e na Escola Superior Agraria de Coimbra
(ESAC) proporcionaram uma visdo mais aprofundada do projeto e fortaleceram o meu
envolvimento com os diferentes intervenientes. Em adicdo, também foram elaboradas
atas das reunibes realizadas, assegurando o registo organizado das decisdes e agoes

definidas.
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Além disso, a observacdo, ainda que remota, de focus groups permitiu compreender
melhor as necessidades e expectativas dos stakeholders, adicionando uma dimensao
pratica valiosa em toda a aprendizagem.

Durante o estdgio, a oportunidade de interagir com toda a equipa e com os parceiros do
AgroVila foi extremamente enriquecedora. Apesar de o estagio ser essencialmente
remoto, a participacdo em reunides presenciais no ISCAP e na Escola Superior Agraria
de Coimbra (ESAC) proporcionaram uma visdo mais aprofundada do projeto e
fortaleceram o meu envolvimento com os diferentes intervenientes. Além disso, a
observacdo, ainda que remota, de focus groups permitiu compreender melhor as
necessidades e expectativas dos stakeholders, adicionando uma dimens&o prética valiosa

em toda a aprendizagem.

No Anexo | encontra-se 0 plano de estagio devidamente assinado por todas as partes
envolvidas, garantindo a formalizacdo e 0 compromisso com as atividades e objetivos

definidos para esta experiéncia.

Este relatorio esté estruturado em quatro capitulos principais. No Capitulo 1, apresenta-
se uma revisdo da literatura com temas relacionados as tarefas realizadas, considerando o
contexto historico da agricultura, a sua digitalizacdo e presenca em marketplaces. No
Capitulo 2, é definida a metodologia aplicada na execucdo deste relatério. Por sua vez, o
Capitulo 3 é dedicado a entidade de acolhimento e ao projeto AgroVila, descrevendo o
que &, os seus objetivos e a sua estrutura. No Capitulo 4, faz-se a descricdo detalhada das
tarefas realizadas ao longo do estagio, proporcionando uma visdo pratica das atividades

desenvolvidas.

Por fim, apresenta-se a conclusdo onde se efetua uma reflexdo sobre a experiéncia no
estagio, destacando todas as aprendizagens e a contribuicdo pessoal e profissional para o

projeto e formacao profissional.

CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO
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1 Enquadramento Tedrico

Este capitulo tem como objetivo explorar a interseccao entre a digitalizacao da agricultura
e as estratégias de marketing digital aplicadas as Organizac¢@es Sociais (OS), destacando

o0 papel crucial da comunicagéo e do relacionamento com os clientes em marketplaces.

Inicialmente, o capitulo aborda a digitalizacdo da agricultura, oferecendo uma
contextualizacdo historica que destaca a evolucdo das tecnologias aplicadas ao setor
agricola. Discute-se o impacto significativo da digitalizacdo na agricultura, desde a
utilizacdo de sistemas de posicionamento global (GPS) até a incorporacdo de sensores
avancados e drones para monitorizar as condi¢@es das culturas e do solo. Enfatizam-se 0s
beneficios para os pequenos agricultores, destacando-se a melhoria na gestéo agricola, a
reducdo de custos e o aumento da eficiéncia através de tecnologias digitais. Explora-se a
integracdo da agricultura em marketplaces digitais como uma forma de ampliar o alcance
dos produtos agricolas, facilitando o acesso a novos mercados e melhorando as

oportunidades de venda para 0s pequenos produtores.

O capitulo também explora o tema do marketing digital para OS, sublinhando a
importancia da comunicacdo eficaz e das estratégias de marketing digital para aumentar
a visibilidade e o impacto das organizagdes. Discutem-se diversas estratégias de
marketing digital, incluindo marketing de contetdo, email marketing, otimizacéo para

motores de busca (SEO), marketing nas redes sociais e gamificacéo.

Por fim, o capitulo explora a importancia do relacionamento com os clientes nas OS,
destacando a transparéncia e a personalizacdo da comunicacdo como elementos-chave.
Discute-se como a clareza nas atividades e nos resultados das organizacdes fortalece a
confianca dos doadores e apoiantes. Além disso, apresenta-se a personalizacdo da
comunica¢do como uma estratégia eficaz para aumentar o engagement e a lealdade dos
apoiantes, adaptando as mensagens as necessidades e interesses especificos de diferentes

segmentos do publico.

O objetivo deste capitulo é proporcionar uma visdo abrangente das formas como as
estratégias de marketing digital podem ser aplicadas no contexto dos marketplaces de
produtos alimentares sem fins lucrativos. Ao analisar estas tematicas, o capitulo pretende
fornecer uma base sélida para a implementacédo de estratégias eficazes que maximizem o

impacto e a sustentabilidade das organizacgdes envolvidas.
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1.1 A Digitalizacéo da Agricultura

1.1.1 Contextualizacdo Histérica da Digitalizacdo da Agricultura

A digitalizagdo da agricultura € um fendmeno contemporaneo que evoluiu
significativamente ao longo das ultimas décadas, enraizando-se em diversas inovagoes
tecnoldgicas que transformaram profundamente o setor agricola (Kenney et al., 2021).
Esta transformacéo pode ser compreendida atraves de uma analise historica que destaca
0s principais marcos e iniciativas que moldaram a adogéo de tecnologias digitais no setor

agricola.

Na Europa, a Revolucdo Verde das décadas de 1960 e 1970 trouxe avancos significativos
na produtividade agricola através do uso de novas variedades de plantas, fertilizantes
quimicos e pesticidas (Griebeler, 2021). A Revolucdo Verde foi um movimento global
que comecou na década de 1940 e se intensificou nas décadas de 1960 e 1970, com o
objetivo de aumentar a producdo agricola para combater a fome e a inseguranca alimentar
em vérias partes do mundo. Este movimento foi derivado da evolucéo dos conhecimentos
da quimica e da biologia que definiram uma trajetoria tecnoldgica baseada no uso

intensivo de insumos quimicos (fertilizantes e pesticidas) (Albergoni & Pelaez, 2007).

Em Portugal, como nos restantes paises da Europa, esta revolugdo foi essencial para
modernizar a agricultura e preparar o terreno para a futura digitalizagdo (Moreira, 2001).
A mecanizacdo das atividades agricolas estabeleceu uma base sélida para a integracdo de
tecnologias mais avancadas nas décadas seguintes. Essas inovacdes tecnoldgicas
incluiram uso intensivo de fertilizantes e pesticidas quimicos, a expansdo dos sistemas de
irrigacdo e a mecanizacdo das operacdes agricolas, que permitiram um aumento
substancial na producéo de alimentos, ajudando a mitigar a fome e a melhorar a seguranca
alimentar em muitas regibes (Moreira, 2001). A Revolucdo Verde teve impactos
profundos tanto a nivel social como econdémico. Em muitas regides, a producdo de
alimentos aumentou significativamente, o que contribuiu para a redugdo da fome e da
pobreza (Griebeler, 2021).

Nas décadas de 1980 e 1990, surgiu a Agricultura de Precisdo (AP) que representa a
primeira grande integracédo da digitalizacdo no setor agricola (Leiria, 2023). A esséncia
da AP reside na capacidade de recolher e analisar dados detalhados sobre as condicdes
do solo, o clima e as culturas. Diferente dos métodos tradicionais, que frequentemente

tratam grandes areas de cultivo de maneira uniforme, a agricultura de preciséo leva em
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consideracdo as variabilidades locais e temporais dentro dos campos (Molin et al., 2015).
Um dos pilares deste tipo de agricultora era € o uso do Sistema de Posicionamento Global
(GPS) em méaquinas agricolas, como tratores, que possibilitou 0 mapeamento exato dos
campos e a aplicacdo localizada de fertilizantes e pesticidas (Tartaruga & Sperotto, 2021).
Além do GPS, a agricultura de precisdo incorporou sensores avancados e drones para
monitorizar continuamente as condi¢fes das culturas e do solo, permitindo detetar
variacfes na saude das plantas e identificar rapidamente problemas como doengas ou
pragas (Bassoi et al., 2019). Em adicéo, a analise e visualizacdo dos dados recolhidos sao
facilitadas pelos Sistemas de Informacdo Geografica (SIG) (Tartaruga & Sperotto, 2021).
Os SIG permitem aos agricultores uma melhor compreensao da variabilidade espacial dos
seus campos, visualizando padrbes e tendéncias que seriam invisiveis a olho nu. A
agricultura de precisdo marca uma transicdo significativa para um modelo de agricultura
mais sustentavel e eficiente, respondendo aos desafios contemporaneos de aumentar a

producéo de alimentos enquanto se minimiza o impacto ambiental (Molin et al., 2015).

No inicio do século XXI, a digitalizacdo da agricultura acelerou com a integracdo de
tecnologias da Industria 4.0, levando ao que hoje é chamado de Agricultura 4.0 (Fonseca
et al., 2018). Este periodo é caracterizado pelo uso de Internet das Coisas (10T), big data,
inteligéncia artificial (IA), drones e robética (Tartaruga & Sperotto. Fernanda Queiroz,
2022). A 10T permitiu a conectividade entre dispositivos e sensores, proporcionando a
recolha de dados em tempo real sobre as condi¢cGes ambientais e a satde das culturas. O
big data e a IA possibilitaram a analise de grandes volumes de dados para prever
condigdes climéticas, identificar padrdes de crescimento e otimizar o uso de recursos. Os
drones e robos agricolas tornaram possivel a monitorizacdo aérea e a automacao de tarefas
repetitivas, reduzindo a necessidade de intervencdo manual e aumentando a precisdo das

operacdes (Tartaruga & Sperotto, 2021).

Na Europa, a Politica Agricola Comum (PAC) tem incentivado a adocdo dessas
tecnologias através de subsidios e programas de apoio (Moreira, 2001). Em Portugal,
iniciativas como o PDR 2020 (Programa de Desenvolvimento Rural) tém sido
fundamentais para promover a modernizagédo tecnoldgica do setor agricola (PDR 2020,
2023). Estes tipos de programas oferecem apoio financeiro e técnico para que 0s
agricultores possam investir em tecnologias inovadoras, melhorando a competitividade e

a sustentabilidade da agricultura (Bassoi et al., 2019).
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O empreendedorismo desempenha um papel fundamental no processo de digitalizacéo,
sendo um motor essencial para a inovacdo e a ado¢do de novas tecnologias no setor
agricola (Risola, 2019). Pelas novas oportunidades para melhorar a eficiéncia e a
sustentabilidade das operacGes agricolas através da digitalizacdo (Tolocka, 2022),
empreendedores desenvolvem e implementam tecnologias 10T, que revolucionam a
forma como os agricultores monitorizam e gerem as suas culturas e recursos (Alves,
2021).

Além disso, o surgimento de startups no campo da tecnologia agricola impulsiona a
criagdo de solugdes inovadoras que facilitam o acesso dos pequenos agricultores a
ferramentas e informacGes cruciais para 0 seu sucesso (Marjotta-Maistro et al., 2019).
Este espirito empreendedor ndo so acelera a transformacdo digital da agricultura, mas
também promove uma cultura de inovacgdo continua, que é vital para enfrentar os desafios

futuros de sustentabilidade e seguranga alimentar global (Risola, 2019).

A aplicacdo dos conceitos de IoT na area agricola tem um grande potencial de
crescimento, uma vez que as tecnologias estdo a tornar-se cada vez mais acessiveis e de
baixo custo. Assim, surgem as chamadas quintas inteligentes ou "smart farms"”, onde os
agricultores utilizam estas tecnologias associadas a localizacdo movel e ao

acompanhamento e monitorizacdo de objetos em tempo real (Bassoi et al., 2019).
1.1.2 A Globalizagéo e a digitalizacdo: Implicacdes sobre a Agricultura

A globalizacdo tem desempenhado um papel crucial como catalisador para as empresas
que buscam expandir seus mercados. Conforme definido por Giddens, (1991. p. 60) “A
globalizagdo pode ser definida como a intensificagdo das relages sociais em escala
mundial, que ligam localidades distantes de tal maneira que acontecimentos locais sao

modelados por eventos ocorrendo a muitos quilémetros de distancia e vice-versa"

Neste fendmeno, que implica a interconexdo econdémica e cultural entre nacles e
continentes, encontra-se a capacidade de as empresas ultrapassarem fronteiras politicas,
ideoldgicas, culturais e até religiosas, de modo a alcangarem economias e as sociedades
(Moreira, 2001). Esta expanséo para além das fronteiras nacionais oferece ndo apenas a
possibilidade de aumentar a base de clientes, mas tambem a oportunidade de diversificar
as fontes de receita e reduzir a exposicdo aos riscos associados a mercados

exclusivamente locais. O acesso a novos mercados internacionais é facilitado por uma
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série de fatores, incluindo avancos tecnoldgicos, acordos comerciais internacionais e a

crescente liberalizagdo dos mercados globais (Moreira, 2001).

O fendmeno da globalizacédo pode ser compreendido através de varios marcos histéricos
e tendéncias que transformaram a agricultura, que passa de uma atividade
predominantemente local para uma industria global interconectada. Nas décadas
posteriores a Segunda Guerra Mundial, o comércio internacional comecou a expandir-se
rapidamente devido ao aumento da cooperacdo econdmica entre paises (Anderson, 2016).
Instituicdes como o Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio (GATT), que posteriormente
evoluiu para a Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), foram fundamentais na
reducdo das barreiras comerciais, promovendo a liberalizacdo do comércio de produtos
agricolas (Aksoy & Beghin, 2005). Paralelamente, com a revolucao verde, como vimos,
novas variedades de culturas de alto rendimento, juntamente com 0 uso intensivo de
fertilizantes e pesticidas, aumentaram significativamente a producéo agricola em varias
partes do mundo. Estas inovacdes tecnoldgicas, combinadas com o desenvolvimento de
infraestruturas de transporte mais eficientes, como estradas, portos e sistemas de logistica,
facilitaram o movimento de produtos agricolas entre paises e continentes (Aksoy &
Beghin, 2005).

Mais tarde, na década de 1980, a globalizacdo agricola foi ainda mais impulsionada pela
desregulamentacdo e privatizacao de muitos mercados agricolas, especialmente em paises
em desenvolvimento (Kenney et al., 2021). Esta liberalizacdo permitiu que empresas
multinacionais expandissem as suas operagdes para novos mercados, promovendo a
disseminacdo de tecnologias agricolas avancadas e praticas de gestdo modernas (Von
Braun & Diaz-Bonilla, 2008). Os agricultores passaram a ter acesso a mercados
internacionais através de plataformas digitais, podendo vender os seus produtos
diretamente a consumidores e empresas em todo 0 mundo. Este acesso a informacéao
também facilitou a adocdo de préaticas agricolas mais eficientes e sustentaveis, ao permitir
que os agricultores acompanhassem as Ultimas inovagdes e tendéncias do setor (Kenney
etal., 2021).

Um dos principais beneficios da globalizacdo para a agricultura reside na abertura de

novos mercados internacionais. Através da redugdo das barreiras comerciais e da

facilitagdo do comeércio internacional, os agricultores tém acesso a uma base de

consumidores mais vasta, 0 que pode aumentar as oportunidades de venda e contribuir

para a estabilidade econdmica das exploracGes agricolas (Gladek et al., 2017). A partilha
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de conhecimento e tecnologia entre diferentes regibes do mundo permite que o0s
agricultores beneficiem das melhores préaticas e inovagdes, melhorando assim a

produtividade e reduzindo o impacto ambiental das suas atividades (Moreira, 2001).

A convergéncia entre a digitalizacdo na agricultura e a globalizacéo esta a transformar
profundamente o setor agricola, moldando um futuro onde a eficiéncia, a sustentabilidade
e a competitividade sdo maximamente potenciadas. A digitalizacdo, com o uso de
tecnologias avancadas como sensores, drones e sistemas de informacéo geografica (SIG),
permite uma monitorizacdo precisa e continua das condi¢bes agricolas, facilitando

intervencdes especificas e melhorando a produtividade (Bassoi et al., 2019).

No entanto, a introducdo da digitalizacdo e da globalizacdo na agricultura néo foi isenta
de desafios. Consigo trouxe a exigéncia da procura por maior eficiéncia e reducdo de
custos para melhorar a competitividade, que exige agilidade nos processos (Alves, 2021).
A crescente interdependéncia dos mercados globais aumentou a vulnerabilidade a
choques externos, como flutuagdes nos precos das commodities e crises econdémicas
(Swinnem, 2015). Além disso, a concentracdo de poder nas médos de grandes empresas
multinacionais gerou preocupacgdes sobre a equidade e a sustentabilidade das praticas
agricolas globais, especialmente em relacdo aos pequenos agricultores e comunidades
rurais (Alves, 2021). Por fim, a infraestrutura tecnoldgica nas areas rurais muitas vezes é

inadequada, dificultando a implementacao de tecnologias avancadas (Balsan, 2006).

O futuro da digitalizacdo na agricultura promete continuar a evoluir, impulsionado por
inovacOes continuas e pela necessidade de aumentar a eficiéncia e a sustentabilidade
(PDR 2020, 2023). A superacao dos desafios atuais é importante para maximizar 0s
beneficios das tecnologias digitais e assegurar que todos os segmentos do setor agricola

possam se beneficiar dessa transformacao (Balsan, 2006).

Pelo exposto se observa que a combinacdo da digitalizacdo e da globalizagdo na
agricultura representa uma oportunidade sem precedentes para transformar o setor. Esta
transformacdo exige uma abordagem equilibrada que maximize os beneficios das
inovacgdes tecnoldgicas e das oportunidades de mercado, enquanto mitiga 0S riscos
associados a interdependéncia global. S assim sera possivel assegurar um futuro agricola

prospero, sustentavel e inclusivo.

1.1.3 Potencialidades da Digitalizacao - Beneficios para Pequenos Agricultores
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Em oposicdo a uma agricultura globalizada, sob o controle das grandes corporacfes
transnacionais, promove-se o fortalecimento de uma agricultura de base familiar,
alicercada no uso mdaltiplo dos recursos naturais e no potencial enddgeno das
comunidades rurais (Sauer & Balestro, 2010). Sera de referir que de entre os principais
produtores de alimentos do mundo, verifica-se que cerca de 80% sdo pequenos
agricultores (Riofrio et al., 2021). Para agricultores, em particular os de pequena
dimensao, a adocao de tecnologias digitais representa uma oportunidade sem precedentes
para superar desafios historicos e melhorar significativamente a eficiéncia, a

sustentabilidade e a rentabilidade das suas operacdes (Riofrio et al., 2021).

Tecnologias como 0s sensores de solo e culturas proporcionam informacg6es detalhadas
sobre a condicdo do solo e a saude das plantas, permitindo ajustes em tempo real nas
praticas agricolas. Sensores que monitorizam nutrientes também ajudam a aplicar
fertilizantes de forma mais precisa, promovendo o crescimento saudavel das culturas e
minimizando impactos ambientais (Kenney et al., 2021). Além disso, o0 uso de
ferramentas digitais de gestdo permite identificar e eliminar desperdicios, otimizar a
utilizacdo de insumos e reduzir custos operacionais (Riofrio et al., 2021). A aplicacédo
controlada de fertilizantes e pesticidas, baseada em dados de sensores, diminui 0 uso
excessivo destes produtos, com beneficios tanto para o ambiente quanto para a

rentabilidade das exploracdes agricolas (Bassoi et al., 2019) .

As ferramentas digitais também permitem uma gestdo mais eficiente do tempo e dos
recursos humanos. Solugdes automatizadas para o registo de atividades e a gestdo de
inventarios liberam os agricultores para tarefas de maior valor, enquanto o monitoramento
remoto de culturas e solo possibilita a rpida identificacdo de problemas, sem necessidade

de inspecdes constantes (Kenney et al., 2021).

Infelizmente, Ximenes et al., (2022) identificam obstaculos significativos para 0s
pequenos agricultores, como a falta de infraestrutura no campo e a iniquidade no acesso
a tecnologias digitais. Os autores afirmam: “A escassez de infraestrutura no campo; a
falta de equidade no acesso as informagdes; e limitagdes de conhecimentos e habilidades
para operar ferramentas tecnoldgicas. Em termos sociais, essas dificuldades tém
pressionado mudancas culturais e comportamentais no trabalho; e em termos psicologicos
a digitalizacdo tem oferecido novos riscos ocupacionais e stressores que estdo sendo

conhecidos e estudados a medida que vao sendo apresentados pelos usuarios.”
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Em sintese, embora a digitalizacdo ofereca inumeros beneficios aos pequenos
agricultores, como a reducdo de custos, o aumento de eficiéncia e a promog&o de préaticas
mais sustentaveis, a falta de acesso a essas tecnologias e a desigualdade nas
infraestruturas continuam a ser barreiras significativas. A superacao desses desafios sera
fundamental para capacitar os agricultores e promover um futuro mais resiliente e

sustentavel.
1.1.4 Integracdo da Agricultura em Marketplaces Digitais

Tal como refere Smith e Reis (2023, p. 5812), “o0 marketplace é uma ferramenta que prové
a infraestrutura tecnologica para o fomento de um espaco virtual onde compradores e
fornecedores possam realizar transacGes comerciais através da internet”. A integracdo da
agricultura em marketplaces digitais representa uma das transformacfes mais
significativas para o setor agricola no século XXI (Klein et al., 2021). Através dessas
plataformas, os agricultores podem vender diretamente aos consumidores, comerciantes
e inddstrias alimentares, eliminando intermediarios e abrindo novos canais de distribuicdo
(Smith & Reis, 2023).

Os marketplaces oferecem aos agricultores varias vantagens, como a possibilidade de
vender os seus produtos 24 horas por dia, durante todo o ano, em varios idiomas e com
entrega global(De Matos, 2019). Essas plataformas proporcionam maior transparéncia,
rastreabilidade e eficiéncia nas transagdes comerciais (Smith et al., 2023), além de
fornecer ferramentas para gerir vendas, monitorizar a procura e ajustar a oferta em tempo
real (Niederle et al., 2021). Para pequenos e médios agricultores, essa digitalizacao
facilita 0 acesso a mercados mais amplos, melhorando a rentabilidade e a sustentabilidade
dos negdcios (Klein et al., 2021)

No entanto, ha desafios que se colocam no uso de marketplaces, tais como barreiras a
entrada e questdes logisticas. De entre os desafios identificam-se ainda receios dos
produtores em adotar novas plataformas, enquanto a logistica envolve a necessidade de
embalagens especificas para produtos agroindustriais, exigindo mais investimentos
(Smith & Reis, 2023).

Plataformas como a Amazon ja criaram seccdes dedicadas a produtos agricolas,
integrando sistemas de pagamento, logistica, avaliagdes de produtos e ferramentas de
gestdo de inventario, o que constroi confianca e assegura a qualidade dos produtos (De

Matos, 2019). Tecnologias como a loT, a inteligéncia artificial (IA) e o blockchain
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também estdo a transformar os marketplaces agricolas, permitindo a monitorizacdo em
tempo real, previsdes de procura e otimizacdo de precos, enquanto o blockchain garante
a rastreabilidade das cadeias de abastecimento (Krithika, 2022).

A adoc¢do dessas tecnologias pelos marketplaces tem trazido inimeros beneficios aos
agricultores, especialmente aos pequenos e médios produtores. Estas plataformas nédo so
ampliam o acesso a uma base de consumidores mais vasta, como permitem obter
melhores precos e reduzir custos de comercializacdo. Os agricultores podem, assim,
concentrar-se na producdo, enquanto as plataformas cuidam da gestdo de vendas e
logistica (Carlos et al., 2020). Além disso, estratégias de cadeias curtas nos marketplaces
reduzem os custos de transacdo, agregando valor através de certificagcdes, origem ou

reputacao dos produtos (Klein et al., 2021).

No entanto, ha desafios. Barreiras a entrada e questdes logisticas sdo frequentes, como a
necessidade de embalagens especificas para produtos agroindustriais, exigindo mais
investimentos. Ha também receios dos produtores em adotar novas plataformas (Smith &
Reis, 2023).

As plataformas com fins lucrativos, como a Too Good To Go, tém como objetivo principal
a criacao de lucro, mas frequentemente incorporam missfes sociais ou ambientais que
agregam valor adicional as suas operacdes. A Too Good To Go é uma empresa que Vvisa
combater o desperdicio alimentar ao permitir que consumidores adquiram alimentos
excedentes de restaurantes, supermercados e outros estabelecimentos a precos reduzidos.
O propésito desta plataforma é duplo: gerar lucro e promover a sustentabilidade ambiental
através da reducdo do desperdicio alimentar. Com esta abordagem, a Too Good To Go
ndo sO ajuda a diminuir a quantidade de alimentos que sdo descartados, mas também
sensibiliza os consumidores e as empresas para a importancia de praticas mais

sustentaveis, contribuindo para o desenvolvimento regional ao apoiar negdcios locais.

Por outro lado, as plataformas sem fins lucrativos, como a FoodCloud, tém um foco
principal na criagdo de valor social e na promogéo da sustentabilidade sem visar o lucro.
A FoodCloud é uma organizacdo sedeada na Irlanda que facilita a redistribuicdo de
excedentes de alimentos, incluindo produtos agricolas, de empresas para organizacgdes de
caridade. A principal missédo da FoodCloud € reduzir o desperdicio alimentar e combater
a inseguranca alimentar. Através de uma aplicacdo, a FoodCloud permite que empresas

alimentares registem os seus excedentes e informem organizacdes de caridade sobre a
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disponibilidade de alimentos. As instituicoes de caridade podem entdo recolher esses
alimentos e utiliza-los para ajudar pessoas necessitadas. O propésito da FoodCloud é
claro: promover a sustentabilidade ambiental, reduzir o desperdicio alimentar e apoiar as
comunidades vulneraveis, fornecendo-lhes alimentos que, de outra forma, seriam

descartados.

Esses exemplos ilustram como os marketplaces digitais podem operar com diferentes
objetivos. Enquanto a Too Good To Go utiliza um modelo de negocios lucrativo para
promover a sustentabilidade e apoiar o desenvolvimento regional, a FoodCloud adota
uma abordagem ndo lucrativa focada na redistribuicdo de recursos para fins sociais e
ambientais. Ambas as configuracOes séo essenciais para criar um sistema alimentar mais
eficiente e sustentavel. Ao integrar-se em marketplaces digitais, os agricultores podem
beneficiar de uma melhor gestdo dos seus produtos, alcancar novos mercados e contribuir
para a reducdo do desperdicio alimentar, promovendo simultaneamente a sustentabilidade

e 0 bem-estar social.

Outros exemplos portugueses de marketplaces digitais para produtos agricolas sdo o
Agroportal e o Mercad&o.pt que tém ganho destaque, proporcionando aos agricultores
portugueses novas oportunidades de comercializacdo e acesso a mercados mais amplos
(Carlos et al., 2020). Estas plataformas ndo sé facilitam a venda de produtos agricolas,
como também promovem a sustentabilidade e a rastreabilidade, respondendo a crescente
procura dos consumidores por produtos de qualidade e de origem transparente (Zanchim,
2023).

1.2 O Marketing Digital nas Organizacg6es Sociais do Setor Agricola

1.2.1 Papel das Organizacdes Sociais para o Desenvolvimento da Atividade

Agricola

As OrganizagOes Sociais (OS) facilitam a transicdo dos agricultores para a era digital e
ao mesmo tempo promovem praticas mais eficientes e sustentaveis. Estas organizagoes
atuam em varias frentes, desde a educacdo e capacitacdo até ao desenvolvimento de
tecnologias e acesso a financiamento, com o objetivo de transformar o setor agricola e
melhorar a vida dos agricultores (Fernandes, 2016). Através de programas de formacé&o,
workshops e materiais educativos, estas organiza¢6es ajudam os agricultores a adquirir
as competéncias necessarias para utilizar ferramentas digitais e tecnologias avancadas

(Diogo, 2021). Ao fornecer conhecimento e formagdo, as OS capacitam os agricultores
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para adotarem praticas agricolas de precisdo, que aumentam a eficiéncia e a produtividade
(Bassoi et al., 2019).

Além da formacdo, estas organizacdes colaboram com empresas tecnologicas para
facilitar o acesso dos agricultores a dispositivos e solucdes tecnoldgicas, muitas vezes a
precos acessiveis ou de forma gratuita. Um exemplo relevante é a parceria entre a Esri e
a Microsoft, que visa fornecer tecnologia agricola avancada e dados geoespaciais para
agricultores africanos, ajudando-os a tomar decisbes mais informadas e eficientes,
melhorando a sua produtividade e sustentabilidade ambiental (businesswire, 2022). Este
tipo de colaboracdo visa melhorar a producéo agricola e responder a desafios como a
seguranca alimentar e as mudancas climéticas, contribuindo para o desenvolvimento

sustentavel de varias regides.

As OS também desempenham um papel vital no acesso ao financiamento e seguros
agricolas, como é o caso do Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento
Sustentavel (CEBDS). Outras destas organizacfes oferecem programas de microcrédito
ou colaboram com instituicdes financeiras para disponibilizar linhas de crédito
especificas para agricultores, como por exemplo a Grameen Foundation, além disso,
promovem a subscricdo de seguros agricolas que protegem os agricultores contra riscos
climaticos e de mercado. Este suporte financeiro existe em Portugal desde 1570, em Evora
e Beja, denominado de “celeiros comuns”, instituicdes de crédito agricola que, mediante
fundos comuns dos constituidos por coletas langadas sobre os lavradores, faziam face as
dificuldades dos agricultores, vitimas de crises financeiras para que 0s agricultores
possam investir em tecnologias e insumos necessarios para modernizar as suas atividades

e garantir a sustentabilidade das suas operacGes (Fernandes, 2016).

No campo das politicas publicas, as OS funcionam como intermediarias entre agricultores
e governos, advogando por politicas que incentivem a digitalizacdo e modernizacao do
setor agricola. Estas organizacfes tém a capacidade de moldar o ambiente regulatorio,
garantindo que 0s pequenos agricultores séo representados e protegidos nas decisdes
politicas que afetam o setor. Este papel é essencial para criar um contexto que favorega a

inovacdo e o desenvolvimento sustentavel da agricultura (Fernandes, 2016).

Outro papel crucial das OS é na criacdo e implementacdo de plataformas digitais que
conectam agricultores a mercados, recursos financeiros e informacao relevante. Estas

plataformas podem incluir marketplaces online, onde os agricultores podem vender os
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seus produtos diretamente aos consumidores, eliminando intermediarios e aumentando as
suas margens de lucro, tal como vimos com o exemplo anterior da FoodCoud. Além disso,
estas plataformas oferecem funcionalidades como sistemas de pagamento seguros, gestéo
de inventario e logistica, facilitando a operacéo dos agricultores e melhorando a eficiéncia

da cadeia de abastecimento.

As Organizacdes Sociais (OS) desempenham um papel crucial na criacdo, manutencao e
desenvolvimento da marca associada aos marketplaces digitais. A construcdo de uma
identidade forte é essencial para atrair utilizadores e garantir a credibilidade, promovendo
valores como sustentabilidade e apoio as comunidades agricolas. Além disso, as OS
utilizam estratégias de marketing digital, como redes sociais, SEO e email marketing,
para aumentar a visibilidade e o impacto dessas plataformas, garantindo a sua

sustentabilidade e promovendo praticas agricolas mais eficientes e justas.
1.2.2 Marketing Digital para Organizacdes Sociais

O marketing, enquanto estratégia central para promover produtos, servigos ou causas, tem
como objetivo principal alcancar e envolver os publicos-alvo, criando valor e
estabelecendo conexdes entre organizacbes e consumidores. Tradicionalmente, o
marketing utilizava meios como a televisao, radio e publicidade impressa para atingir esse
fim. No entanto, com o avanco tecnoldgico, a dimenséo digital do marketing tornou-se
cada vez mais predominante, proporcionando novas ferramentas e plataformas que
permitem interacGes mais precisas, personalizadas e mensuraveis (Nascimento et al.,
2020).

A digitalizacdo do marketing representa uma oportunidade crucial para as Organizagdes
Sociais (OS) melhorarem a sua eficiéncia e maximizar o impacto das suas atividades
(Philips, 2022). Através da analise de dados e métricas de desempenho, as OS podem
ajustar as suas estratégias em tempo real, garantindo uma alocacdo mais eficaz dos seus
recursos (Gordon, 2017). Neste contexto, o marketing digital emergiu como uma
ferramenta indispensavel, permitindo que as OS alcancem os seus publicos-alvo de

maneira mais eficaz e aumentem a visibilidade das suas causas (Philips, 2022).

Utilizando diversas plataformas, como redes sociais e email marketing, as OS podem
disseminar informagcdo, criar campanhas de angaria¢do de fundos, mobilizar voluntarios
e construir comunidades de apoiantes leais (Demint & Sproule, 2014). Esta abordagem é

especialmente relevante no cenario atual, onde a presenca online é fundamental para o
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sucesso das organizagdes, permitindo-lhes promover as suas causas com um alcance sem
precedentes (Philips, 2022).

O marketing digital, de acordo com Chaffey e Smith (2017), , envolve “medias digitais,
tecnologias e plataformas utilizadas para alcancar e interagir com consumidores e
empresas”. Inclui atividades como otimizagao de motores de busca (SEO), marketing de
conteudo, redes sociais, email marketing e publicidade online. A grande vantagem do
marketing digital em relacdo ao tradicional é a sua capacidade de segmentar o publico-
alvo de forma precisa e personalizada, aumentando a eficacia das campanhas (Verhage,
2013).

Além disso, o marketing digital permite a mensuracdo de resultados em tempo real,
através de ferramentas que monitorizam metricas como taxas de cliques, conversoes e
retorno sobre o investimento (ROI) (Deiss & Henneberry, 2017). Esta capacidade de
ajustar campanhas rapidamente torna o marketing digital uma estratégia altamente
eficiente. O envolvimento com o publico é outro ponto crucial, uma vez que as
plataformas digitais permitem uma interagéo direta com os consumidores, fortalecendo a

confianca e lealdade dos apoiantes (Philips, 2022).

Uma das principais vantagens do marketing digital para as OS é o seu alcance global.
Com o0 uso de plataformas como Facebook, Twitter, Instagram e LinkedIn, as
organizacOes conseguem disseminar as suas mensagens a milhGes de pessoas,
independentemente da sua localizacdo geografica, ampliando o impacto das suas
campanhas e causas (Gordon, 2017). Este alcance global é essencial para sensibilizar o
publico sobre questBes sociais e ambientais, promovendo campanhas de angariacdo de
fundos e mobilizando recursos de forma eficaz (Philips, 2022).

Por fim, no contexto contemporaneo, o marketing digital € uma ferramenta indispensavel
para as OS. Ele oferece uma forma poderosa de alcancar um publico vasto, captar recursos
e garantir a sustentabilidade das suas operagcdes. Ao adotar estratégias digitais, as
organizag0es conseguem maximizar o impacto das suas iniciativas e assegurar a

relevancia das suas missdes a longo prazo (Deiss & Henneberry, 2017).
1.2.3 Canais de Comunicacéo Digital

O marketing desenvolveu vérias ferramentas de comunicacdo e técnicas para que as

organizacOes possam adapta-las as suas necessidades (Montoya, 2023). Utilizando uma
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variedade de plataformas, desde emails, redes sociais ou até ferramentas de
videoconferéncia, as organizac¢des podem disseminar as suas mensagens, angariar fundos,
coordenar esforgos de voluntariado e aumentar a conscientizacdo sobre as suas causas
(Montoya, 2023).

As redes sociais sdo particularmente valiosas para as OS (Philips, 2022). Estas oferecem
um meio direto de comunicagdo com o publico, permitindo a partilha de atualizacdes,
historias, videos e imagens que destacam o trabalho da organizacéo. Além disso, as redes
sociais possibilitam a interagdo bidirecional, onde os apoiantes podem comentar, partilhar

e se envolver com os contetdos publicados (Kotler & Keller, 2018).

Os websites das OS servem como a base digital das suas opera¢es. Um website bem
projetado e informativo é vital para fornecer informacdes detalhadas sobre a organizacéo,
as suas iniciativas, como apoiar e formas de contacto. O SEO (Search Engine
Optimization), como veremos depois, € uma estratégia adjacente a este canal de
comunicacdo, crucial para garantir que o website da OS seja facilmente encontrado nos
motores de busca, aumentando a sua visibilidade e atraindo mais visitantes (Deiss &
Henneberry, 2017). Os blogs sdo uma das formas mais tradicionais e eficazes ferramentas
de marketing de contetdo. Estes permitem que as organizac@es partilhem conhecimentos,
opinides e informacBes detalhadas sobre topicos relevantes para o seu publico. A
manutencdo de um blog bem estruturado e atualizado regularmente pode melhorar
significativamente a otimizacdo para motores de busca (SEO), aumentando assim a
visibilidade da marca nos resultados de pesquisa. Além disso, 0s blogs oferecem uma
plataforma para interacdo direta com os leitores, através de comentarios e discussdes,
promovendo um maior engajamento e um senso de comunidade em torno da
marca(Pinheiro, 2020).

De acordo com Montoya (2023), os videos sdo o formato mais efetivo de contar historias.
A natureza visual e dindmica dos videos torna-os particularmente eficazes na captacéo da
atencdo do publico e na transmisséo de informacgdes de maneira clara e envolvente. Os
videos podem ser utilizados para diversos fins, incluindo tutoriais, demonstragdes de
produtos, webinars, entrevistas e historias de clientes. A versatilidade do formato de
video permite que as organizagdes alcancem uma ampla audiéncia e transmitam

mensagens complexas de maneira acessivel e apelativa.
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O email marketing é outra ferramenta poderosa no arsenal digital das OS. Através de
campanhas de email segmentadas, as organizacbes podem manter 0s seus apoiantes
informados sobre as suas atividades, campanhas de arrecadacdo de fundos, eventos e
oportunidades de voluntariado. A personalizacdo das mensagens de email, adaptando-as
aos interesses e comportamentos dos destinatarios, pode aumentar significativamente a

taxa de engajamento e as respostas positivas (Nascimento et al., 2020).

Utilizados amplamente em ambientes pessoais, educacionais e profissionais, os chats de
grupo facilitam a colaboracdo e a coordenacdo de equipas, permitindo que os membros
compartilhem ideias, documentos e atualizagbes instantaneamente. Ferramentas como
WhatsApp, Slack, Microsoft Teams e Google Chat exemplificam esta tecnologia,
oferecendo funcionalidades que vao desde mensagens de texto e voz até a integracdo com
outros aplicativos e servicos. Para as OS, os chats de grupo podem ser instrumentos
valiosos para coordenar esforgos de voluntariado, planear eventos, discutir estratégias e
manter todos os membros informados e envolvidos. Ao centralizar a comunicagdo e
reduzir o tempo de resposta, essas ferramentas melhoram a eficiéncia operacional e

fomentam um ambiente colaborativo e dindmico (Kotler & Keller, 2018).

Complementando os chats de grupo, as videochamadas sdo uma ferramenta de
comunicacdo igualmente util, oferecendo uma dimensdo adicional ao permitir interacdes
cara-a-cara em tempo real. Plataformas como Zoom, Microsoft Teams, Google Meet e
Skype permitem que os membros de uma organizagdo realizem reunifes virtuais,
partilhem ecrés, e colaborem de forma visual e auditiva (Kotler & Keller, 2018). Esta
ferramenta complementa os chats de grupo ao proporcionar um meio mais rico para
discuss@es aprofundadas, facilitando a construcao de relacdes e a resolucdo de problemas
complexos. Juntas, estas ferramentas potenciam a capacidade das OS de operar de forma
eficiente e conectada, independentemente das limitacdes fisicas e geograficas
(Milijkovic, 2022).

Para as OS, as apresentacdes sdo frequentemente utilizadas para informar stakeholders,
angariar fundos e sensibilizar o publico para causas importantes (Ferreira et al., 2011).
Além de sua funcgdo informativa, as apresentacdes podem ser consideradas um elemento
identitario, refletindo a missdo, valores e visdo da organizacdo através do design,
conteddo e narrativa (Margarido, 2015). Uma apresentacdo bem elaborada, que integra
consistentemente os elementos visuais da marca, como logotipos, cores e fontes,
juntamente com uma mensagem clara e coerente, refor¢a a identidade da organizacao.
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Esta identidade visual e narrativa torna-se uma ferramenta poderosa ao construir
reconhecimento, credibilidade e confianca entre os diversos publicos. Assim, as
apresentacdes nao s6 comunicam informagdes, mas também fortalecem a imagem e a

influéncia da OS, contribuindo para o seu sucesso a longo prazo (Margarido, 2015).

De forma a que estas ferramentas sejam eficazes, é essencial entender quem sdo 0s
publicos-alvo e quais sdo as suas necessidades e conexdes especificas para com a
organizacdo (Kotler & Keller, 2018).

Além das ferramentas mencionadas, a analise de dados desempenha um papel vital no
marketing digital para as OS (Carnes, 2021). Através da analise de métricas de
desempenho de campanhas, engagement em redes sociais, trafego no website e taxas de
conversao, as organizagdes podem obter insights valiosos sobre o comportamento dos
seus publicos e a eficacia das suas estratégias de comunicacdo. Estes dados permitem
ajustar e otimizar as campanhas futuras, maximizando o impacto e a eficiéncia dos

esforcos de marketing (Kihlstrom, 2015).

Todas estas ferramentas ndo sé ampliam a capacidade das organizacdes de alcancar e
engajar os seus publicos, mas também fortalecem a sua capacidade de mobilizar recursos,
aumentar a visibilidade e promover as suas causas. Ao adotar estratégias de comunicagédo
e marketing digital bem planejadas e executadas, as OS podem potenciar 0 seu impacto,
aumentar o apoio e garantir a sustentabilidade das suas missoes

1.2.4 Estratégias de Marketing Digital

Segundo Kihlstrom, n.d., em “Creating a Digital Strategy for Nonprofits”, muitas
organizacOes adotam varias tecnologias e ferramentas de comunicacdo como o melhor
meio de atingir o maximo de pessoas possiveis, mas através de exemplos do passado, 0

autor demonstra que “o sucesso advém sempre de uma boa estratégia”.

As estratégias de marketing digital tém se tornado indispensaveis, onde a presenca online
é um dos principais fatores de sucesso para qualquer organizacédo, seja ela com fins
lucrativos ou ndo (Gordon, 2017). O conjunto de técnicas e abordagens de marketing
digital permite que as organizagcdes alcancem o0s seus publicos-alvo de maneira mais
precisa, personalizada e eficaz, utilizando uma variedade de canais e plataformas digitais
(Verhage, 2013). No coragdo das estratégias de marketing digital esta a capacidade de se

adaptar e responder as rapidas mudancas no comportamento dos consumidores e nas
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tecnologias disponiveis (Deiss & Henneberry, 2017). Desde a otimizacdo de motores de
busca (SEO) até ao marketing de conteudo, passando pelas campanhas de redes sociais e
pela publicidade paga (PPC), o marketing digital oferece uma vasta gama de ferramentas
que podem ser ajustadas para atender as necessidades especificas de cada organizagédo
(Philips, 2022).

A relevancia destas estratégias ndo se limita apenas ao setor empresarial. Para as OS, o0
marketing digital é igualmente crucial, proporcionando meios inovadores e econémicos
para mobilizar recursos, angariar e envolver voluntarios e aumentar a visibilidade das
suas causas (Philips, 2022). As OS, muitas vezes operando com orgamentos limitados,
podem alavancar as estratégias digitais para maximizar o seu impacto e alcancar uma

audiéncia global com esforcos relativamente modestos (Philips, 2022).

A personalizacdo e segmentacdo sdo pilares centrais das estratégias de marketing digital
(Verhage, 2013). Utilizando dados e analises avancadas, as organiza¢des podem criar
campanhas altamente segmentadas que se dirigem a grupos especificos com mensagens
personalizadas, aumentando significativamente a eficacia das suas iniciativas de
marketing (Mullatahiri, 2010).

Outro componente essencial das estratégias de marketing digital é a capacidade de medir
e analisar resultados em tempo real. As ferramentas de analise digital oferecem insights
detalhados sobre o desempenho das campanhas, permitindo ajustes rapidos e informados
para otimizar os resultados. Esta capacidade de adaptacdo continua é uma das principais
vantagens do marketing digital em comparacdo com as estratégias de marketing
tradicional (Deiss & Henneberry, 2017).

Uma estratégia integrada que combina SEO, marketing de conteudo, redes sociais, email
marketing e publicidade paga pode criar uma sinergia poderosa, onde cada componente
reforca e complementa os outros. Conjugada com uma comunicagéo clara, transparente e
consistente, a estratégia ajudard a construir confianca e credibilidade com os
stakeholders, incluindo doadores, voluntarios, beneficiarios e parceiros (Demint &
Sproule, 2014). Através de narrativas bem construidas, as OS podem transmitir a sua
missao, impacto e necessidades de uma maneira que ressoe com o0s seus publicos-alvo.
Contar historias de beneficiarios, apresentar dados de impacto e compartilhar realizacbes
sdo formas eficazes de demonstrar o valor e a relevancia do trabalho da organizacdo
(Demint & Sproule, 2014).
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1.2.4.1 Marketing de conteddo

A abordagem do marketing de conteido centra-se na criacdo e partilha de conteudo
relevante, valioso e consistente com o objetivo de atrair e envolver um publico-alvo bem
definido (Deiss & Henneberry, 2017). Segundo Pulizzi (2016, p.?), o marketing de
conteudo corresponde ao “processo de marketing e de negdcios para a criagcdo e
distribuicdo de conteudo valioso e convincente para atrair, conquistar e envolver um
publico-alvo claramente definido e compreendido — com o objetivo de gerar uma acao
lucrativa do cliente”. Isto é, o propdésito subjacente ao marketing de contetdo é fornecer
informagdes Uteis. Quanto mais conteldo uma organizacgdo publica, mais pessoas serdo
informadas sobre a mesma. Isso implica a producdo regular de artigos informativos e
outros recursos digitais. Os publicos interessados no projeto organizacional quererdo

apoiar se a organizacao puder demonstrar envolvimento (Philips, 2022).

Com a popularizacdo das redes sociais, 0 marketing de conteddo tornou-se ainda mais
relevante, pois os consumidores agora confiam mais nas opinides de outros usuarios do
que em publicidades tradicionais. Esse cenario também oferece oportunidades para as
organizacdes, permitindo uma comunicacdo direta e mais personalizada com o publico,

desde que elas oferecam contetdos de qualidade e relevancia (Pinheiro, 2020).

Pulizzi (2016) destaca diversos formatos de conteldo que podem ser usados para
aumentar o engagement da audiéncia, como blogs, videos, podcasts e infograficos. Além
disso, (Pecanha, 2017) enfatiza a importancia de as organizacGes responderem a trés
perguntas essenciais antes de implementar uma estratégia de contedo: "porqué?”, "para

quem?" e "como?", visando garantir que a estratégia seja bem direcionada e eficaz.

Uma organizacao pode escolher multiplos objetivos para a sua estratégia de marketing de
contetdo, dependendo do problema que deseja resolver (Pinheiro, 2020). De acordo com

Pecanha (2017), os objetivos mais comuns séo os apresentados na Tabela 1:
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Tabela 1: Objetivos de uma Estratégia de Marketing de Contetido

Aumentar o reconhecimento da marca

Aumentar a visibilidade da marca para que
seja lembrada no momento de deciséo de
compra. O marketing de contetdo alcanca
este objetivo através da disseminacdo de
conteudo util e relevante que atrai 0s

potenciais clientes de forma esponténea.

Gerar leads

Atrair utilizadores que, ao acederem as
redes da marca, fornecem informagdes
pessoais em troca de conteudo valioso.
Estas informaces permitem segmentar
potenciais clientes e encaminhar 0s mais

preparados para a equipa de vendas.

Educar o mercado

Informar e educar a audiéncia sobre a
relevancia da solucdo oferecida, criando
uma necessidade de consumo. Quanto
mais pessoas reconhecem a importancia da

solucdo, maior € a demanda gerada.

Gerar autoridade

Tornar a organizacdo uma referéncia no

seu campo ao oferecer conteldos
confiaveis e Uteis. Isso leva a
recomendacdo dos conteldos  por

especialistas e a sua visibilidade em

ferramentas de busca.

Reduzir custos

Com o reconhecimento da marca e a
educacdo do mercado, as empresas podem
gastar menos em aquisi¢éo de clientes por
canais pagos e reduzir o tempo de
conversdo de leads, pois estes chegam

mais informados e com menos objecdes.

37




Aumentar a retencao de clientes Manter um canal de comunicagdo
continuo com os clientes, reforcando a
percecdo positiva da marca e lembrando-
0s dos motivos que os levaram a escolher
a empresa, aléem de demonstrar como a

marca pode continuar a ser (til.

Fonte: Adaptado de Pinheiro (2020)

As OS devem garantir que todo o contetdo transmitido seja conciso e profissionalmente
editado, utilizando formatos poderosos para o apoiar a mensagem que querem partilhar
(Philips, 2022). Entre os formatos mais populares e eficazes estdo os blogs, 0s videos,
imagens e os infograficos, cada um oferecendo diferentes beneficios e servindo
propositos especificos dentro da estratégia de marketing digital. Estes canais devem ser
geridos e o seu conteudo organizado num calendario. Pulizzi (2016) refere que a maioria
das empresas ndo os utiliza. Embora novas plataformas e ideias de marketing sejam
atraentes, os calendarios ndo tém o mesmo apelo. A maioria dos profissionais de
marketing foca-se em campanhas de curto prazo, usando as ferramentas mais recentes de
social media. Este autor afirma ainda que o calendario deve assumir 3 componentes para
a execucdo de um calendario de conteddo. O primeiro componente trata-se da
compreensdo do proprio calendario, isto €, entender a sua funcao e importancia para uma
estratégia de marketing de contetdo a longo prazo, indo além de apenas agendar
publicacBes. Este deve mapear a producdo de conteudo para as personas do publico,
considerando o ciclo de engagenent e os canais de media. Deve incluir prioridades,
responsaveis pela criagdo, canais de distribuicdo, e datas de criacdo e publicacgdo,
mantendo o processo simples e eficaz (Pulizzi, 2016). Além disso, o calendario deve ser
organizado de forma a facilitar a gestdo do contetido. Pode ser estruturado numa planilha,
com abas para cada més e colunas detalhando titulo, tipo de conteddo, persona,
responsavel, data de entrega, canais, tags, e indicadores de desempenho. A simplicidade
e a clareza sdo chave para uma gestdo eficiente (Pulizzi, 2016).

Por fim, como ultimo componente, o calendario este deve assegurar a consisténcia da voz
e do tom da marca. Este deve fornecer diretrizes claras sobre o tom, 0 comprimento dos
conteudos, e as normas de estilo, garantindo que todos os criadores de contetdo

mantenham a qualidade e a coeréncia ao longo do tempo (Pulizzi, 2016).
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A eficacia do marketing de conteudo reside na sua capacidade de construir uma relagédo
de confianga e credibilidade com o publico. Ao fornecer informacGes valiosas e
relevantes, as organizagdes podem posicionar-se como lideres de pensamento e recursos
confiaveis dentro do seu setor (Demint & Sproule, 2014). Esta confiancga, por sua vez,
pode levar a um aumento na lealdade do cliente, na retencdo e, eventualmente, nas

conversoes.

Em suma, o marketing de conteudo vai além de apenas informar; ele cria conexdes
significativas com o publico ao fornecer valor através de conteudos relevantes e
envolventes. Uma das formas mais eficazes de alcancar essa conexdo é atraves do
storytelling, que permite as marcas contar historias auténticas que ressoam

emocionalmente com os seus publicos, tal como veremos na seguinte seccao.

1.2.4.1.1 Storytelling no Marketing de Contetdo

O objetivo da criacdo de contetido por uma organizacdo é contar a historia de como ela
ajuda os outros. Uma historia bem contada atraird e motivara outras pessoas a quererem
fazer parte dela (Philips, 2022). O storytelling, ou a arte de contar historias, emergiu como
uma ferramenta poderosa no marketing de contetido, desempenhando um papel crucial
na criacao de conexdes emocionais com o publico. No cenario competitivo do marketing
digital, onde os consumidores sdo constantemente bombardeados com informacGes, o
storytelling distingue-se como uma estratégia eficaz para captar a atencdo, envolver e
fidelizar os clientes (Kotler & Keller, 2013).

Uma das principais raz6es para a eficacia do storytelling no marketing de conteudo reside
na sua capacidade de humanizar as marcas (Montoya, 2023). As historias tém o poder de
transformar produtos e servicos em experiéncias significativas, permitindo que as
empresas comuniguem 0s seus valores, missdes e propdsitos de uma maneira mais
auténtica e memoravel. Quando bem contadas, as historias criam uma ligacdo emocional,
fazendo com que os consumidores se identifiguem com a marca e se sintam parte de algo
maior (Montoya, 2023). Esta ligagdo emocional é fundamental para construir a lealdade

do cliente e promover um relacionamento duradouro (Montoya, 2023).

No centro do storytelling eficaz estd a compreensao profunda do publico-alvo (Demint &
Sproule, 2014). Para que uma historia ressoe com os consumidores, deve ser relevante e
relacionavel, refletindo as suas necessidades, desejos e aspira¢cdes (Montoya, 2023). Isso

requer uma investigacdo cuidadosa e uma segmentacdo precisa do publico, permitindo
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que a narrativa seja personalizada e adaptada para diferentes segmentos. Ao contar
historias que abordem diretamente os problemas ou interesses dos consumidores, as
marcas podem posicionar-se como aliadas e solucionadoras de problemas, aumentando a

sua relevancia e valor percebido (Kotler & Keller, 2013).

A estrutura narrativa é outro elemento essencial no storytelling. Uma boa histéria
geralmente segue uma estrutura classica com inicio, meio e fim, contendo personagens,
conflitos e resolucgdes. Esta estrutura cria um fluxo natural que mantém o interesse do
publico e facilitaa compreensdo da mensagem central. No contexto do marketing, a marca
ou o produto pode ser posicionado como o herdi ou o guia que ajuda o herdi (o
consumidor) a superar desafios e alcancar os seus objetivos. Esta abordagem néo sé torna
a mensagem mais envolvente, mas também coloca o consumidor no centro da narrativa,

aumentando a sua identificacdo com a histéria (Kotler & Keller, 2013).

O uso de emocdes € uma caracteristica distintiva do storytelling eficaz. As historias que
evocam emocdes como alegria, tristeza, surpresa ou nostalgia sdo mais propensas a ser
lembradas e compartilhadas. As emocgdes desempenham um papel crucial na tomada de
decisbes dos consumidores, e as marcas que conseguem tocar emocionalmente o seu
publico tém uma vantagem significativa. Videos emocionantes, depoimentos auténticos
de clientes e narrativas inspiradoras sdo algumas das formas de incorporar emogdes nas

campanhas de marketing de contetdo.

O impacto do storytelling no marketing de contetido também se reflete na sua capacidade
de gerar engajamento e interacdes. Historias contadas com o cora¢do e ndo s6 com o
cérebro incentivam os consumidores a comentarem, compartilharem e discutirem,
ampliando o alcance da mensagem e fomentando uma comunidade em torno da marca
(Demint & Sproule, 2014). Esta interacdo ndo s6 aumenta a visibilidade da marca, mas
também fornece feedback valioso que pode ser utilizado para refinar e melhorar futuras

campanhas de marketing.

Em suma, o poder do storytelling no marketing de contetdo reside na sua capacidade de
criar conexdes humanas, transmitir mensagens de forma memoravel e evocar emogdes
que influenciam a tomada de decisdes. Ao contar historias auténticas, relevantes e
emocionalmente envolventes, as OS podem distinguir-se num mercado saturado,
construir relagbes solidas com os consumidores e, por fim, impulsionar o sucesso dos

seus esforgos de marketing.
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1.2.4.2 Mapa de Publicos

O Mapa de Pablicos é uma ferramenta fundamental para o desenvolvimento de uma
estratégia de marketing eficaz, pois permite identificar e segmentar de forma precisa 0s
diferentes grupos de interesse de uma organizagdo. Ao compreender as necessidades,
comportamentos e preferéncias dos diversos publicos-alvo, as organizagGes podem
direcionar as suas mensagens e campanhas de forma mais assertiva, garantindo maior
relevancia e impacto. Esta abordagem personalizada melhora o engagement, maximiza o
retorno sobre o investimento e contribui para a construcéo de relacionamentos duradouros

com os seus publicos (Soares Carreira, 2020).

O Mapa de Publicos consiste na criacdo de um diagrama que mapeia os stakeholders,
posicionando-os de acordo com a proximidade e a importancia relativa em relacdo a
organizagao. Segundo Daniel Scheinsohn (1998) no seu livro “Dinamica da Comunicagdo
e a Imagem Corporativa”, o mapa de publicos ¢ um documento que nos permite visualizar
como o publico se segmenta em diferentes publicos. Essa visualizacdo permite elaborar
uma primeira diferenciacdo basica das mensagens-chave, estabelecendo também uma
escala de prioridades. O processo de constru¢do de um mapa de publicos comeca com a
identificacdo de todos os stakeholders relevantes (Scheinsohn, 1998). Esta etapa inicial
envolve a compilacdo de uma lista exaustiva de individuos, grupos, organizacGes e outras
entidades que possam ter algum tipo de interesse ou influéncia sobre a organizacdo. A
identificacdo precisa e abrangente dos stakeholders € crucial, pois determina a eficécia
do mapa na representacdo das relagdes reais. Apos a identificacdo, os stakeholders séo
analisados e categorizados com base em critérios como o grau de influéncia, o nivel de
interesse, e a natureza do relacionamento com a organizacdo. Esta analise permite a
segmentacdo dos stakeholders em diferentes grupos, cada um com caracteristicas e
necessidades distintas. A segmentacao é essencial para a compreensao aprofundada das
dindmicas de poder e das interacdes que moldam o ambiente organizacional (Scheinsohn,
1998).

O Mapa é dividido em dois setores: o setor que faz a caracterizacdo e segmentagdo dos

publicos, suportada pela investigacao-recolha de dados, onde conhecemos o publico; e o

setor da estratégia organizacional, suportada por iniciativas e decisfes da organizacao

(Scheinsohn, 1998). No primeiro setor, os stakeholders sdo avaliados segundo variaveis

tipologicas, como por exemplo o tipo de vinculo associado com a organizacao, realizado

por vezes com o auxilio de um Modelo de Vinculag¢do ou The Linkage Model. Também
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nesta seccdo sdo referidos alguns descritores que podem ser culturais, psicolégicos,
econdmicos, entre outros, e, ainda, sdo referidos o conjunto de expectativas de cada
publico (Scheinsohn, 1998). No setor seguinte sdo definidas, de forma muito sucinta
como guidelines, estratégias para gerir as expectativas, mensagens-chaves para cada
publico e os tipos de canais, tipos de mensagens e frequéncia de comunicacao
(Scheinsohn, 1998).

O Mapa de Publicos néo é estatico; deve ser revisitado e atualizado regularmente para
refletir mudancgas no ambiente organizacional e nas relacbes com os stakeholders. Este
processo continuo de revisdo e atualizacdo assegura que a organizagdo mantenha uma
Visdo precisa e atualizada das suas redes de relacionamento, permitindo uma gestdo mais

eficaz e estratégica dos seus stakeholders (Philips, 2022).
1.2.4.3 Email Marketing

O email marketing é uma ferramenta poderosa e amplamente utilizada no ambito do
marketing digital, oferecendo uma via direta e personalizada de comunicagdo com
doadores, voluntarios e outros stakeholders (Pinheiro, 2020). Esta técnica de marketing
digital € amplamente utilizada pelas organizaces para manter o relacionamento com 0s
seus clientes. Isto é feito através de fluxos de nutricdo, que sdo basicamente automacdes
de email desenvolvidas para atender as diferentes etapas da jornada de compra do

consumidor (Pinheiro, 2020).

Uma das principais vantagens do email marketing € a capacidade de personalizacdo e
segmentacdo das mensagens, para além de ser uma forma eficiente e de baixo custo para
as empresas alcangarem um maior nimero de pessoas (Montoya, 2023). As organizacdes
podem educar o publico sobre os seus produtos ou servicos, fornecer informacoes
valiosas e criar um sentimento de comunidade ao manter conversas continuas com 0s
diferentes segmentos de publicos com base em interesses, comportamentos e nivel de
envolvimento, o que ajuda a adaptar as mensagens e oferecer contedo mais relevante
(Montoya, 2023).

Segundo Deiss e Henneberry (2017) existem trés tipos de email marketing — promocional,
relacional e transnacional. O primeiro tipo, 0 marketing promocional, oferecem aos
potenciais clientes e consumidores da sua lista de emails diversas ofertas, como contetidos
exclusivos, langamentos de produtos ou anuncios de eventos. Sendo o tipo mais comum

de email marketing, é eficaz, com 66% dos consumidores a reportar compras diretas
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através deste meio (Deiss & Henneberry, 2017). Estes emails sdo essenciais para a
captacdo de leads, retencdo, fidelizacdo e vendas, mas muitas empresas limitam-se a
utiliza-los, perdendo oportunidades de se relacionar com os clientes de formas mais

diversificadas e eficazes (Deiss & Henneberry, 2017).

Por sua vez, os emails relacionais oferecem valor aos seus clientes ao fornecerem
conteudos gratuitos e informagdes, como boas-vindas a subscritores, newsletters, artigos
de blog, guias de webinars, inquéritos, atualizacdes sociais e anuncios de concursos.
Embora ndo promovam diretamente um produto ou marca, estes emails constroem
relacionamentos com os clientes ao agregar valor de forma antecipada (Deiss &
Henneberry, 2017). Por exemplo, quando um subscritor recebe conteldo de alta
qualidade numa newsletter, ele interage com a sua marca de forma mais profunda e

significativa.

Por fim, os emails transacionais sdo enviados em resposta a uma acédo realizada por um
cliente com a sua marca, como confirmag6es de pedidos, recibos, codigos de cupao,
notificages de envio, confirmacdes de criacdo de conta ou de devolucgdo de produtos,
tickets de suporte, lembretes de senha e confirmagdes de cancelamento de subscricao.
Estes emails voltam a despertar o interesse dos clientes que ja interagiram com o seu
negocio e transmitem a esséncia da voz da sua marca. A forma como segue rapidamente
e cumpre o que prometeu, oferece valor real e respeita 0s desejos dos clientes é observada
atentamente, e os emails transacionais desempenham um papel crucial nisso (Deiss &
Henneberry, 2017).

No entanto, o conteldo e a apresentacdo dos emails de uma Organizagdo Social devem
ser cuidadosamente planeados, relevantes e atrativos. Textos longos e mon6tonos, assim
como graficos genéricos, podem ser contraproducentes e prejudicar a comunicagdo
(Carnes, 2021). Segundo Carnes (2021) as organizac¢des sem fins lucrativos devem enviar

entre dois a quatro emails mensais, incluindo uma chamada para agéo (CTA).

O autor Russell Brunson (2015), em "Dotcom Secrets"”, categoriza a comunicacio por
email nos funis de marketing como "Personalized Storytelling™, "Soap Opera Sequence”
e "Seinfeld Sequences”, que respetivamente significam em portugués ‘“Narrativa

Personalizada”, “Sequéncia de Telenovela” ¢ “Sequéncias Seinfeld”.

A Soap Opera Sequence é uma técnica de email marketing que conta uma histéria ao

longo de uma série de emails, com o objetivo de aumentar o envolvimento e criar uma
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ligacdo mais profunda com os assinantes (Brunson, 2015). Combinada com a narrativa
personalizada, essa abordagem pode ser extremamente eficaz para envolver potenciais
doadores, voluntérios e outros publicos de uma organizagdo sem fins lucrativos. Manter
a conversa leve, envolvente e divertida através de emails diarios, como no "Seinfeld
Sequence™, € uma excelente forma de continuar a interagdo com 0s mesmos. Estes emails
podem ser humoristicos e descontraidos, enquanto mencionam as causas e iniciativas da
organizacdo (Montoya, 2023). Ao combinar a narrativa personalizada, a Soap Opera
Sequence e a Seinfeld Sequence, as organizacdes sem fins lucrativos podem construir uma
forte conexdo emocional com os seus apoiantes e aumentar o envolvimento com as suas
causas (Montoya, 2023). Essas técnicas de email marketing podem resultar em mais
doacgdes, maior participacdo de voluntarios e apoio organizacional. Pesquisas mostram
que a narrativa aumenta o envolvimento cognitivo e emocional, tornando as pessoas mais
propensas a lembrar-se da informacéo e a formar uma ligacdo mais forte com uma marca
ou causa (Montoya, 2023). Além disso, comunica¢des personalizadas tém demonstrado
ser significativamente mais eficazes em termos de envolvimento e conversdes em

comparagdo com comunicagdes nao personalizadas.

A construcdo de uma lista de emails robusta e segmentada é essencial para maximizar a
eficadcia das campanhas. Este processo comega com a criacdo de formularios de
subscricao atrativos, que incentivem a inscri¢do voluntaria dos individuos interessados.
A segmentacdo da lista de emails permite que as organizagBes enviem mensagens
direcionadas a diferentes grupos de stakeholders, de acordo com suas preferéncias,
comportamentos e historicos de interacdo. Este nivel de personalizacdo é alcancado
através da andlise de dados, onde ferramentas de email marketing ajudam a categorizar
0s subscritores com base em critérios especificos (Timponi, 2022). A utilizacdo de
técnicas como a segmentacdo demogréafica, geografica, comportamental e psicografica
permite enviar comunicagdes altamente relevantes, aumentando a probabilidade de

engajamento e resposta positiva.

A personalizacdo das mensagens vai além do uso do nome do destinatario. Inclui também
a adaptacdo do conteudo com base nos interesses e necessidades especificas dos
diferentes segmentos da lista de emails (Timponi, 2022). Por exemplo, doadores regulares
podem receber atualizagdes sobre o impacto de suas contribui¢Ges, enquanto novos

voluntarios podem ser informados sobre oportunidades de envolvimento e treinamento.
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Esta abordagem personalizada ndo s6 melhora a experiéncia do destinatario, como

também fortalece a confianca e a lealdade para com a organizacao.

Como vimos, email marketing é uma ferramenta que permite uma comunicacéo direta e
personalizada com diferentes publicos. A sua eficacia é maximizada através da
segmentacdo, personalizacdo das mensagens e da escolha certa dos diferentes tipos de
emails, que desempenham papéis especificos, mas complementares, no fortalecimento

das relacbes com os stakeholders.
1.2.4.4 Search Engine Optimization

A Search Engine optimization (SEO) ou otimizacdo para motores de busca, em portugués,
é uma pratica fundamental no marketing digital contemporaneo, destinada a melhorar a
visibilidade e a classificacdo dos sites nos resultados organicos dos motores de busca.
Como afirma Thomas J. Law (2022) no artigo "The Beginner's Guide to 7 Types of
Internet Marketing”, SEO “¢ o processo de otimizag¢ao de websites e contetdos digitais
para melhorar os rankings dos motores de busca, 0 que, por sua vez, maximiza o nimero
de visitantes a uma pagina web especifica”. Uma estratégia de SEO eficaz visa aumentar
a probabilidade de um site aparecer nas primeiras posi¢oes dos resultados de pesquisa, 0
que pode atrair trafego qualificado e, por conseguinte, aumentar as conversdes. O SEO
abrange duas principais categorias: SEO on-page e SEO off-page, ambas essenciais para
assegurar uma presenca digital robusta e bem posicionada (Deiss & Henneberry, 2017).

O SEO on-page refere-se as praticas implementadas diretamente no site para otimizar o
seu desempenho nos motores de busca. A escolha e utilizagdo adequada de palavras-chave
sdo fundamentais neste contexto. As palavras-chave devem ser cuidadosamente
selecionadas para refletir a relevancia do conteudo do site e alinharem-se com as
pesquisas realizadas pelos utilizadores (Law, 2022). A inclusdo estratégica de palavras-
chave em titulos, cabecalhos, meta descri¢des, URLS e no proprio corpo do texto é uma
pratica comum para aumentar a relevancia de uma pagina para determinados termos de

pesquisa.

Contetdo de qualidade é outro pilar do SEO on-page. Motores de busca favorecem
conteudos que respondem de forma clara e precisa as questdes dos utilizadores. Portanto,
é essencial produzir contetdos informativos, bem estruturados e detalhados, que possam
satisfazer as necessidades dos utilizadores (Chaffey & Smith, 2017). A criag&o de titulos

e meta descri¢cdes otimizados, que incluam palavras-chave relevantes e oferecam uma
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descricdo precisa do contetido da pagina, € crucial para atrair cliques nos resultados de
busca. Estes elementos funcionam como a primeira impressao que um utilizador tem do
site (Law, 2022).

O SEO off-page, por sua vez, abrange préaticas externas ao site que contribuem para a sua
autoridade e relevancia nos motores de busca. A construcdo de uma rede solida de
backlinks, provenientes de sites de alta qualidade e relevancia, € uma pratica comum. Os
backlinks atuam como votos de confianca, sinalizando aos motores de busca que o
conteddo do site € valioso e merece uma classificacdo elevada. Além disso, a presenca
em redes sociais e a interacdo com o publico através de diferentes plataformas podem
aumentar a visibilidade e atrair mais trafego para o site (Law, 2022).

No contexto das Organizacdes Sociais (OS), a utilizacdo de palavras-chave relevantes é
particularmente importante (Deiss & Henneberry, 2017). OS devem identificar termos
que os seus publicos-alvo utilizam ao procurar informacgdes sobre causas, Servicos ou
recursos especificos. A integracdo dessas palavras-chave no contetdo do site pode
aumentar significativamente a visibilidade da organizacdo nos resultados de busca
(Chaffey & Smith, 2017).

Em suma, a otimizacdo para motores de busca é uma estratégia multifacetada que requer
uma abordagem meticulosa e abrangente. Tanto o SEO on-page quanto o off-page
desempenham papéis criticos na melhoria da visibilidade e do desempenho de um site
nos resultados de busca. Para as OrganizacGes Sociais, a aplicacdo cuidadosa destas
praticas pode ndo apenas aumentar o trafego para o site, mas também ampliar o impacto
e a eficicia das suas iniciativas e campanhas que estdo diretamente alinhadas com os

objetivos organizacionais (Kihlstrém, sem data).
1.2.4.5 Social Media Marketing

As redes sociais desempenham um papel central no marketing das organizacdes,
permitindo a construcao de relagdes mais sélidas com os seus publicos (Montoya, 2023).
A crescente importancia das redes sociais no cenario empresarial contemporaneo nédo
pode ser subestimada, uma vez que 75% a 90% desta geracdo usa uma ou mais redes
sociais (Demint & Sproule, 2014). Este ambiente digital dinamico exige uma utilizagédo
estratégica das plataformas, integrando praticas de comunicagdo e marketing, para

maximizar a visibilidade e o engagement. O Social Media Marketing (SMM) integra
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praticas de comunicacdo e marketing especificas para cada plataforma, aumentando a

visibilidade da marca e o0 engagement com os utilizadores (Demint & Sproule, 2014).

As redes sociais mais populares incluem 15 aplicacBes entre elas Twitter, Facebook,
Instagram, LinkedIn, e Pinterest (Gordon, 2017). Autores como Deiss & Henneberry,
(2017) acrescentam a esta lista 0 Youtube.

Cada plataforma requer uma abordagem especifica. O Facebook, por exemplo, beneficia
de contetdos visuais e interativos, como videos e transmissdes ao vivo, para fomentar
uma comunidade ativa e promover o engagement (Demint & Sproule, 2014). A utilizagédo
de anuncios pagos (Facebook Ads) e a segmentacdo precisa de audiéncias permitem
personalizar campanhas, 0 que melhora a conversdo e a fidelizacdo dos utilizadores
(Gordon, 2017). No Twitter, ou "X", a disseminacdo rapida de informacdes, aliada ao uso
de hashtags e tweets promovidos, permite um contacto em tempo real com os seguidores

e uma maior visibilidade da marca (Deiss & Henneberry, 2017).

No Instagram, onde o conteido visual é prioritario, as marcas podem expressar a sua
identidade através de imagens e videos de alta qualidade (Chaffey & Smith, 2017). Esta
plataforma facilita uma ligacdo mais emocional e auténtica com os seguidores, e as
parcerias com influenciadores tornam-se estratégias poderosas para aumentar o alcance e
a credibilidade (Montoya, 2023). O LinkedIn, por outro lado, foca-se na partilha de
contetidos relevantes para o setor, como estudos de caso e artigos técnicos (Gordon,
2017), posicionando as OS, com auxilio dos LinkedIn Ads, como autoridades no seu
campo e gerando leads qualificados (Chaffey & Smith, 2017). Por Gltimo, o Pinterest,
direcionado para nichos visuais como moda ou gastronomia, facilita a conversdo de
visualizagBes em compras através de Pins patrocinados e contetidos tematicos (Deiss &
Henneberry, 2017).

Montoya (2023) refere que em média, as OS publicam uma vez por dia no Facebook e
Twitter, e duas vezes por semana no Instagram, mantendo uma presenca constante e
envolvente nas redes. Estratégias de marketing bem-sucedidas resultam numa producéo
mensal de 9,4 artigos curtos, 2,1 de média extensdo e um artigo longo, o que ajuda a
fortalecer a sua presenca online (Montoya, 2023). Em termos de seguidores, para cada
1.000 enderecos de email, uma organizacao possui em média 474 fés no Facebook, 186
seguidores no Twitter e 41 no Instagram. E interessante notar que o Instagram registou o

maior crescimento entre estas organizagGes, com um aumento de 44% no numero de
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seguidores em 2017, sublinhando o seu potencial como plataforma em expanséo para as
OS (Montoya, 2023).

Assim, o0 uso estratégico e direcionado das redes sociais permite as OS aumentar a
visibilidade das suas causas, promover campanhas eficazes e construir relagdes
duradouras com o0s seus publicos, adaptando-se as caracteristicas e funcionalidades de

cada plataforma para maximizar o impacto das suas atividades.

1.2.4.6 Gamificacéo

A gamificacdo, definida como a aplicacdo de elementos tipicos de jogos em contextos
ndo ladicos, tem emergido como uma estratégia poderosa para aumentar o engajamento
e a motivacdo em diversos setores, incluindo educacdo, saude, marketing e gestdo de
recursos humanos (Topor, 2019). Ao incorporar mecanicas de jogos, tais como
pontuacdo, niveis, recompensas e competicdo amigavel, a gamificacdo transforma
atividades comuns em experiéncias mais envolventes e interativas, promovendo uma

maior participacao e persisténcia dos individuos (Menezes & Bortoli, 2016).

O principal objetivo da gamificacdo é modificar comportamentos e incentivar a realizagdo
de tarefas que, de outra forma, poderiam ser consideradas monétonas ou desmotivadoras.
Funciona através da introducdo de componentes motivacionais intrinsecos e extrinsecos.
Os componentes intrinsecos apelam a satisfacdo pessoal e ao prazer derivados da
realizacdo e progresso, enquanto os extrinsecos incluem recompensas tangiveis, como

prémios e reconhecimento social (Oliveira, 2021).

Uma das principais formas como a gamificacdo é implementada é através de sistemas de
pontos e niveis. Estes sistemas recompensam 0s usuarios com pontos por completarem
tarefas especificas, permitindo-lhes progredir através de diferentes niveis de dificuldade
ou status (Topor, 2019). Este tipo de estrutura ndo s6 proporciona um sentimento de
progresso e realizagdo, mas também incentiva a continuidade e a repeticdo de

comportamentos desejados (Oliveira, 2021).

Outro elemento essencial da gamificacdo é a utilizacdo de recompensas e incentivos.
Estas recompensas podem variar desde itens virtuais, como medalhas e troféus digitais,
até recompensas mais tangiveis, como brindes ou descontos (Topor, 2019). A promessa

de recompensas motiva os individuos a se empenharem mais nas suas tarefas e a
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alcancarem o0s objetivos propostos. Em contextos de marketing, por exemplo, programas
de fidelidade que utilizam a gamificacdo podem oferecer pontos aos clientes por compras,
avaliacOes de produtos ou partilhas em redes sociais, que podem ser trocados por

descontos ou produtos gratuitos (Menezes & Bortoli, 2016).

A competicdo amigdvel também € um componente significativo da gamificacdo. A
criacdo de classificacdes ou rankings incentiva os participantes a se esforcarem mais para
verem 0s seus nomes no topo da lista. Esta competicéo pode ser individual ou em grupo,
promovendo um espirito de camaradagem e cooperacdo em contextos de equipa. Em
empresas, por exemplo, a gamificagdo pode ser utilizada para incentivar os funcionarios
a atingirem metas de produtividade ou participarem em programas de formacao,
recompensando os melhores desempenhos com reconhecimento pablico e prémios
(Salami et al., 2018).

1.3 Relacionamento com Clientes em Organizagdes Sociais no

Desenvolvimento de Marketplaces

As organizacg0es sociais, que gerem marketplaces tém a responsabilidade de desenvolver
interacbes que transcendam as transacdes comerciais, estabelecendo uma rede de
confianga e cooperacdo que contribua para o desenvolvimento sustentavel. O bloco
"Relacionamento com Clientes" no Quadro de Modelo de Negdcios ou Business Model
Canvas de Osterwalder e Pigneur, (2010) refere-se as diferentes formas pelas quais uma
organizagdo interage com os seus clientes, procurando criar e manter uma relacdo que
seja mutuamente benéfica. No entanto, nas OS que operam marketplaces agricolas, essa
interacdo assume caracteristicas especificas, devido ao objetivo social e ao foco na
sustentabilidade (Osterwalder & Pigneur, 2011). Essas organizagdes, ao contrario de
empresas tradicionais, estdo comprometidas com a criacdo de um relacionamento de
confianca e envolvimento com o0s pequenos produtores rurais e outros stakeholders, de
forma a facilitar a inclusdo digital e comercial de comunidades frequentemente

marginalizadas.

No caso das OS que gerem marketplaces digitais no setor agricola, os clientes inseridos
neste contexto podem ser divididos em duas grandes categorias: vendedores e
compradores. Os vendedores incluem pequenos agricultores, cooperativas rurais e
produtores de insumos sustentaveis. Estes grupos, frequentemente carentes de acesso

direto a mercados competitivos, encontram no marketplace uma plataforma que facilita
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ndo sO6 a venda dos seus produtos, mas tambeém a promocdo de praticas agricolas
sustentaveis. Ja os compradores podem ser divididos em trés subgrupos principais:
consumidores individuais, empresas do setor alimentar (como restaurantes e
supermercados) e compradores institucionais, como escolas ou hospitais que

implementam politicas de compras publicas sustentaveis.

O relacionamento com clientes assume, frequentemente, a forma de um relacionamento
personalizado, especialmente com os pequenos produtores rurais (Rodrigues, 2021).
Estes produtores, muitas vezes, necessitam de apoio adicional para utilizar ferramentas
digitais e inserirem-se em novos mercados. O relacionamento personalizado pode incluir
desde o apoio técnico e logistico até a capacitacdo para o uso eficiente da plataforma
(Osterwalder & Pigneur, 2011).

Paralelamente, a criagdo de comunidades de pratica e solidariedade entre os varios
stakeholders é um elemento central no relacionamento com os clientes em marketplaces
sociais. Em vez de atuar apenas como mediadores de transacdes, as OS fomentam um
sentimento de comunidade entre os agricultores, 0s consumidores e outros parceiros. Esse
modelo comunitario fortalece as redes de apoio entre os produtores, promovendo a troca
de experiéncias e conhecimentos sobre praticas agricolas sustentaveis e criando sinergias

gue aumentam o impacto social da plataforma (Gomes & Pires, 2018).

Por outro lado, os consumidores de marketplaces agricolas geridos por OS, sejam eles
individuos ou empresas, tendem a partilhar dos mesmos valores de sustentabilidade,
comércio justo e responsabilidade social. Esse alinhamento de valores torna o
relacionamento com esses clientes mais profundo, uma vez que eles ndo estdo apenas
interessados na compra de produtos agricolas, mas também no impacto social e ambiental
que essas transacdes promovem. Este tipo de relacdo cria uma ligacdo emocional com a

marca e aumenta a fidelizacdo dos clientes (Osterwalder & Pigneur, 2010).

O mercado de alimentos, especialmente no contexto da agricultura sustentavel, exige
transparéncia e rastreabilidade. As organizagdes sociais que operam nestes marketplaces
devem garantir que os produtos comercializados pelos pequenos produtores rurais
cumprem padrdes de qualidade e sustentabilidade, assegurando que os consumidores,
muitas vezes urbanos e distantes dos locais de producéo, possam confiar na origem dos

produtos que estdo a comprar (Ximenes et al., 2022).
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Osterwalder e Pigneur (2010) observam que a confianca gerada por um relacionamento
préximo com os clientes pode resultar em fidelizacdo a longo prazo, tanto por parte dos
consumidores quanto dos produtores. No caso das OS, essa fidelizacdo é ainda mais
relevante, pois os clientes tendem a valorizar o impacto social da sua compra, bem como
0 apoio oferecido aos pequenos produtores (Junior, 2012). Além disso, a confianca entre
produtores e consumidores pode ser reforcada atraves de ferramentas tecnolégicas, como
sistemas de avaliacdo de vendedores e certificagcdes de origem.

O uso de tecnologias de Customer Relationship Management (CRM) tem-se afirmado
como um recurso indispensavel para otimizar o relacionamento com os diversos publicos
de uma organizacao sociais (Rodrigues, 2021). Estas plataformas permitem a organizacao
segmentar de forma mais eficaz os seus stakeholders, categorizando-os com base em
critérios como envolvimento, doacgdes, necessidades especificas ou interacdes anteriores.
Esta segmentacdo precisa facilita ndo so a personalizagdo das comunicagdes, mas também
a alocacdo eficiente de recursos, permitindo uma abordagem mais estratégica e alinhada
com o0s objetivos institucionais (Kotler & Keller, 2013). Além disso, as funcionalidades
de automacdo presentes nos sistemas de CRM simplificam tarefas administrativas, como
0 envio de emails em massa ou a gestdo de campanhas, otimizando o tempo e 0s recursos

disponiveis (Rodrigues, 2021).

A medicdo da satisfacdo dos stakeholders é outro pilar fundamental na gestéo das relacdes
nas OS (Meinert, 2008). Através da recolha sistematica de feedback, por meio de
inquéritos, entrevistas e monitorizagdo de interacBes nas plataformas digitais, a
organizagdo consegue obter dados valiosos que indicam areas de melhoria, bem como
identificar novas oportunidades para aprofundar o seu impacto social (Gomes & Pires,
2018). Esta pratica continua de recolha de feedback permite um ajuste agil nas estratégias
de relacionamento, garantindo que a organizacdo se mantém relevante e responde as
necessidades dos seus publicos de forma dinamica e eficaz (Osterwalder & Pigneur,
2011).

O uso de indicadores-chave de desempenho (KPIs) relacionados com o relacionamento

com os stakeholders é crucial para monitorizar a eficicia das acdes desenvolvidas. KPIs

como taxa de retengdo de doadores, engajamento em campanhas ou tempo de resposta a

pedidos de informacéo permitem as OS avaliar de forma quantitativa o sucesso das suas

iniciativas e ajustar estratégias de forma proativa. Estes indicadores, aliados as analises

preditivas fornecidas por alguns sistemas de CRM, oferecem uma visao estratégica do
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relacionamento, permitindo antecipar necessidades e otimizar recursos com base em

dados concretos e comportamentais (Rodrigues, 2021).

Embora o relacionamento com clientes ofereca diversas oportunidades de criacao de valor
para as OS, também impde desafios significativos. A medida que os marketplaces
agricolas crescem, a manutencdo de um relacionamento proximo e personalizado com
todos os clientes torna-se mais dificil. O desafio da escalabilidade pode forcar as OS a
implementarem sistemas de automacao e self-service, o que pode enfraquecer a ligacao
emocional com os clientes e comprometer a confianca que é uma caracteristica distintiva
dos marketplaces sociais (Osterwalder & Pigneur, 2010). Além disso, as OS precisam de
lidar com a diversidade de perfis de clientes que utilizam o marketplace. Pequenos
agricultores com baixo nivel de literacia digital podem exigir mais apoio e orientacao,
enguanto consumidores urbanos, mais familiarizados com a tecnologia, esperam uma
experiéncia de compra eficiente e fluida (Fritzen, 2013). Gerir essas expectativas dispares
representa um desafio, mas também uma oportunidade para as OS oferecerem solucGes

inovadoras e personalizadas que atendam a diferentes necessidades.

No entanto, as oportunidades no relacionamento com clientes em marketplaces agricolas
sdo vastas. As OS que conseguem estabelecer uma ligacdo emocional forte com os seus
clientes, baseada em valores de sustentabilidade e impacto social, podem néo so6 criar um
mercado diferenciado, mas também promover uma mudanca sistémica no setor agricola
(Macedo, 2020). A criacdo de um marketplace digital onde as relagcdes de confianca e
colaboracdo sdo o centro da proposta de valor pode transformar as cadeias de

abastecimento e aumentar o empoderamento de pequenos agricultores (Fritzen, 2013).
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CApriTULO I — METODOLOGIA
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2 Metodologia

A realizacdo do presente relatorio envolveu a adocdo da metodologia Design Science
Research (DSR). Essa abordagem, amplamente utilizada para resolver problemas praticos
por meio do desenvolvimento e avaliacdo de artefactos inovadores, foi especialmente
relevante para a realizacdo do presente relatorio de estdgio no ambito do projeto
AgroVila. A DSR combina pesquisa académica e pratica aplicada, permitindo que as
solucBes desenvolvidas sejam ndo apenas funcionais, mas também teoricamente
fundamentadas. Durante o estagio, a DSR guiou o processo de identificagdo de
problemas, concecdo de estratégias e avaliacdo dos resultados, garantindo a integracao

entre conhecimento teorico e aplicacao pratica.

O estagio teve como objetivo geral desenvolver estratégias de comunicacdo e
relacionamento com os clientes no ambito do projeto AgroVila, promovendo maior
visibilidade, envolvimento e sustentabilidade do marketplace digital. Como objetivos
especificos, incluiu a realizacdo de uma analise comparativa (benchmarking) para
identificar melhores préaticas e solu¢des ao nivel de métodos de pagamento, custos de
entrega e concorrentes; a atualizacdo do website e a criacdo de contetdos digitais para
fortalecer a presenca online do AgroVila; o desenvolvimento do Mapa de Vinculos para
organizar os stakeholders do projeto e planear interacdes estratégicas; a proposta de
estratégias praticas para a fidelizacdo de clientes e melhoria do relacionamento com
stakeholders; e a contribuicdo para o Business Model Canvas do AgroVila, integrando as

estratégias desenvolvidas.

As atividades desenvolvidas durante o estagio foram agrupadas em dois ramos principais:
gestdo, orientada pela Dra. Susana Bernardino, e comunicacdo, orientada pela Dra. Inés
Veiga Pereira. Sempre que uma tarefa ou necessidade era identificada no projeto e
atribuida, era realizada uma reunido inicial para debater o assunto e tracar as etapas de
execucdo da tarefa. Apds a definicdo das etapas, estas eram apresentadas numa reunido
subsequente. Quando toda a equipa do IPP estava a par da conclusdo de uma tarefa, esta
era apresentada numa reunido com todos os membros do projeto. Durante esta reuniéo,
0s membros podiam dar a sua opinido e sugerir melhorias. Este processo de reviséo e
ajuste foi prosseguido até que todas as partes estivessem de acordo com o resultado final.

Este método de trabalho colaborativo e iterativo garantiu que as tarefas fossem executadas
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com precisdo e qualidade, promovendo um ambiente de feedback continuo e

aprimoramento constante.

O cronograma, representado pela Tabela 2, apresenta a distribuicdo das atividades

desenvolvidas durante o estagio, com base no periodo de realizacdo e nas tarefas

realizadas.

Tabela 2: Cronograma de Estagio
Atividades 2023 2024

OUT | NOV | DEZ | JAN | FEV | MAR | ABR | MAI | JUN | JuL | AGO | SET

0. Estagio X[ X | X[ X]| X | X | X
1.Comunicacdoe | X | X | X | X
Marketing
1.1. Criacdo de| X | X | X
materiais de
comunicacéo
1.2. Criagdo de X | X | X
materiais
gréaficos
2. Modelo de X | X | X | X
Negdbcio
2.1. Pesquisa e X | X | X
Analise de
Mercado
2.2. Estratégia de X | X
Relacdo com o
Cliente
3. Relatério de X | X | X | X | X | X| X |[X
Estagio
3.1. Revisdo da X | X | X | X
Literatura
3.2. X | X | X | X | X
Desenvolvimento
da parte pratica
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3.3. Resumo e X
Conclusbes

Fonte: Elaboragéo prépria
Como visivel na tabela 2, o estagio decorreu de outubro a abril de 2024. No dominio da
comunicacdo e marketing, as atividades estenderam-se de outubro a janeiro de 2024,
incluindo a criacdo de materiais de comunicacdo nos primeiros quatro meses e a criacao
de materiais gréaficos entre dezembro de 2023 e fevereiro de 2024. No que diz respeito a
comunicacdo digital, foram elaborados artigos para blog, atualizagdes do website e
estratégias de SEO. A nivel de design, foram desenvolvidos um moodboard com banco

de imagens, templates de apresenta¢ées em PowerPoint, um fundo virtual e um roll-up.

O trabalho relacionado com o modelo de negdcio ocorreu entre janeiro e abril de 2024,
incluindo a pesquisa e analise de mercado de janeiro a marco e a estratégia de relacéo
com o cliente, elaborada entre marco e abril, onde também se destacam o
desenvolvimento de mapas de vinculos e a definicdo de acOes estratégicas. Além disso,
benchmarks foram realizados para métodos de pagamento e custos de entrega com o
objetivo de encontrar solucbes para a definicdo do modelo de neg6cio do projeto.
Também foi possivel a participacdo em focus groups e comparéncia em reuniées com

parceiros internos e externos.

Por fim, o relatério de estagio foi preparado entre janeiro e agosto de 2024. A revisao da
literatura teve lugar de janeiro a abril, enquanto o desenvolvimento da parte préatica
decorreu entre abril e agosto de 2024. O resumo e as conclusdes foram finalizados em
setembro de 2024.
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CAPITULO II1 — A ENTIDADE DE ACOLHIMENTO
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3 Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do Porto

e 0 projeto AgroVila

3.1 Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do Porto
(CEOS.PP)

O Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do Porto (CEOS.PP)
destaca-se como um pilar da investigacdo nacional desde a sua fundacdo em 2017. Em
2020, foi agraciado com a credenciagdo pela Fundacdo para a Ciéncia e Tecnologia
(FCT), no ambito da Avaliagdo de Unidades de Investigacéo e Desenvolvimento (1&D)
2017/2018, alcancando a distincdo de "Bom™ na area dos Servicos Digitais - Sociais,

Culturais, Econémicos ou de Administracéo Publica.

O CEOS.PP assume como designio primordial a conducao de investigacdo de exceléncia,
abracando areas cruciais como Empreendedorismo, Inovacdo, Comunica¢do, Recursos
Humanos, Economia Social, Sistemas de Informacdo e Tecnologia, assim como em
Analytics. Esta instituicdo destaca-se pela sua orientacdo interdisciplinar, catalisando a
convergéncia de mdaltiplos dominios de conhecimento para abordar desafios

contemporaneos.

A instituicdo, reconhecida pela qualidade impar da sua investigacdo, embarca em projetos
competitivos, suportados por fontes de financiamento nacionais e internacionais de
relevo, nomeadamente H2020 / Horizonte Europa, FCT SAICT, Norte 2020, EEA &
Norway Grants e ERASMUS+, entre outros. Estes projetos ndo s6 impulsionam a
inovacdo, como também facilitam a transferéncia de conhecimento cientifico para
diversos stakeholders, alimentando processos de gestdo e decisdo e fomentando a

continua otimizacdo dos servicos digitais.

O CEOS.PP ndo se restringe a investigacdo pura; antes, destaca-se pela sua contribuicdo
tangivel para a reconfiguracdo das organizagGes na era da economia digital. Para além
dos projetos de I&D, a instituicdo promove solugdes e competéncias digitais,
disponibilizando servigos especializados e iniciativas de formagdo avancada. Os seus
objetivos concentram-se no desenvolvimento de atividades inter e multidisciplinares de
I&D e Inovacgdo, na prestacdo de servicos especializados a comunidade e no desenho e

implementacdo de acOes de formagao avangada.
3.1.1 Estrutura
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O Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do Porto (CEOS.PP) € uma
instituicdo robusta e dindmica, cuja estrutura organizacional € meticulosamente delineada
para promover a eficiéncia e eficacia na consecucdo dos seus objetivos. A estrutura
interna do CEOS.PP divide-se em trés componentes essenciais: a Direcdo, o Conselho
Cientifico e a Comissdo de Etica. Cada uma dessas partes desempenha um papel
fundamental no funcionamento e na gestéo das atividades do centro, garantindo assim um
ambiente propicio para a realiza¢do de investigacdo de exceléncia e o desenvolvimento

de projetos inovadores.

A direcdo do CEOS.PP é composta pela Diretora, que assume a presidéncia, e trés Vice-
Diretores. Na Direcéo fazem parte a Diretora Ana Azevedo, a Vice-Diretora Alexandra

Albuquerqgue, a Vice-Diretora Isabel Cristina Lopes e o Vice-Diretor Rui Bertuzi.

Por sua vez, o Conselho Cientifico € constituido pelos membros integrados e
colaboradores do CEOS.PP. A Comissdo Coordenadora do Conselho Cientifico é
composta pelo Conselho Diretivo e por 11 outros membros, sendo eles Agostinho Sousa
Pinto, Amélia Silva, Ana Claudia Rodrigues, Antonio Trigo, Conceicdo Castro, Deolinda
Meira, Luis Gomes, Luis Silva Rodrigues, Maria da Graca Chordo, Orlando Lima Rua,

Susana Bernardino e Viviana Meirinhos.

Por fim, a Comissdo de Etica é constituida por trés investigadores doutorados do
CEOS.PP, Ana Maria Bandeira, Maria da Graga Chorao e Paulo Vasconcelos.

3.2 O projeto AgroVila

O projeto AgroVila surge como uma iniciativa estratégica para enfrentar um dos desafios
prementes da agricultura familiar: o acesso equitativo ao mercado. Ao longo das Gltimas
décadas, a dinamica do retalho alimentar tem passado por transformacdes profundas,
impulsionadas pela integracdo de Portugal na Comunidade Europeia e pelo surgimento
das grandes empresas de distribuicdo. Essas mudangas resultaram em dificuldades
crescentes para 0s pequenos produtores, que enfrentam desafios para competir em um

ambiente dominado por players de grande escala.

A globalizacdo e a industrializagdo da agricultura tém contribuido para a marginalizagéo
dos agricultores familiares, segmento essencial para a sustentabilidade dos territdrios
rurais. Em muitas regides do pais, especialmente no interior, a agricultura familiar

enfrenta dificuldades significativas, levando ao abandono de terras e a desarticulagéo das
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comunidades locais. Este cenario destaca a necessidade urgente de estratégias inovadoras

que promovam a viabilidade econdmica e social da agricultura familiar.

Neste contexto, o projeto AgroVila propde uma abordagem transformadora, baseada na
criacdo de comunidades de consumo em circuitos curtos. Através da criagcdo de uma
Organizacdo Social (OS), o projeto pretende lancar uma plataforma digital nacional
acessivel a todos os produtores locais e consumidores, visando estabelecer uma conexao
direta entre oferta e procura. Essa plataforma nao so facilita a venda de produtos locais a
precos justos, mas também fortalece os lacos entre produtores e consumidores,

promovendo assim a sustentabilidade econdmica e social das comunidades rurais.

E importante salientar que o projeto AgroVila ndo se limita apenas a uma perspetiva
comercial. Além de garantir a equidade nos precos, o projeto busca também promover a
valorizagdo da producgdo local e sazonal, contribuindo para a preservacdo do meio
ambiente e para a resiliéncia das comunidades rurais. Esta abordagem alinha-se com o0s
principios do "Prado ao Prato™ do European Green Deal, que reconhece a importancia de

promover sistemas alimentares mais sustentaveis e resilientes.

O Projeto AgroVila visa enfrentar diversos desafios que afetam profundamente a
agricultura familiar. Um desses desafios € a globalizacdo da agricultura e da alimentacéo,
que tem contribuido para marginalizar os agricultores familiares, pecas-chave na
sustentabilidade rural. Este projeto procura, assim, inverter esta tendéncia, promovendo
0 reconhecimento e o apoio a agricultura familiar como elemento vital para a vitalidade
das comunidades rurais. Outro desafio a ser combatido é o impacto da industrializa¢do na
agricultura. A distribuicdo centralizada de alimentos e a industrializacdo tém exercido
uma forte pressédo sobre os agricultores familiares, resultando na reducéo dos pre¢os dos
produtos agricolas e na diminuicdo das suas margens de lucro. Neste sentido, o Projeto
AgroVila busca mitigar este impacto, promovendo alternativas que valorizem a produgéo

local e estreitem os lacos entre produtores e consumidores.

Além disso, as politicas publicas de apoio a agricultura familiar muitas vezes tém sido
negligenciadas, afetando a sua sustentabilidade e o acesso aos mercados. O Projeto
AgroVila procura influenciar mudancas neste panorama, defendendo politicas que
reconhecam e apoiem a importancia da agricultura familiar para a seguranca alimentar e
o desenvolvimento rural sustentavel. Por fim, o dominio da distribui¢do por um reduzido

nimero de agentes também representa um obstaculo significativo para os agricultores
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familiares. Este cenario limita o seu acesso ao mercado e compromete a sua viabilidade
economica. O Projeto AgroVila pretende desafiar este status quo, promovendo modelos
de distribuicdo mais justos e inclusivos, que valorizem a diversidade de produtores e

garantam um acesso equitativo aos mercados.

O Projeto propde-se a abordar estes desafios de forma estratégica e coordenada, com o
objetivo de fortalecer e valorizar a agricultura familiar, contribuindo para a
sustentabilidade econdmica, social e ambiental das comunidades rurais. Em suma, o
Projeto AgroVila representa ndo apenas uma resposta aos desafios imediatos da
agricultura familiar, mas também um compromisso com a constru¢do de um futuro mais
sustentavel e equitativo para todos o0s envolvidos. Ao criar conexdes significativas entre
produtores e consumidores, este projeto destaca-se como um exemplo de inovacdo e
colaboragdo na busca por solucdes para os desafios contemporaneos da agricultura e do

desenvolvimento rural.
3.2.1 Objetivos

O Projeto AgroVila propGe-se a alcangar uma série de objetivos ambiciosos, estes estéo
centrados na criacdo e implementacdo de um sistema digital inovador e inclusivo para
promover circuitos curtos de comercializacdo entre agricultores familiares e
consumidores. Assim, foram estabelecidos dois objetivos operacionais fundamentais que
orientam as suas atividades e iniciativas. O primeiro objetivo operacional concentra-se no
desenvolvimento de um sistema digital open source, destinado a agregar a producédo
agricola familiar e a encurtar os circuitos de comercializacdo. Este sistema, fundamentado
na transparéncia e na colaboracdo, visa revolucionar a forma como os agricultores

familiares e os consumidores interagem no mercado agricola.

O segundo objetivo operacional visa otimizar o processo logistico através de técnicas de
inteligéncia artificial e da utilizacdo de infraestruturas locais pré-existentes, como
armazens e centros logisticos. Estes dois objetivos operacionais representam pilares
fundamentais do projeto AgroVila, impulsionando-0 na sua missdo de fortalecer a
agricultura familiar, promover a sustentabilidade econémica e ambiental e valorizar as
comunidades rurais. Ao integrar a inovacgéo tecnologica com abordagens colaborativas e
sustentaveis, o projeto AgroVila visa criar um impacto significativo no setor agricola,

contribuindo para uma agricultura mais justa, resiliente e sustentavel.
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Tratando-se do desenvolvimento de um sistema digital open source, o Objetivo
Operacional 1 permitira agregar a producgdo e encurtar os circuitos de comercializacéo.
Este sistema organizacional pretende recriar, virtualmente, os tradicionais mercados de
rua e pequenas mercearias, colocando o foco na satisfacdo das necessidades e expectativas
dos consumidores. Ao adotar um sistema open source, 0 projeto visa ndo apenas criar
uma solucdo tecnologica eficiente, mas também promover a transparéncia e a colaboragéo
na sua implementac&o e desenvolvimento continuo. Isto significa que o seu codigo fonte
é disponibilizado publicamente, permitindo que qualquer pessoa o estude, modifique e
distribua de acordo com as suas necessidades especificas, sem restri¢des significativas de
licenciamento. A criacdo deste sistema digital open source vai permitir uma maior
participacdo e envolvimento da comunidade de agricultores familiares, consumidores e
outros intervenientes no processo. Ao disponibilizar o cédigo fonte publicamente, o
projeto fomenta a inovacdo colaborativa e permite que diferentes partes interessadas
contribuam com ideias, correcbes de bugs e novas funcionalidades para melhorar
continuamente o sistema. Além disso, o projeto AgroVila estd a garantir a sua
sustentabilidade a longo prazo, uma vez que o sistema esta disponivel publicamente, ndo
depende exclusivamente de uma entidade ou organizacdo para o seu desenvolvimento e
manutencdo. Em vez disso, beneficia do apoio de uma comunidade global de
desenvolvedores e colaboradores que podem trabalhar em conjunto para impulsionar o

projeto para a frente.

No ambito da logistica, 0 AgroVila visa implementar um processo logistico otimizado,
utilizando técnicas de inteligéncia artificial e tecnologia da l10T. Este processo busca
rentabilizar infraestruturas locais ja existentes, como armazéns e centros logisticos, de
forma a garantir uma distribuicéo eficiente e sustentavel dos produtos agricolas (Objetivo
Operacional 2). Este processo logistico tem como objetivo rentabilizar 0s recursos
existentes e garantir uma distribuicdo eficiente e sustentavel dos produtos agricolas,
contribuindo assim para a viabilidade econdmica dos agricultores familiares e para a

promocao de sistemas alimentares territoriais mais resilientes

O sistema desenvolvido no ambito do projeto apresentard diversas caracteristicas
distintivas. Entre elas, destaca-se o Market Creator (B2C), onde os agricultores familiares
poderdo inscrever-se para vender os seus produtos. Este mercado digital permitira aos
consumidores escolherem produtos de diferentes agricultores, garantindo uma oferta

diversificada e adaptada as suas necessidades. Além disso, o Community Provider (B2C)
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possibilitard a comunicacao bidirecional entre agricultores e a comunidade, enquanto o
E-procurement (B2B) oferecera um espaco virtual para transacGes entre agricultores ou

com organizagdes interessadas em revenda.

Em suma, o AgroVila pretende construir um sistema digital inovador e inclusivo, capaz
de revolucionar os circuitos de comercializacao agricola, promovendo a sustentabilidade
econdémica dos agricultores familiares e valorizando os sistemas alimentares territoriais.
Este sistema representa ndo apenas uma solucdo tecnoldgica, mas também uma
oportunidade para fortalecer as comunidades rurais e promover uma agricultura mais

justa e sustentavel.
3.2.2 Equipa e Parceiros

O projeto é composto por um total de 44 membros, distribuidos por 14 entidades parceiras
que desempenham papéis cruciais na concecao, implementacéo e execucao das atividades
do projeto. Estas entidades representam uma diversidade de setores e especialidades,

unindo esforgos para alcangar os objetivos ambiciosos do projeto.

Entre as entidades parceiras, destacam-se 0 CERNAS (Centro de Estudos de Recursos
Naturais, Ambiente e Sociedade), a Escola Superior Agraria do Politécnico de Coimbra
(IPC) e o Instituto Politécnico do Porto (IPP). Estas instituicbes académicas
desempenham um papel fundamental na investigacéo, desenvolvimento e implementagéo

de solucdes inovadoras para os desafios enfrentados pela agricultura familiar.

Além das instituicdes de ensino, o projeto conta com a participacdo de organiza¢fes como
a IOTech, especializada em tecnologia da informagéo e comunicacéo, e a Confederagéo
Nacional da Agricultura (CNA), que representa os interesses dos agricultores a nivel
nacional. Outras entidades parceiras incluem a Direcdo Regional de Agricultura e Pescas
do Centro (DRAP Centro), responsavel pela supervisdo e regulamentacdo do setor
agricola na regido, e a Dream Baler, empresa especializada em solucdes de embalagem e
logistica. Também fazem parte do projeto entidades ligadas a gestdo ambiental e
sustentabilidade, como a Cascais Ambiente e a Pura e Simplesmente, que contribuem

com a sua experiéncia e conhecimento na promogéo de préaticas agricolas sustentaveis.

Além disso, 0 AgroVila conta com a participacdo de organiza¢cdes comunitérias e de base,
como a inLoco, que trabalha no desenvolvimento local e comunitario, e a New Organic

Planet, uma plataforma de comunicacdo dedicada a divulgacdo de iniciativas
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sustentaveis. Finalmente, destacam-se ainda membros individuais, como Maria Flaminga
e Quinta Seis Marias, que trazem consigo experiéncia pratica e conhecimento do terreno,

enriquecendo assim a diversidade e o alcance do projeto.

Em conjunto formam uma rede colaborativa e multidisciplinar, comprometida em
enfrentar os desafios da agricultura familiar e promover soluges inovadoras e

sustentaveis para o setor agricola.
3.2.3 Atividades previstas

Uma série de atividades estratégicas e operacionais estdo previstas para garantir o sucesso
deste projeto, de modo a assegurar o impacto positivo tanto para os agricultores locais

quanto para os consumidores.

Uma parte crucial do projeto envolve o desenvolvimento de uma solugdo tecnoldgica
abrangente, que inclui modelos de dados, modelos inteligentes e uma plataforma
web/mobile. Essa solucdo visa facilitar a interacdo entre produtores e consumidores,
proporcionando uma experiéncia amigével e eficiente para ambas as partes. Os modelos
de dados e inteligéncia artificial serdo utilizados para otimizar a eficacia da plataforma,
enquanto a gamificacdo serd explorada como uma estratégia para aumentar o

envolvimento dos utilizadores.

Além disso, é essencial sensibilizar e envolver os agricultores locais, bem como os
consumidores e suas organizacoes, sobre os beneficios e oportunidades proporcionados
pelo projeto AgroVila. Isso envolvera campanhas de sensibilizacdo, workshops e eventos

comunitarios, onde os principios e objetivos do projeto serdo apresentados e discutidos.

Para garantir a utilizacdo eficaz da plataforma e maximizar os seus beneficios, serdo
realizadas acdes de formacéo direcionadas aos agricultores e técnicos das organizacGes
de produtores. Estas formacdes abordardo ndo apenas o uso pratico da ferramenta, mas
também questdes relacionadas com a gestdo de negocios agricolas, marketing digital e

boas préaticas agricolas.

Além disso, sera realizada uma andlise cuidadosa para identificar os sistemas
organizativos que garantam a continuidade e replicagdo dos projetos piloto. Isso
envolverd a avaliacdo das melhores préticas, a identificacdo de parcerias estratégicas e a
formulacédo de estratégias de sustentabilidade a longo prazo. O objetivo ¢é assegurar que

0s projetos piloto ndo sejam apenas iniciativas isoladas, mas sim catalisadores para
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mudangas duradouras e significativas no setor agricola local. Em suma, as atividades
previstas no @mbito do Projeto AgroVila visam promover a participacéo ativa das partes
interessadas, capacitar os agricultores e garantir a sustentabilidade dos projetos a longo

prazo.

Para que isto seja possivel, 0 projeto apresenta uma Proposta de Plano de Atividades do
primeiro semestre 2024 (Anexo V), onde divide as suas tarefas em 7 Pacotes de Trabalho
(PT) distribuidos pelos varios parceiros. O PT1, liderado pelo Instituto Politécnico de
Coimbra (IPC), é responsavel pela Gestdo do Projeto. Esta area cobre a gestdo
administrativa do projeto, a realizacdo de reunides gerais bimensais e a elaboragéo,

discussdo e apresentacdo do primeiro relatorio anual.

O PT2 foca-se na Sensibilizagdo e Envolvimento dos Agricultores e as suas
Organizagdes, sendo conduzido pela InLoco. O PT3, sob responsabilidade da IOTECH,
concentra-se no Estabelecimento do Estado da Arte e Vigilancia Tecnologica de
Marketplaces. As atividades incluem a analise, discussdo e validagdo dos requisitos
definidos, desenvolvimento visual da plataforma (cores, padrdes, mockups e protétipo
visual), preparacéo e instalagdo da infraestrutura tecnoldgica, e desenvolvimento backend
e frontend. Apos a conclusao do protétipo visual, ele serd disponibilizado aos parceiros

para avaliacdo e sugestdes de melhorias.

O PT4, também liderado pelo IPC, esta dedicado ao Modelo de Negdcio e Governanca.
As atividades incluem encontros bimensais com grupos de produtores e consumidores
para discutir gestdo e governanca, workshops com entidades de e-commerce, reunides
sobre a governanca da plataforma, e a disponibilizacdo de uma base de dados de
plataformas de e-commerce para exploracao e discussdo coletiva. Além disso, participa-
se ativamente na concec¢ao e estruturacdo do modelo de negdcio. Para colaborar em PTs
ndo liderados pelo IPC, o projeto envolve-se em seminarios e eventos cientificos, como
a apresentacdo do projeto AgroVila no Mestrado em Gestdo de Empresas Agricolas da
Escola Superior Agraria de Coimbra, e no XIV Congresso Iberolatinoamericano de

Estudos Rurais e no 111 Encontro de Ecologia Politica.

O PT5, conduzido pelo IPP, visa o Desenvolvimento de Manuais de Instalacdo do
Marketplace. Enquanto o PT6, liderado pela CNA, envolve Agdes de Formacéo e

Capacitacdo para Agricultores.
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Por fim, o PT7, também sob responsabilidade da CNA, foca-se na Disseminacdo e
Comunicacao do projeto. As atividades incluem a atualizacéo da pagina web e plataforma
Akis, envio de newsletters, criagdo de materiais de divulgacéo (como roll-ups), e a gestéo
de redes sociais (Facebook e LinkedIn). Além disso, prevé-se a realizacdo de seminarios

integrados nos mestrados do IPP e IPC e a participacdo em eventos cientificos.

Através destes esforcos coordenados, o projeto AgroVila busca ndo apenas criar uma
plataforma eficiente e funcional, mas também garantir uma comunicacdo clara e
envolvimento ativo de todos os stakeholders, promovendo uma governanca colaborativa

e sustentavel.
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CAPITULO IV — ATIVIDADES REALIZADAS
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4 Introducdo as tarefas realizadas

No periodo de estagio no Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do
Porto (CEOS.PP), especificamente no &mbito do projeto AgroVila, foram desempenhadas
uma variedade de atividades que abrangeram diversas areas do marketing digital e
comunicacdo bem como da area da gestdo. Assim, o capitulo referente as atividades
desenvolvidas no projeto AgroVila encontra-se estruturado de forma a abordar as diversas

areas de atuacgdo envolvidas.

Inicialmente, sera dedicada uma sec¢do a descricao de algumas tarefas relacionadas com
o dia-a-dia do estagio e a experiéncia associada ao mesmo, enfatizando a participacdo em
reunides e o funcionamento da dindmica do projeto. Esta seccéo visa, assim, apresentar
uma visdo clara da experiéncia pratica adquirida e das responsabilidades assumidas ao

longo do estagio, sublinhando a relevancia dessas atividades no contexto profissional.

De seguida, sera dedicada uma secgdo sobre o desenvolvimento de benchmarking, onde
serdo apresentados os resultados das analises comparativas relacionadas com métodos de
pagamento e custos de entrega. Sera discutido o impacto dessas analises na formulacao

de estratégias e na tomada de decisGes no contexto do projeto AgroVila.

Na seccdo sobre o design e identidade institucional serdo detalhadas as tarefas
relacionadas a construcdo de pecas de comunicagdo tendo em conta a identidade visual
do projeto. Aqui, serdo discutidos temas como a criagdo de moodboards, bancos de
imagens, templates de PowerPoint, fundos virtuais e roll-ups institucionais, destacando
a importancia do design na comunicacdo eficaz e na promoc¢éao da imagem do AgroVila.
Num outro ponto, serdo abordadas algumas atividades desenvolvidas que servirdo de
apoio para a criagdo de um plano de comunicagéo, que inclui a criagdo de um Mapa de
Vinculos.

Em seguida, serdo abordadas as tarefas relacionadas com o Marketing de Contetdo, onde
serdo descritas as atividades relacionadas a producédo de conteddo para o website e blog
do projeto. Serdo analisadas as estratégias utilizadas para atualizacdo de conteudos,
criacdo de artigos relevantes e atrativos, visando o envolvimento do publico-alvo e

promocao da visibilidade do projeto.

Por fim, o ultimo ponto a ser explorado sera a Estratégia de Rela¢do com o Cliente, onde

serdo apresentadas as ac0es desenvolvidas para estabelecer e fortalecer o relacionamento
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com os diversos stakeholders do projeto. Sera detalhada a elaboracdo de estratégias
personalizadas, incluindo marketing de conteudo, gamificacdo e descontos
personalizados, com o intuito de proporcionar uma experiéncia positiva aos clientes do
AgroVila.

4.1 Primeiras tarefas e Experiéncias Iniciais

A participagdo em diversas discussoes e reunides presenciais e online eram imperativas
para o desenvolvimento do projeto, uma vez que desempenharam um papel fundamental
na coordenacao e no progresso do mesmo, sendo que estas eram principalmente realizadas

via Zoom.

Nas reunifes gerais, todos os parceiros do AgroVila apresentavam os resultados até ao
momento adquiridos, discutiam o ponto de situacdo do projeto e distribuiam novas
tarefas, tal como demonstrado na Ata no Apéndice I. Além destas, durante o estagio foram
realizadas reunides especificas dos pacotes de trabalho do projeto inseridos no plano,
sendo estes 0 pacote de comunicacgdo (PT7) e o pacote do modelo de negécio (PT4).

Nestas reunides, eram discutidas as estratégias e atividades relacionadas com cada area
especifica, garantindo que todos os aspetos do projeto estivessem alinhados e
progredissem conforme o planeado, como demonstra no Apéndice Il. Na Imagem 1 é
possivel visualizar uma captura de ecra de uma das reunides realizadas no ambito do PT7,
onde nela se encontravam José Miguel e Gabriela Bento, ambos da Confederagédo
Nacional da Agricultura (CNA), Filomena Vilaga e a Doutora Inés Veiga, da equipa do
Instituto Politécnico do Porto (IPP).
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Imagem 1: Printscreen da reunido via Zoom relativa ao PT7 do dia 16 de novembro de 2023.

Em sessBes onde constava apenas a equipa do IPP era discutido o ponto de situacdo do
projeto e distribuidas tarefas mais concretas para cada elemento do grupo. Algumas
dessas reunides eram presenciais, o que facilitava a interacéo e a colaboracgéo direta entre
os membros da equipa. Esta experiéncia inicial no estadgio proporcionou uma Visdo
valiosa sobre a importancia da comunicacdo eficiente e da colaboracdo em projetos

complexos.

O projeto AgroVila entrou também em contacto com iniciativas semelhantes, como o
Revitalgarve, para compreender os desafios e as boas praticas no desenvolvimento de
plataformas digitais para a agricultura familiar. Numa reunido por Zoom, ambos 0s
projetos partilharam abertamente as suas ideias, valores e objetivos. O Revitalgarve, um
projeto de pequena dimensdo, mas bem-sucedido, que apoia agricultores na
comercializacdo dos seus produtos locais, destacou algumas dificuldades enfrentadas,
como a resisténcia de alguns agricultores ao uso da plataforma digital e as questdes legais
relacionadas ao pagamento de taxas adicionais para participacdo no website. Esta troca
de experiéncias permitiu ao AgroVila obter perspetivas diferentes e conselhos sobre os
obstaculos a superar e as estratégias que podem ser adotadas para facilitar a adesdo e o

envolvimento dos agricultores na sua propria plataforma.

Nesta fase inicial do estagio, o projeto estava a avancar com a realizacéo de varios focus
groups, uma experiéncia particularmente enriquecedora, onde foi possivel observar

diretamente as opinides e feedback dos participantes sobre diversos aspetos do projeto. A
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oportunidade de ouvir diferentes perspetivas e compreender as necessidades e
expectativas dos stakeholders foi essencial para o desenvolvimento de estratégias mais
eficazes e alinhadas com os objetivos do projeto. A observagéo dos focus groups também
proporcionou insights valiosos sobre técnicas de moderacdo e andlise de dados

qualitativos, ampliando assim o conhecimento e competéncias da area.
4.2 Benchmarking

No ambito do trabalho relacionado com o PT4, foi desenvolvida uma andlise cujo
principal objetivo era compreender de forma detalhada quais os métodos de pagamento
que poderiam ser implementados na plataforma AgroVila, quando esta fosse
implementada. Este benchmark teve como propdésito entender os custos associados a cada
método de pagamento e identificar quais os Provedores de Servicos de Pagamento
(Payment Services Providers, PSP) que fariam mais sentido para o projeto AgroVila,
considerando varios fatores criticos como custos, tipos de pagamento aceites, tempo de

processamento e a possibilidade de negociacgdes.

A pesquisa identificou 16 PSPs como potenciais op¢des para o projeto AgroVila, dos
quais 14 apresentaram dados concretos. No entanto, vale ressaltar que 13 destes
provedores indicaram que as suas condicOes de servico e tarifas estdo sujeitas a

negociacGes, tornando essencial o contacto direto para obter informacGes especificas.

Os fatores avaliados incluiram, primeiramente, 0s custos associados a cada método de
pagamento oferecido pelos PSPs. Estes custos variam significativamente entre
provedores e métodos, como é evidenciado na Tabela 3. Por exemplo, o PayShop
apresenta tarifas que variam de 0,07€ + 0,70% para transacfes MBWAY até 0,25€ + 1,5%
para referéncias Multibanco, enquanto a EUPAGO oferece MBWAY a um custo de 0,07€
+0,7%, com um tempo de processamento de 24 horas e abertura para negociagdes. Outros
PSPs, como a Garland, ndo cobram taxas por transferéncias bancérias, mas o tempo de
processamento pode variar de 3 a 5 dias Uteis. Ja o Reduniq aplica uma tarifa de 2,25% +
0,35€ para pagamentos com UnionPay e de 0,9% + 0,35€ para MBWAY, com um tempo

de processamento de 2 dias Uteis.

Além dos custos, a diversidade de métodos de pagamento aceites por cada PSP foi outro
fator importante. No caso da Adyen esta aceita uma ampla gama de métodos, incluindo
Alipay, Amazon Pay, American Express, Apple Pay, Google Pay, MBWAY, Multibanco,
PayPal, Paysafecard, Payshop, e UnionPay, cada um com diferentes estruturas de tarifas.
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Por outro lado, servigos como a Easypay concentram-se em métodos mais tradicionais

como Referéncias Multibanco e cartdes de crédito/débito, com custos de 0,25€ + 1,5%.
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Tabela 3- Benchmark dos possiveis Provedores de Servigos de Pagamento (Payment Services Providers, PSP) para o AgroVila

CUSTOS
Payment Tipo de Cliente
Service pagamentos AaroVila AgroVila NegociacGes Observacdes
Providers aceites g
MBWAY 0,07€ + 0,70%
Ccredito 0,22€ + 1,5% Pavshon Online P s (tarif 5 dcul
; ayshop Online Payments (tarifa para cartdes particulares europeus.
PAYSHOP Cdebito sem custos 0,22€ +1,5% imediato Sem resposta No caso de cartdes ndo-europeus ou cartbes empresariais acresce
payshop 0,20€ + 1,2% 1%.)
Referencias o
Multibanco 0,25€+1,5%
MBWAY, 0,07€ + 0,7%
Ccredito 0,20€ + 1,5%
santander 3%
payshop 0,60 €
edenred 0,07€ +2,7%
paysafecard 0,25€ +3,0% )
EUPAGO przelewy sem custos 0,25€ + 3% em 24h Aceita Eupago - Instituicdo de Pagamento | Tarifario
0.5% + Negociacoes
bizum Comisséo
bancéria
Ccredito
Cdebito 0,45 €
Referéncia o
Multibanco 0.22€+1,5%
Transferéncia . .
Garland Bancéria sem custos sem custos 3 a,5 fj'as Acglta~
Uteis Negociagoes

Cheque digital
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https://www.payshop.pt/solucoes-empresariais/online-payments?gclid=Cj0KCQiAr8eqBhD3ARIsAIe-buOE6mit_wVa3RaM4iGRv3cz8cGacVbvjlg_HRKG2IsOyznfFKC6r_caAh1ZEALw_wcB#tab2
https://www.payshop.pt/solucoes-empresariais/online-payments?gclid=Cj0KCQiAr8eqBhD3ARIsAIe-buOE6mit_wVa3RaM4iGRv3cz8cGacVbvjlg_HRKG2IsOyznfFKC6r_caAh1ZEALw_wcB#tab2
https://www.payshop.pt/solucoes-empresariais/online-payments?gclid=Cj0KCQiAr8eqBhD3ARIsAIe-buOE6mit_wVa3RaM4iGRv3cz8cGacVbvjlg_HRKG2IsOyznfFKC6r_caAh1ZEALw_wcB#tab2
https://www.eupago.pt/tarifario

Ccredito
Cdebito
paypal
UnionPay 2,25%+0,35€
Aceita Variagdes de preco consoante especificacdes:
Reduniq MBWAY 0,9%+0,35€ sem info 2 dias Uteis Negociacdes https://www.redunig.pt/wp-content/uploads/2023/11/PRECARIO-
- — 20231109.pdf
Debito nacionais | o, .0 35¢
e internacionais
Cartdo de
Crédito/Débito,
Transferencia Aceita
HiPay brancaria, outros sem info sem info Negociacses s6 fornecem valores através de um contacto
adicionais goctag
dependendo da
integracdo
BPI 1,20 euros
Millennium BCP 1,20 euros As operagdes até € 30 sdo gratuitas, até um limite mensal de €150 ou
Caixa Agricola 25 céntimos . . Aceita 25 transagGes. Acima desse valor, a comissdo cobrada por uma
MB Way Santander sem custos 90 céntimos imediato Negociagbes | transferéncia passa a estar limitada a 0,2% ou 0,3% do valor (para
Caixa Geral de — cartdo de débito e de crédito, respetivamente)
Depositos centimos
Cdebito 0,14 € 0,14 € imediato _ .
SIBS https://www.sibs.com/wp-
(Multibanco) Ceredito 0.14 € 0.14 € imediato content/uploads/sites/10/2017/04/DCSIBS170167 TF_PT_Tarifario-
Referencia : : interbancario_V01.03.pdf
. 0,14 € 0,14 € imediato
Multibanco
Alipay €0.114+3% pagamento
Adryen A}L\n:qi(;?cap:y sem custos €0.11+0,80% c CD%rSi to Neéb(\)(i:ei:gﬁes https://www.adyen.com/pt_PT/precos
. .
Express (AMEX) €0.11+3,95% demora 1
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https://www.sibs.com/wp-content/uploads/sites/10/2017/04/DCSIBS170167_TF_PT_Tarifario-interbancario_V01.03.pdf
https://www.sibs.com/wp-content/uploads/sites/10/2017/04/DCSIBS170167_TF_PT_Tarifario-interbancario_V01.03.pdf
https://www.sibs.com/wp-content/uploads/sites/10/2017/04/DCSIBS170167_TF_PT_Tarifario-interbancario_V01.03.pdf
https://www.adyen.com/pt_PT/precos

€0.11+Definido

dia atil e

Apple Pay pelo cartdo com
utilizado C.Crédito
€0.11+Definido 30 dias
Google Pay pelo cartdo
utilizado
€0.11+1.40% +
MBWAY €022
€0.11+2.10% +
Multibanco €0.24
€0.11+contrato
PavPal direto com o
Y PayPal + taxa de
servico de gestao
€0.11+de 10% a
PaySafeCard 12%
Pavsho €0.114+2.10% +
yshop €0.24
UnionPay €0.11+3%
Cartdes de
crédito/débito,
métodos de .
. . . Aceita . .
Checkout.com pagamento sem info sem info sem info N o sO fornecem valores através de um contacto
; egociacles
alternativos,
solucBes
internacionais
Refe_r encla 0,25€ +1,50% sem custos .
Multibanco . Aceita
Easypay sem info N o https://www.easypay.pt/precos/
. egociacles
Ccredito 0,25€ +1,50% sem custos
Unicre Cartbes de sem custos sem custos 5 dias (iteis https://www.reduniq.pt/wp-content/uploads/2023/11/PRECARIO-

crédito e débito

20231109.pdf
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https://www.easypay.pt/precos/
https://www.reduniq.pt/wp-content/uploads/2023/11/PRECARIO-20231109.pdf
https://www.reduniq.pt/wp-content/uploads/2023/11/PRECARIO-20231109.pdf

Cardinity C,Za_rtoes,dg sem custos 135% + €0.25 | 2 dias iteis Acglta~ Negociacdes se 0 volume de negocio for superior a 50 000 euros por
crédito/débito Negociagdes més
Sem mensalidades, minimos de transacdes, prazos de permanéncia ou
contratos de exclusividade. (
MBWAY sem custos 0.07€ + 0.7% https://www.ifthenpay.com/?gclid=CjO0KCQiAr8eqBhD3ARIsAle-
buPvpzw4LPCxTxRKi6h0s75I1-
CNHfYTOVPhzCreE8edYumifg9ixyV0aAiZgEALW wcB )
Ccredito sem custos 0.20€ + 1.5% . Aceita
IFTHENPAY sem info -
Negociagoes
Cdebito sem custos 0.20€ + 1.5% . . .
pagamentos efetuados depois das 20:00H séo processados juntamente
aysafecard sem custos com os do dia seguinte.
pay 0.57€
Refer_enmas sem custos 0.22€ + 1.7%
Multibanco
Referéncias )
Multibanco e https://www.lusopay.com/
Lusopay MBWAY sem info sem info 2 dias Uteis Ce.'ta~
Negociagoes
Payshop so fornecem valores atraves de um contacto

Fonte: Elaboracgdo propria
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https://www.lusopay.com/

A obtencdo de dados para esta analise foi realizada por meio de pesquisa nos websites
dos préprios PSPs, além de contactos diretos por email. Muitos provedores apenas
fornecem informacg6es completas de precos e condi¢cdes mediante negociacao direta, o
que evidencia a necessidade de um relacionamento mais proximo com cada um para a
definicdo de um modelo de pagamento que melhor atenda as necessidades do projeto.
Esta abordagem permitiu identificar e comparar os fatores criticos que influenciam a
escolha de um PSP, como custos, tempos de processamento e a flexibilidade para
negociacdes, ajudando a fundamentar a tomada de decisdo estratégica em relacdo aos

métodos de pagamento a serem implementados.

Mais tarde surgiu a necessidade de compreender como entregar os produtos adquiridos
na plataforma aos clientes de forma eficiente e segura. A prioridade era obter um ou mais
parceiros que pudessem distribuir os alimentos regionalmente, utilizando rotas de circuito
curto. Para tal, foi necessario identificar transportadoras que oferecessem servicos
adequados para diferentes tipos de alimentos. O transporte deveria ser especializado para
produtos que necessitassem de refrigeracdo, como queijos, bem como para produtos mais

frageis, como mel ou vinho.

O primeiro passo foi realizar uma pesquisa abrangente e o levantamento de
transportadoras que atuassem na regido e que tivessem a capacidade de atender as
necessidades especificas de transporte de alimentos do AgroVila. Esta fase inicial
envolveu a recolha de informacdes sobre os servicos oferecidos por diferentes
transportadoras, com foco na sua capacidade de transporte refrigeracdo e manuseio
cuidadoso de produtos frageis. Com a lista de possiveis transportadoras em maos,
procedeu-se a realizacdo de um benchmark dos custos de entrega das possiveis

transportadoras, visivel na Tabela 4.

O objetivo desta analise era entender as tarifas cobradas pelas transportadoras para
diferentes tipos de servicos e identificar quais seriam mais vantajosas para a AgroVila em
termos de custo-beneficio. Este benchmark envolveu a comparacgéo das taxas de entrega
ao domicilio ou em pontos pick-up consoante o peso da encomenda, e capacidades

logisticas das diversas empresas.
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Tabela 4: Benchmark de Transportadoras e custos de transportacdo

Até 2Kg 7,24 € 6,24€
https://www.ctt.pt/
Até 5Kg 10,52 € 9,52 €
empresas/encomen
Até 10Kg 13,79 € 12,79€ das-e-
CTT _ A estes precos acrescenta o | correio/enviar/enc
Até 15kg 17,40 € 16,4€ . ]
Expresso IVA ataxa legal em vigor |omendas-
Até 20Kg 26,02 € 25,02¢€ eXpresso/expresso-
- ecommerce/quanto
Até 25kg 28,62 € 27,62€
-custa
Até 30Kg 30,07 € 29,07€
Até 1 kg 8.79¢€
- Sem o
SEUR Até 2Kg 9.33€ | Abertos a negociagdes.
Servico
Até 5Kg 9,79€
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https://www.ctt.pt/empresas/encomendas-e-correio/enviar/encomendas-expresso/expresso-ecommerce/quanto-custa
https://www.ctt.pt/empresas/encomendas-e-correio/enviar/encomendas-expresso/expresso-ecommerce/quanto-custa
https://www.ctt.pt/empresas/encomendas-e-correio/enviar/encomendas-expresso/expresso-ecommerce/quanto-custa
https://www.ctt.pt/empresas/encomendas-e-correio/enviar/encomendas-expresso/expresso-ecommerce/quanto-custa
https://www.ctt.pt/empresas/encomendas-e-correio/enviar/encomendas-expresso/expresso-ecommerce/quanto-custa
https://www.ctt.pt/empresas/encomendas-e-correio/enviar/encomendas-expresso/expresso-ecommerce/quanto-custa
https://www.ctt.pt/empresas/encomendas-e-correio/enviar/encomendas-expresso/expresso-ecommerce/quanto-custa
https://www.ctt.pt/empresas/encomendas-e-correio/enviar/encomendas-expresso/expresso-ecommerce/quanto-custa

Até 10Kg 11.59€
Até 2Kg 11.22¢€ https://www.euros
- Sem ender.com/pt/trans
Chronopost Até 10Kg 15.74 € )
Servico portadoras/chrono
Até 20Kg 2442 € post
Entre 10,58€ e
Até 5Kg
19,72€
Entre 11,41€ ¢
: DHL Parcel
6210 Kg »13ge| EM DHL |Valor depende das zonas de
DHL ' ] ] Portugal — B2B |
c ServicePo |partida e chegada da Guia de P
Xpress uia de Precos e
P 11220 K Entre 14,73€ ¢ ints | encomenda (consultar PDF) _
9 Servigos 2021
31,48€
Entre 18,42€ ¢
21 a 30 Kg
42,16€
https://www.dpd.c
Valores apenas através de | om/pt/pt/enviar-
DPD Fresh

contacto direto.

encomenda/dpd-
fresh/
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https://www.eurosender.com/pt/transportadoras/chronopost
https://www.eurosender.com/pt/transportadoras/chronopost
https://www.eurosender.com/pt/transportadoras/chronopost
https://www.eurosender.com/pt/transportadoras/chronopost
https://www.dhl.com/content/dam/dhl/local/pt/dhl-parcel/documents/pdf/pt-dhl-parcel-guia-b2b-2021.pdf
https://www.dhl.com/content/dam/dhl/local/pt/dhl-parcel/documents/pdf/pt-dhl-parcel-guia-b2b-2021.pdf
https://www.dhl.com/content/dam/dhl/local/pt/dhl-parcel/documents/pdf/pt-dhl-parcel-guia-b2b-2021.pdf
https://www.dhl.com/content/dam/dhl/local/pt/dhl-parcel/documents/pdf/pt-dhl-parcel-guia-b2b-2021.pdf
https://www.dpd.com/pt/pt/enviar-encomenda/dpd-fresh/
https://www.dpd.com/pt/pt/enviar-encomenda/dpd-fresh/
https://www.dpd.com/pt/pt/enviar-encomenda/dpd-fresh/
https://www.dpd.com/pt/pt/enviar-encomenda/dpd-fresh/

Valores apenas através de

https://www.tnt.co

TNT ) m/express/pt_pt/sit
contacto direto.
e/home.html
Valores apenas atraves de
Nacex )
contacto direto.
Valores apenas atraves de | https://www.mrw.
MRW )
contacto direto. pt/
Até 0,5 KG 3,94 €
Até 1 kg 4,49 €
Até 2Kg 4,88 €
demora 2 dias (teis. nPost  Envi |
. nPos nvios
Ate 3KG ) 5,35 €/ encomendas apenas _ _
InPost Sem servico - Envios  Mondial
; enviadas para 0s Seus
Ateé 5Kg 5,86 € Relay
PontoPacks
Até 7 KG 6,02 €
Até 9 KG 6,77 €
Até 10Kg 7,99 €
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https://www.tnt.com/express/pt_pt/site/home.html
https://www.tnt.com/express/pt_pt/site/home.html
https://www.tnt.com/express/pt_pt/site/home.html
https://www.mrw.pt/
https://www.mrw.pt/
https://www.inpost.pt/envio-de-encomenda/primeira-visita/#Tarifs
https://www.inpost.pt/envio-de-encomenda/primeira-visita/#Tarifs
https://www.inpost.pt/envio-de-encomenda/primeira-visita/#Tarifs

) Transporte de
Valores apenas atraves de )
Rangel _ Alimentos e
contacto direto. o
Pereciveis
https://www.dbsch
enker.com/app/bo
3 _ oking-
N&o transporta alimentos _
Schenker o sr/land?step=ship
Pereciveis.
ment-
details&state=170
5076680265
https://www.dsv.c
) om/en-us/our-
Valores apenas atraves de ]
DSV ) solutions/modes-
contacto direto.
of-transport/sea-
freight/tariffs
Valores apenas atraves de Search _for -
Garland

contacto direto.

Garland — Empresa

de Transportes,
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https://www.dbschenker.com/app/booking-sr/land?step=shipment-details&state=1705076680265
https://www.dbschenker.com/app/booking-sr/land?step=shipment-details&state=1705076680265
https://www.dbschenker.com/app/booking-sr/land?step=shipment-details&state=1705076680265
https://www.dbschenker.com/app/booking-sr/land?step=shipment-details&state=1705076680265
https://www.dbschenker.com/app/booking-sr/land?step=shipment-details&state=1705076680265
https://www.dbschenker.com/app/booking-sr/land?step=shipment-details&state=1705076680265
https://www.dbschenker.com/app/booking-sr/land?step=shipment-details&state=1705076680265
https://www.dsv.com/en-us/our-solutions/modes-of-transport/sea-freight/tariffs
https://www.dsv.com/en-us/our-solutions/modes-of-transport/sea-freight/tariffs
https://www.dsv.com/en-us/our-solutions/modes-of-transport/sea-freight/tariffs
https://www.dsv.com/en-us/our-solutions/modes-of-transport/sea-freight/tariffs
https://www.dsv.com/en-us/our-solutions/modes-of-transport/sea-freight/tariffs
https://www.garland.pt/es/?s=
https://www.garland.pt/es/?s=
https://www.garland.pt/es/?s=

Navegacao e

Logistica em
Portugal
max. 35 cm 6,50 €
max. 50 cm 7,05 €
https://www.gls-
max. 65 cm 9,55€ Sem ) o ]
GLS | Aceita negociagdes. portugal.pt/pt/clien
Servico _
max. 80 cm 15,00 € tes-particulares/
max. Comprimento e
] 15,15 €
perimetro *
Valores apenas atraves de
GOLLOG _
contacto direto.
Valores apenas através de | https://www.delne
Delnext _
contacto direto. xt.com/PT/
Valores apenas através de
FEMA P Fema »

contacto direto.

Transportes
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https://www.garland.pt/es/?s=
https://www.garland.pt/es/?s=
https://www.garland.pt/es/?s=
https://www.gls-portugal.pt/pt/clientes-particulares/
https://www.gls-portugal.pt/pt/clientes-particulares/
https://www.gls-portugal.pt/pt/clientes-particulares/
https://www.delnext.com/PT/
https://www.delnext.com/PT/
https://www.fema.pt/
https://www.fema.pt/

Express &

Logistics - Inicio

) Valores apenas através de|lberomail - O
Iberomail _ )
contacto direto. mundo & sua porta
orientada para e-
Como ser um|commerce e com
Correos Valores apenas através de|cliente? - |envios express em
Express contacto direto. correosexpress.co [todo o territdrio
m nacional, incluindo
para as ilhas
) Compreender e | Muitos Servigos
Valores apenas através de o
UPS ) Pagar Faturas | |direcionados para
contacto direto.
UPS - Portugal empresas
Logistica de
) o Transporte de
Valores apenas através de | pereciveis em|
TIBA group ) Alimentos e
contacto direto. Portugal | TIBA o
Pereciveis
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https://www.fema.pt/
https://www.fema.pt/
https://iberomail.com/pt/inicio/
https://iberomail.com/pt/inicio/
https://www.correosexpress.com/web/correosexpress/contacto-comercial
https://www.correosexpress.com/web/correosexpress/contacto-comercial
https://www.correosexpress.com/web/correosexpress/contacto-comercial
https://www.correosexpress.com/web/correosexpress/contacto-comercial
https://www.ups.com/pt/pt/business-solutions/ups-billing.page
https://www.ups.com/pt/pt/business-solutions/ups-billing.page
https://www.ups.com/pt/pt/business-solutions/ups-billing.page
https://www.tibagroup.com/pt/logistica-pereciveis
https://www.tibagroup.com/pt/logistica-pereciveis
https://www.tibagroup.com/pt/logistica-pereciveis
https://www.tibagroup.com/pt/logistica-pereciveis

Fonte: Elaboragéo prépria
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Apesar da andlise inicial dos custos de entrega fornecer uma visdo geral valiosa,
percebeu-se a necessidade de obter orgcamentos mais concretos e detalhados das
transportadoras. Assim, procedeu-se ao contacto direto com as empresas para solicitar
cotacOes especificas para os servicos de entrega pretendidos. No entanto, esse contacto
revelou-se desafiador, pois muitas transportadoras ndo conseguiram fornecer valores
concretos devido a falta de informacGes detalhadas sobre as necessidades exatas do

projeto AgroVila, como volume de entregas, frequéncias e distancias especificas.

Por ultimo, foi realizado um benchmarking focado em concorrentes em contextos
diversos do AgroVila. Antes da contribuicdo especifica, a equipa do IPP conduziu um
benchmarking sobre os concorrentes diretos, sendo estes plataformas agricolas, mercados
e hipermercados que comercializam produtos agricolas e que fazem entrega ao domicilio

ou tém um ponto pick-up (Anexo VI).

De seguida, surgiu a necessidade de analisar contextos diferentes como se verifica na
Tabela 5. O trabalho envolveu a investigacdo e comparacgéo dos concorrentes em variados
ambientes e segmentos, a fim de fornecer uma visdo mais abrangente sobre o mercado.
Foram analisadas empresas de diversos setores, mais especificamente do setor da
tecnologia, vestuario e modo, satde e lazer. As componentes avaliadas, a semelhanca do
benchmark do Anexo VI, foram o custo de entrega ao domicilio e ponto pick-up.

O objetivo do estudo era obter uma perspetiva dos custos que outras empresas, fora do
setor agricola ou do comércio de alimentos, cobram aos consumidores. Assim, esta
abordagem permitiu uma visdo mais abrangente do mercado e das praticas de pregos em

diferentes contextos empresariais.

85



Tabela 5: Benchmark de Empresas com servico de entrega ao domicilio e pick-up

Valores Observacoes Em loja | Outro ponto
Tecnologia e 5,90 € Pequena dimensao | Gratuito | Gratuito
o Worten
eletrodomesticos 7,90 € Grande dimens&o
2,50 € Pequena dimensao
o FNAC 7,70 € Grande dimenséo
eletrodomeésticos
Gratuito para aderentes
Gratuito superior a 29,99
Tecnologia e ] i _ ]
o Radio Popular 2,90 € Pequena dimensao | Gratuito | -
eletrodomeésticos
5,99 € Grande dimensao
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Tecnologia e

com um minimo

o PcComponentes 5% sob o preco da compra |de 2,50€ de custo | Gratuito | -
eletrodomesticos y
de gestdo
6,68 €-738¢€ CTT
Tecnologia e )
o OoLX 10€-50€ TIPTAPP Gratuito | -
eletrodomeésticos
a partir de 4,5€ Glovo
2,99 € Pequena dimensao
3,99 € Grande dimensao
Encomendas
Setor da Saude | Wells -, . 1,99€ [2,50€
gratis a partir de
Gratuito 39€ e pick-up
gratis. Gratuito a
partir de 10€
Setor da Saude | Farmécias Portuguesas Online | Gratuito a partir 35 Gratuito | -
Setor da Saude | MyPharma 2,99 € Gratuito Para| o ratyito | -
compras
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superiores a
49,00€

1,45 € em Lisboa -
] ) ] ) compras
Setor da Saide | Maria da satde Gratuito _ -
superiores a 35€

3,40 € fora de Lisboa

3,95 € Pequena dimensao
Vestuario/Moda | Zara Gratuito | 3,95€

495€ Grande dimensao
Vestuario/Moda | Vinted 0,7+5% do custo do artigo 0,7+5% do custo do artigo
Vestuario/Moda | La Redoute 3,99 € Pequena dimensao | Gratuito | -
Vestuario/Moda | H&M 499 € Grande dimensdo | 1,99 € |-
Vestuario/Moda | Bershka 4,95€ - 5,95€ Grande dimensdo | Gratuito | 3,95 €
Vestuario/Moda | Stradivarius 3.95€-5.95€ Pequena dimensao | Gratuito | -

. _ | Gratis a partir

Casa IKEA 19,00 € Entrega a porta Gratuito

dos 39
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Gratuito a partir de 34.90€ | Gratuito | Gratuito até 50kg
Desporto/ Lazer | Decathlon

295€ até 34.90€ Gratuito | 10 > 50kg

4.99€ regular
Tecnologia e o _

o Estudio PT 15.90€ aos sabados - -

eletrodomeésticos

6.90€ expresso

Fonte: Elaboracdo propria
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4.3 Design e Identidade Institucional

Agquando do estagio, foram desempenhadas varias tarefas ligadas ao design e a imagem
institucional do projeto AgroVila. Reconhecendo a importancia desta tematica, tal como
evidenciada na revisdo de literatura, foi dedicado tempo a cuidar da imagem do projeto
desde o inicio, assegurando que fosse consistente e profissional.

A primeira tarefa relacionada foi a criagdo de um moodboard. A criagdo de um
moodboard foi importante porque ajudou a definir e comunicar a visao criativa do projeto,
reunindo referéncias visuais que orientam a equipa. Funcionou como uma ferramenta
eficaz para alinhar expectativas, permitindo que todos entendessem a direcdo estética
desejada. Além disso, facilitou o processo criativo ao inspirar novas ideias e estimular a
coesdo entre os elementos de design. Além disso, 0 moodboard também economizou
tempo, evitando mal-entendidos e revisdes desnecessarias, e garantiu que o resultado final

fosse consistente com o conceito original.

No fundo, o moodboard ajudou a retratar a identidade visual do AgroVila, reunindo
imagens que refletiam os valores e objetivos do projeto, tal como demonstra a Imagem 2.
As imagens foram extraidas de diversas fontes: algumas da internet em sites de fotografia
gratuita e sem direitos de autor, como Pexel, outras capturadas por parceiros durante os
focus groups e outras tiradas durante a visita a Escola Superior Agraria (ESA) numa das

reunides gerais.
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Imagem 2: Moodboard do projeto AgroVila. Elaboracéo propria.

Ter um banco de imagens é importante para reforcar a identidade da marca, garantindo
consisténcia visual em todos os materiais de comunicagdo. Também permite economizar
tempo e recursos, evitando a busca constante por imagens externas e 0s custos associados.
Além disso, dara ao AgroVila maior controlo sobre os direitos de utiliza¢do, reduzindo
riscos legais. Um banco de imagens melhora a qualidade visual dos materiais, facilita o
acesso e a partilha entre as equipas, e promove a criagdo de conteudos exclusivos e

diferenciadores.

O banco de imagens reuniu as imagens colocadas no moodboard, entre outras extraidas
das mesmas fontes, que no total formam uma pasta com cinquenta imagens e fotografias.
Todas as imagens refletem a esséncia do projeto e tém como objetivo facilitar o acesso
dos parceiros a recursos visuais consistentes, promovendo uma imagem uniforme do
projeto e que realmente refletisse 0 mesmo. Estas podem ser usadas em documentos

oficiais, powerpoints, entre outros elementos graficos. A Imagem 3 corresponde a uma
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das imagens pertencentes ao conjunto, que tal como todas as outras, esta armazenada

numa cloud, disponivel a todos os parceiros.

Imagem 3: Fruta fresca a venda. Fotografia tirada na loja da Escola Superior Agraria de Coimbra. Elaboracado
propria.

Em seguida, tendo em conta a necessidade de criar maior coesao visual nos trabalhos
apresentados do projeto, foi criado um template para apresentacdes em PowerPoint. Este
modelo pré-formatado facilitou a criacdo de apresentacGes consistentes e alinhadas com

a identidade visual da marca.

A partir da Imagem 4 e 5 verificamos que nele foram utilizadas as cores do logotipo do
AgroVila, imagens do banco de imagens e o tipo de letra do logotipo, bem como todos 0s
logotipos obrigatorios do projeto. Além destes, foram colocados elementos que remetem
ao digital e ao conceito de marketplace, como um cabecalho que se assemelha a uma

janela de navegacéo na web.
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Esta iniciativa garantiu coesao visual em todas as comunicacdes do projeto, padronizando

e assegurando que todas as apresentacdes dos parceiros mantivessem a identidade visual

do AgroVila, de modo reforgar a imagem institucional durante reunides e eventos.

“ AGROVI
LOREM IPSUM

‘l

Imagem 4: Capa do template para apresentacfes em PowerPoint. Elaboracgéo propria.

eoe (O

Lorem Ipsum

Donec id feugiat purus. Vestibulum —_— . LOREM IPSUM

ornare iaculis egestas. Quisque ac

Praesent porttitor leo vel quam
lorem sem. Sed pretium

lacinia, quis facilisis urna
fermentum tellus in dignissim.

egestas. Nullam quis lectus ac
Phasellus facilisis a orci eget

dolor efficitur ornare in nec est.
accumsan. Curabitur non quam

turpis. Maecenas in nunc placerat,
LOREM IPSUM

tempor ex vel, ultrices nunc.

Praesent porttitor leo vel quam

Aliguam nisl lectus, feugiat a

lacinia, quis facilisis urna
fermentum sed, semper eget urna.

egestas. Nullam quis lectus ac

=

\ dolor efficitur ornare in nec est.
N\

Imagem 5: Slide do template para apresentacdes em PowerPoint. Elaboragéo propria.

Com a frequéncia elevada de reunides via Zoom, surgiu, ainda, a necessidade de desenhar
um fundo virtual uniforme para todos os parceiros, tal como mostra a Imagem 6. Este
fundo virtual foi desenvolvido para promover a coesdo visual durante as reunides online,
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garantindo que todos os participantes representassem o projeto de forma profissional e

consistente.

Este incorpora elementos do logotipo do projeto, que é o caso dos legumes, respeita as
cores definidas no Manual de ldentidade (Anexo VII) e inclui todos os logotipos
obrigatérios do projeto, garantindo conformidade com as diretrizes visuais. Alem disso,
foi concebido com um espaco sobre o logotipo do PRR para adicionar a institui¢do a que
0s parceiros pertencem, permitindo flexibilidade e personalizacdo. Este fundo virtual
assegura uma presenca visual coerente e facilita a comunicacdo, fortalecendo o

reconhecimento e a imagem do projeto.

AGROVIla

www.agrovila.org

OPRR.

I . REPUBLICA
PORTUGUESA

Financiado pela
Uniao Europeia
NextGenerationEU

Imagem 6: Fundo Virtual AgroVila. Elaboracédo propria.

Por fim, realizado o design de um roll-up de carater institucional para dar a conhecer o
projeto AgroVila em eventos e conferéncias (Apéndice 1X). O design foi pensado para
ser visualmente apelativo e informativo, destacando os principais pontos do projeto e a

sua missdo, ajudando a atrair e informar o publico sobre o trabalho desenvolvido.

Estas tarefas relacionadas com o design e a imagem institucional do projeto foram de
extrema importancia. Atraves da criagdo do moodboard e banco de imagens, do template
para apresentacdes, do fundo virtual e do roll-up, foi possivel assegurar uma imagem do
AgroVila cuidada e consistente. Este tratamento com a imagem institucional contribuiu
significativamente para a percecdo profissional e coesa do projeto, facilitando a

comunicacéo e reforcando a sua identidade visual.
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4.4 Mapa de Vinculos

Uma das tarefas significativas realizadas foi a criagdo de um Mapa de Vinculos, com o
objetivo de identificar e compreender os stakeholders envolvidos no projeto. Esta tarefa
tinha como objetivo analisar os resultados e obter informacGes relevantes para
posteriormente serem consideradas na criacdo de um futuro plano de comunicacgdo

estratégico e eficaz.

Para isso, foi desenvolvido um questionario detalhado, disponivel no Apéndice IlI,
direcionado aos parceiros do projeto, abordando questdes como: quais séo os stakeholders
com quem comunicam; com que frequéncia ocorrem essas interagdes; qual o tipo de
comunicacdo utilizado e os canais preferenciais para essa comunicacdo; quais os desafios

enfrentados nesse processo.

Ap0s a andlise dos resultados do questionario aplicado aos parceiros do projeto AgroVila,
alguns pontos importantes emergiram. Dos 44 membros consultados, apenas 10
responderam, destacando a necessidade de maior envolvimento e participacdo nas
proximas iniciativas de comunicagdo. Além disso, os stakeholders atualmente
comunicados incluem a comunicacdo social (jornais, revistas, radios e televisbes de
ambito local, regional e nacional), o poder local (decisores e técnicos autarquicos de
municipios e juntas ou unides de freguesias do Algarve, assim como de outras regides),
produtores locais, decisores e técnicos da Comissdo de Coordenacao e Desenvolvimento
Regional (CCDR) do Algarve, agrupamentos de escolas e técnicos da Comunidade
Intermunicipal do Algarve (AMAL), DRAP Algarve, Direcdo-Geral de Agricultura e
Desenvolvimento Rural (DGADR), Confederacdo Nacional das Cooperativas Agricolas
e do Crédito Agricola de Portugal (CONFAGRI), associacfes de desenvolvimento local
do Algarve e do pais, empresas, empresarios individuais, outras entidades da sociedade

civil organizada, instituicGes de ensino superior e parceiros internos do projeto.

Foi identificada a necessidade de comunicar com mais organizagdes de consumidores e
produtores. Percebeu-se que a frequéncia de contacto varia conforme o tipo de
stakeholder, mas ha um objetivo claro de tornar a comunicagdo mais regular e organizada.
Seis pessoas avaliaram com 4, na escala de Likert de 1 a 5, a eficacia da comunicagéo

com os stakeholders.
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Os principais desafios apontados foram: chegar aos media nacionais de forma assertiva,
alcancar pessoas e comunidades rurais, atrasos nas respostas entre parceiros internos que
dificultam a organizagdo das atividades previstas, e a utilizagdo de linguagem técnica que

ndo é compreendida por todos os parceiros internos.

Em resposta & pergunta sobre as metas especificas para a comunicagdo com 0s
stakeholders nos préximos meses/anos, as respostas foram: participar nas reunides e
tarefas de acompanhamento do projeto para apoiar a criacdo de uma plataforma digital e
logistica que ligue agricultores a consumidores, implementar uma campanha de
comunicagdo multicanal, bem estruturada, regular e sistematica, evitar atrasos na

comunicacgéo e assegurar que esta seja clara e fluida.

As conclusdes obtidas do questionario foram cruciais, pois permitiram identificar
necessidades a colmatar e definir novas tarefas para resolver essas lacunas. Estas
conclusbes serdo incorporadas no futuro plano de comunicacdo e nas estratégias de
comunicacdo, incluindo a criacdo de redes sociais e a definicdo dos tipos de mensagens a

serem transmitidas.

Com base nas conclusdes analisadas, iniciou-se a criacdo de uma lista de publicos que
agrupa todos os mencionados pelos parceiros. Esta lista inclui: Parceiros AgroVila,
Produtores/Agricultores, Administracdo Publica, Media/Comunicacdo Social, Possiveis
Consumidores Finais, Agrupamentos de Escolas, Instituicbes de Solidariedade,
Empresas/Empresarios e Concorrentes. Posteriormente, estes publicos foram agrupados
em quatro categorias: Publicos prioritarios, publicos proeminentes permanentes, publicos
proeminentes conjunturais e publicos remanescentes. Este processo resultou na Tabela 6
que destaca os publicos atuais e os futuros stakeholders assim que a plataforma AgroVila

for lancada no mercado.

Tabela 6: Tipos de Publicos no AgroVila

Grupo Publicos Atuais Pablicos Futuros

Publicos prioritarios Parceiros AgroVila

Produtores/Agricultores,
Publicos proeminentes Administracdo Publica,

permanentes Media/Comunicagao Social
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Publicos proeminentes Agrupamentos de Escolas,

conjunturais InstituigOes de Solidariedade
Empresas/Empresérios, Possiveis Consumidores
Publicos remanescentes Concorrentes Finais

Fonte: Elaboracao propria

Apo0s a categorizacdo desses publicos, estes foram agrupados por tipos de vinculagéo,
como mostra a Tabela 7, com o objetivo de entender que tipo de relagéo existiria com
cada um deles. Isso significa que cada vinculo tera uma forma distinta de comunicacao.
Ao agrupar os publicos dessa maneira, sera mais facil definir estratégias especificas e
eficazes para cada grupo, facilitando a tomada de decis6es e melhorando a eficiéncia da

comunicagéo.

Tabela 7: Vinculacao dos publicos AgroVila

Tipo de Vinculo Pablicos Atuais Pablicos Futuros

Administracdo Publica,

Vinculo normativo Media/Comunicacao Social

Parceiros Agrovila, Instituicdes

Vinculo facilitador / de Solidariedade,
capacitativo Agrupamentos de Escolas
Produtores/Agricultores, Possiveis Consumidores
\inculos funcionais Empresas/Empresarios Finais
Vinculo difuso Concorrentes

Fonte: Elaboracdo propria

Com base na Tabela 6 e 7, foi elaborado 0 Mapa de Vinculos, representado na Tabela 8.
A tabela estd estruturada em duas grandes &reas: "Caracterizacdo e segmentacdo dos
publicos” e "Estratégia Organizacional”. Na primeira area, a tabela lista diferentes
publicos-alvo da plataforma AgroVila e categoriza-os através de variaveis tipoldgicas
como tipo de vinculo, importancia, poder, posigdo/interesse, conhecimento da empresa e
influéncia. Além disso, sdo utilizados dois descritores principais — econdémicos e
psicologicos — para detalhar as caracteristicas de cada publico. Os descritores

econdmicos e psicologicos foram selecionados para melhor entender as motivacdes e
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preocupacOes de cada stakeholder de forma abrangente. O descritor econdmico foca nos
aspetos financeiros, como a sustentabilidade da participagdo de cada publico no projeto,
enquanto o descritor psicoldgico considera fatores emocionais e motivacionais, como a
necessidade de confianca e identificagdo com os valores da plataforma. A segunda area
foca na gestdo das expectativas dos diferentes publicos, sendo composta por varios
elementos essenciais, incluindo o “Conjunto de Expectativas”, que retine as expectativas
que cada grupo de stakeholders. Por sua vez, as “Estratégias para gerir expectativas”
delineiam como a AgroVila pretende satisfazer ou ajustar essas expectativas de forma

eficaz.

Em adicdo, a tabela especifica a Mensagem-chave para cada grupo, essencial para garantir
uma comunicacdo clara e direcionada. Esta comunicacéo é facilitada através de diferentes
Canais, que podem incluir meios digitais, encontros presenciais ou outras formas de
contacto relevantes para o publico em questdo. Os Tipos de mensagens sdo também
indicados, podendo variar entre informativas, educativas, ou motivacionais, dependendo
do objetivo e do publico. Finalmente, a Frequéncia e comunicacdo aborda a regularidade
com que a AgroVila se comunica com cada publico, garantindo um fluxo continuo e

eficiente de informacoes.

98



Tabela 8: Mapa de Vinculos dos Stakeholders AgroVila
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Parceiros AgroVila

Facilit

ador

Fundament
al

Poder
perman

ente

Aliados

Global e
profundo

Lideres de

opinido

Rentabilida
de do
Negécio,
crescimento
de mercado,
reducéo de
custos
operacionais
, acesso a
novos
mercados,
estabilidade
financeira,
competitivid
ade,
inovacao e

tecnologia

Necessidade
de cumprir
prazos e
tornar
realidade o
projeto.

Ambiente
estavel
Progressa
odo

projeto

Manter a
informacéo
atualizada e
0
envolvimen

to de todos

Frisar 0s
objetivos do
projeto.
Manter e
aumentar

sinergia.

Email e
reunides

mensais

Em texto e
presencial, com
uma linguagem
familiar e mais
descontraida. Ir
comunicando
do desempenho

do projeto

Uma vez por
semana
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Produtores Agricultores

Funcio
nal

(input)

Fundament
al

Poder
perman

ente

Elevad
0
interess
elexpec
tativa

Global
pouco

profundo

Intermedi

arios

Aumento de
vendas e
receitas,
margem de
lucro
melhorada,
acesso a
novos
mercados,
reducéo de
custos de
distribuicéo,
pagamentos
garantidos e
estabilidade
financeira,
melhor
gestdo de
inventario,
acesso a
financiamen
to e crédito,
economias
de escala,
resiliéncia a
flutuacbes

de mercado,

Necessidade
de seguranca
capacidade
recetora

seletiva

Segurang
ae
confiabili
dade da
plataform
a para
cumprim
ento de
pagament
ose
prazos
estabeleci
dos.
Regularid
ade de
fluxo de
trabalho
e
aumento

do lucro.

SessOes de
formacdo e
esclarecime
nto quanto
a utilizacdo
da
plataforma
e
funcioname
nto da

mesma.

Manter e
desenvolver
sinergia.
Responsabil
idade e
profissionali

Smo.

Reunides,
email,
telemovel
(mensagens
sms/whatsa

pp ou
chamada)

Tom formal

Semanal
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capacitagdo
e melhoria
da qualidade
dos

produtos
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Administragdo Pablica

Norma

tivo

Conjuntura
|

Poder
transito

rio

Baixo
interess
elexpec

tativa

Parcial

Lideres de

opinido

Financiame
nto,
incentivos

fiscais

Apoio ao
desenvolvim
ento local,
sustentabilida
de

Transpar
énciano
uso de
fundos,
retorno
social do
investime
nto,
contribui
cdo para
a
sustentab
ilidade e
desenvol
vimento

local

Relatérios
periédicos
sobre 0 uso
de fundos e
impacto
social;
envolvimen
toem
reunides e
apresentacd
es de
resultados;
atualizagoe
s frequentes
sobre o
progresso

do projeto

Promover a
sustentabilid
adeeo
desenvolvi
mento local
através de
um
marketplace
de produtos
agroaliment
ares em
circuito

curto.

Emails,
relatorios
periddicos,
reunides
presenciais
e virtuais,
boletins
informativo

S

Mensagens
informativas e
transparentes,
num tom

formal.

Trimestral
ou conforme

necessario
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Media/ Comunicacéo Social

Difuso

Relativa

Poder
transito

rio

Baixo
interess
elexpec

tativa

Parcial

Lideres de

opinido

Aumento de
receitas de
publicidade,
monetizagao
de
conteudo,
parcerias
estratégicas
e
patrocinios,
reducéo de
custos de
producdo de
conteldo,
diversificag
&o de fontes
de receita,
acesso a
dados de

mercado.

Capacidade
recetora

seletiva

Obter
informag
do
privilegia
da.

Estar
sempre
atualizad
0

Realizacéo
de eventos,
sessOes de
esclarecime
nto e
apresentaca
0 ao
publico,
campanhas
nas redes
sociais,
press

realease.

Produtos
produzidos
por
agricultores
locais de
confianca.
Profissional
ismo e
qualidade
em todos 0s
produtos.
Divulgar a
imagem do
AgroVila
como uma
plataforma
impulsionad
ora que une
consumidor
es
conscientes
e produtores
dedicados,
tudo aum
preco

justificado

Bellow the
line:
relagdes
publicas,
direct mail,

eventos.

Above the
line:
revistas,cart
azes e
folhetos,
internet de
largo
espetro

Imagens e fotos
dos produtos e
produtores, com
conteldo breve.
Anuncios
comerciais
online, artigos
sobre a
AgroVila,
cartazes e
folhetos
publicitarios.

Regularment
e
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Possiveis consumidores finais

Funcio
nal
(outpu
t)

Fundament
al

Poder
transito

rio

Aliados
potenci

ais

Parcial

Lideres de

opinido

Rendimento
médio/alto

Necessidades
primarias.
Capacidade
recetora
seletiva.
Aprecia
produtos
naturais e

biolégicos.

Boa
qualidade
dos
produtos.
Relagdo
qualidade
-preco

justa.

Fidelizar,
salientar a
qualidade
dos
produtos e
transmitir
transparénc
iae
seguranca
de
utilizacdo.
Aumentar o
nivel de
interesse
pelo projeto
através de
acoes nas
redes
sociais e

website.

Qualidade e
exceléncia
dos
produtos.
Transmitir a
sensacdo de
frescura e
caseira dos
alimentos,
praticas
sustentaveis
,ajuda a
comunidade
envolvente
e pregos
justos.

website,
LinkedIn,
email
marketing,
relagdes-
publicas,

eventos

Transmitir os
valores do
projeto.
Dependendo do
contetdo e do

meio de

divulgacéo, este

pode ser por
video, por
mensagem, por
recurso a
imagens, entre

outros.

Diariamente/
semanalment

e
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Agrupamentos de Escolas

Norma

tivo

Conjuntura
|

Poder
transito

rio

Baixo
interess
elexpec

tativa

Parcial

Neutros

Acesso a
alimentos
locais de
qualidade a
precos
competitivo

S

Incentivar a
sustentabilida
deeo
envolvimento
dos alunos
em projetos

locais

Atrair
investiga

dores

Relatérios
periédicos
sobre os
beneficios
nutricionais
e
econémicos
dos
alimentos
locais e
informacde
s regulares
sobre o
impacto
positivo da
parceria;
reunides e
workshops
com
diretores e
nutricionist
as das

escolas

Promover
alimentagéo
saudavel e
sustentavel
nas escolas
através de
parcerias
com
produtores

locais

Emails,
reunides
presenciais
e virtuais,
boletins
informativo
S,
workshops
e
seminarios

educativos

Mensagens
informativas,
transparentes e
formais e
detalhadas
sobre os
beneficios dos
alimentos locais
para a saude e a
economia;
convites para
workshops,
reunides e
seminarios

educativos

Bimensal ou
conforme

necessario
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InstituicGes de solidariedade

Norma

tivo

Conjuntura
|

Poder
transito

rio

Baixo
interess
elexpec

tativa

Parcial

Neutros

Sem fins

lucrativos

Necessidade
de participar
em acgdes

sociais.

Verificar
se
existem
interesses
comuns e
defender
uma
causa
politica
ou
humanita

ria.

Envolver o
projeto em
mais
campanhas
de
responsabili

dade social

Demonstrar
que o
AgroVila é
ético,
preocupado
como
ambiente e
0 consumo

sustentavel.

Website,
dossié
instituciona
1,
colaboracga
0 com
iniciativas
de defesa
ambiental,
relatorio de
sustentabili
dade.

Imagem e texto
breve, mas

formal

Anualmente
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Empresas/ Empresarios

Norma

tivo

Conjuntura
|

Poder
transito

rio

Aliados
potenci

ais

Parcial

Lideres de

opinido

Oportunidad
esde
crescimento,
acesso a
novos
mercados,
beneficios

fiscais

Contribuigéo
para a
sustentabilida
de,
fortaleciment
0 da imagem

corporativa

Oportuni
dades de
crescime
nto,
acesso a
novos
mercados
beneficio
s fiscais;
contribui
cdo para
a
sustentab
ilidade,
fortaleci
mento da
imagem
corporati

va

Informagao
sobre
beneficios
econémicos
e
ambientais
da parceria
e
informacde
s regulares
sobre
oportunidad
es de
colaboragéo
e casos de
sucesso

Conectar
empresas a
produtos
agroaliment
ares locais e
sustentaveis
para um
futuro mais
verde e

lucrativo

Emails,
reunides
presenciais
e virtuais,
boletins
informativo
s, eventos
de
networking
e feiras de

negdcios

Mensagens
informativas,
formais e
transparentes
sobre
oportunidades
de negécio e
beneficios das
parcerias locais
e relatorios
sobre o impacto
positivo e
oportunidades
de crescimento

Bimestralme
nte ou
conforme

necessario
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Concorrentes

Norma

tivo

Conjuntura
|

Poder
transito

rio

Detrato
res

Parcial

Lideres de

opinido

Participacéo
de mercado,
pressao
sobre pregos
€ margens,
custo de
adaptacéo e
inovagdo,
desvio de
receita,
custos de
marketing e
aquisicdo de
clientes,
perda de
sinergias e
economias
de escala,
barreiras de
entrada e
investiment

0.

Necessidade
de
associago,
de
reconhecime
nto e
autorrealizag

ao

Competig
do
saudavel,
pois a
evolugéo
propicia
a
evolugéo
do
AgroVila

Participaca
oem
eventos
como forma
de
estabelecer
sinergias
entre
empresas e
reforcar o
setor em

questdo.

Resolucéo
de conflitos.
Comunicaca

o indireta

Email e

presencial

Texto formal

Quando
oportuno e

necessario
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Observando a Tabela 8, os Parceiros AgroVila tém um vinculo facilitador e sdo
considerados fundamentais para o sucesso do projeto. Possuem um poder permanente e
uma influéncia significativa como lideres de opinido, sendo profundos conhecedores da
empresa. As suas expectativas giram em torno do cumprimento de prazos e da
concretizacdo do projeto, 0 que requer uma comunicagdo constante e transparente. Para
gerir estas expectativas, é crucial manter a informacdo sempre atualizada e fomentar o
envolvimento ativo de todos. A mensagem-chave deve focar-se na progresséo do projeto
e na estabilidade do ambiente. A comunicacdo deve ser feita semanalmente, através de
email e reunides mensais, utilizando uma linguagem familiar e descontraida para reforcar

a sinergia e 0 compromisso.

Os Produtores/Agricultores tém um vinculo funcional com o AgroVila, sendo
considerados fundamentais para o funcionamento do marketplace. Eles detém um poder
permanente e tém um elevado interesse e expectativa em relacdo ao sucesso da
plataforma. Embora o seu conhecimento da empresa seja global, mas pouco profundo,
eles atuam como intermediarios essenciais na cadeia de valor. As suas expectativas
centram-se na seguranca e confiabilidade da plataforma, especialmente no que toca ao
cumprimento de pagamentos e prazos, bem como na regularidade do fluxo de trabalho e
no aumento dos lucros. Para gerir estas expectativas, a AgroVila deve oferecer sessoes de
formacdo e esclarecimento sobre o uso da plataforma e o seu funcionamento. A
mensagem-chave deve enfatizar a responsabilidade, profissionalismo e a importancia de
manter e desenvolver sinergias. A comunicagdo deve ser formal, utilizando canais como
reunibes, emails e telemdveis (SMS, WhatsApp ou chamadas), e deve ocorrer

semanalmente para garantir que os produtores se sintam apoiados e informados.

A Administracdo Publica tem um vinculo normativo com o projeto, sendo importante de
forma conjuntural. O seu poder é transitorio e o interesse/expectativa em relagdo ao
projeto € relativamente baixo. O conhecimento da empresa é parcial, mas a Administracao
Publica exerce influéncia como lider de opinido. As suas expectativas estdo associadas ao
financiamento e aos incentivos fiscais, com um foco no apoio ao desenvolvimento local
e a sustentabilidade. Para gerir essas expectativas, & crucial garantir a transparéncia no
uso de fundos e destacar o retorno social do investimento, sublinhando a contribuicdo do
AgroVila para a sustentabilidade e o desenvolvimento local. A mensagem-chave deve
promover a sustentabilidade e o desenvolvimento local atraves de um marketplace de

produtos agroalimentares em circuito curto. A comunicacdo deve ser feita através de
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emails, relatérios periddicos, reunibes presenciais e virtuais, além de boletins
informativos, utilizando um tom formal. A frequéncia da comunicacao deve ser trimestral
ou conforme necessario, assegurando que a Administracdo Publica esteja sempre

informada sobre o progresso e o impacto do projeto.

Os Media/Comunicacdo Social tem um vinculo difuso e tem uma importancia relativa,
com um poder transitorio e um baixo interesse/expectativa. O conhecimento do
marketplace é parcial, mas eles desempenham um papel como lideres de opinido. O foco
dos Media esta em aumentar receitas de publicidade e monetizar conteudos, com
expectativas de obter informacéo privilegiada e estar sempre atualizada. Para atender a
estas expectativas, € essencial realizar eventos, sessdes de esclarecimento e campanhas
nas redes sociais. A mensagem-chave deve enfatizar a confiabilidade dos produtos dos
agricultores locais e posicionar a AgroVila como uma plataforma que une consumidores
conscientes e produtores dedicados. A comunicagdo, que deve ser feita regularmente,
utiliza tanto estratégias below the line (relagdes-publicas, eventos) como above the line
(revistas, internet), e inclui imagens e fotos para destacar a qualidade e profissionalismo
da AgroVila.

O vinculo dos Possiveis Consumidores Finais com o AgroVila, é indireto e ndo tao forte
como o dos parceiros, por exemplo, mas ainda assim relevante para o sucesso do
marketplace. Embora ndo tenham um poder tdo elevado como os parceiros, a sua
importancia reside no potencial de mercado que representam. O seu conhecimento da
empresa pode ser limitado, o que requer estratégias de comunicacdo claras e persuasivas.
O foco deve estar em captar o interesse, destacando os beneficios econdmicos e
psicolégicos, como a acessibilidade e a confianga no marketplace. A comunicacédo deve
ser frequente e adaptada as suas necessidades, utilizando canais apropriados para manter
0 interesse e promover a adeséo ao AgroVila.

A importéncia dos Agrupamentos de Escolas é conjuntural, ttm um vinculo normativo
com um poder transitorio e baixo interesse/expectativa. Embora o conhecimento da
empresa seja parcial, a sua influéncia é neutra. As escolas esperam acesso a alimentos
locais de qualidade a precos competitivos, com interesse em incentivar a sustentabilidade
e 0 envolvimento dos alunos em projetos locais. Para gerir estas expectativas, a AgroVila
deve fornecer relatorios periodicos sobre os beneficios nutricionais e econémicos dos
alimentos locais, além de manter reunides e workshops com diretores e nutricionistas. A
mensagem-chave deve focar-se na promocéo de uma alimentagdo saudavel e sustentavel
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nas escolas, através de parcerias com produtores locais. A comunicacdo, feita
bimensalmente ou conforme necessario, deve ser informativa, transparente e formal,
utilizando emails, reunides, boletins informativos e workshops para detalhar os beneficios

dos alimentos locais e envolver as escolas em projetos educativos.

Como verificamos na Tabela 8, as InstituicBes de Solidariedade apresentam um vinculo
normativo e sdo importantes de forma conjuntural, com um poder transitorio e baixo
interesse/expectativa. O conhecimento que tém da empresa € parcial, e a sua influéncia é
neutra. Estas institui¢oes, sendo sem fins lucrativos, procuram participar em ac¢oes sociais
e identificar interesses comuns que lhes permitam defender causas politicas ou
humanitarias. Para responder a estas expectativas, a AgroVila deve envolver-se em mais
campanhas de responsabilidade social. A mensagem-chave deve demonstrar que a
AgroVila é uma entidade ética, preocupada com o ambiente e 0 consumo sustentavel. A
comunicacao deve ser feita anualmente, atraves de website, dossié institucional, relatérios
de sustentabilidade e colaboragdo com iniciativas de defesa ambiental, utilizando uma

abordagem formal, mas breve.

Por sua vez, as Empresas/Empresarios tém um vinculo normativo com uma importancia
conjuntural e um poder transitorio. Sdo vistos como aliados potenciais e possuem um
conhecimento parcial da empresa, mas exercem influéncia como lideres de opinido. As
expectativas destas empresas centram-se em oportunidades de crescimento, acesso a
novos mercados e beneficios fiscais, além de valorizar a contribuicdo para a
sustentabilidade e o fortalecimento da imagem corporativa. Para atender a estas
expectativas, a AgroVila deve fornecer informacéo regular sobre beneficios econémicos
e ambientais, além de destacar oportunidades de colaboracdo. A mensagem-chave deve
conectar as empresas a produtos agroalimentares locais e sustentaveis, promovendo um
futuro mais verde e lucrativo. A comunicacdo deve ser feita bimestralmente ou conforme
necessario, utilizando emails, reunides, boletins informativos e eventos de networking,
com mensagens informativas, formais e transparentes sobre as oportunidades de negécio

e os beneficios das parcerias locais.

Finalmente, os Concorrentes tém um vinculo normativo com a AgroVila, sendo

relevantes de forma conjuntural, com um poder transitorio e uma posicdo como

detratores. O conhecimento que tém da empresa € parcial, mas possuem influéncia como

lideres de opinido. As expectativas dos concorrentes giram em torno da participagdo de

mercado, pressdo sobre precos, e custos de adaptacdo e inovacdo. Procuram também
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reconhecimento e autorrealizagdo. Para gerir estas expectativas, € importante promover
uma competicdo saudavel, que possa beneficiar a evolu¢do matua. A mensagem-chave
deve centrar-se na resolugdo de conflitos e na comunicacgdo indireta, participando em
eventos que criem sinergias entre empresas e fortalecam o setor. A comunicacao deve ser
formal, através de emails e encontros presenciais, € deve ocorrer quando oportuno e

necessario para manter um relacionamento profissional e construtivo.

Esta abordagem sistematica permite uma compreensao clara e estruturada das relacdes
com cada grupo de stakeholders, proporcionando conclusdes importantes para orientar as

préximas etapas de comunicacao do projeto.
4.5 Marketing de Contetdo

As atividades relacionadas com o marketing de conte(do passaram pela atualizacdo e
partilha de contetdo relevante de forma a contribuir para a comunicacdo eficaz dos
avancos e objetivos do projeto. Essas tarefas foram conjugadas com a utilizagéo de
estratégias de marketing de conteddo e estratégias de SEO.

O website era atualizado regularmente, a partir da plataforma Wordpress, com
informagdes sobre os parceiros internos e externos, bem como informagdes relativas ao
progresso do projeto e participacdo em eventos. Este contelido garantia que o website
cumprisse com a estrutura e a colaboracdo atual do projeto, fortalecendo a transparéncia

e a confianca entre os stakeholders.

Além disso, foram publicados artigos no blog relacionados com as atividades do projeto,
como reunides (Apéndice V1), conferéncias e eventos (Apéndice IV e VII) e focus groups
(Apéndice V, VIII e IX). Estes artigos ndo s6 mantinham os visitantes do website
informados sobre o progresso do projeto, mas também demonstravam o empenho e a

dinamizag&o continua da equipa.

A comunicacdo constante foi vital para manter o interesse e o0 envolvimento dos diversos
publicos do projeto, reforcando a importancia do marketing de contetido na estratégia
digital.

Através destas tarefas, foram também implementadas estratégias de SEO (Search Engine
Optimization), associadas ao blog e a publicacdo dos artigos. Juntos dos artigos foram
aplicadas keywords (palavras-chave) ao longo do texto e alt texts (textos alternativos) em

todas as imagens, com o objetivo de melhorar a visibilidade do website nos motores de
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busca. A utilizacdo adequada de keywords e a inclusdo de alt texts ajudaram a aumentar
o trafego organico para o website, tornando-o mais acessivel e facil de encontrar para 0s

utilizadores interessados no projeto AgroVila.

Em conclusdo, todas as tarefas desempenhadas relacionadas com o website do projeto
AgroVila foram fundamentais para assegurar uma comunicagdo clara, transparente e
eficaz. A atualizacdo constante do website, a publicacdo de artigos relevantes e a
implementacao de estratégias de SEO e marketing de contetdo contribuiram de forma
decisiva para 0 sucesso e a visibilidade do projeto. Esta experiéncia proporcionou-me
valiosos conhecimentos e competéncias que serdo Uteis em futuras iniciativas

profissionais.

4.6 Estratégia de Relacdo com o Cliente

Num mercado cada vez mais centrado no cliente, é essencial reconhecer a relevancia de
cultivar relagdes solidas com os consumidores. No ambito do projeto AgroVila, esta

interacdo torna-se uma peca fundamental para o éxito do empreendimento.

A proposta emerge de uma analise minuciosa do dominio "Relacionamento” do Business
Model Canvas do AgroVila (Anexo 1V), onde foi identificada a necessidade premente de
implementar estratégias que promovam a interacdo e a fidelizacdo dos clientes. O
proposito primordial foi estabelecer uma verdadeira comunidade em torno da marca
AgroVila, proporcionando uma experiéncia personalizada e envolvente aos

consumidores.

A partir da analise do Mapa de Publico anteriormente apresentado, determinou-se que no
projeto, os clientes AgroVila seriam trés: produtores/agricultores que utilizam o
marketplace para publicar os seus produtos, clientes B2B (empresas) e B2C
(consumidores finais). Vimos também que para cada um destes publicos é necessario uma
comunicacdo personalizada e criar estratégias de relacionamento especificas para cada

um, devido as suas necessidades e expectativas distintas.

Os produtores e agricultores séo a base da plataforma, fornecendo os produtos que atraem
os clientes B2B e B2C. Eles necessitam de uma plataforma intuitiva, que permita a
publicacdo facil e eficiente dos seus produtos. Além disso, precisam de suporte técnico

agil para resolver rapidamente qualquer problema que surja. A visibilidade dos seus
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produtos é crucial, por isso, estratégias de marketing direcionadas sdo necessarias para
aumentar essa visibilidade. Soluc@es logisticas eficazes também sdo importantes para

facilitar a entrega dos produtos.

Os clientes B2B, que sdo outras empresas, procuram fiabilidade, consisténcia na oferta,
precos competitivos e condigdes de pagamento favoraveis. E essencial desenvolver uma
relacdo de confianca com estes clientes, baseada em comunicacdo constante e
transparente. As suas encomendas devem ser atendidas de forma rapida e eficiente, e

qualquer problema ou questdo deve ser resolvido prontamente.

Por outro lado, os clientes B2C sdo consumidores finais que valorizam a diversidade, a
qualidade e a frescura dos produtos. Para este grupo, é importante proporcionar uma
experiéncia de compra facil e agradavel, com um atendimento ao cliente eficaz e
disponivel para resolver davidas ou problemas. Ofertas personalizadas e programas de
fidelizacdo podem ajudar a manter estes clientes satisfeitos e incentiva-los a comprar

novamente.

Para a criagdio de estratégias de relacionamento diferenciadas para
produtores/agricultores, clientes B2B e B2C é fundamental entender o que o mercado tem
para oferecer e como € que os concorrentes o fazem. Assim, foi realizado um benchmark
onde foram identificadas diversas praticas comuns aplicadas pelos concorrentes do
AgroVila para atrair, reter e satisfazer os seus publicos. A analise permitiu agrupar essas
estratégias em categorias-chave, organizadas numa tabela comparativa, proporcionando

uma visdo clara das abordagens usadas no mercado, tal como se verifica na Tabela 9.
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Tabela 9: Benchmark de Estratégias de Relacdo com o Clientes dos concorrentes AgroVila

Pagina de Newsletter
Perguntas e Caixa para ﬁg onteddo
Marketplace Respostas e P Telemovel,
. sugestdes ou | Instagram .
Rural Tutoriais ~ Email
(escritos) de reclamagbes |e
utilizacdo Facebook,
Blog
Canal de
Youtube e | Pagina de
Pagina de Newsletter | Ajuda ao
MF Rural Comentarios |’ Facebook Cllente, e
e Telemdvel,
Instagram, | Email
Blog
Cabazes sio Apresenta Newsletter
. Objetivos e , Blog, .
personalizados Telemovel,
Prove Valores de Facebook, .
para cada - Email
cliente responsabilidade banda
social desenhada
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Explicagdo
passo a passo

de como N
: Explicacao e Blog,
realizar ~ .
atencéo as varias Newsletter |, .
compras e : Pagina de
necessidades do : .
como Ajudae
Reforma - mercado. Instagram, .
.. funciona o . Apoio,
Agraria . Apresenta a sua Pinterest, .
website tanto - . Telemovel,
. mISsao e 0 Twitter, )
para o Cliente bieti book Email
Agricultor objetivo para a Faceboo
comunidade. e Youtube
Como para o
Cliente
Consumidor.
Explica passo Apresenta
plica p Objetivos, Youtube,
a passo o
. . Valores e Apresenta Instagram, .
Agri funcionament : Telemovel,
. Proposta de valor testemunhos | LinkedIn, )
Marketplace o do website . . Email
COM SUDOTte de no website Twitter e
Sup responsabilidade Facebook
de video :
social
Periodo
gratuito para
novos Apresenta video Blog,
utilizadores | . . S Apresenta .
Pagina de explicativo sobre Facebook, |Telemovel,
Market Galee (apesar de \ testemunhos : .
FAQ's a proposta de . LinkedIn e | Email
App se no website .
valor da marca Twitter
encontrar
indisponivel
)
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Aborda de forma

. leve e pouco Facebook,
Explicagéo do .
apelativa os Instagram, .
The Farmers processo de Telemovel,
valores e Newsletter .
Marketplace venda, aulas e . Email
objetivos para , blog e
workshops
coma eventos
comunidade
Ap_res_enta Newsletter
L Objetivos, :
Explicagdo , artigos na
ass0-a-passo VELBESE app, blog ,
Crowd P Proposta de valor ! " | Telemovel,
) da compra e Twitter, .
Farming L de Email
Pagina de . Facebook,
\ responsabilidade
FAQ's . Instagram,
social e 0
Youtube
mercado
Aborda de forma
- leve e pouco Blog,
pagina de .
: apelativa os . Facebook,
FAQ's e Live chat, . .
. valores e LinkedIn, |Telemovel,
WikiFarmer passo-a-passo - testemunhos .
objetivos para . Instagram, | Email
como efetuar no website
uma comora | €°M @ Youtube e
P comunidade e 0 Twitter
mercado
LocallyGrow Pagina de Béllo?ng de Telemovel,
n FAQ's pagti Email
receitas
Tiktok, Telemovel
WildKale Instagram, . '
. Email
LinkedIn
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Apresenta

Obijetivos,
Valores e
Video passo- | Proposta de valor Whatsapp,
a-passo para |de App,
i vendedores e | responsabilidade Historias de | Instagram, | Telemovel,
HelloChoice . : _
consumidores |social e 0 sucesso Facebook, |Email
e pagina de mercado. Tem Youtube e
FAQ's Vvérias parcerias LinkedIn
com associacdes
ligadas a
agricultura e
Desconto
para Aborda de forma
assinantes leve e pouco Newsletter
. da Explicagao apelativa os Descontos Avaliagbes e | Telemovel,
Farm Direct Newsletter e | passo-a-passo |valores e . Facebook, )
o sazonais Testemunhos Email
oferta de 20 |da compra objetivos para Instagram
libras ao com a e Twitter
convidar um comunidade
amigo
Aborda de forma
leve e pouco
Orange Programas apelativa os Blog e ,
educacionais e | valores e Telemovel,
County Farm L . Facebook )
visitas as objetivos para Email
Bureau . e Eventos
quintas com a

comunidade e 0
mercado
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Aborda de forma

leve e pouco
. Blog,
apelativa os
Facebook, ,
: valores e Telemovel,
Eggs Direct . Instagram, .
objetivos para . Email
Twitter e
coma .
. Pinterest
comunidade e 0
mercado
Apresenta
Obijetivos,
Valores e
ggoposta de valor Blog,
Farm Direct Pagina de responsabilidade ::r?s(izb(r);rir(l’ Telemovel,
Coop FAQ's social e 0 o g Email
mercado. Tem
. . Newsletter
varias parcerias
com associacoes
ligadas a
agricultura e
Explicagdo de Aborda de forma
alguns
leve e pouco
processos de .
apelativa os Newsletter .
Our Harvest compra e Telemovel,
: valores e , Facebook )
Coop cultivo do . ; Email
objetivos para e Twitter
produto e
"Veggie coma.
e comunidade
Guide
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Aborda de forma

Explicacao de o Blog,
leve e pouco Historias
alguns . Facebook,
apelativa os - contadas pelos ]
processos de Caodigos de . Instagram, | Telemovel,
Farm Drop COMDra e valores e desconto agricultores e Youtube. | Email
P objetivos para consumidores '
cultivo do Podcast,
com a no Blog
produto . Eventos
comunidade
Pagina de
FAQ's e
Férume Apresenta Newsletter
Explicagdo Objetivos, Avaliag0es, , Blog,
sobre a sua Valores e pagina de Tumblr,
1000 Eco proposta de Proposta de valor feedback para | Instagram, | Telemdvel,
Farms valor e de produtores e | Facebook, |Email
processo de responsabilidade para Twitter,
producdo e social e 0 consumidores |Pinterest e
consumo mercado Youtube
através de
videos
ég.rgfﬁlrgs Newsletter
Artigos que J ’ , Blog,
. Valores e
explicam Facebook, ,
Proposta de valor Telemovel,
GrownBy alguns dos de Youtube, Email
processos da . Twitter,
responsabilidade
plataforma . Instagram
social e 0 )
e LinkedIn
mercado
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Apresenta

Obijetivos, Blo
Valores e Twigtt1er
. Pagina de Proposta de valor ’ Telemovel,
Harvie \ Testemunhos | Facebook, :
FAQ's de Instagram Email
giscgi);)ln:aobllldade e LinkedIn
mercado
Apresenta
explicacdo ’ Ajuda ao
Open Food Proposta de valor Facebook. l
Network OB E de Instagram < lente &
processo de . . " | Telemdvel,
comora responsabilidade LinkedIn Email
P social e 0
mercado
Online Farm Testenunhos Telemovel,
Markets Email
Explicacao Explicacao e Instagram
Ra00 passo-a-passo | atencdo as varias o g Telemovel,
g do processo | necessidades do Facebook Email
de compra mercado.
Explicagdo Apresenta Descontos e Email
Obijetivos, N .
Vale Pass0-a-passo |y .1oo o promocoes Marketing,
do processo sazonais, Blog, .
Cabazes presente e Proposta de valor |: . 2 Testemunhos Telemdvel,
Vale Salsa . de compra e indicacgéo dos S Whatsapp, i
personalizados |programade | ~; de e inquéritos Email
fidelidade pagina de responsabilidade best sellers da Facebook
FAQ'se P semana e e
N social e o ;
visitas a horta mercado giveaways Instagram
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Apresenta

Obijetivos,
Valores e
Pagina de Proposta de valor | Oferta de Blog,
. de Totebag e
FAQ'se - N Facebook, ,
i A responsabilidade | personalizacéo . Telemovel,
Fruta Feia pagina de . Twitter, )
o social e o de custos no Email
explicacédo de Instagram
mercado. Tem caso de
processos . . e Youtube
varias parcerias | empresa
com associacdes
ligadas a
agricultura e
Apresenta
Obijetivos,
Valores e Blog, Chat de
- Destaque de .
Pagina de Proposta de valor Facebook |apoio,
Mercade \ feedback no .
FAQ's de Instacram e Telemovel,
responsabilidade g Instagram | Email
social e o
mercado
Newsletter
Marketplace : ,
Telemovel,
do Alto Instagram, Email
Tamega Facebook
e Youtube
Pequena Apresenta
Mértola Com explicacéo Objetivos, Eventos, Telemével,
passo-a-passo | Valores e Youtube e .
Gosto Email
do processo | Proposta de valor Blog

de adesdo

de
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responsabilidade
social e 0
mercado

Apresenta
Obijetivos,
Valores e
Proposta de valor
de

. Avaliacédo dos | Eventos, ,
Cabazes responsabilidade Telemdvel,
Inov Terra . Workshops . produtos e Facebook )
personalizados social e 0 Email
testemunhos |e Youtube
mercado. Tem
Vvérias parcerias
com associacoes
ligadas a
agricultura e
Apresenta
Obijetivos,
Valores e
, . Newsletter
Pagina de Proposta de valor
o , Blog,
FAQ's, pagina |de
A - Eventos, .
Smart de explicacdo |responsabilidade Pinterest Telemével,
Farmer passo-a-passo |social e 0 Twitter " |Email
do processo mercado. Tem Linkedin
de adeséo varias parcerias ’
Facebook

com associagoes
ligadas a
agricultura e
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Hortee

Breve

explicacdo do

processo de
compra e
pagina de
FAQ's

Apresenta
Obijetivos,
Valores e
Proposta de valor
de
responsabilidade
social e o
mercado. Tem
varias parcerias
com associacdes
ligadas a
agricultura e

Testemunhos

Blog,
Newsletter

Instagram,
LinkedIn e
Facebook

Telemdvel,
Email

Katuma

Breve

explicacdo do

processo de
compra

Apresenta
Obijetivos,
Valores e
Proposta de valor
de
responsabilidade
social e o
mercado

Newsletter

Facebook,
LinkedIn,
Instagram

Telemdbvel,
Email

Farm to
Home

Apresenta
Obijetivos,
Valores e
Proposta de valor
de
responsabilidade
social e o
mercado

Testemunhos,
avaliacdo dos
produtos

Newsletter

Pagina de
apoio na app

Fonte: Elaboracéo propria.
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Observa-se que muitas empresas, como Farm Direct, Vale Salsa e Farm Drop, empregam
uma abordagem diversificada, combinando diferentes estratégias para melhorar o
relacionamento com o0s clientes. Estas estratégias incluem descontos, ofertas
personalizadas, programas educativos e forte presenca em redes sociais. Outras, como
Prove e Inov Terra, destacam-se pela personalizacdo dos produtos (cabazes
personalizados) e pela promocdo de valores sociais e ambientais, frequentemente
comunicados através de newsletters e blogs. Empresas como Agri Marketplace e
HelloChoice utilizam videos e FAQs (Frequent Answers and Questions) para facilitar a
formacdo do cliente e oferecer suporte adicional, enquanto Farm to Home e Hortee

apostam em avaliagdes de produtos e testemunhos para construir confianca.

Em geral, hd uma forte énfase na responsabilidade social, com muitas empresas a
promoverem 0s seus valores e objetivos para com a comunidade e o meio ambiente. O
atendimento ao cliente é frequentemente realizado através de canais tradicionais como
telefone e email, enquanto o feedback e frequentemente recolhido através de testemunhos

e avaliacbes em plataformas digitais.

Esta informacdo foi sintetizada e estruturada na Tabela 10, permitindo uma visualizagao

clara e uma consulta mais pratica do contetdo recolhido.
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Tabela 10: Benchmark de Estratégias de Relagcdo com o Cliente dos Concorrentes AgroVila.

. ~ - . Marketing )

Personalizagdo | Formacédo |Responsabilidade | Promocdes Atendimento
Concorrente . |Fidelizacéo ) ) ) Feedback |de )

da Experiéncia do Cliente |Social Personalizadas ’ ao cliente

Conteudo

Marketplace Rural X X X X
MF Rural X X X
Prove X X X X
Reforma Agréria X X X X
Agri Marketplace X X X X X
Market Galee X X X X X X
The Farmers
Marketplace X X X
Crowd Farming X X X X
WikiFarmer X X X X
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LocallyGrown

WildKale

HelloChoice

Farm Direct

Orange County

Farm Bureau

Eggs Direct

Farm Direct Coop

Our Harvest Coop

Farm Drop

1000 Eco Farms

GrownBy

Harvie

Online Farm
Markets
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Open Food
Network

Rago

Vale Salsa

Fruta Feia

Mercade

Marketplace do
Alto Tamega

Meértola Com

Gosto

Inov Terra

Smart Farmer

Hortee

Katuma

Farm to Home

129




Fonte: Elaboragéo propria.

Tendo em conta esta preocupacéo, foram desenvolvidas varias acdes para fortalecer o
laco e o envolvimento entre o AgroVila e os seus clientes: produtores/agricultores,
clientes B2B (Business to Business) e B2C (Business to Consumer). As estratégias
englobam a formagdo e o atendimento ao cliente, estratégia de fidelidade, ligacdo com a
comunidade e marketing de contetido. Cada uma dessas a¢fes foram cuidadosamente
planeadas para melhorar a experiéncia do cliente, mas também para impulsionar o

crescimento sustentavel do projeto AgroVila.
4.6.1 Gestdo do Feedback

O feedback desempenha um papel crucial no desenvolvimento de qualquer negocio,
facilitando o estabelecimento de relacdes saudaveis entre a plataforma, os produtores e
0s consumidores. Esta troca mutua de feedback ndo s6 promove a melhoria continua da

plataforma, como também fortalece a confianca e a lealdade dos utilizadores.

Uma das principais iniciativas da estratégia de feedback é o uso de testemunhos. Os
testemunhos de utilizadores fiéis ndo apenas destacam a utilidade, os beneficios e as

vantagens da plataforma, mas também aumentam significativamente sua credibilidade.

Para garantir uma representacdo abrangente, foi planeado divulgar no website do
AgroVila pelo menos trés testemunhos distintos. Cada testemunho sera fornecido por um
membro de um dos seguintes grupos de clientes: um produtor, um cliente B2B e um
cliente B2C. Esta abordagem visa oferecer uma perspetiva diversificada sobre como
diferentes segmentos de utilizadores experimentam e se beneficiam da plataforma,

demonstrando assim seu valor e impacto positivo no mercado agricola.

O objetivo final desses testemunhos € ndo apenas informar, mas também inspirar
confianca e interesse nos potenciais novos utilizadores, reforcando a reputacdo da

AgroVila como uma plataforma confiavel e benéfica para todos os envolvidos.

A proposta passa por adotar habitos e criar 0s recursos essenciais para obter feedback
valioso dos diferentes segmentos de clientes. Para os produtores/agricultores, sugere-se
estabelecer um contacto direto através de telefonemas a cada trés meses. Essas chamadas
visam entender a satisfacdo dos mesmos com a plataforma, bem como identificar
necessidades e expectativas especificas. Além disso, o esforco dos produtores na

manutencdo da qualidade dos seus produtos € muito importante, pelo que foi proposto
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premiar os produtores que obtenham uma boa prestacdo, oferecendo-lhes destaque na
plataforma e nas redes sociais, 0 que aumentara a sua visibilidade perante um publico

mais amplo.

No que diz respeito aos clientes B2C, foi proposto a implementagdo de um sistema de
avaliagdo de produtos. Os consumidores terdo a oportunidade de expressar as suas
opiniBes através de comentarios ou atribuir uma classificacao de 0 a 5. Essas avaliacdes
ndo so valorizam as opinides dos consumidores, contribuindo para o desenvolvimento
continuo da plataforma, como também ajudam os produtores a identificar areas de
melhoria. Além disso, permitirdo ao Gestor AgroVila (GAV)! avaliar o desempenho dos

produtores e identificar necessidades de suporte adicional.

Para atender as expectativas dos clientes B2B, foi, ainda, proposto a criagdo de um
Formulério de Satisfacdo Mensal e a realizacdo de reunides trimestrais individuais. Essas
iniciativas tém como objetivos compreender profundamente as necessidades especificas
dos clientes empresariais, fortalecer a relacdo com os parceiros comerciais do AgroVila,

e garantir uma resposta eficaz e ajustada as suas necessidades em constante evolucao.
4.6.2 Informacao e Atendimento ao Cliente

No contexto do projeto AgroVila, é fundamental implementar acfes de Atendimento e
Formacdo do Cliente por diversos motivos estratégicos. Primeiramente, a formacao
oferecida aos produtores/agricultores sobre como utilizar eficazmente a plataforma é
essencial para garantir que possam aproveitar a0 maximo todas as funcionalidades
disponiveis. Isso inclui desde a correta listagem de produtos até a gestdo de pedidos e
interagbes com clientes. Além disso, o atendimento ao cliente de alta qualidade
desempenha um papel crucial na satisfacdo e retencdo dos clientes B2B e B2C. Ao
oferecer um suporte personalizado e eficiente, 0 AgroVila demonstra seu compromisso
com a exceléncia no servico, o que fortalece a confianga dos clientes e aumenta a

probabilidade de recompra.

O objetivo principal ao criar estas agdes € melhorar significativamente a experiéncia do
cliente em todos os niveis. Ao investir na formacdo dos produtores/agricultores, por

exemplo, o AgroVila ndo apenas facilita o uso da plataforma, mas também incentiva a

1 O Gestor AgroVila (GAV) é um trabalhador da entidade AgroVila, tendo a seu cargo um determinado
nimero de intervenientes (produtores, clientes, facilitadores) que realizam as suas atividades numa dada
regido da responsabilidade do Gestor AgroVila.
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qualidade dos produtos oferecidos. Isso contribui para um marketplace mais robusto e

competitivo.

Por outro lado, ao proporcionar um atendimento ao cliente eficiente, 0 AgroVila visa

resolver rapidamente quaisquer problemas ou dividas dos clientes, aumentando assim a

satisfagdo e fidelidade dos mesmos. A longo prazo, essas acdes ndo s6 melhoram a

reputacdo da plataforma, mas também fortalecem as suas relacdes com os clientes e

posicionam o AgroVila como um parceiro confidvel no mercado agricola.

Esta iniciativa implica a concecdo de uma pégina no website onde serdo apresentadas as

FAQ (Frequent Answers and Questions) que um novo utilizador poderia levantar, mas

também questBes mais complexas, porém essenciais para uma utilizacdo fluente da

plataforma, tais como:

Como fago para me registar como agricultor na plataforma?

Quais sdo os requisitos para se tornar um vendedor na plataforma?

Como posso listar os meus produtos para venda?

Que tipos de produtos agroalimentares posso vender na plataforma?

Qual ¢ o processo de verificagdo da minha conta como agricultor?

Quais sdo as taxas ou comissdes aplicadas as vendas dos produtos?

Como posso gerir os meus produtos e stock na plataforma?

Como fago para configurar métodos de pagamento e envio?

Que medidas de seguranca estdo em vigor para proteger as transagdes € dados dos
usuarios?

Como posso entrar em contacto com o suporte ao cliente em caso de problemas
ou duvidas?

Posso oferecer descontos ou promogdes especiais aos clientes na plataforma?
Qual ¢ a politica de devolugdo e reembolso para os produtos comprados na
plataforma?

Os produtos listados na plataforma sao certificados ou seguem alguma norma de
qualidade?

Existe algum programa de fidelidade para clientes regulares?

Como posso acompanhar o status dos meus pedidos como consumidor?
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Cada uma dessas questdes seria acompanhada por respostas simples e facilmente
compreensiveis, proporcionando assim uma valiosa fonte de orientagdo para todos 0s

utilizadores.

E igualmente crucial criar uma pagina de apoio dedicada tanto aos vendedores quanto aos
clientes, juntamente com a implementacdo de um chat online de apoio em tempo real e
um sistema de email de suporte. Estas ferramentas desempenham um papel fundamental
em garantir uma experiéncia positiva e satisfatéria para todos os envolvidos no

ecossistema da plataforma.

Para os vendedores, uma pagina de apoio bem estruturada oferece recursos essenciais,
como guias detalhados sobre como utilizar eficazmente a plataforma, informacdes sobre
politicas de vendas e resolucdo de problemas técnicos. Isso ndo apenas facilita a
integracdo dos vendedores na plataforma, mas também promove uma gestdo eficiente das
suas operacOes comerciais. Para os clientes, tanto B2B quanto B2C, um chat online de
apoio em tempo real representa uma via direta e imediata para obter assisténcia
personalizada. Este canal permite responder rapidamente a dividas sobre produtos,
procedimentos de compra, questfes de pagamento e qualquer outro suporte necessario.
Isso contribui para aumentar a confianca dos clientes na plataforma, garantindo uma

experiéncia de compra tranquila e sem complicacGes.

Além do chat online, é proposto a criacdo de emails de suporte, pois sdo uma maneira
eficiente de documentar solicitacGes, fornecer respostas detalhadas e acompanhar
problemas até a sua resolucdo. Isso demonstra um compromisso continuo com a

satisfagdo do cliente e a qualidade do servigo prestado.

Os agricultores sdo, sem duvida, os clientes do AgroVila que mais beneficiam da
formacdo, uma vez que sdo eles que disponibilizam os seus produtos na plataforma.
Portanto, é crucial que saibam exatamente como fazé-lo. Por isso, sugere-se a realizagdo
de eventos onde os agricultores tém a oportunidade de interagir diretamente com
especialistas da plataforma. Estes eventos iriam permitir que os agricultores aprendessem
a utilizar a plataforma de forma mais eficaz, como também ajudaria a melhorar o seu
desempenho e aumentar os seus lucros. Além disso, esta abordagem estabelece uma

relacdo mais direta e proxima entre a plataforma e os agricultores.

Para garantir o sucesso destes eventos, é essencial programa-los e planea-los num

calendario de formacbes e workshops. Uma periodicidade bem definida oferece
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oportunidades regulares para os agricultores participarem, sem sobrecarregar o calendario

com eventos em excesso. Algumas consideragdes importantes incluem:

e  Workshops online: podem ser agendados para os sabados ou domingos, visando
maior conveniéncia para os participantes.

e Formagdes presenciais: podem ser marcadas em dias uteis, como tercas ou
quintas-feiras, no final da tarde, de modo a acomodar melhor as agendas
profissionais.

e Combinagdo equilibrada: o calendario deve oferecer uma mistura de formagdes
presenciais e online, de forma a atender as preferéncias e necessidades dos

participantes.

Abaixo, apresenta-se uma tabela com uma proposta de atividades de formacao e apoio ao

cliente:

Tabela 11: Proposta das Atividades de Formacéo e Apoio ao Cliente para 2025

Janeiro \Workshop Online: Introducdo a Publicacdo de Itens na Plataforma

Fevereiro [Formacdo Presencial: Estratégias de Escrita na Descricdo de Itens
Persuasivos

Marco \Workshop Online: Otimizacdo de Itens para Motores de Busca (SEO)

Abril Formacdo Presencial: Fotografia e Edicdo de Imagem

Maio \Workshop Online: Promocao de Itens através das Redes Sociais

Junho Formacdo Presencial: Atracdo de Utilizadores e Construcdo de Audiéncia

Julho Workshop Online: Métricas de Desempenho e Analise de Dados — Leitura|
e Analise de Relatorios

Agosto Formac&o Presencial: Estratégias Avancadas de Monetizacdo de Contetdo

Setembro  |Workshop Online: Publicacio de Artigos Multimédia (Videos, Audios,
etc.)

Outubro Formacdo Presencial: Gestdo de Comunidade e Feedback dos Utilizadores

Novembro |Workshop Online: Estratégias de Longo Prazo para 0 Sucesso na
Plataforma

Dezembro [Reunido Online: Planeamento do Proximo Ano

Fonte: Elaboragéo propria.
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Ao estruturar e implementar estas atividades de formacao e suporte, o AgroVila reforcara
a sua posi¢cdo como um aliado dos agricultores, promovendo uma relagdo de confianca e

colaboracédo que beneficiard toda a comunidade envolvida na plataforma.

Além dos eventos de formacdo, foi também proposta a criagdo de uma pégina de apoio
ao vendedor, onde os agricultores podem encontrar recursos Uteis, tutoriais e respostas

para perguntas frequentes.

Para facilitar a experiéncia de compra dos clientes na plataforma AgroVila, sugeriu-se a
criacdo de tutoriais simples para guiar 0s consumidores através do processo de compra
passo a passo, desde a navegacdo pelo website até a confirmacdo do pedido, passando
pela selecdo de produtos, uso do carrinho de compras e finalizacdo da compra. Estes
tutoriais estariam disponiveis em texto com imagens e em formato de video, para

assegurar que todos os utilizadores compreendem os processos com facilidade.

Considerando que navegar num novo website e fazer compras online pode ser um desafio
para alguns utilizadores, planeou-se o envio regular de emails educacionais, em formato

de newsletter, com dicas Uteis. Como por exemplo:

e Navegacgdo simplificada: Recomendar a exploracdo das diferentes categorias de
produtos usando a barra de navegagao.

e Adicionar produtos ao carrinho: Instruir sobre como ajustar a quantidade de itens
diretamente no carrinho de compras, garantindo que o consumidor tenha tudo o
que precisa antes de finalizar a compra.

e Revisdo do pedido: Enfatizar a importancia de rever todos os itens no carrinho
antes de concluir a compra.

e Informagdes de entrega e pagamento: Alertar sobre o preenchimento cuidadoso

das informacdes de entrega e a escolha do método de pagamento preferido.

Para os clientes B2B, foi recomendada a implementag&o de um chat online de apoio em
tempo real que permitird que esses clientes obtenham respostas rapidas para as suas
duvidas ou problemas, facilitando a comunicacdo e garantindo que as suas necessidades
sejam atendidas de forma eficiente. Além disso, foi proposta a criagdo de um email de
apoio as empresas, fornecendo um canal direto para resolver questdes mais complexas ou

solicitar assisténcia personalizada.
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Por sua vez, para os clientes B2C, foi indicada uma pagina de apoio ao cliente com
recursos valiosos, como guias de uso de produtos, politicas de devolucdo e troca, e
informacdes de contacto para apoio adicional. Tal como para os clientes B2B, foi
proposto uma email de apoio ao consumidor destinada ao cliente B2C, como uma forma
eficaz de lidar com reclamacdes, resolver problemas e recolher feedback para a melhoria

continua dos produtos e servigos oferecidos.

Estas iniciativas ttm como objetivo principal garantir que a experiéncia de compra na
plataforma AgroVila seja suave e sem complicacbes para todos os clientes. Ao
proporcionar suporte educativo e assisténcia personalizada, o AgroVila reforga o seu
compromisso com a satisfagdo do cliente e a qualidade do servico prestado.

4.6.3 Personalizacéo e Processo de Compra

O principal objetivo da personalizacdo do processo de compra é aumentar a satisfacdo e
a fidelidade dos clientes, proporcionando-lhes uma experiéncia adaptada as suas
necessidades e preferéncias. Ao fazer isso, o0 AgroVila ndo s6 melhora a experiéncia do
utilizador, mas também aumenta a probabilidade de repeticio de compras e a
recomendacdo da plataforma a outros potenciais clientes. Esta abordagem personalizada
fortalece a relacdo entre a plataforma e os seus utilizadores, contribuindo para o sucesso

sustentavel do marketplace.

A proposta para a estratégia de personalizacdo do processo de compra no AgroVila
destinada aos produtores inclui a criacdo de perfis personalizados, ferramentas avancadas
de gestdo de inventério, assisténcia na listagem de produtos e a disponibilizacdo de
relatdrios de analise e desempenho detalhados.

Os perfis personalizados seriam criados para cada produtor, destacando informacdes
essenciais como o histdrico e as préaticas agricolas. Esta abordagem visa fornecer aos
potenciais compradores uma visao completa e transparente sobre os produtores por detras

dos produtos, fortalecendo a confianga e a conexdo com 0s consumidores.

Além disso, sugere-se disponibilizar ferramentas de gestéo de inventario que facilitem a
atualizacdo das informagdes dos produtos e o0 ajuste de precos de forma eficiente. Com
estas ferramentas, os produtores poderdo manter os seus dados sempre atualizados e

ajustar rapidamente 0s precos para se manterem competitivos no mercado.
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A assisténcia na listagem de produtos € outra acdo crucial. Esta medida ajudaria os
produtores a criar listagens mais atrativas, com descri¢cdes detalhadas, imagens de alta
qualidade e informacOes relevantes para os compradores. A melhoria das listagens
aumentaria a visibilidade e atratividade dos produtos na plataforma, potencializando as

vendas.

Finalmente, foi proposto oferecer relatorios e analises de desempenho detalhados, com
informacdes sobre as vendas, preferéncias dos compradores e feedback recebido. Estas
informacdes permitiriam aos produtores ajustar as suas estratégias de venda conforme as
necessidades do mercado, melhorando assim o seu desempenho e aumentando 0s seus

lucros.

Considerando o cliente B2B, é fundamental implementar acdes que oferecam solucdes
personalizadas e adaptadas as necessidades das empresas. Uma das medidas propostas foi
a criacdo de contas empresariais personalizadas. Esta funcionalidade permitiria que as
empresas gerassem multiplos utilizadores dentro da mesma conta, facilitando a

coordenagdo entre diferentes departamentos ou equipas.

Outra medida que foi proposta € a inclusdo de pacotes de produtos adaptados as
necessidades especificas dos negocios. Estes pacotes podem incluir produtos
complementares ou em grande quantidade, que sdo frequentemente adquiridos por
empresas para as suas operacfes. Além disso, a oferta de servicos de logistica
especializados ou opcBes de pagamento flexiveis contribui para simplificar o processo de

compra e aumentar a conveniéncia para os clientes empresariais.

Por fim, indicou-se a disponibilizacéo de relatorios analiticos e ferramentas de gestdo de
gastos como uma medida para ajudar as empresas a monitorizar e controlar 0s seus custos.
Estas ferramentas fornecem relatorios detalhados sobre os gastos e analises de
desempenho, permitindo as empresas identificar areas de otimizacdo e tomar decisdes
informadas. Com estas ferramentas, as empresas podem gerir eficientemente 0s seus

orcamentos de compras e maximizar o retorno sobre o investimento.

Para os clientes B2C, denotou-se que a personalizacdo € a chave para cativar e fidelizar
0s consumidores, adaptando-se as suas preferéncias individuais e oferecendo solucdes
gue realmente atendam as suas necessidades. Com isso em mente, foram recomendadas

diversas agdes destinadas a tornar a jornada do cliente mais envolvente e gratificante.
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A primeira medida oferece recomendacdes personalizadas aos clientes, baseando-se nas
suas preferéncias de compra anteriores. Ao analisar o histérico de compras de cada
cliente, a plataforma pode sugerir produtos alinhados com o0s seus interesses e
necessidades, tornando a experiéncia de compra mais relevante e conveniente. Outra
medida importante sugerida foi a inclusdo de um cartdo personalizavel, que os clientes
podem adicionar ao comprar um cabaz. Esta funcionalidade possibilita aos clientes
adicionar uma mensagem pessoal ao presente que estdo a enviar, tornando a experiéncia

de compra mais especial e significativa.

Por fim, foi proposto a criacdo de perfis personalizados na plataforma. Estes perfis
poderdo incluir uma lista de desejos, uma lista de favoritos, restricGes dietéticas e um
histérico de compras. Utilizando essas informacGes, a plataforma podera oferecer
recomendacdes de produtos ainda mais precisas e relevantes, sugerindo itens que atendam

as preferéncias individuais de cada cliente.
4.6.4 Ligacdo com a Comunidade

A criacdo de uma ligagdo com a comunidade, tem como objetivo fortalecer a relagéo entre
a plataforma e a sua base de utilizadores através de um compromisso genuino com a

responsabilidade social e ambiental.

Estabelecer uma ligacdo com a comunidade implica promover um sentido de pertenca e
apoio matuo. Por isso, prop6s-se organizar eventos comunitarios, feiras agricolas e
workshops que promovam os produtos locais, a troca de conhecimentos e praticas
sustentaveis. Estes eventos sdo oportunidades para apresentar métodos agricolas, explicar
a origem dos produtos e estabelecer uma ligagédo direta entre produtores e consumidores,

aumentando assim a confianca e a transparéncia.

A ligacdo com a comunidade também pode envolver parcerias com organizagdes locais
para desenvolver programas de sustentabilidade, reciclagem e apoio a causas sociais.
Estas iniciativas melhoram a reputacdo do AgroVila, fortalecem a rede local e criam um

ecossistema mais coeso e sustentavel.

Em adicdo, ao demonstrar um compromisso com causas relevantes, como a
sustentabilidade ambiental, o apoio a pequenos produtores locais e a promogéo de préaticas

agricolas justas, o AgroVila pode atrair e fidelizar clientes que compartilham desses
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valores. Esta conexdo baseada em valores compartilhados cria uma relagdo mais profunda

e significativa entre a plataforma e os seus utilizadores.

Uma das acOes em destaque nesta estratégia € a criacdo do Evento Anual AgroVila. Este
evento tem como objetivo promover a agricultura local, conectar produtores e
consumidores, e fomentar a inovacdo e o desenvolvimento sustentavel no setor
agroalimentar. O evento visa reunir diversos agentes do ecossistema agro, desde
pequenos produtores até grandes empresas do ramo, proporcionando oportunidades de
networking, troca de conhecimentos e negdcios. Além disso, a feira terd lugar, todos os
anos, numa localidade diferente, de modo a dar a conhecer a gastronomia da regido e
novas possibilidades de produtos no marketplace.

O programa do evento AgroVila é elaborado para abranger uma ampla gama de

atividades, incluindo:

e Exposi¢do e Feira de Produtos: Onde os produtores t€ém a oportunidade de mostrar
e vender os seus produtos diretamente aos consumidores. Isso inclui uma
variedade de produtos agricolas frescos, processados e artesanais;

e Conferéncias e Palestras: Com especialistas do setor e profissionais, discutindo
temas relevantes para a agricultura, como praticas sustentdveis, tecnologia
agricola, cadeia de suprimentos, politicas publicas e tendéncias de mercado;

e Workshops e Demonstracdo de Tecnologia: Oportunidades praticas para os
participantes aprenderem sobre novas técnicas agricolas, uso de equipamentos
modernos, entre outros;

e Espago de Networking: Espaco dedicados para os participantes interagirem,
trocarem contactos, estabelecerem parcerias comerciais e explorarem
oportunidades de investimento e financiamento;

e Atividades Culturais e Gastrondmicas: Para destacar a rica cultura e tradi¢des
gastrondmicas de Portugal, o evento pode incluir degusta¢des de produtos locais,
apresentacdes de musica e danga tradicionais, e atividades para toda a familia.
Tudo isto culminado num espago dedicado a comida e bebida

e Espetaculos: O AgroVila convida um artista que dard um espetaculo a fim de

incentivar mais pessoas a juntar-se ao evento.

Este evento visa ser um ponto de encontro anual essencial para todos os interessados no

setor agroalimentar em Portugal, oferecendo uma plataforma abrangente para promover
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o0 desenvolvimento sustentavel, a inovagéo e o crescimento econdmico neste importante
segmento da economia nacional. Através do marketing de conteddo, o AgroVila ndo
apenas promove seus produtos e servigos, mas também fortalece a comunidade
agroalimentar, criando uma relacdo duradoura e baseada na confianga com todos 0s

envolvidos.

Em suma, ao priorizar esta ligacdo, a plataforma nao s melhora a sua reputacéo e imagem
de marca, mas também se torna um agente de mudanca positiva na sociedade, ressoando
profundamente com os consumidores de hoje. Esta estratégia contribui para criar um

marketplace mais humano, sustentavel e alinhado com os valores dos seus utilizadores.
4.6.5 Marketing de Contetdo

Tal como verificado no capitulo anterior, 0 marketing de conteudo consiste em criar e
distribuir conteudo relevante e valioso para atrair, envolver e fidelizar o publico-alvo.
Neste sentido, a aplicacdo do marketing de conteddo no AgroVila pode incluir uma
variedade de vantagens ao projeto a partir da criacdo de contetido em diversos e a partir
de variados canais. Ao fornecer informac0es Uteis e inspiradoras, o AgroVila posiciona-

se como uma autoridade no setor, ganhando a confianca e a lealdade dos seus clientes.

Para isso, propbem-se a criagdo dos seguintes canais digitais: Instagram, Facebook,
LinkedIn, blog e newsletter. Com esta acédo, pretende-se educar os consumidores sobre a
importancia de escolher produtos de origem sustentavel e apoiar os pequenos produtores
locais. Segundo, visa-se inspirar e envolver os clientes, proporcionando-lhes conteido
que seja ndo sé informativo, mas também relevante e interessante. Terceiro, 0 marketing
de contetdo ajuda a aumentar a visibilidade da plataforma, atraindo novos clientes e

fortalecendo a presenca do AgroVila no mercado.

Ao integrar o marketing de conteido na estratégia de relacdo com o cliente, o AgroVila
estara a promover o0s seus produtos e, também, a construir uma comunidade informada e
envolvida. Esta abordagem cria uma relagéo de longo prazo com os clientes, baseada na
confianca e no valor agregado que o contetdo de qualidade proporciona. Desta forma, o
marketing de conteddo torna-se uma peca central na construgdo de uma relacao solida e

duradoura entre o AgroVila e os seus utilizadores.

A estratégia de marketing de conteudo surge como o corolario das acdes e estratégias

previamente delineadas no AgroVila. Ao criar conteido especifico e direcionado para 0s
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diferentes publicos-alvo, a plataforma proporciona uma oportunidade impar para 0s seus
clientes estarem em contacto regular com a marca, fomentando o reconhecimento do

projeto e ampliando a sua notoriedade.

Outra acdo proposta como parte da estratégia de marketing de contetdo foi a cria¢do de
artigos informativos sobre préticas agricolas inovadoras e casos de sucesso de outros
produtores e marketplaces. Estes artigos terdo um carater informativo e informal, que
segundo o0 Mapa de Vinculos (Tabela 8), a periocidade de publicagéo e o tipo de contetdo
partilhado serd adaptado especificamente para o puablico-alvo, abordando temas

relevantes e inovadores dentro do setor agricola, tais como:

e “Como a Agricultura de Precisdo (AP) esta a Revolucionar o Setor Agricola” -
Este artigo explora as ultimas tecnologias na agricultura de precisdo, incluindo o
uso de drones, sensores e analise de dados para otimizar o uso de recursos e
aumentar os rendimentos das colheitas;

e “Casos de Sucesso em Marketplaces Agricolas: Historias de Produtores que
expandiram os seus Negocios Online” - Este artigo destaca exemplos reais de
produtores agricolas que conseguiram aumentar as suas vendas e alcancar novos
mercados através de marketplaces online especializados em produtos agricolas.

e “Praticas Agroecologicas: Como ¢ que Métodos Sustentdveis Aumentam a
Produtividade?” - Neste artigo, sdo discutidas praticas agricolas inovadoras
baseadas em principios agroecologicos, como a diversificagao de culturas, rotacao
de culturas e uso de cobertura vegetal, que tém sido adotadas com sucesso por
agricultores em todo o mundo.

e “Tecnologias de Conservacio de Agua e Solos” - Este artigo explora as tiltimas
tecnologias e praticas agricolas voltadas para a conservacao de agua e solos,
incluindo sistemas de irrigacdo de precisado, agricultura de conservagao e técnicas
de cultivo sem revolvimento do solo.

e “Agricultura Vertical: Uma Abordagem Inovadora para Produgdo de Alimentos
em Espacos Urbanos” - Este artigo destaca o crescente interesse na agricultura
vertical como uma solugdo para a producdo de alimentos em d&reas urbanas
densamente povoadas, apresentando exemplos de quintas verticais de sucesso em

todo o mundo.
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Como uma outra acdo de Marketing de Conteddo para o AgroVila indicou-se o
desenvolvimento de contetdo especifico para redes sociais como LinkedIn e Facebook,
utilizando elementos visuais atraentes para compartilhar dicas préaticas e insights sobre

producao agricola.

No caso do LinkedIn, a plataforma seria utilizada para partilhar conteddos que sejam nao
sO informativos, mas também profissionais e voltados para o setor empresarial. Entre os
topicos que podem ser abordados estdo: Praticas agricolas inovadoras; partilha dos artigos
publicados no website; atualizacbes sobre tecnologia agricola, dicas de gestdo de

negocios, eventos, workshops e testemunhos de clientes e parceiros.

Por sua vez, o conteido para o Facebook seria mais interativo e informal, adaptando-se
ao publico mais diversificado e menos formal que frequenta esta rede social. As

estratégias incluem:

e Videos de Demonstragdo: Criacdo de videos curtos que demonstram praticas
agricolas inovadoras em a¢do, como a utilizagdo de novas tecnologias, técnicas de
cultivo sustentavel, entre outros;

e Fotos das quintas: Compartilhamento de fotos dos campos, planta¢des, animais e
outras atividades agricolas para mostrar o dia a dia na quinta e envolver os
seguidores;

e Receitas e dicas de uso dos produtos: Compartilhar receitas e dicas de culinaria
usando os produtos AgroVila, incentivando os seguidores a experimentar novos
alimentos e valorizar os produtos locais;

e Concursos e outras promocgdes: Organizar concursos, sorteios, giveaways ou
promogdes para envolver os seguidores e promover os produtos agricolas do
AgroVila;

e Perguntas e respostas: Partilhar algumas das perguntas e respostas mais
frequentes, de modo a responder as duvidas e preocupacdes dos seguidores sobre

agricultura, técnicas de cultivo, mercado, entre outros;

Em adicdo, foi também proposto a criagdo de uma newsletter trimestral direcionada aos
produtores, o que pode ser altamente benéfico para fortalecer a relagdo com eles, tal como
vimos. Este canal de comunicacgéo regular e direta oferece informagdes valiosas sobre
tendéncias de mercado, novas tecnologias agricolas, dicas de manuseamento do

marketplace, eventos relevantes e oportunidades de negdécios.
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Ao receberem conteddo relevante e atualizado nas suas caixas de correio, 0s produtores
sentem-se mais conectados e informados, o que pode aumentar a confianga na plataforma.
Além disso, uma newsletter bem elaborada ajuda a construir um sentimento de
comunidade e pertenca entre os produtores, permitindo que compartilnem experiéncias,
duvidas e sucessos, criando uma rede de apoio e colaboracdo mutua. Esta abordagem néo
sO reforca a fidelidade a plataforma, mas também promove um ambiente onde todos

podem aprender e crescer juntos, beneficiando a comunidade agricola como um todo.
Alguns dos temas abordar nessa newsletter trimestral serdo:

e Tendéncias de mercado e previsdes: insights sobre as tendéncias atuais do
mercado agricola, pregos, procura do consumidor e previsdes para os proximos
trimestres.

e Tecnologia agricola emergente: Dar a conhecer as ultimas inovagdes em
tecnologia agricola, como inteligéncia artificial, agricultura de precisdo, drones,
sensores, etc., bem como as suas vantagens e outras curiosidades da area;

e Estudos de caso de sucesso: casos reais de agricultores que adotaram praticas
agricolas inovadoras e alcangaram sucesso

e Dicas e boas praticas agricolas: orientagdes praticas sobre manuseamento de
culturas, lidar com pragas e doencas, conservacdo de solo e dgua, rotacdo de
culturas, entre outros temas relevantes.

e Eventos: divulgacdo de eventos agricolas, workshops, webinars e outras
oportunidades de formacao relacionados com agricultura, onde os produtores
podem aprender novas técnicas, trocar experiéncias e expandir a sua rede de
contactos;

e [Legislacdo e Politicas Agricolas: Manter os produtores informados sobre
mudangas na legislagdo agricola, politicas governamentais relacionadas a
agricultura, incentivos fiscais e programas de subsidios disponiveis.

e Recursos e outras ferramentas Uteis: Fornecer recursos, ferramentas e aplicagdes
uteis para auxiliar os agricultores nas suas operagdes diarias, como calculadoras

de fertilizantes, apps meteoroldgicas, etc.

As seguintes acdes de marketing de contetdo foram centradas nos clientes B2B com o

objetivo de fortalecer as relagdes com mesmos, especialmente ao oferecer informacdes

relevantes que aumentem o reconhecimento e as associa¢fes positivas com a marca

AgroVila. Por meio de newsletters e outros canais de comunicagdo, o AgroVila pode
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demonstrar a sua expertise no setor, partilhar o seu conhecimento e resolver problemas
especificos enfrentados pelos clientes. 1sso aumenta a confianga na marca e estabelece
uma conexao mais profunda, mostrando que o AgroVila esta genuinamente interessado
em ajuda-los a alcancar os seus objetivos. Ao compartilhar informacgfes Uteis e
educativas, a AgroVila cultiva relacionamentos duradouros baseados em confianca,
respeito e valor mutuo. Esse contedo sera divulgado no LinkedIn e Facebook e pode

abordar assuntos como:

e Artigos sobre tendéncias do setor: Partilha de artigos e andlises sobre as ultimas
tendéncias no setor agroalimentar, como mudangas nos habitos alimentares, o
aumento da procura por produtos organicos, tecnologias emergentes na producao
agricola, entre outros;

e Dicas de gestdo e eficiéncia operacional: Publicar dicas e melhores praticas para
melhorar a gestdo de quintas e operagdes agricolas, incluindo estratégias para
aumentar a produtividade, reduzir custos e otimizar o uso de recursos;

e Conteudo sobre sustentabilidade e responsabilidade social: Partilha de
informagdes sobre praticas agricolas sustentaveis, iniciativas de responsabilidade
social corporativa e programas de certificacdo ambiental relacionados a producao
de alimentos;

e Estudos de caso de sucesso: Destacar estudos de caso de produtores que
alcancaram sucesso ao utilizar os produtos ou servicos num marketplace,
demonstrando como eles conseguiram melhorar a qualidade dos produtos,
aumentar a produtividade ou expandir seus negocios;

e Webinars e Workshops: Anunciar e convidar os seguidores a participar em
webinars e workshops educativos sobre temas relevantes para o setor
agroalimentar, como novas tecnologias, praticas de cultivo, seguran¢a alimentar,
entre outros;

e Conteudo sobre marketing e vendas: Oferecer dicas e estratégias de marketing e
vendas para produtores e agricultores, como técnicas de branding, como se
destacar no mercado, entre outros;

e Atualizagdes do produto e novidades da plataforma: Manter os seguidores

atualizados sobre novos produtos, recursos € melhorias na plataforma;

A apresentacdo de Testemunhos Empresariais foi agdo direcionada ao publico B2B. Essa

iniciativa visa destacar casos de sucesso de empresas que utilizaram o AgroVila para
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adquirir produtos, evidenciando os resultados positivos alcancados e a confiabilidade da
plataforma como parceira de negocios. Ao compartilhar testemunhos de outras empresas,
os clientes B2B tém a oportunidade de entender melhor o valor dos produtos disponiveis
na plataforma e a experiéncia positiva de outros usuarios, de forma a reforcar a

credibilidade do AgroVila como um fornecedor confiavel.

Além disso, foi indicada a criacdo de Guias de Compra e Comparativos para 0 mesmo
publico-alvo. Esses guias detalhados devem oferecem uma analise comparativa entre
diferentes produtos disponiveis, destacando as suas caracteristicas e demonstrando como
podem atender as necessidades especificas das empresas compradoras. Os Guias de
Compra e Comparativos seriam projetados para auxiliar os clientes B2B a tomar decisoes
assertivas durante o processo de compra. Ao apresentar uma analise detalhada das opcdes
disponiveis no AgroVila, esses guias oferecem uma visdo abrangente das vantagens e
desvantagens de cada produto. Fornecendo informacdes precisas sobre caracteristicas
técnicas, qualidade, disponibilidade e custos, os guias ajudariam as empresas
compradoras a compreender melhor as suas opcdes e a fazer escolhas alinhadas com as

suas necessidades e orcamento.

Em conjunto, estas estratégias direcionadas para os clientes B2B reforcam a posicao
competitiva do AgroVila no mercado como também cultivam relacionamentos
duradouros e mutuamente benéficos com os seus clientes empresariais, promovendo uma

experiéncia de cliente robusta e satisfatoria.

Por sua vez, como parte de uma estratégia dindmica voltada para os clientes B2C, foi
proposta a implementacdo de campanhas meticulosamente planeadas nas redes sociais,
como Instagram e Facebook. Estas campanhas foram concebidas para envolver os clientes
através de contetido envolvente e inspirador, que ndo s6 destaca os produtos disponiveis,
mas também compartilha histérias fascinantes, curiosidades cativantes e até mesmo

receitas deliciosas relacionadas com os produtos da plataforma.

Além das campanhas, propbs-se a criagdo de Giveaways realizados em datas
comemorativas significativas, como Natal, Dia dos Namorados e Pascoa. Estes sorteios
devem oferecer prémios atrativos, como descontos especiais e ofertas exclusivas,
incentivando a participacdo ativa dos seguidores e atraindo potenciais leads para a

plataforma.
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Adicionalmente, as historias destacadas no Instagram constituem uma ferramenta eficaz
para apresentar os produtos em contextos reais, capturando a imaginagédo dos seguidores.
Estas historias proporcionariam informagOes interessantes sobre os produtos, mas
também introduzem novidades e compartilham receitas irresistiveis que demonstram a

versatilidade e qualidade dos produtos disponiveis na AgroVila.
4.6.6 Fidelizacao dos Clientes

A implementacdo de um programa de fidelizacdo foi uma estratégia proposta com o
objetivo de criar uma base de clientes leais que vejam o AgroVila como a sua principal
escolha para adquirir produtos agroalimentares ao recompensar a lealdade e incentivar a

repeticdo de compras.

A estratégia de fidelizacdo propds a criacdo de um sistema de pontos integrado no
marketplace, bem como a introducdo de um jogo interativo como parte de uma agédo de
gamificacdo. Esta abordagem visou tornar a experiéncia de compra mais envolvente e

recompensadora para os clientes, promovendo uma maior lealdade e engagement.

A primeira proposta de fidelizacdo para os produtores e agricultores no AgroVila foi a
implementacdo de um sistema de recompensas. Estas recompensas podiam assumir
diversas formas, como destaque na Pagina Inicial da plataforma, acesso antecipado a
novos recursos e participacdo em programas de educagdo, incluindo workshops,
formac0es e certificacGes. Para este publico, o destaque na Pagina Inicial oferece uma
oportunidade valiosa para aumentar a visibilidade dos seus produtos junto a potenciais
compradores, sejam eles consumidores finais ou empresas. Este tipo de visibilidade pode
traduzir-se num aumento significativo das vendas e no fortalecimento da presenca dos
produtores no mercado. O acesso antecipado a novos recursos foi outra forma eficaz de
recompensa que permite que os produtores e agricultores acedam as Gltimas tecnologias

e praticas agricolas, conferindo-lhes uma vantagem competitiva.

Por fim, através de workshops, formacdes e certificagcdes, os produtores podem adquirir
novos conhecimentos e habilidades essenciais para a sua atividade. Estes programas
propostos, abrangem técnicas de cultivo sustentavel, gestdo de negécios agricolas e
certificacOes de qualidade, promovendo um crescimento sustentavel e a exceléncia no

setor.
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Por sua vez, para fidelizar tanto os clientes B2B como B2C propds-se oferecer um
manuseamento personalizado do website. Esta personalizagdo incluiu uma opgdo no
carrinho de compras que permita aos clientes adicionar os ingredientes necessarios para

uma receita sugerida no proprio website.

Para os clientes B2B, esta funcionalidade é especialmente Util ao realizar encomendas em
grande volume, pois ao fornecer uma lista de ingredientes para uma receita especifica, a
plataforma simplifica o processo de compra, permitindo que os clientes empresariais
adquiram todos os produtos necessarios de uma so vez. Isto poupa tempo e esforco no

processo de aquisicdo de materiais.

Para os clientes B2C, esta opc¢do pode cativar o interesse e incentivar a compra, pois ao
sugerir receitas e oferecer a conveniéncia de adicionar todos os ingredientes diretamente
ao carrinho de compras, a plataforma torna a experiéncia de compra mais envolvente e
pratica. Isto aumenta a probabilidade de os clientes concluirem a compra, facilitando a

obtencdo dos produtos necessarios para uma receita especifica.

Em suma, a estratégia de fidelizacdo do AgroVila, através da criacdo de um sistema de
pontos e da implementacdo de um jogo interativo, visou fortalecer a relacdo com o0s
clientes, aumentar a sua satisfacdo e promover uma maior lealdade. Estas iniciativas
inovadoras tornardo a experiéncia de compra mais agradavel e recompensadora,

contribuindo para o crescimento sustentavel do marketplace.
4.6.6.1 Programa de Pontos

A proposta de programa de pontos teve como objetivo envolver tanto os agricultores
como os consumidores, permitindo-lhes acumular pontos através de diversas acdes na
plataforma. Estes pontos podem ser ganhos ao realizar compras, deixar avaliages ou
partilhar produtos nas redes sociais, promovendo uma interacdo continua e

recompensadora com o marketplace.

Os pontos acumulados podem ser utilizados de imediato em compras futuras ou
guardados para usufruir de beneficios mais substanciais, conforme a preferéncia do
utilizador. A medida que os utilizadores acumulam pontos, sdo reconhecidos e
recompensados através de diferentes patamares de fidelidade, que oferecem beneficios

exclusivos e vantagens adicionais.
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Para garantir uma experiéncia consistente e gratificante, os pontos obedecem a um
conjunto de regras claras. Podem ser resgatados a qualquer momento, conferindo aos
utilizadores total flexibilidade na sua utilizacdo. Além disso, os pontos ndo tém data de
validade, permitindo que os utilizadores decidam como e quando desejam usa-los. Cada
acao realizada na plataforma contribui para o crescimento do saldo de pontos, uma vez
que estes sdo cumulativos, tal como € visivel na Tabela 12. Os pontos sdo exclusivos e
pessoais, ndo podendo ser transferidos ou partilhados com terceiros. Para garantir que 0s
utilizadores possam desfrutar de beneficios significativos, o desconto minimo permitido

é de 100 pontos.

Os pontos acumulados podem ser trocados por descontos em futuras transacdes na
plataforma AgroVila. A taxa de conversdo estabelecida é de 100 pontos correspondendo
a 0,10 céntimos em desconto, proporcionando um beneficio tangivel e direto aos
utilizadores. Este sistema representa uma abordagem amplamente adotada em ambientes
digitais para estimular o comportamento desejado dos utilizadores, oferecendo uma forma

eficaz de recompensar e reconhecer o seu envolvimento continuo na plataforma.

Para os perfis de utilizadores, sejam clientes B2B e B2C ou produtores, as a¢des que
permitem obter pontos sdo claramente delineadas, assegurando que todos os participantes
compreendem como podem maximizar os seus beneficios e contribuir para a dinamica

positiva do AgroVila.

Tabela 12: Esquema de Pontos e Recompensas

Acdes Pontos
Clientes B2B e B2C

Compras 1 ponto por cada euro gasto

Compartilhar a plataforma nas redes | 50 pontos por cada partilha

sociais

Deixar avaliacGes e comentarios 100 pontos por avaliagdo/comentario

deixado

Comprar produtos perto da sua validade | 20 pontos por cada produto adquirido
proximo a sua data de validade

Agricultores/Produtores

Publicar itens 5 pontos por cada item
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Fonte: Elaboragéo propria.

Definiu-se que o GA controlard o carécter e conteido dos comentérios da plataforma.
N&o serdo permitidos comentarios ofensivos ou spam. Esses serdo apagados e o utilizador

ficard sem pontos apos ser notificado do contetdo do seu comentério.

Para enriquecer a experiéncia dos utilizadores, foi indicado que seriam oferecidas
oportunidades adicionais para ganhar pontos através de atividades e desafios especiais.
Um dos principais desafios propostos foi o “Concurso de Melhor Receita Criativa”. Este
concurso proporciona uma oportunidade Unica para 0s amantes da culinéria
demonstrarem o seu talento e imaginacdo, ao criarem uma receita original e deliciosa
utilizando exclusivamente os produtos AgroVila. Esta iniciativa visou aumentar a
satisfacdo e o0 engagement dos utilizadores e fomentar uma comunidade ativa e interativa.
Ao promover concursos e desafios regulares, o AgroVila cria um ambiente dinamico e
envolvente, onde os utilizadores se sentem valorizados e motivados a participar

ativamente.

Assim, 0 programa de pontos torna-se uma ferramenta poderosa para aumentar a lealdade
e a participacdo continua na plataforma, cria uma experiéncia de utilizacdo
verdadeiramente gratificante e personalizada, incentivando a lealdade e o engagement

continuo dos utilizadores com o AgroVila.
4.6.6.2 Estratégia de Gamificacdo

A “Quinta Sustentavel” foi 0 nome da proposta de programa de gamificacdo para a
plataforma AgroVila, cujo objetivo € envolver os utilizadores no marketplace, tanto
clientes como produtores/agricultores, educando-os sobre produtos agroalimentares
sustentaveis e promovendo a compra consciente. A iniciativa recompensa a participacdo

ativa, oferecendo uma experiéncia Unica e educativa.

Neste jogo, cada utilizador pode gerir a sua propria "quinta sustentavel”. Todos, sejam
produtores ou clientes B2B e B2C, comegam como agricultores responsaveis por cuidar
e comercializar as suas culturas. O ponto de partida € uma planta inicial, como um
tomateiro, que os utilizadores devem cultivar e cuidar ao longo dos dias, podendo evoluir

para um canteiro completo.
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Os utilizadores séo desafiados a cuidar das suas plantas até que estas deem frutos, os quais
podem ser trocados por "tostdes", a moeda do jogo. Estes tostdes permitem adquirir
virtualmente diversos bens para melhorar o cultivo das plantas. Além disso, o "lucro”
obtido a partir dessa planta pode ser convertido em pontos na plataforma AgroVila, que

podem ser utilizados para obter descontos nas compras.

A experiéncia de cultivar uma planta no jogo comeca com o utilizador a plantar uma
semente e receber alguns tostdes para iniciar os cuidados necessarios. A planta requer
atencdo regular e cuidados especificos. A cada 40 horas, o utilizador recebe um alerta
indicando que a planta necessita de cuidados, como regar, podar ou aplicar fertilizantes
naturais. O crescimento da planta é gradual ao longo dos dias, com plantas mais simples

a desenvolverem-se e a darem frutos mais rapidamente do que plantas mais complexas.

Apos colher os frutos da planta, esta perde a sua funcdo inicial, incentivando os
utilizadores a reinvestir o lucro da venda numa nova planta, mais complexa e
potencialmente mais lucrativa. Um cronémetro ao lado da animacdo da planta em

desenvolvimento indica o tempo restante até a colheita dos frutos.

A progressao no jogo € medida pelo nimero de tostGes acumulados e pelos dias de jogo.
A medida que avancam, os utilizadores podem desbloquear novas variedades de plantas,
desde espécies exdticas que requerem cuidados especiais até arvores de maior porte.
Quanto mais complexa a planta, mais cuidados e investimentos em tostdes serdo
necessarios, e mais tempo levard para a planta se desenvolver e gerar lucro para o
utilizador. Se o utilizador deixar de cuidar da planta por um més, esta murcha e o
utilizador tera de reiniciar todo o processo de cultivo. Os utilizadores tém a opc¢édo de
acelerar o crescimento da planta adquirindo materiais especificos, proporcionando uma

experiéncia de jogo mais dinamica e personalizada.

Assim, através deste jogo envolvente e educativo, os utilizadores podem ter a
oportunidade de disfrutar de uma experiéncia divertida e interativa, aprendem sobre
praticas agricolas sustentaveis e a importancia da gestdo responsavel dos recursos

naturais.
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Capitulo V - Conclusio
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A conclusdo do estagio no projeto AgroVila reflete uma experiéncia rica em
aprendizagens e desafios que contribuiram significativamente para o desenvolvimento
pessoal e profissional. Durante 0 mesmo, foram desempenhadas vérias atividades que

contribuiram significativamente para o avango do projeto AgroVila.

A ligacéo entre Gestdo e Comunicacdo revelou-se fundamental para o desenvolvimento
de uma abordagem integrada e eficaz nas diversas atividades desempenhadas. As
Unidades Curriculares (UCs) de Comportamento Organizacional, Complementos de
Gestdo, Instrumentos de Gestdo, Metodologias da Investigacdo, Gestdo Estratégica de
Marketing, e Inovagdo e Empreendedorismo foram as que tiveram maior influéncia ao
longo deste percurso. Estas disciplinas permitiram aplicar os conhecimentos adquiridos
de forma prética, contribuindo significativamente para a compreensdo dos processos
internos da organizacdo, para a elaboracdo de estratégias de marketing orientadas para
resultados, e para a implementacdo de praticas inovadoras e empreendedoras. O
conhecimento profundo sobre o comportamento organizacional e a gestdo estratégica de
marketing, por exemplo, facilitou a comunicacdo com os diferentes stakeholders e a
adaptacdo as dindmicas organizacionais, enquanto as metodologias de investigacdo

ajudaram na elaboracéo deste relatério.

Entre todas as atividades desenvolvidas, a Estratégia de Relacdo com o Cliente foi
particularmente significativa. Este trabalho ajudou a definir como a AgroVila podera
interagir com os seus clientes, mas também proporcionou uma base sélida para o
crescimento sustentavel do projeto, garantindo que num futuro as necessidades e

expectativas dos clientes possam ser atendidas de maneira eficaz.

A avaliacdo dos objetivos definidos no inicio do estagio revela um cumprimento
satisfatorio das metas estabelecidas. A notoriedade do projeto AgroVila foi
significativamente aumentada, em grande parte pela criacdo de uma estratégia de
relacionamento com o cliente, que serd aplicada futuramente e com a identificacdo dos
diferentes stakeholders através da elaboracdo de um Mapa de Vinculos que conduzira a
criagdo futura de uma Plano de Comunicacdo. Este esfor¢co garantiu que o primeiro

objetivo, o aumento do envolvimento dos stakeholders, fosse atingido de maneira eficaz.

A criacdo de associac¢des a marca foi concretizada através do desenvolvimento de material
de comunicacdo variado e pertinente, que ndo s6 aumentou a visibilidade do projeto, mas

também consolidou a sua identidade perante o publico e os parceiros envolvidos. A
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participacdo ativa em reunides, focus groups e benchmarks contribuiu para a pesquisa e
sistematizacdo de informacdes essenciais para a definicdo do Modelo de Negdcio do
AgroVila. Este processo permitiu uma compreensdo mais profunda das necessidades e

expectativas dos stakeholders, assim como das melhores praticas a serem adotadas.

Refletindo sobre o0s objetivos definidos no inicio do estagio, posso afirmar com confianga
que foram cumpridos na totalidade. O sucesso desses objetivos deve-se a um esforgo
colaborativo e ao compromisso constante de toda a equipa em alcancgar os melhores

resultados possiveis.

Durante o estagio, uma das principais dificuldades enfrentadas foi a perda de informacao
devido a dificuldade em alcancar um consenso, afetando a realizacéo dos benchmarks. A
indefinicdo dos parametros do projeto e a falta de decisdes claras impediram a obtencéo
de orcamentos concretos para as entregas, atrasando o progresso nesta area. Além disso,
a comunicacao entre diversos parceiros, cada um com as suas prioridades e metodologias,
resultou em processos de deciséo lentos e fragmentados, o que dificultou aimplementacao
das atividades planeadas. Por exemplo, a resposta ao questionario foi limitada pela falta

de participacao ativa, influenciando os resultados obtidos (apenas 10 de 44 participaram).

Apesar destas adversidades, estas experiéncias proporcionaram valiosas licdes sobre a
necessidade de negociar e mediar entre diferentes interesses e pontos de vista, 0 que
contribuiu para o aprimoramento das competéncias em gestdo de conflitos e
comunicacdo. Percebeu-se a importancia de uma comunicacdo clara e frequente e a
necessidade de estabelecer processos de decisdo eficientes e transparentes desde o inicio
de um projeto. Foram realizadas pecas de comunicagdo por iniciativa prépria, como a
criacdo do roll-up através da utilizacdo de um banco de imagens e moodboards.
Adicionalmente, foi aprofundado o conhecimento em SEO, compreendendo-se a
importancia das keywords (palavras-chave) e dos alt texts (textos alternativos) para
melhorar a visibilidade do website nos motores de busca. A utilizacdo adequada de
keywords nos artigos e a incluséo de alt texts nas imagens contribuiram para o aumento
do trafego organico do website, tornando-o mais acessivel e facil de encontrar para 0s

utilizadores interessados no projeto AgroVila.

As perspetivas futuras para o projeto AgroVila sdo extremamente promissoras,

considerando o seu estado embrionario e o grande potencial para crescimento. A
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experiéncia proporcionou uma base solida e inspiradora para enfrentar desafios futuros e
contribuir significativamente em iniciativas semelhantes. Existe um desejo genuino de
acompanhar o desenvolvimento do plano de comunicagao, a criagdo e o crescimento das
redes sociais, e ver 0 jogo de gamificacdo ganhar vida. Ha também a expectativa de ver
0 modelo de negocio definido e consolidado, bem como de promover eventos AgroVila
que reforcem a ligacdo com os diversos stakeholders. Esta fase inicial do projeto
demonstra um potencial consideravel para expansao e inovacdo no mercado de produtos
alimentares, representando uma oportunidade Unica para revolucionar o setor e envolver

ainda mais a comunidade.

Em suma, apesar das dificuldades encontradas, o estdgio no projeto AgroVila foi
extremamente enriquecedor. As barreiras enfrentadas e superadas durante este periodo
fortaleceram as capacidades profissionais e forneceram uma compreensdo mais profunda
dos complexos processos envolvidos na criagdo e gestdo de uma plataforma digital
inovadora. As experiéncias vividas serdo, sem duvida, fundamentais para o
desenvolvimento futuro e para a capacidade de contribuir de forma eficaz em projetos

semelhantes.
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Apéndice | — ATA de Reunido Geral entre Parceiros (15/11/2023)

ATA de Reunido Geral entre Parceiros — 15/11/2023 14h37

Chamada

Reunido sobre os Grupos Focais e guido de entrevista
Local: sala da Escola Superior Agraria de Coimbra/ Zoom
Data: 15-11-2023 as 14h37

Hora de término da reuniio: 16h46

Participantes

Presentes: Fabio Couto (IPP), Marco Oliveira (IPP), Filomena Vilaca (IPP), Maria Isabel
Ribeiro Dinis (IPC), Eber Quinonez (IPC), José¢ Miguel Pacheco Gongalves (CNA), Jodo
Batista (CNA), Edite Rodrigues (NOP), Paula Simdes (NOP)

Online: Rita Miranda, Adelaide Perdigdo, InLoco, Filipe Portela (IOTECH), Patricia
Assungdo (News Organic Plantet), Susana Pinto (Terras de Cascais), Filomena Miguéns
(ESAC), Sonia Martins Artur Filipe Gregorio (InLoco), Inés Veiga Pereira (P.Porto)

Agenda:
1. Grupo focais
1.1.Ponto de situagaio;
1.2.Discussdo e ajuste das questdes a fazer no grupo focal;
1.3.Ajuste das questdes do guido
2. Entrevistas- logistica (participantes, calendario, nimero de reunides, etc.)
3. Projetos pilotos (constitui¢do etc.)
4. Outros assuntos.

Relatorio

1. Grupos focais
1.1.Ponto de situacio e feedback

Em prol de melhorar o trabalho de todos e obter os resultados desejados vincou-se a
necessidade de existir uma comunica¢ao mais clara e um trabalho mais colaborativo entre
todos os parceiros

acrescentando a necessidade de usar a comunicagdo via telemovel para estabelecer uma
comunica¢do mais direita e urgente para esclarecimento de dividas, como substituicao ao
e-mail.

1.2.Reflexiao sobre o guido dos grupos focais

Sera necessaria a existéncia de uma atualizagdo constante do guido do focus group em
colaboragdo constante com os parceiros, de modo a promover a interdisciplinaridade do
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projeto. Neste ambito, em reunido procedeu-se a reflexdo do mesmo onde se retiraram as
seguintes conclusdes:

Utilizagdo de linguagem adequada tendo em conta o meio onde o guido vai ser
aplicado, com o objetivo de obter um contacto mais direto com os agricultores;
Adaptag@o das perguntas do guido tendo em conta a tipologia alvo dos grupos
focais e o territorio do agricultor;

Maior cuidado quanto a ordem das questdes abordadas;

Necessidade de enquadramento dos participantes do focus group quanto ao
estagio do projeto e outras conclusoes;

Realizagdo de perguntas mais abrangentes para dar liberdade de resposta ao
produtor;

Reorganizagido das perguntas;

Adaptagao das perguntas de modo a cativar os participantes a fazer parte do
projeto.

1.3.Ajuste das questdes do guiio

Procedeu-se a atualizagdo, em parceria, do guido conforme as necessidades especificas
do desenvolvimento do projeto. Durante esta revisdo coletiva do guido, as questdes foram
reorganizadas, outras se tornaram mais abrangente, outras absorvidas e outras eliminadas.
Esta revisdo culminou no documento em anexo X.

Assuntos pendentes

Discutir as entrevistas quanto a sua logistica (participantes, calendario, niimero de
reunides, etc.);
Revisio da constituicdo dos Projetos Pilotos;
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Apéndice Il — Ata da Reunido com a CNA (16/11/2023)

Ata da Reunido com a CNA 16-11-2023 - 15h30
Chamada
Reunido com a CNA para discussido do Plano de Comunicagéo
Data: 16-11-2023 pelas 15h30
Participantes:

e Filomena Vilaga (IPP)
e Inés Veiga Pereira (IPP)
e José Miguel (CNA)

e Gabriela (CNA)

Agenda

1. Apresentagdo dos novos membros no projeto
2. Discussdo sobre o Plano de Comunicagio
3. Projegdo de Trabalhos Futuros

Relatério
1. Apresentacao dos novos membros no projeto

Foram apresentados em reunido os membros Gabriela e Filomena Vilaga.
2. Discussdo sobre o Plano de Comunicacio

Determinou-se a necessidade de formalizar processos de comunica¢do de modo a avangar
com o pacote de trabalho 7. Ficou acordado a realizagdo de dois planos de comunicagdo
que correspondem a fase 1 de comunicagdo — Desenvolvimento da notoriedade- e fase 2
— Associagdes a marca.

Assim, tomou-se a decisdo de avangar com um plano de comunicacdo relativo a 1* fase
que envolvera a comunicagdo interna e externa do projeto e estara direcionado para
stakeholders.

Definiram-se 0s objetivos do mesmo:

e Desenvolvimento da notoriedade do projeto;
e Dara a conhecer a marca ao mercado e a comunidade envolvente;
e Melhorar a imagem organizacional

Este plano devera ainda conter:

e Publico-alvo;

e Atividades/A¢des a implementar;
e Ferramentas de comunicagio;

e (Calendarizagdo/Cronograma;

e Orgamento.

3. Projecao de Trabalhos Futuros

166



Criacao de um forms com questdes relacionadas com os stakeholders que sera
respondido por cada um dos parceiros;

Criacao de um Mapa de Publicos

Criacdo de um template de documento institucional;

Criacdo de um template de apresentagio;
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Apéndice Il - Questionario sobre Meios de Comunicacao e Potenciais
Stakeholders

Meios de comunicac¢ao e Potenciais Stakeholders

Este questionario destina-se a obtencdo de informagdes fundamentais para a criacdo de um Plano de
Comunicagao.

Com ele queremos conhecer quais os instrumentos de difusdo utilizados, por cada parceiro do projeto.
para entrar em contacto com os seus stakeholders (todos os grupos de pessoas ou organizagdes que podem
ter algum tipo de interesse pelas agdes do parceiro) e quais sdo esses stakeholders. Assim, iremos definir
os stakeholders do projeto e, consequentemente, determinar os piblicos para quem vamos comunicar.

Este questionario tem uma duragdo média de 4 minutos.

Informacdes Gerais

e Nome do Parceiro

e O seu nome (Quem esta a preencher o formulario)

e Qual é o seu cargo/fun¢do no projeto?

e Liste os principais stakeholders com os quais comunica regularmente.
o Existe algum outro stakeholder com o qual gostaria de comunicar?

Instrumentos de Difusao
Referem-se a meios ou ferramentas utilizadas para transmitir informacdes a um publico mais amplo.
Esses instrumentos desempenham um papel crucial na disseminag¢do de mensagens, ideias e noticias para
audiéncias diversas.
e Quais sdo os principais instrumentos de comunicagdo que utiliza?
O E-mail
[0 Reunides (Presenciais ou Virtuais)
O Relatorios
O Redes Sociais
O Telefone
0 Mensagens
O Publicagdes impressas
[0 Comunicados de imprensa

O Outros...
e Se respondeu "Redes Sociais" indique quais.

O Tipo de pergunta
O Instagram
O Linkedin
O Facebook
[0 Whatsapp
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O Outros...
o Existe alguma ferramenta que gostaria de comegar a utilizar? Se sim, qual?

Frequéncia de Contacto

e Com que frequéncia comunica com cada stakeholder?
Tipo de pergunta

Diaramente

Semanalmente

Mensalmente

Trimestralmente

OO0oo0ooad

Anualmente

O Outros...

e Existe alguma mudanca na frequéncia de comunicagéo que gostaria de
implementar? Se sim, qual?

Feedback e Melhorias

e Como avalia a eficacia da sua comunicagdo com os stakeholders?

Entende-se "eficacia de comunicacdo" como a maneira clara, compreensivel e impactante de transmitir
uma mensagem, alcancando os objetivos desejados.

1 2 3 4 5

Pouco eficaz Bastante eficaz

e Pode partilhar algum feedback que tenha recebido?

e Identifique os principais desafios ou obstaculos na comunicagdo com
stakeholders.
e Como lida com esses desafios?

Metas de Comunicacao

As metas de comunicacdo referem-se aos objetivos especificos que uma organizagao, individuo ou grupo
estabelece para alcancar por meio das suas atividades de comunicagdo. Essas metas sdo fundamentais
para direcionar esforcos e recursos na criagdo de mensagens e estratégias de comunicagao.

e Quais as metas especificas que gostaria de alcangar na comunicag¢do com os
stakeholders nos proximos meses/anos?

e Paraaagenda de 2024, indique momentos/eventos importantes de encontro com
os stakeholders relevantes que possam ser integrados na estratégia de
comunica¢ao/difusdo do AgroVila.

Obrigada pela sua participacio neste questionario!
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Apéndice IV — Artigo de Blog sobre a participacdo do AgroVila
DICEOS23

Projeto AgroVila na DICEOS23: Otimizar Circuitos Curtos para
Agricultores Familiares e Consumidores

No dia 29 de setembro, o Projeto AgroVila marcou presenga no evento do Dia do Investigador
CEOS.PP (DICEOS23) , realizado no ISCAP, onde teve a oportunidade de compartilhar o seu
trabalho e visdo inovadora para o desenvolvimento de circuitos curtos agroalimentares mais
justos e transparentes. O DICEOS23 é um evento que visa divulgar o trabalho dos investigadores
do CEOS.PP e estabelecer colaboragGes que pavimentem o caminho para o futuro.

Os membros do projeto, Fabio Couto e Marco Oliveira, tiveram a oportunidade de apresentar o
projeto AgroVila durante o evento. O Projeto AgroVila busca revolucionar a relagdo entre
agricultores familiares e consumidores, implementando um sistema baseado na tecnologia
digital que promove circuitos curtos de distribuicdo de alimentos biolégicos. O objetivo principal
é garantir que os produtores recebem uma remuneragdo justa pelos seus produtos, enquanto
garantem a transparéncia em todo o processo. Ao fazer isso, o projeto visa valorizar os circuitos
curtos agroalimentares e fortalecer as comunidades rurais.

Durante a apresentagdo, a equipa do projeto AgroVila explicou os objetivos do mesmo em
detalhe, delineou a metodologia que est&o a utilizar, discutiu os parceiros envolvidos e demarcou
os objetivos a curto prazo. Um destaque notavel foi a mengdo do Foccus Group em Torres Vedras,
que desempenha um papel fundamental no apoio ao projeto. A equipa também apresentou o
ponto de situagdo do projeto, destacando os progressos realizados até o momento. Esta parte
da apresentagdo permitiu aos participantes do DICEOS23 ter uma visdo clara das realizagbes do
Projeto AgroVila e como ele esta a avangar em diregdo a realizagdo dos seus objetivos.

O evento DICEOS23 proporcionou um ambiente propicio para a partilha de conhecimento e a
criagdo de sinergias entre os investigadores do CEOS.PP. O Projeto AgroVila desempenhou um
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papel importante no evento, demonstrando como a inovagao e a tecnologia podem transformar
a agricultura num beneficio de todos.

Exibigdo do video: Dia do Investigador CEOS.PP | DICEOS23 - YouTube

Descarregar Apresentacdo
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Apéndice V — Artigo de Blog sobre Ativacdo do Projeto Piloto em

Coimbra

Ativacao do Projeto Piloto da Regido Centro

No dia 24 de outubro, realizaram-se dois focus group em Coimbra. O primeiro com agricultores
familiares da regido, e o segundo com consumidores envolvidos em compras em circuito curto
da regido Centro.

O evento tevelugar no Polo de Inovagdo de Coimbra da Diregdo Regional de Agricultura e Pescas
do Centro (DRAPC), com o objetivo de promover uma reflexao crucial para o setor tendo sido
dividido em dois momentos distintos e estratégicos.

As 14h, teve inicio o primeiro momento com os Produtores. Nele, os participantes partilharam
informagGes vitais sobre as suas produgdes, abordando temas como locais de produgdo,
métodos de cultivo e desafios didrios. As discussdes destacaram questdes logisticas, escoamento
de produtos, satisfagdo do consumidor e a busca por pregos justos.

As 17h, deu-se inicio ao segundo momento, com o focus group dos Consumidores. Um grupo
diversificado de consumidores participou ativamente, compartilhando habitos de consumo,
preferéncias por produtos, horarios de compras e o interesse em circuitos curtos. As principais
tematicas destacadas incluiram a valorizagdo de produtos bioldgicos, a proximidade com os
produtores, a confianca mutua entre consumidores e agricultores, e a promogdo de uma
dimensado social positiva dentro da plataforma.

Entre os dois focus group, foiorganizado um lanche, proporcionandoum ambienteinformal para
interagdo direta entre produtores e consumidores. Esta pausa permitiu aos agricultores
apresentar e vender os seus produtos diretamente aos consumidores, fortalecendo ainda mais
os lagos entre ambas as partes.

Este encontro em Coimbra reforga o compromisso da plataforma AgroVila em criar um espago
de didlogo e cooperagdo entre Produtores e Consumidores, contribuindo para o
desenvolvimento sustentavel do setor agricola na regido Centro do pais.
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Apéndice VI — Artigo de Blog sobre a Reuniao Geral realizada na
ESAC

Parceiros do Projeto AgroVila Reunem-se na Escola Superior

Agraria de Coimbra

No dia 15 de novembro, os parceiros do projeto AgroVila reuniram-se na Escola Superior
Agraria de Coimbra (ESAC) para discutir avangos significativos. Este encontro foi marcado por
momentos de partilha e planeamento estratégico do projeto.

Antes mesmo do inicio das reunides, os parceiros da ESAC receberam calorosamente a equip a
do Politécnico do Porto, mostrando-lhes asinstalagdes da escola. A visita incluiu uma passagem
pela loja da escola, onde produtos produzidos pelos alunos sdo comercializados. Durante esta
visita, surgiu a empolgante possibilidade de transformar esse espago num pickup point para o
Projeto AgroVila no futuro.

As atividades oficiais comegaram com a primeira reunido. Estiveram presentes representantes
dos parceiros do projeto, incluindo NOP, ESAC, Politécnico do Porto, Organic New Planet, Casa
Cascais, a Dream Baler e CNA. Durante essa sessdo, o foco principal foi a preparagéo para o
proximo focus group e partilha de feedback sobre o desenvolvimento do projeto, enriquecendo
as perspetivas e estratégias futuras.

As 17h, teve lugar uma reunido geral que contou com a participacdo dos mesmos parceiros.
Nesta sessdo mais ampla, foram discutidos os passos que o Projeto AgroVila ja deu e as etapas
que ainda precisa percorrer. As discussdes abordaram tanto os sucessos conquistados até ao
momento como os desafios que estdo por vir.

O ambiente colaborativo e a atmosfera produtiva da reunido refletem o compromisso dos
parceiros do Projeto AgroVila em criar um sistema inovador e sustentével para circuitos curtos
entre agricultores familiares e consumidores. O compromisso com a transparéncia, justica e
valorizagdo dos sistemas alimentares territoriais permanece firme, e o Projeto AgroVila avanga
com determinag¢do rumo a um futuro mais sustentavel e equitativo.
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Apéndice

VIl - Artigo de Blog sobre a Conferéncia do

Projeto AgroVila no webinar
“Agricultura  Familiar: Agenda Terra
Futura e PRR” organizado pelo CeCAFA

Na manha do dia 28 de novembro de 2023, o Projeto AgroVila marcou presenga no webinar
organizado pelo Centro de Competéncias da Agricultura Familiar e Agroecologia (CeCAFA). O
evento, intitulado "Agricultura Familiar: Agenda Terra Futura e PRR", foi palco de discussGes
significativas sobre o futuro da agricultura e impacto dos circuitos curtos agroalimentares e
contou com a presenca dos projetos AgroVila, CERTRA, BEM
COMUM, PAGE, BCheeSE e HARVEST.

O Projeto AgroVila, conhecido pela sua iniciativa de criar circuitos curtos entre agricultores
familiares e consumidores agroalimentares, trouxe a sua experiéncia e perspetivas Unicas parao
debate. A equipa, representada por Isabel Dinis (IPC) e Fabio Couto (IPP), participou ativamente

nas discussOes e compartilhou perspetivas valiosas sobre como a tecnologia digital pode
transformar os circuitos curtos e avalorizagdo territorial, proporcionando remuneragdo justa aos
agricultores e transparéncia no processo.

O evento contou com a presenga de especialistas, investigadores, representantes de projetos
inovadores e consumidores, consolidando-se como um espago crucial para a troca de
conhecimento e ideias. A participagdo do AgroVila na conferéncia do CeCAFA reforca o seu
compromisso em contribuir para o avango do projeto. A troca de experiéncias e a conexdo com
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outros participantes no evento certamente impulsionardo ainda mais os esforgos do projetoem
diregdo a um futuro agricola mais sustentével e equitativo.

O Projeto AgroVila continua a trilhar o seu caminho na vanguarda da inovagdo agricola,
demonstrando que a colaboragdo e o compartilhamento de conhecimentos sdo fundamentais
para impulsionar mudangas positivas no cenario agroalimentar.

Assista ao Webinar: Webinar CeCAFA “Agricultura Familiar, Agenda Terra Futura e PRR”

(youtube.com)
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Apéndice VIII — Artigo de Blog sobre Ativacio do Projeto Piloto de

Tras-os-Montes

Ativacdo do Projeto Piloto de Tras-Os-
Montes

No dia 7 de dezembroa Associagdo de Apoio ao Desenvolvimento e Gestdo Agrario de Tras-os-
Montes e Alto Douro (AGRITAD) em Vila Real foi palco de um evento crucial para o Projeto
AgroVila: O arranque do projeto piloto de Tras-Os-Montes. Realizaram-se duas reunides, uma
com um grupo de produtores da regido e outra de consumidores de circuitos curtos. O objetivo
destas reunides foi o de definir osrequisitos da plataforma AgroVilae nomodelo de negécio do
projeto.

O primeiro grupo focal teve inicio as 14h30 tendo como participantes os produtores. A discussdo
aberta entre eles abordou desafios especificos, incluindo questdes logisticas que se mostraram
recorrentes em todos as reunides dos outros projetos piloto. Os produtores foram questionados
sobre as suas dificuldades em termos de comercializagdo, praticas de vendadireta e o combate
ao desperdicio. A logistica emergiu como um desafio central, evidenciando a complexidade
enfrentada por muitos nesse aspeto. No entanto, os produtores viram a ideia de aderir a
plataforma AgroVila, de comercializagdo de produtosde agricultura familiar, positiva, referindo
o potencial impacto positivo que a iniciativa pode ter na comunidade agricola local.

Apds a primeira reunido, os produtores e os consumidores desfrutaram de umlanche conjunto,
criando um ambiente propicio para didlogos e até mesmo oportunidades de venda direta.

A segundareunido iniciou-se as 17h30, destavez com os consumidores. Uma conclusdo clara foi
que os consumidores ainda ndo realizam compras agroalimentares em plataformas online,
optando por grandes superficies. A falta de confianga nessas plataformas foi destacadacomoum
receio significativo, levando os participantes a expressar o desejo de auditorias regulares para
garantir seguranca e confianga na plataforma AgroVila.

O evento foi um sucesso, revelando perspetivas valiosas que orientardo o desenvolvimento
futuro do Projeto AgroVila. A colaboragdo ativa dos produtores e dos consumidores fortaleceu a
visdo de uma plataforma que atenda as necessidades e preocupagbes de ambas as partes. A
plataforma AgroVila assegurara a confianca dos compradores e a disponibilidade de diversos
produtos como legumes, frutos e outros produtos agricolas e procurara revolucionar a relagdo
entre agricultores familiares e consumidores.
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Apéndice IX — Artigo de Blog sobre Ativacao do Projeto Piloto da
Regido de Lisboa e Vale do Tejo

Ativacao do Projeto da Regido de Lisboa e
Vale do Tejo

No dia 13 de dezembro de 2023, as 16:00, o Projeto AgroVila atingiu um marco importante ao
realizar o seu Gltimo focus group de consumidores. O evento ocorreu no complexo multisservigos
da EMAC — Empresa Municipal de Ambiente de Cascais, E.M., S.A., onde 10 consumidores
participaram ativamente, compartilhando perspetivas valiosas sobre os seus habitos de consumoe
expetativas, em relagdo a utilizagdo de um Marketplace coma propostaapresentada pelo AgroVila.

Durante toda a sessdo, os consumidores demonstraram uma colaboragdo notavel. As respostas
foram consistentes com as expetativas, enfatizando a importéncia da qualidade, prego e aparéncia
dos produtos. No entanto, um elemento crucial destacou-se:a necessidade de construir uma base
sélida de confianga e relagbes proximas com os produtores, para que os consumidores se sintam
confiantes ao aderir a uma plataforma de agricultura familiar.

Apdsa conclusdo do focus group, aequipa do Projeto AgroVila dedicou algum tempo para observar
de perto como é que um grupo de consumo faz a gestdo das encomendas dos produtores. Foram
observados comportamentos quando a organizagdo e logistica, interagdo com a plataforma e
habitos de trabalho. O processo revelou-se um esforgo colaborativo, onde os consumidores se
organizam em grupos para preparar os produtos recebidos dos produtores em sacos, facilitando o
posterior levantamento.

Essas descobertas forneceram uma visdo valiosa das expetativas dos consumidores em relagdo as
plataformas como o AgroVila, destacando a importancia da confianga, proximidade e flexibilidade
na experiéncia de compra. O AgroVila esta agora melhor informado para adaptar as necessidades
identificadas no projeto, promovendo assim uma conexao mais estreita entre consumidores e
produtores locais. Este Ultimo focus group marca um passo significativo em direcdo a uma
agricultura familiar mais integrada e centrada no consumidor.

O projeto continuara o desenvolvimento do Marketplace AgroVila para que os consumidores
possam comprar os seus legumes, frutas e outros bem agricolas de produgao familiar, consumircom
qualidade e ajudar ao desenvolvimento da agricultura familiar das suas regides.

Esta agdo contou ainda com uma visita ao grupo de consumo de campo de Ourique para observagado
e acompanhamento da distribuicdo e logistica do grupo.
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Anexo | — Plano de Estagio

P.PORTO

INSTITUTO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRAGAO . )
DO PORTO DIVISAO ACADEMICA

POLITECNICO D A PLANO DE ESTAGIO DE MESTRADO

DO PORTO

IDENTIFICAGAO DO ESTUDANTE:

Estudante n.2: 2190566

Nome: Filomena Sousa Vilaga

Telefone: Telemdvel +351 926 342 488 E-mail: 2190566 @iscap.ipp.pt

IDENTIFICAGAO DA EMPRESA:

Empresa: Projeto AgroVila

Morada: R. Jaime Lopes Amorim s/n, 4465-004 Sdo Mamede de Infesta
Telefone: 229 050 000 E-mail: info@agrovila.org

Caracterizagdo da Organizacdo: Organizagdo da agricultura familiar através de processos
digitais para o desenvolvimento de circuitos-curtos agroalimentares.

Tutor: Dra. Susana Jacinta Queirds
Bernardino
Telefone: Telemovel +351 918 285 855 Email: susanab@iscap.ipp.pt

Cargo/ Fungdo: Investigadora

CARACTERIZAGAO DO ESTAGIO:

Duragdo: 400h

Objetivo: Colaboragdo no desenvolvimento do Modelo de Negdcio e criagdo e
implementagdo de um plano de comunicagao para o projeto AgroVila

Enquadramento tedrico do objetivo:

As organizagoes sem fins lucrativos desempenham um papel crucial na sociedade,
abordando questdes sociais, ambientais e culturais. Para maximizar o seu impacto é
imperativo que essas organizacdes adotem uma abordagem estratégica, incorporando
planos de comunicagéo eficazes e modelos de negdcio sustentaveis.

A comunicagao eficaz é essencial para organizagdes sem fins lucrativos, pois permite a
criagdo e manutengéo de relacionamentos sélidos com stakeholders, como doadores,
voluntérios e beneficiarios. Segundo Kotler e Keller (2006), "uma comunicag&o eficaz é
fundamental para a construgdo de confianga e credibilidade, elementos essenciais para o
apoio continuo."

Os planos de comunicagdo devem considerar a segmentacdo de publicos-alvo, mensagens
claras e canais apropriados. Autores como Cutlip e Center (2006) ressaltam que a
comunicagdo estratégica é uma ferramenta poderosa para atrair diferentes partes
interessadas, fortalecendo a imagem da organizagdo e aumentando a sua visibilidade.
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Embora o termo "modelo de negdcio" seja frequentemente associado a organizagdes com
fins lucrativos, é igualmente relevante para organizagdes sem fins lucrativos. De acordo com
Osterwalder e Pigneur (2010) um modelo de negdcio descreve a légica de como uma
organizagdo cria, entrega e captura valor.

Existem diversos modelos de negdcio que as organizagbes sem fins lucrativos podem adotar,
como o modelo de financiamento por doagdes, parcerias estratégicas, eventos de
beneficéncia, entre outros. Cada modelo visa atender as necessidades especificas da
organizagdo e dos seus beneficiarios.

Os modelos de negdcio em organizagdes sem fins lucrativos tém como principal objetivo
garantir a sustentabilidade financeira e a eficacia operacional. Como destacado por Austin e
Seitanidi (2012), a diversificagdo de fontes de financiamento, por meio de parcerias e
estratégias inovadoras, permite as organizagdes sem fins lucrativos enfrentar desafios
financeiros e adaptar-se as mudangas no ambiente.

Em resumo, a integragdo de planos de comunicagéo eficazes e modelos de negdcio sdlidos é
vital para o sucesso e a sustentabilidade de organizag6es sem fins lucrativos. Ao adotar
abordagens estratégicas, essas organizagdes podem ampliar o seu impacto e atingir os seus
objetivos de maneira eficiente e eficaz.

Referéncias

Austin James E. , Seitanidi M. May Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly.

Collaborative Value Creation : A Review of Partnering Between Nonprofits and Businesses:
Part I. Value Creation Spectrum and Collaboration Stages. 2012.

CutlipScott M., CenterAllen H. , BroomGlen M. Cutlip & Center's effective public relations.
s.l., Pearson, 2006.

KotlerPhilip, KellerKevinL. Administracdo de Marketing. s.l., Pearson, 2006.
OsterwalderAlexander , PigneurYves Business Model Generation- Inovagdo em Modelos de
Negdcios. s.l., Alta Books, 2010.

PLANO DE TRABALHO E CALENDARIZACAO:

Atividades 2023 2024
OUT. | NOV. | DEZ. | JAN. | FEV. | MAR. | ABR. | MAI. | JUN.

0. Estagio
1. Comunicagdo e

Marketing _
1.1. Criagdo de
materiais de
comunicagdo

1.2. Criagdo de
materiais graficos

2. Modelo de Negdcio
2.1. Pesquisa e Analise
de Mercado

2.2. Estratégia de
Relagdo com o Cliente
3. Relatério de Estagio
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Literatura

3.1 Revisdo da ——

3.2. Desenvolvimento
da parte prética

3.3. Resumo e
Conclus6es

—

RESULTADOS ESPERADOS PARA A ORGANIZAGAO:

- Aumento da notoriedade do projeto;

- Aumento do envolvimento dos diferentes stakeholders do projeto;

- Criagdo de associagdes a marca;

- Pesquisa e sistematiza¢do de informagdes para a definigdo do Modelo de Negdcio;

- Andlise dos dados obtidos. _
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COMPETENCIAS A DEMONSTRAR PELO MESTRANDO (obrigatério indicar cinco):

Capacidade de analise critica

Capacidade de organizagdo e lideranca

Capacidade de propor solugdes inovadoras e criativas
Capacidades relacionais

Capacidade para trabalhar em equipa

Capacidade de comunicagdo oral e escrita
Capacidade de compreensdo do ambiente do negécio

XNXXXXOO

Orientador do Estagio: Inés Veiga Pereira e Susana Bernardino

O Responsével da Empresa em / 7k

Diretora do CEOS.PP
Assinatura: Assinado por: Ana Isabel Rojao Lourenco Azevedo
Num. de Identificagdo: 07726707
Data: 2024.01.28 00:53:20+00'00'
S. Mamede de Infesta

7 : ﬂ@“ ¢ \‘)’43 o
Assinatura: ﬁ/@ o /& @ Y,

(Diretor do Mestrado em Gestdo das Organizagdes no Ramo da Gestdo de Empresas)

APROVACAO
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Anexo Il — Protocolo de estagio

P.PORTO

INSTITUTO

SUPERIOR

DE CONTABILIDADE ——

E ADMINISTRAGAO GABINETE DE ESTAGIOS E EMPREGABILIDADE
DO PORTO G E E PROTOCOLO DE PROJETO/ESTAGIO DE
POLITECNICO MESTRADO - INTERNO

DO PORTO

ESTUDANTE N° - 2190566

Entre o Instituto Superior de Contabilidade e Administracédo do Porto do Instituto Politécnico do
Porto, a seguir designado por ISCAP/IPP, sito na Rua Jaime Lopes de Amorim, s/n, 4465-004 S.
Mamede de Infesta, Matosinhos, como primeiro outorgante, representado neste ato pelo Exmo.
Senhor Vice-Presidente, ao abrigo do Despacho ISCAP/PR-013/2022, Professor Doutor José
Agostinho de Sousa Pinto e o CEOS, representado pelo(a) Dra.Ana Isabel Rojdo Lourenco
Azevedo, como segundo outorgante, celebra-se o seguinte protocolo, referente ao Estagio do
curso de Mestrado em Gestdo das Organizagdes no Ramo da Gestdo de Empresas, do
estudante Filomena Sousa Vilaga, n.° 2190566, como terceiro outorgante, concedido pelo
segundo outorgante durante o periodo compreendido entre 30 de outubro de 2023 e 1 de abril
de 2024, com um total de 400 horas e um horario semanal de 20 horas, nas suas instalagées,
sitas Instituto Superior de Contabilidade e Administragédo do Porto.

Este estagio tera como tutor, no local de estagio: Dra. Susana Jacinta Queirés Bernardino .
Designado pelo coordenador de estagio de curso, tera como orientador: Dra. Susana Jacinta
Queirés Bernardino e Dra.Inés Alexandra Barbosa da Veiga Pereira Beira Correia.

Clausula Primeira
Ambito

1. O presente protocolo define, nos termos do Regulamento Geral de Mestrados do ISCAP, as
condicdes para a realizagdo de um Trabalho de Projeto/Estagio enquadrado no plano
curricular do Mestrado em Gestéo das Organizagées no Ramo da Gestdo de Empresas .

2. Do Projeto/Estagio ndo resulta qualquer vinculo laboral entre o mestrando e o segundo
outorgante.

Clausula Segunda
Objetivos

De acordo com o Regulamento Geral dos Mestrados, o Trabalho de Projeto ou Estagio dos
Cursos de Mestrado do ISCAP tem como objetivo, através do contacto com os contextos de
exercicio da profissdo, proporcionar a aplicagdo dos conhecimentos e competéncias adquiridas
nas unidades curriculares lecionadas ao longo do Curso.

Clausula Terceira
Deveres do estudante estagiario

Sao deveres do Estagiario:
a) Cumprir o plano de trabalho na integra;
b) Serassiduo e pontual no cumprimento do horario de trabalho acordado;
c) Justificar todas as faltas, por escrito, a Entidade de Acolhimento com conhecimento do
Tutor e do Orientador;
d) Respeitar as regras internas de funcionamento, higiene e seguranga, em vigor na
Entidade de Acolhimento;

ESTUDANTE N°- 2190566
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e)

f)

g)

h)

Cumprir diligentemente as tarefas que lhe forem confiadas pelo Tutor, pela entidade de
Acolhimento e pelo(s) seu(s) orientador(es), no cumprimento do plano de trabalho do
Projeto/Estagio;

Dispensar o maior cuidado aos bens materiais que Ihe forem confiados, sendo o unico e
exclusivo responsavel pelos eventuais danos causados durante o periodo de estagio;
Guardar sigilo profissional, durante e apos a concluséo do Projeto/Estagio, relativamente
a todos os trabalhos e tarefas de estagio efetuadas, bem como a qualquer outra
informacao de que tenha conhecimento ou acesso em virtude da sua permanéncia na
Entidade de Acolhimento, ndo podendo revelar ou utilizar para si ou para outra pessoa,
singular ou coletiva, quaisquer dados ou informagdes relativas a negécios, produtos,
projetos, clientes, estratégias e procedimentos, salvo se devidamente autorizado por
escrito.

Cumprir todas as demais obrigacdes decorrentes do Regulamento Geral dos Mestrados.

Clausula Quarta
Direitos do Estagiario

Sao direitos do Estagiario:

a)
b)

c)
d)
e)
f)

g)

Aceder atempadamente as informacgdes relativas ao Projeto/Estagio;

Encetar contactos que possam originar posteriores Protocolos de Projeto/Estagio,
desenvolvendo, a varios niveis, a capacidade de iniciativa e autonomia;

Receber acompanhamento e orientagado efetiva por parte do Tutor e do(s) orientadores
designado(s) pelo Diretor do Curso de Mestrado;

Nao executar, regularmente, tarefas que ndo se enquadrem ou ndo sejam adequadas a
respetiva formacéo;

Ser-lhe atribuido um posto de trabalho no local de Projeto/Estagio e um horario que lhe
permita assistir as atividades letivas a decorrer no ISCAP;

Dispor das condigdes necessarias na Entidade de Acolhimento para o desenvolvimento
integral do plano de trabalho acordado;

Ter um contacto regular com o(s) orientador(es) do Projeto/Estagio e com o tutor.

Clausula Quinta
Deveres da Unidade Organica de Acolhimento

1. Aceitar o Estagidrio, orientando-o e proporcionando-lhe as condigdes necessarias para a
realizagéo do estagio;

2. Informar o Coordenador da Unidade Curricular de Estagio/Orientador de problemas ocorridos
no decorrer do estagio.

3. Dar conhecimento ao Coordenador da Unidade Curricular de Estagio/Orientador das
auséncias do Estagiario.

4. Assegurar que o estagio decorre conforme o programa de trabalhos.

Clausula Sexta
Orientador de Estagio

Compete ao orientador designado pelo coordenador de estagio de curso acompanhar o
Estagiario e assegurar a articulacdo entre o ISCAP e a unidade organica, participar na
observacao e andlise das atividades do Estagiario durante o periodo de estagio e avaliar a sua
prestacdo, nos termos do regulamento de avaliagdo do estagio.

Clausula Sétima
Tutor de Estagio

ESTUDANTE N°- 2190566
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Compete ao tutor de estagio apoiar diretamente o aluno durante o periodo de estagio na
programacao, observagao e analise das atividades desenvolvidas pelo Estagiario e participar no
processo de avaliagdo, elaborando uma informacdo sobre o desempenho profissional do
Estagiario.

Clausula Oitava
Relatério e Avaliagao

De acordo com o Regulamento Geral dos Mestrados:

1) O mestrando devera elaborar um Relatério do Trabalho de Projeto/Relatério de Estagio
e este deve ser submetido a consideragéo do Tutor de Projeto/Estagio.

2) O Tutor emitird um parecer qualitativo sobre a forma como decorreu Trabalho de Projeto
ou Estagio e esse parecer deve ser entregue com o Relatério do Trabalho de
Projeto/Relatério de Estagio.

3) A avaliagdo do Trabalho de Projeto ou Estagio é realizada mediante a apreciagéo e
discussdo do Relatério do Trabalho de Projeto/Relatério de Estagio, por um juri nomeado
para o efeito.

Clausula Nona
Revogacao do Protocolo

A revogacao do Protocolo verifica-se quando:
1) O mestrando desista do Projeto/Estagio;
2) O mestrando anule a matricula

Clausula Décima
Rescisao do Protocolo

O ISCAP pode rescindir de imediato o Protocolo no caso de nao ser possivel reunir as condigdes
necessarias a integral satisfagdo da Clausula Quinta ou de incumprimento das Clausulas oitava
e Nona do presente Protocolo.

Clausula Décima Primeira
Cessacgao

A cessacao do presente protocolo podera ocorrer por caducidade ou por rescisdo do respetivo
acordo celebrado entre o primeiro e os segundo e terceiro outorgantes, ndo dando lugar, em
caso algum, a qualquer indemnizacdo ou compensagao ao terceiro outorgante/mestrando.

Clausula Décima Segunda
Confidencialidade e Dados Pessoais da Entidade de Acolhimento

1. O Estudante/Estagiario compromete-se a manter estrita e rigorosa confidencialidade e a
nunca revelar e transmitir a terceiros, sob qualquer forma, quaisquer assuntos, informacgdes,
dossiers, documentos, dados ou procedimentos de que tome conhecimento no desempenho
do Projeto/Estagio, ou em consequéncia desse desempenho, relativos a Entidade de
Acolhimento e a sua estrutura, bem como aos seus trabalhadores, colaboradores, clientes ou
fornecedores;

2. O Estudante/Estagiario obriga-se a manter estritamente confidenciais os dados pessoais de
terceiros a que tenha acesso no ambito do estagio ou que lhe sejam transmitidos pela
Entidade de Acolhimento ao abrigo do presente protocolo, comprometendo-se ainda a

respeitar e cumprir as politicas, normas, procedimentos e regulamentos internos que vigorem,
ESTUDANTE N°- 2190566
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em cada momento, na Entidade de Acolhimento em matéria de privacidade e protecdo de
dados pessoais, bem como a observar as disposi¢cdes legais relativas ao tratamento de dados
pessoais a que o Entidade de Acolhimento se encontre obrigado;

3. Sem prejuizo das politicas e normas internas que sejam em cada momento aplicaveis, o
Estudante/Estagiario sé6 podera aceder e de alguma forma tratar (v.g. copiar, transmitir,
alterar, difundir ou destruir) dados pessoais que estejam sob a responsabilidade da Entidade
de Acolhimento no que for estritamente necessario ao desempenho das suas fungdes;

4. O Estudante/Estagiario obriga-se a comunicar a Entidade de Acolhimento de imediato,
qualquer situacdo ou evento que possa afetar a seguranca do tratamento de dados pessoais
efetuado no ambito do exercicio do estagio ou que, de algum modo, possa dar origem ao
incumprimento pela Entidade de Acolhimento das disposicdes legais em matéria de protecao
de dados pessoais;

5. No caso de cessacdo, por qualquer motivo, do presente protocolo, o Estudante/Estagiario
devolvera imediatamente a Entidade de Acolhimento todos os originais e/ou cépias dos
dossiers, correspondéncia, arquivos, memorandos e outros documentos e informagdes que
se encontrem em seu poder, independentemente do respetivo suporte;

6. O dever de confidencialidade previsto na presente clausula mantém-se em vigor mesmo apés
a cessacao do presente protocolo.

Clausula Décima Terceira
Confidencialidade e Dados Pessoais do Estudante/Estagiario

1. Todas as disposicdes legais, éticas e profissionais estabelecidas, aceites e estritamente
cumpridas pelo Estudante/Estagiario aplicam-se no tempo e no modo, de igual forma, a
Entidade de Acolhimento perante o referido Estudante/Estagiario;

2. O Estagidrio expressa e inequivocamente autoriza a Entidade de Acolhimento a proceder ao
tratamento, automatizado ou néo, parcial ou totalmente, dos seus dados pessoais, que sejam
ou devam ser fornecidos a Entidade de Acolhimento, apenas e somente no ambito do
presente protocolo;

3. A Entidade de Acolhimento apenas podera utilizar e divulgar os dados pessoais referidos no
numero anterior para fins relacionados com o presente protocolo ou com as atividades
compreendidas no seu objeto, social ou de facto, bem como quaisquer outros fins que se
venham a revelar necessarios ou meramente convenientes no ambito das relagées mantidas
entre a Entidade de Acolhimento e o Estudante/Estagiario;

4. A Entidade de Acolhimento podera ainda proceder a transmissdo dos dados referidos no
numero 2 da presente clausula para qualquer empresa que com ela se encontre coligada ou
que integre o mesmo grupo econémico nacional ou internacional, salvaguardando sempre as
disposi¢des legais em vigor;

5. A Entidade de Acolhimento compromete-se a facultar ao Estudante/Estagiario a possibilidade
de, a todo o tempo, aceder e solicitar a corre¢éo ou eliminagdo dos dados que lhe respeitem,
nos termos legais;

6. Os Estudantes/Estagidarios e docentes do ISCAP, bem como os orientadores de
Projeto/Estagio, que no ambito das atividades de Projeto/Estagio, tomem conhecimento de
informagdes de natureza confidencial ou reservada, ficardo obrigados a conservagao do sigilo
sobre os mesmos.

Clausula Décima Quarta
Sigilo
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Os estudantes e docentes do ISCAP, bem como os orientadores de estagio, que, no ambito das
atividades de estagio, tomem conhecimento de informagdes de natureza confidencial ou
reservada, e como tal assinadas, ficardo obrigados & conservagéo do sigilo das mesmas, por um
periodo de 3 anos.

Clausula Décima Quinta
Disposigoes Finais

Os casos omissos no presente protocolo seréo decididos de acordo com a legislagéo em vigor
referente a esta matéria.

S. Mamede de Infesta, aos 30 dias do més de outubro do ano de 2023

Primeiro Outorgante Segundo Outorgante
Diretora do CEOS.PP
Assinado por: Ana Isabel Rojao Lourengo Azevedo
Num. de Identificagao: 07726707
Data: 2024.01.11 19:11:50+00'00"

r..’mﬁ‘?\‘}gé o

{

Terceiro Outorgante Responsével pela Unidade Curricular
N
Assinado por: Filomena Sousa Vilaga /%L 5 ” {;//) ﬁt(/ /%/ A
~~Num. de Idenfificacao: 15375897 < 7 /
Data: 2024.02.08 15:11:17+00'00"
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Anexo Il — Horas de Estagio e Tarefas Realizadas

30/10/2023

396

Reunido as 14h30 com os seguintes assuntos abordados:

- sustentabilidade da plataforma e do modelo de negdcio;

- alinhamento das formas de compra e venda segunda a
perspetiva do consumidor e do produtor (desde pequenas a
grandes compras até cabazes onde estdo incluidos produtos
de varios produtores);

- forma de entrega e distribui¢do do produto.

Correcdo das datas de eventos no website.

31/10/2023

391

Reunido com o Fabio Couto: Indica¢bes de melhorias e
responsabilidade com o website.
Alteracdo dos logotipos no website e pontos a abordar no

plano de comunicagéo.

01/11/2023

387

Criacao de contetdo adicional para o website e ajustes de
SEO nas paginas

02/11/2023

383

Criacao do Artigo: Projeto AgroVila na DICEOS23
Otimizar Circuitos Curtos para Agricultores Familiares e
Consumidores;

Alteracdo da Assinatura de email

05/11/2023

379

Publicag&o do artigo no blog;

Ajustes no website;

Sugestdes de melhoria de design e usabilidade no website;
Sugestdes de temas para artigos no blog;

Reformulacdo da pégina "contactos” do website.

06/11/2023

374

Focus Group de Avis (Participacdo online)

07/11/2023

370

Alteracdes e atualizagdo de conteudos no website.
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Pesquisa sobre a estratégia que os jardins zool6gicos usam

08/11/2023 | 4 366 ] o

para promover as adoc¢des/apadrinhamentos de animais

Reunido com o Fabio Couto e a professora Mariana para
09/11/2023 | 4 362 | discutir pontos do Plano de Negadcio.

Criacdo de um Template de PowerPoint AgroVila.

Benchmark de métodos de pagamento em Portugal;
10/11/2023 | 4 358 o )

Primeiro esboco do Roll-up AgroVila

Benchmarket de métodos de pagamento em Portugal;
13/11/2023 | 4 354 ) )

SEO Palavras-chave para o website do projeto.

Publicagdo de dois artigos no blog.

Continuacdo da pesquisa para o Benchmark de formas de
14/11/2023 | 5 349

pagamento;

Continuacéo design do roll-up.

Reunido Geral - Escola Superior Agréria de Coimbra;
15/11/2023|8,5 340,5 | Visita as instalacdes e apresentacdo aos parceiros;

Realizagdo da Ata da reuniéo.

Reunido de apresentacdo com o parceiro CNA:

- discussdo sobre o0 Plano de Comunicag&o;

- distribuicdo de tarefas.
16/11/2023 | 4 336,5 ) )

Escrita da Ata da reuniéo;

Realizacdo das perguntas para questionario para 0s

parceiros do projeto.

Criacao do Artigo,

Moodboard para design de elementos graficos do AgroVila,
17/11/2023 | 4 332,5 ) )

Continuacéo da criagdo do template de apresentacdo do

projeto.

Criacdo de um Google Forms para analise dos publicos do
20/11/2023 | 4 328,5 | AgroVila

Focus Group no Algarve (via Zoom).

Concluséo do template de apresentacdo
21/11/2023 | 4 324,5 | Alteracéo e Conclusdo do Google Forms sobre os

Stakeholder do projeto.

189




Continuacéo do design do roll-up;

Reunido com professora Susana e Fabio Couto: Discussao
22/11/2023 | 4 320,5 .
sobre os fatores chave dos produtores e consumidores para

a estratégia de gestdo Oceano Azul.

Finalizacdo do design do roll-up.
27/11/2023 | 4,5 316 ) o .
Preenchimento e finalizacdo do Plano de Estagio.

Elaboragdo do documento de apresentacdo do projeto para o
28/11/2023 | 4 312 | GAP; Desenvolvimento de um papel timbrado e Manual de

Instalacdo do papel timbrado no Word.

Revisdo da literatura do Relat6rio de Estagio;
29/11/2023 | 4 308 ) o )
Preenchimento do plano de estagio e minuta protocolar

Reunido com Fabio Couto e Dra.Susana Bernardino:
30/11/2023 | 4 304 | Estratégia Oceano Azul para o Modelo de Negdcio do

projeto

04/12/2023 | 4 300 |Finalizacdo do Benchmark de métodos de pagamento

Finalizacdo do preenchimento do Plano de Estagio e da
Minuta Protocolar de Estagio;

05/12/2023 | 4 296 | Envio de emails aos novos parceiros para atualizagéo de
dados no website;

Inscrigdo no portal CEOS

Mudangas no Google Forms sobre os stakeholders.
06/12/2023 | 4 292 | Atualizacdo de novas informac6es no benchmark de

Métodos de Pagamentos.

Criacdo de um novo menu no website;
07/12/2023 | 4 288 | Redagéo do artigo para o Blog sobre a presenca do projeto

na conferéncia do CeCAFA.

Redacéo do artigo sobre o Grupo Focal em Vila Real.
11/12/2023 | 4 284 ) ) )
Publicacdo do artigo sobre a reunido na ESAC.

Inicio do Benchmark de Custos de Entregas.
12/12/2023 | 4 280 )
Alteracdes no website.
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Publicacdo do artigo sobre o FG de Vila Real.

13/12/2023 276 ) ] )
Envio do formuléario sobre stakeholders aos parceiros.
Grupo Focal de consumidores de Lisboa e Vale do Tejo (via
14/12/2023 272 | zoom).
Benchmark de Custos de Entregas.
15/12/2023 268 | Benchmark de Custos de Entregas
18/12/2023 264 | Benchmark de Custos de Entregas
Reunido com a equipa do P.Porto: Ponto de situacdo e
distribuigdo de novas tarefas.
19/12/2023 260 ) ) o ) )
Redac&o do Artigo relativo as atividades realizadas no dia
13 de dezembro.
Publicacdo do artigo "Ativacdo do Projeto da Regido de
20/12/2023 256 | Lisboae Vale do Tejo".
Alteracdes no Roll-up
Reunido de esclarecimento e proposta de atividade com a
21/12/2023 252 prof. Susana Bernardino;
Pesquisa sobre Sistemas de crédito para voluntariado.
26/12/2023 247 | Finalizacdo do Benchmark de Custos de Entregas
Novo esbogo do roll-up;
27/12/2023 243
Agrupamento das respostas do Google Forms
Inicio do Plano de Comunicacao Integrado: Planeamento e
28/12/2023 239 . o ) )
analise da comunicacéo ja disseminada pelo projeto
29/12/2023 235 | Inicio da criacdo de um Modelo de Vinculacéo de Publicos
02/01/2024 231 | Modelo de Vinculacédo de Publicos
03/01/2024 227 | Modelo de Vinculagéo de Publicos
Reunido com a Gabriela da CNA:
- andlise formulario de stakeholders
04/01/2024 223

- partilha de conclusdes

- distribuicdo de tarefas
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05/01/2024

219

Recolha de imagens AgroVila e selecdo de imagens

potenciais para design e outros materiais

08/01/2024

215

Reunido com a equipa do P.porto: avaliagdo do ponto de
situacdo e gestdo de tarefas
Apresentacdo da nova coordenadora de equipa

09/01/2024

210

Atualizacdo da pagina de eventos do projeto;

Mudanca do footer do website;

Resposta a emails internos do projeto;

Publicacdo no website do artigo sobre a presenca do projeto
no CeCAFA.

10/01/2024

206

Criacdo de um Fundo Virtual para reunides Zoom e Banco
de Imagens AgroVila

11/01/2024

202

Pesquisa sobre a possibilidade de negociar com as PSP's
analisadas no Benchmark (contacto com os PSP's e

atualizacdo do Benchmark).

12/01/2024

198

Benchmark custos e servicos de transportadoras

15/01/2024

194

Concluséo benchmark dos custos e servigos de

transportadoras

16/01/2024

190

Reunido Com a prof. Susana Bernardino e o Fabio:
- apresentacdo do trabalho realizado,

- discussédo e analise do Benchmark,

- distribuigdo de novas tarefas,

- organizacgdo e gestdo de tarefas futuras.

17/01/2024

186

Recolha dos contactos de transportadoras;
Reunido Geral AgroVila: Analise e Discussdo do ponto de

situacdo e prospecdes futuras.

18/01/2024

182

Estabelecimento do contacto com empresas transportadoras

recolhidas anteriormente.

19/01/2024

178

Pesquisa sobre transportadoras parceiras das empresas

concorrentes.
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22/01/2024

174

Resposta aos emails recebidos por parte das empresas
transportadoras.

Pedidos de orcamentos a outras transportadoras locais.

23/01/2024

170

Redacdo da biografia para o website.

24/01/2024

166

Reunido PT4:

- Ponto de situacgdo;

- Anélise e debate sobre novas etapas;

- Esclarecimento de davidas;

- Marcacdo de uma sessao de esclarecimento sobre o

documento Modelo de Negdcio.

25/01/2024

162

Resposta a emails das empresas transportadoras;
Continuacdo da pesquisa sobre que transportadoras a

empresa concorrente tem como parceiras

26/01/2024

158

Reunido entre o projeto AgroVila e projeto Revitalgarve:
Apresentacdo de ambos os projetos; Andlise e discussdo dos
projetos com o objetivo de trabalhar em conjunto; marcagéo

de outra sessdo de esclarecimento

29/01/2024

154

Responder a emails das transportadoras; Pesquisa sobre que

transportadoras a empresa concorrente tem como parceiras

30/01/2024

150

Pesquisa sobre custos de adesdo ao Pick-up e Envio de
email a DPD

31/01/2024

144

Reunido entre a equipa do ISCAP:
-Esclarecimento de davidas;
-Ponto de situagdo do projeto;

- Preparag&o da reunido posterior.
Reunido PT4:

- Discussdo sobre o Modelo de Negdcios

01/02/2024

140

Pesquisa de novas transportadoras locais.

Contacto com transportadoras

02/02/2024

136

Responder a emails das transportadoras;
Pesquisa sobre que transportadoras a empresa concorrente

tem como parcei ras
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05/02/2024

132

Resposta a emails das empresas transportadoras;
Continuacdo da pesquisa sobre que transportadoras a

empresa concorrente tem como parceiras

06/02/2024

128

Resposta a emails das empresas transportadoras;
Continuacdo da pesquisa sobre que transportadoras a

empresa concorrente tem como parceiras

07/02/2024

124

Reunido com equipa do P.Porto:

- Ponto de situacgdo;

- Apresentacao dos novos membros da equipa;

- Exposicgéo e apresentacdo do projeto aos novos membros;

- Distribuicdo de Tarefas

08/02/2024

120

Reunido com o Fabio Couto:
- Esclarecimento de duvidas

- Anélise das respostas recebidas das transportadoras

09/02/2024

116

Criacao de um Doodle para marcar nova reuniao.

12/02/2024

112

Preparacdo para a reunido com parceiros; revisao de

documentos estratégicos

13/02/2024

108

Envio de atualizagBes e documentos aos stakeholders

14/02/2024

104

Reunido com os parceiros sobre 0 PT7:

- Apresentacdo do Plano de Atividades: debate e alteragdo
de alguns pontos

- Debate sobre a criagdo de Redes Sociais

- Apresentacdo do Roll-up anteriormente desenvolvido

- Tomada de novas decisdes para 0 avango do pacote de

trabalhos.

Envio dos materiais de comunicacao j& desenvolvidos para

todos os parceiros.

15/02/2024

100

Pesquisa de estratégias de comunicacao; Imputs no modelo

de negobcios
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Reunido com a Dra. Susana Bernardino e o colega Fabio

Couto sobre o Modelo de Negécio:

16/02/2024 96 - Anélise do Ponto de Situacéo;

-Discussdo e troca de ideias sobre 0 Modelo de Negécio;

- Distribuicdo de novas tarefas

Benchmarket Estratégias de Relagdo com o Cliente dos
19/02/2024 92

concorrentes

Benchmarket Estratégias de Relacdo com o Cliente dos
20/02/2024 88 i

concorrentes e novo design de Roll-up

Finalizacdo do Benchmarket Estratégias de Relagcdo com o
21/02/2024 84 Cliente dos concorrentes;

Resposta a emails dos parceiros

Resposta aos emails dos parceiros.
22/02/2024 78 Discussdo sobre pontos de melhoria para o roll-up.

Definicéo, pesquisa e anélise dos Clientes do AgroVila
23/02/2024 74 Delineacdo de uma estratégia de relacdo com clientes

Estratégias de relagdo com clientes e estratégia de
26/02/2024 70 -

gamificagdo

Resposta a emails;
04/03/2024 66 Ajuste nas Estratégias de relagcdo com clientes e estratégia

de gamificacéo

Reunido com a professora Susana Bernardino:

- Ponto de situacdo do trabalho desenvolvido;

- Analise e sugestdes de melhoria;

- Organizacéo e planificagdo da etapa seguinte para a
05/03/2024 61 J ¢ P . ¢ pased p

conclusdo das Estratégias de Rela¢do com os Clientes

Inicio da criacdo de um Mapa de Estratégias de relacdo com

Clientes

Criacao de um Mapa de Estratégias de Relagdo como
06/03/2024 57

Clientes
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Criacdo de um Mapa de Estratégias de Relagdo como

07/03/2024 53 )

Clientes

Criacao de um Mapa de Estratégias de Relacdo como
08/03/2024 49 ]

Clientes
11/03/2024 45 Reformulacdo da estratégia de fidelidade
12/03/2024 41 concecdo de uma estratégia de Gamificacdo

desenvolvimento da estratégia de Marketing de contetido
13/03/2024 37 ) )

associado a relacdo com os clientes
14/03/2024 33 Revisdo e conclusdo do Roll-up
15/03/2024 28 Reunido Geral AgroVila

Revisdo de documentos do projeto; atualizacdo de planos de
18/03/2024 24 )

trabalho com a equipa

Reformulacdo da gamificagdo na Estratégia de Relagdo com
19/03/2024 20 )

o Cliente

Revisdo das estratégias de marketing de conteido na
20/03/2024 16 o )

Estratégias de Relagdo como Clientes
21/03/2024 12 Concluséo da Estratégia de Relagdo com o Cliente
22/03/2024 8 Realizacdo das tarefas em falta

Concluséo das atividades do projeto; preparacdo do
25/03/2024 4 e

relatorio final

Reunido com a equipa IPP: Alinhamento de resultados,
26/03/2024 0

despedida do projeto
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Anexo IV — Business Model Canva AgroVila

Business Model Canvas: AgroVila

Marketing

Desenvolvimento
e manutencio da
Plataferma

Remuneracao
intervenientes
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Desenvalvimento &
Consumidores IELIETEDEE Comprador: - Agricultores familiares
ifinai ou HORECA) R cormunidade Agrovila, e
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(produtor & e Consumidores finais
Produtores ] & UM ervico Comunidade conscientes &
pos-venda eficaz sensibilizados para a
Gestdo de parcerias producan e consumo
Policymaters I —/ sustentivel
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Recursos Chawve Canais
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produtores locais
Equipa TI Dados Eventos comunitirios
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Facilitadaores
Plataforma digital extra FiEl s
Estniture de Cusfos Fantes de Receitas

Parcerias |

197




Anexo V - Proposta de Plano de Atividades do Projeto AgroVila

primeiro semestre 2024

TERRA Plono de Recuperacdo
o Resiliéncio

s REPUBLICA = PR R
A PORTUGUESA ]

AGRICULTURA

PLANO DE AGAO
Projetos de Investigagdo e Desenvolvimento e Inovagao

(maximo de 10 paginas, letra CALIBRI 11, espacamento entre linhas 1,15, margens superior, inferior e laterais de 2,5cm)

Designagdo do projeto

AGROVILA - Organizagdo da agricultura familiar através de processos digitais para o
desenvolvimento de circuitos curtos agroalimentares

N.2 de registo na Bolsa de Iniciativa PRR

[1D-301 |
Identificagdo da entidade beneficidria/ coordenadora e dos parceiros, descrevendo as suas
sinergias, contributos e atividades especificas

A entidade beneficiaria do projeto e membro designado pelo Centro de Competéncias para
Agricultura Familiar e Agroecologia é o Instituto Politécnico de Coimbra (IPC). O IPC é uma
instituicdo publica de ensino superior que inclui sete unidades orgénicas (UO), estando uma delas,
a Escola Superior Agréria (ESAC), mais diretamente envolvida neste projeto. Para além das
atividades de ensino e formagéo, a ESAC tem um forte perfil de investigacdo e apoio a comunidade,
contribuindo para o avango da ciéncia e da tecnologia, enquanto parceiro privilegiado de empresas
e outras organizagdes, regionais, nacionais e internacionais, com as quais tem estabelecido
parcerias em varios projetos, alguns deles estreitamente relacionados com a tematica dos Circuitos
Curtos, como sdo o caso dos projetos Aproximar e Relocaliza, ambos apoiados pela Rede Rural
Nacional. O IPC coordenard um consdrcio constituido por 13 parceiros de diferentes tipologias,
com fungdes especificas no projeto que, no seu conjunto, relinem as competéncias necessarias a
prossecugdo dos objetivos. O IPC sera responsavel pela Gestdo Financeira, Técnica e Cientifica do
projeto e coordenara as atividades relacionadas com o estabelecimento e desenvolvimento de
projetos piloto. O Instituto Politécnico do Porto (IPP) é o maior Politécnico do pais, e tem como
missdo promover o ensino avangado, a investigagdo & inovagéo, assumindo a sua responsabilidade
social na comunidade e na sociedade. O IPP tem 24 centros e grupos de investigagdo cientifica,
distribuidos pelas suas oito escolas. Estes grupos tém participado em inimeros projectos de I&D
nacionais e internacionais que sdo a prova de uma relacdo estreita com empresas, organizacoes e
sociedade em geral. Este projecto ird desenrolar-se no centro de investigagdo CEQS.PP. O IPP ir3, a
par com a PME IOTECH - Innovation on Technology uma empresa de I1&D, identificar os requisitos
da plataforma de Marketplace, e assegurar a producdo de materiais de apoio a instalagdo e
desenvolvimento do sistema tecnoldgico, assim como de manuais de utilizagdo e para a formagdo

dos agricultores familiares. A IOTECH é uma empresa especializada no desenvolvimento de

solugdes web/mobile de e-commerce, anélise de dados e utilizagdo de gamificagdo para promover
servigos e produtos e atrair novos utilizadores. Neste projeto, esta entidade é responsavel por
desenvolver o software AgroVila, desde a modelagdo de processos até ao deploy da solugdo, e criar
modelos de gamificagdo, analiticos e preditivos que sejam capazes de atrair mais utilizadores e
reduzir a taxa de desperdicio alimentar. Ambas as instituicdes (IPP e IOTECH), com extenso know
how e experiéncia em tecnologias digitais, poderdo contar, no processo, com o apoio de outra
PME, a New Organic Planet (NOP) que, por ter desenvolvido no passado uma plataforma digital
para comercializagdo e divulgacdo da Agricultura Bioldgica, poderd contribuir com a sua
experiéncia para o desenvolvimento de solucdes mais eficazes e robustas. A Confederacdo
Nacional da Agricultura (CNA), coordenard a captagéo e envolvimento dos agricultores e suas

Diregao-Geral de Agricultura
DGADR -
e Desenvolvimento Rural P&gina 1/10

s
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TERRA Plano de Recuperacdo
o Resiliéncio

AGRICULTURA

organizagbes nos projetos piloto, em parceria com a Empresa Municipal Cascais Ambiente (CA)
que, pela sua experiéncia no desenvolvimento de circuitos de proximidade, desempenharda um
papel idéntico em relagdo aos consumidores. Sera responsavel por organizar as agdes relacionadas
com a sensibilizagdo e envolvimento dos consumidores nos varios territdrios de intervengao,

dinamizando os grupos de trabalho e mobilizando os stakeholders. A CNA coordenara ainda as
acoes de comunicagdo e de disseminacdo dos resultados do projeto. A Direcdo Regional de
Agricultura e Pescas do Centro (DRAPC) é a entidade gestora, entre outros, do polo de inovagéo de
Coimbra, no qual irdo decorrer as atividades previstas para o projeto piloto da Regido Centro. A
DRAPC e aIN LOCO facilitardo e dinamizardo as a¢Oes a desenvolver no ambito dos projetos piloto,
com a colaboragdo dos parceiros sedeados nas respetivas regides. Parceiros essenciais para o
sucesso do projeto sdo as 5 PME do setor agricola (Dream Baler, Lda; Maria na Terra da Flaminga

Uni. Lda; Ciclo Puro, Lda; Maria de Fétima Praca Torres; Maria do Carmo de Oliveira da Cruz Neto)

que, por estarem sedeadas nas diferentes regides NUT Il onde o projeto serd desenvolvido e
serem profundamente conhecedores do contexto rural em que estdo inseridos, dardo um
contributo importante na constituicdo e dinamizagdo dos grupos focais dos projetos piloto,
motivando outros agricultores a participar durante a vigéncia do projeto e desejavelmente para
além do seu termo.

Modelo de governacdo da parceria

A gestdo geral do projecto baseia-se em trés grandes principios: 1. Estrutura de projecto integrada:
implementagdo de uma estrutura de projecto integrada que incorpora a gestdo global, a
coordenacéo cientifica, técnica e de parceiros, assim como questdes de operagdo comum de cada
entidade; 2. Instrumentos transparentes de gestdo de projectos: para permitir ao consércio
trabalhar como um equipa coesa com comunicagdo aberta e compromisso entre todos os seus
parceiros e tomar decisGes baseadas em escolhas racionais e informadas entre opgdes alternativas;
3. Disposicoes e acordos de decisdo vinculativos para todos os parceiros: permitir a tomada de
decisbes proximas de um nivel de execugdo responsével, fornecendo acordos fidveis e de confianga
para proteger propriedade intelectual de todos os parceiros. A estrutura de gestdo incorpora os
seguintes elementos operacionais: Coordenagdo do Projecto (CP): O IPC sera o Unico intermediario
entre os parceiros e a entidade gestora PRR, mantendo todas as responsabilidades formais e
contratuais. O CP é o principal 6rgdo de gestdo com plena responsabilidade pela gestdo
operacional do projecto de forma a assegurar o bom funcionamento, e facilitar a comunicagdo
entre todos os parceiros envolvidos no projecto. Além disso, é responsavel por assegurar que todos
os documentos relevantes relacionados com o CP sejam prontamente distribuidos entre todos os
parceiros. O CP sera responsavel pela recolha, monitorizagdo e integragdo dos dados financeiros e
administrativos dos parceiros para escrever e consolidar os Relatérios Periddicos de Actividade a
serem entregues ao gestor PRR. O CP ird encontrar-se fisicamente com os lideres de cada pacote
de trabalho (PT) durante reunides de consércio, bem como sempre que necessario via reunides
virtuais para monitorizar o progresso de cada PT e tarefa e para planear actualizagdes programadas
que reflitam possiveis desvios. Cada reunido seré seguida de actas detalhadas para informar os
respectivos parceiros, a serem distribuidos para comentarios. A primeira reunido, a reunido de
langamento, funcionard como trampolim para o projecto. Comité Directivo (CD): O CD é composto
por um representante sénior de cada parceiro e sera presidido pelo CP. Cada organizagdo parceira
tem um lugar e um voto. O membro de cada organizagdo no CD sera responsavel pelo trabalho
global do parceiro representado no projecto, participarda em todas as reunides do projecto e
podera participar e votar sobre questdes relacionadas com: modificagdes no plano do projecto;
alteragdes ao anexo técnico e/ou alteragdes aos termos do contrato do gestor PRR; acgdes que
requerem solugdes em caso de violagdo do contrato; problemas ou preocupagdes / resolugdo de
problemas. Os membros do CD supervisionardo todas as principais decisdes do projecto, validando
e assistindo assim o CP, e supervisionardo e participardo em todas as partes do desenvolvimento
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do projecto. Lideres do Pacote de Trabalho (LPT): Os LPT sdo responsaveis pela gestdo do trabalho
e dos parceiros que trabalham nas tarefas do PT. Consequentemente, os LPT sdo responsaveis por
assegurar que a implementagdo do PT é consistente com o plano de trabalho global e com os
outros componentes do projecto. Em caso de atrasos, impossibilidades de implementar certas
tarefas, ou entregar resultados, o LPT deve comunica-lo ao CP, para que este possa tomar medidas.
Os lideres de cada PT sdo os seguintes: PT1: Isabel Dinis (IPC); PT2: Artur Gregdrio (INLOCO); PT3:
Filipe Portela (IOTECH); PT4: Isabel Dinis (IPC); PT5: Mariana Malta (IPP); PT6: Jodo Baptista (CNA);
PT7: José Gongalves (CNA). Lideres de Tarefas (LT): O LT sera responsavel pela gestdo e execugdo
adequadas de cada uma das tarefas. Os LT reportardo aos LPT o desenrolar dos trabalhos de uma
forma regular. Os LT acompanhardo o progresso da tarefa (em termos de tempo e qualidade de
trabalho) e coordenardo as actividades a realizar a nivel de tarefa. Em caso de atrasos que afectem
outras tarefas, pacotes de trabalho ou produtos a entregar, os LT informardo imediatamente o LPT.
Gestor de Inovagdo e Exploragdo (GIE): O GIE ird estabelecer uma estreita colaboragdo com os
lideres do PT para monitorizar os resultados do projecto, assegurar a sua exploragdo numa fase
inicial, bem como a actualizagdo da Disseminagdo e Plano de exploragdo. O GIE também ajudara o
CP no que diz respeito a questdes de divulgacdo e propriedade de resultados, procurando
particularmente a aplicacdo de know-how a posteriori. O GIE analisard, acompanharé e tratara
simultaneamente da inovagdo e das questdes que poderdo surgir durante as interacgdes entre os
grupos de investigag@o e desenvolvimento envolvidos no projecto. Esta fungdo serd desempenhada
por Susana Bernardino do IPP.

Identificagdo do problema/oportunidade que se propde abordar

Embora exista interesse e potencial produtivo para o reforco da pequena produgdo local, tanto
para o mercado de proximidade como para o mercado social, esta tem visto o seu langamento
adiado sucessivamente por problemas conjunturais e pelas suas proprias vicissitudes: pequena
escala produtiva, diminutas capacidades comerciais, dificuldades no planeamento e na organizacdo
da produgdo face as necessidades da procura. Estes elementos limitam o acesso a produtos locais,
sazonais, autdctones, de proximidade e obtidos em modos de produgdo sustentavel. Mais de meia
centena de iniciativas de mediagdo ou interlocugdo entre produtores e consumidores existem no
espaco de comunicagdo, traduzindo mais a linguagem comercial do que a linguagem do produtor e
a mensagem que este quer fazer chegar ao consumidor. Desta forma o processo de globalizagéo e
industrializagdo do sistema alimentar tem vindo a marginalizar os agricultores familiares (AF),
sector fundamental para a manutengdo da sustentabilidade dos territérios e sociedades rurais.
Definimos agricultura familiar com um critério cléssico para o seu enquadramento: a origem do
trabalho utilizado nas exploragdes agricolas. Pode considerar-se que no sector da agricultura
familiar, mais de 50% da mao de obra utilizada nas exploragdes é assegurada por elementos da
familia. Com a industrializagdo da produgdo e a concentragdo da distribuicdo alimentar, os pregos
pagos aos produtores pelos produtos alimentares sofreram redugdes consideraveis, o que tornou
muito dificil a sobrevivéncia das exploragdes familiares. Um dos aspetos cruciais da
sustentabilidade dos sistemas de produgdo familiar é o acesso ao mercado. Nas Ultimas décadas, o
retalho alimentar sofreu grandes mudangas, sobretudo com a abertura dos mercados por efeito da
entrada de Portugal na (entdo) Comunidade Europeia e com a entrada em cena das grandes
empresas de distribuicdo; isto levou ao encerramento do pequeno retalho; este processo iniciou-se
na década de 80 do século passado nas zonas mais urbanas e no litoral; mais tarde chegou as zonas
rurais do Interior. Mais recentemente a grande distribui¢do iniciou processos de comercializagdo de
produtos locais, seja através da organizacdo de grupos de produtores, seja pela absor¢do de
pequenas produgdes de proximidade. Estas iniciativas sdo seguramente interessantes e surgem

como resposta a uma mudanga nos consumidores que valoriza a produgdo nacional/local, mas,

A : " ’
NGADR Diregao-Geral de Agricultura
e Desenvolvimento Rural Pagina 3/10

S

200



REPUBLICA = PR
PORTUGUESA

TERRA Y

AGRICULTURA

ecuperacdo

cio

mais recentemente, visa sobretudo, minimizar o risco de rupturas no abastecimento e cenarios de
prateleiras vazias. Mas ndo se espera que a ldgica industrial da distribui¢do valorize a produgdo
local no longo curso, pelo que é absolutamente necessario colocar em pratica estratégias
alternativas. Neste contexto, a possibilidade de desenvolvimento de estratégias de circuitos curtos
abre a possibilidade para o escoamento da produgdo familiar de forma competitiva, garantindo
precos justos para os agricultores e consumidores, através de um processo de racionalizagdo da
distribui¢do que envolvera, necessariamente, a eliminagdo de intermedidrios em excesso. Permite
também que os consumidores possam aceder a produgéo local e sazonal, contribuindo desta forma
para a diminuigdo da pegada ecoldgica e para a mitigagdo das alteragdes climaticas. Esta logica
enquadra-se na nova estratégia do “Prado ao prato” que estéd no centro do novo European Green
Deal. E, como entende a Unido Europeia, “novas tecnologias e descobertas cientificas, combinadas
com o aumento da consciéncia publica e da procura por alimentos sustentaveis, irdo beneficiar
todas as partes interessadas”. Atualmente temos registados em Portugal, no portal
https://www.alimentequemoalimenta.pt/, 1071 produtores e apenas 27 mercados, sendo que,
alguns deles ja se encontram descontinuados. Isto significa que mais de 95% dos produtores tém

um grande problema de afirmagéo e divulgacdo dos seus produtos online. Podemos concluir que
existe uma info exclusdo tecnoldgica destes produtores que veém os seus postos de trabalho
afetados por grandes cadeias que produzem em massa, sendo este projeto uma oportunidade
Unica para criar uma comunidade global e agregar todas as solug@es ja existentes criando um
portal semelhante ao que ja existe em outras dreas como o turismo (p. ex. booking ou trivago).
Estes serdo os principais beneficidrios da AgroVila. Assim, o presente projeto pretende criar uma
solugdo inclusiva e acessivel a todos os produtores locais que permita promover e encurtar os
circuitos curtos através da valorizagdo dos produtos locais potenciando a promogédo e venda dos
produtos locais de forma individual ou coletiva (comunidades). Esta ferramenta sera materializada
através do desenvolvimento de um marketplace B2B e B2C e sera uma importante “arma” contra a
globalizagdo e industrializagdo dos processos de producdo cada vez mais monopolizados pelas
grandes superficies, removendo os intermediarios, permitindo aumentar o lucro e reduzir o prego
de venda, ou seja, ird beneficiar quem produz em vez de quem vende. Este marketplace nacional
estara acessivel a todos os consumidores onde, cada um, podera definir a sua area de residéncia e
escolher produtos provenientes dessa zona. Esta solucdo terd uma elevada componente de 1&D
através do desenvolvimento de modelos de gamificagdo, analiticos e preditivos. Os modelos de
gamificagdo terdo como foco a promogdo dos produtos locais e “premiar” quem consome produtos
locais provenientes de circuitos curtos, ou seja, ou seja quem usa a aplicagdo, seja para comprar
seja para vender, seja para comunicar, ganha. Ao nivel dos modelos analitico-preditivos, serdo
definidos um conjunto de KPIs para os agricultores e comunidades para que possam de forma
simples e répida perceber o que mais se consome por diversos eixos (comunidades, circuitos,
produtos, pessoas, tempo, entre outros), tendéncias de consumo e produgdo por forma a adequar
melhor o processo de oferta e procura e ajudar na previsdo da produgdo por forma a evitar o
desperdicio e garantir uma oferta de qualidade no momento em que alguém mais precisa. Todos
os modelos serdo atualizados em tempo-real. Resumindo, a falta de uma marketplace global capaz
de integrar/acoplar todas as solugdes existentes e capaz de permitir que, quem ndo tem, possa
passar a ter € uma necessidade nos dias de hoje, sob pena de vermos a comunidade CC a
desaparecer por falta de mecanismos de “luta” e capacidade de divulgacdo e venda dos seus
produtos. Esta solugdo permitira reduzir os custos de entrega, o desperdicio alimentar e melhor
adequar a oferta a procura.
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Situagdo de pa rtida (contendo informacéo suficiente para apreciar o valor acrescentado desta iniciativa face ao que ja
existe ou foi experimentado antes, indicando a referéncia a prdticas ja desenvolvidas bem como conclusées de
experimentacbes ou Itados de estudos ja efetuados a nivel nacional ou internacional)

Podemos verificar a inexisténcia de uma marketplace global para a agricultura familiar e a falta de

solugdes gamificadas para atracdo dos consumidores para os mercados de proximidade (circuitos
curtos). O ministério da agricultura desenvolveu uma plataforma de promogéo dos circuitos curtos
que se encontra disponivel em https://www.alimenteguemoalimenta.pt/circuitos-curtos, onde sédo

apresentados os produtores existentes (1071) e um conjunto de solugdes dispersas (27). Esta
solugdo ndo é um marketplace global que agregue todos os produtos e produtores disponiveis nos
circuitos curtos. Cada produtor tem a sua propria pagina (p. ex. site, ecommerce, facebook,
instagram ou outra) e a plataforma inclui uma ligagdo para tal servico. Esta solugdo tem-se revelado
pouco dindmica, tem servigos descontinuados (p. ex. https://obomsabordaserra.pt/) e ndo permite

realizar compras por comunidade, nem ter uma visdo geral do que é comercializado. Existem
atualmente outros marketplaces dedicados a venda de produtos agricolas, p.ex BioPlatform e
SmartFarmer. O 12 permite ao consumidor a compra de produtos bioldgicos a produtores
certificados e o 22 é um marketplace global, ndo especificamente focado nos agricultores
familiares. Nenhum deles utiliza mecanismos de gamificagdo, modelos preditivos para aumentar a
procura/oferta e para reduzir o desperdicio alimentar. O modelo AGROVILA poderé inspirar-se
nestes modelos, mas desenvolver uma estrutura funcional inovadora, marcando assim uma nova
era na promogdo do consumo de produtos locais através dos mercados de proximidade. A
plataforma AGROVILA terd uma filosofia de inclus&o. i. e., permitira a ligagdo aos marketplaces ja
existentes. As solugdes atuais ndo permitem gerar indicadores, como por exemplo, o nimero de
consumidores, produtos mais vendidos, tendéncias de consumos, entre outros, nem valorizar
quem da primazia a este tipo de comércio. Se queremos fomentar a ideia de que os circuitos curtos
tém produtos de qualidade, mais saborosos, saudaveis e sustentaveis, é preciso demonstré-lo e
reconhecer quem o faz ou consome. Para tal é fundamental definir critérios de promogdo e
valorizagdo destes produtos e criar toda uma narrativa (gamificagdo) a volta deste
ecossistema/marketplace. Por Ultimo, as solugdes existentes (p.ex. Prove, SmartFarmer) carecem
de sustentabilidade, nomeadamente na capacidade de continuamente atrair e reter clientes. O
modelo AGROVILA respondera a este problema, o qual tem vindo a ser um fator limitativo em
iniciativas anteriores. Além disso, este modelo potencia a captacéo e fidelizagdo de novos publicos
com necessidades/exigéncias especificas (por exemplo a contratagdo publica ou o canal HORECA)
através da agregacgdo da produgdo. A plataforma AGROVILA terd também uma camada analitica
que permitird aos produtores, comunidades ou associagdes terem uma nogdo do que se passa ao
nivel das transacdes realizadas. Para esse efeito sera desenvolvido um sistema que, em tempo-real,
monitorizara a atividade da plataforma. Posteriormente serdo desenvolvidos modelos preditivos,
recorrendo a técnicas de data mining (p.ex. classificagdo) para prever o consumo e assim melhor
adequar a oferta & procura. A componente de I1&D deste projeto sera fulcral para a redugdo do
desperdicio e aumento da qualidade dos produtos, satisfacdo dos produtores e consumidores.
Além disso, o processo inicial de levantamento do estado da arte e vigilancia tecnoldgica permitira
perceber o que de melhor se faz ao nivel dos marketplaces e circuitos curtos, replicando as

melhores préticas, acrescentando inovagdo ao AgroVila.

Identificagdo, por linha de agdo e por parceiro, as areas de trabalho e atividades a desenvolver no
Projeto de I&D e inovagao, identificando atividades, responsabilidades e recursos alocados:
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O IPC participara nas 2 linhas de agdo (LA), especificamente nas atividades Al (responsavel) e A2
(responsével), usando para isso os espagos de trabalho e formacdo disponiveis na ESAC (salas e
anfiteatros equipados com projetores e gabinetes dos membros da equipa), bem como os
computadores e outro material informatico afeto aos membros da equipa, equipamento de
gravagdo audiovisual e acesso a bases de dados cientificas. O IPC ird alocar anualmente, em termos
médios 2,23 pessoa/més distribuidas por 4 recursos humanos internos do IPC e ainda 1 bolseiro, 2
formadores e um consultor a contratar. O IPP vai participar nas 2 LA: A1, A2, A3.1,A3.3, A3.4, A4 1,
A4.2, A5 (responsavel), A6.2 e A7, com os recursos de uma sala de trabalho, computadores para
cada um dos elementos afetos ao projecto e ainda com uma sala de aula com computadores para a
formagdo, recursos para gravar (Audio) os focus group, projectores, acesso a bases de dados
cientificas para a investigagdo e um carro do IPP para transporte individual. O IPP ird alocar em
termos médios 2,22 pessoa/més distribuidos por 4 recursos humanos e 2 dois bolseiros com
conhecimentos na area de identificagdo de requisitos, modelacdo de processos, gestdo e inovagdo
digital e direito das entidades da economia social. A CNA participara nas 2 LA: A1, AS e A6, tendo e
ainda nas sub-actividades A2.2, A2.6 e A4.3. A CNA alocard em termos médios 0,87 pessoa/més
distribuidos por 4 recursos humanos internos, e colocard a disposicdo da parceria, salas e
equipamento audiovisual e informético, disponivel na sua sede em Coimbra, bem como nas suas
37 Associadas e 65 postos de atendimento, para a realizacdo das ac¢des/reunidoes/formagdes.
Serd também disponibilizado equipamento e plataforma de videoconferéncia sempre que
disponivel e necessario. A CA participara nas atividades A1.2 (responsével), A1.3, Al.4, A2.6 e A6.
Ird assim alocar em termos médios 0,62 pessoa/més distribuidos por 2 recursos (um interno e um a
contratar), com um computador, duas salas de formagdo, trés anfiteatros para conferéncia, um
gabinete, um datashow, um autocarro e dois automéveis. A IN LOCO, participara nas atividades
A1.1;A1.2;A1.3;A1.4;A2.6;A4.2; A5.1 e A6, com o envolvimento, participacdo e capacitagdo dos
stakeholders relevantes para o sucesso das linhas de agdo e a sustentabilidade da operagéo. A IN
LOCO alocara em termos médios 1,30 pessoa/més, distribuidos por 4 recursos humanos internos,
com 20 computadores, um servidor, trés salas para formagdo, um gabinete, uma cdmara/gravador
audio e trés projetores. A IOTECH vai participar nas 2 LA: A1, A2.3, A2.4, A3 (responsavel), Ad.1,
A5.1, A6.2 e A7, com os recursos de uma sala de trabalho, computadores para cada um dos
elementos afetos ao projeto, uma cloud e respetivas licengas para desenvolvimento do software. A
IOTECH tera uma alocagdo média de 3,23 pessoa/més distribuidos por sete RH (5 internos e 2
bolseiros) especialistas em modelagdo de processos, desenvolvimento web (front-end e back-end)
e analise de dados (gamificagdo e data mining). A DRAPC participara nas 2 LA: A2.1 e A2.2, A6.1,
A6.2 e A7. Para isso alocara um técnico com uma participacdo de 0,11 pessoa/més e utilizara os
seguintes recursos: 1 gabinete de trabalho, 1 computador portétil, 7 salas de formagao distribuidas
no territério da Regido Centro e um projetor (data show) a utilizar em agdes de sensibilizagdo e
formacdo. A New Organic Planet (NOP) vai participar nas 2 LA: A1, A2.2, A2.3, A2.4, A3.1, A3.4,
Ad.1, A6.1, A6.2 e A7, com os recursos de computadores para os elementos afetos ao projeto e

uma cloud. A NOP teréd uma alocacdo de 0,84 pessoa/més distribuidos por trés recursos humanos
(um interno e dois a contratar) com conhecimentos na érea de desenvolvimento de plataformas e
formacdo. As PME do setor agricola participardo ativamente em todas as atividades incluidas em
Al, nas quais desempenhardo um papel central na experimentacdo continua do modelo
AGROVILA. N3o sdo atribuidos recursos materiais destas empresas a execugdo do projeto. Cada
uma delas contribuird com 0,17 pessoas/més, perfazendo um total 0,85 pessoa/més.
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Indicador, férmula de célculo e meta, por linha de agdo, que permita avaliar o contributo do projeto
para o objetivo operacional da iniciativa emblematica, e respetivo plano de monitorizagao:

LA. 10.5. Inovagdo organizacional: reconhecer modelos inovadores de organizagdes de
produtores ou cooperativas, adaptados a pequena agricultura familiar e multiprodutos
Indicadores: 1) N2 de projetos piloto implementados; 2) N2 de organizacdes de produtores
envolvidas na testagem do Marketplace até ao final do projeto; 3) N2 de agricultores envolvidos
nos projetos piloto; 4) N2 de consumidores envolvidos nos projetos piloto;5) Grau de satisfagdo dos
produtores e consumidores dos grupos focais relativamente ao Marketplace; 6) Existéncia de plano
de sustentabilidade do Marketplace. Foérmula de Calculo: 1) Total de projetos piloto
implementados ao longo do projeto; 2) Total de organizagdes de produtores envolvidas; 3) Total de
agricultores envolvidos nos projetos piloto; 4) Total de consumidores envolvidos nos projetos
piloto; 5) Médias das classificagdes atribuidas pelos agricultores e consumidores envolvidos, em
diversos itens de satisfagdo, sendo que 1 significa totalmente insatisfeito e 5 completamente
satisfeito; 6) Ndo aplicavel. Metas: 1) 5 projetos piloto a funcionar; 2) 15 organizagdes de
produtores envolvidas;3) 50 agricultores envolvidos; 4) 100 consumidores envolvidos; 5) Maior ou
igual a 4; 6) 1 plano elaborado e divulgado. Plano de Monitorizacdo: Elaboracdo de relatdrios
anuais do projeto que permitirdo monitorizar o avanco dos indicadores e adotar medidas de
corregdo sempre que se verificarem desvios. Para a monitorizagdo do grau de satisfagdo com o
Marketplace, os participantes preencherdo um inquérito de avaliagdo da plataforma, que
permitira monitorizar o seu grau de satisfagdo e, eventualmente, alterar aspetos que sejam
identificados como problematicos.

L.A. 10.2. Capacitagdo: capacitar as organizagdes de produgdo em gestdo profissional, inovacdo
organizacional, economia circular, de marketing e de comércio externo, promovendo a
sustentabilidade das unidades produtivas dos seus associados.

Indicadores: 1) Disponibilizagdo de um manual de instalagdo do software e de manuais de
utilizagdo no final do projeto; 2) Niumero de agdes de formacdo realizadas até ao final do projeto;
3) Nimero de participantes nas agbes de formagdo; 4) Grau de satisfagdo dos participantes nas
agdes de formagdo; 5) Nimero de eventos de divulgacdo da plataforma realizados; 6) Numero de
publicagdes periddicas ou monograficas produzidas pela equipa sobre as tematicas do projeto.
Férmula de Célculo: 1) N3o aplicavel; 2) Total de agdes de formagdo realizadas para agricultores e
técnicos; 3) Total de participantes nas agdes de formagdo; 4) Médias das classificagdes atribuidas
pelos participantes nas agoes de formagao, em diversos itens de satisfagdo, sendo que 1 significa
totalmente insatisfeito e 5 completamente satisfeito; 5) Total de eventos realizados; 6) Total de
publicagdes. Metas: 1) 4 manuais (1 manual de instalagdo, 3 manuais de utilizagdo); 2) Maior ou
igual a 15; 3) Maior ou igual a 150; 4) Maior ou igual a 4; 5) Maior ou igual a 15; 6) Maior ou igual a
5. Plano de Monitorizagdo: Elaboragdo de relatdrios anuais do projeto que permitirdo monitorizar
o avango dos indicadores e adotar medidas de corregdo sempre que se verificarem desvios. Para a
monitorizacdo do numero de presentes serd assinada uma folha de presengas em cada agéo de
formagdo e divulgagdo. Para a monitorizagdo do grau de satisfagdo com as acdes de formagdo, os
participantes preencherdo um inquérito de satisfagdo, que permitird monitorizar o seu grau de

satisfacdo e, eventualmente, alterar aspetos que sejam identificados como problematicos.

Contributo dos indicadores de resultado para as metas gerais da Agenda “Terra Futura”:
o Aumentar, em 20 %, o nivel de adesdo a Dieta Mediterranica
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A agricultura Familiar tem o seu modelo produtivo sustentado nos modelos de produgdo
tradicionais, de grande diversidade geogréfica, intimamente ligados aqueles que s&o hoje os nossos
produtos de qualidade reconhecida como DOP, IGP e IG. Por outro lado, o seu modelo de
comercializagdo esta assente em produtos da época e em circuitos curtos. A Dieta Mediterranica
estd intimamente ligada & agrobiodiversidade proporcionada pela agricultura familiar, a qualidade
dos seus produtos e ao seu modelo de comercializacdo. Hoje, numa sociedade cada vez mais
digital, desmaterializada, com produgdo incessante de novas tecnologias, a par de outros factores
como seja a abertura dos mercados, a agricultura familiar tem vindo a perder terreno em face de
uma agricultura intensiva e de uma alimentagdo massificada, com claros prejuizos para a Dieta
Mediterranica. E pois, essencial, promover inovagdo organizacional para que se possa desbloquear
uma série de constrangimentos com que se depara a agricultura familiar e “garantir uma
agricultura mais inclusiva, igualitaria e integrada, que ndo deixe ninguém para tras”. Assim, uma
aposta em ferramentas digitais, acessiveis e facilmente adaptaveis as diferentes realidades dos
agricultores familiares, terd impacto no acesso aos mercados por parte destes agricultores, por via
de uma maior ligagdo destes aos consumidores, com um aumento do consumo dos seus produtos
e consequentemente um impacto na rentabilidade e sustentabilidade dos seus modelos produtivos
que continuam a ser o suporte da Dieta Mediterranica.

e Instalar 80 % dos novos jovens agricultores nos territérios de baixa densidade

E a agricultura familiar que, com as suas familias que vivem e d3o vida aos territérios rurais, desde
logo porque ndo exportam para outros territdrios as mais-valias geradas pela sua actividade, que é
o motor da economia local e demais actividades. Ao contrério, a agricultura industrial, importa
grande parte dos factores de producdo e quase sempre a mao-de-obra, recorrendo a grandes
empresas fornecedoras de trabalho eventual. No final do processo produtivo ainda exporta a
mais-valia gerada nesse territério. De acordo com o Recenseamento Agricola de 2019, cerca de
68% do volume de trabalho agricola é efetuado pela populagdo agricola familiar, a isto acresce a
m3o de obra permanente e eventual contratada por estes. E por demais claro que qualquer
solugdo para o rejuvenescimento dos territérios rurais e da agricultura tera obrigatoriamente por
passar por inverter a perda continua de rendimento de que padece a agricultura familiar, e por
contrariar o isolamento dos territorios rurais, e ainda por solucionar o acesso aos servigos publicos
por quem habita estes territdrios. O AGROVILA visa reforcar/facilitar as relagdes directas entre os
agricultores familiares e os consumidores, abrindo novas oportunidades de mercado e de reforgo
do rendimento, e assim, manter, atrair e instalar novos jovens nos territorios rurais.

o Aumentar o valor da producéo agroalimentar em 15 %

As exploragOes até 25 ha, na sua grande maioria exploragdes familiares, representam hoje 89,2%
dos beneficiarios dos pagamentos directos da PAC. Estes, apesar de possuirem apenas 23% da SAU
— Superficie Agricola Util candidata as ajudas, representam quase 50% do Valor da Produgdo
Padrdo - VPP. Acresce a isto que, na maioria dos paises da UE, as exploragcdes de menor dimensédo
tém uma margem bruta padréo por hectare superior as exploragdes de maior dimensdo. Tal quer
dizer que, ndo so a agricultura familiar tem capacidade de produzir mais alimentos por ha, como
também, a sua capacidade de produzir produtos diferenciados e de qualidade tem um grande
potencial de originar produtos de valor acrescentado, o que, aliado ao facto de se tratarem de
modelos produtivos mais auténomos, e por isso com menor consumo de factores intermédios, Ihe
da rentabilidades superiores por ha. Assim, numa estratégia de aumento do valor da produgdo
agroalimentar, a agricultura familiar deverd ser considerada uma peca fundamental para o
cumprimento deste objectivo. O AGROVILA aposta na organizagdo da agricultura familiar através
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de processos digitais, enquanto peca fundamental no acesso aos mercados e aumento do
rendimento por parte destes agricultores e consequentemente, esperamos que possa contribuir
para a inversdo da tendéncia de decréscimo de area e numero de produtores familiares, e
contribuir assim para aumentar o valor da produgéo agroalimentar nacional.

o Mais de metade (+50 %) da area agricola em regimes de produgao sustentavel reconhecidos.

Segundo a FAO a “agricultura familiar contribui para ampliar a sustentabilidade ambiental,
preservando e restaurando a biodiversidade e os ecossistemas, ao mesmo tempo que fornece
alimentos tradicionais e nutritivos que contribuem para dietas equilibradas e preservam o
patrimdnio cultural nas areas rurais”. Também do ponto de vista da sustentabilidade do modelo
produtivo, a agricultura familiar sera fundamental se quisermos alcangar metas ambiciosas como a
de atingirmos mais de 50% da &rea agricola em regimes de produgdo sustentavel reconhecidos,
tendo em conta que, apesar de na sua grande maioria ndo deterem este reconhecimento, na
prética, a maioria dos agricultores familiares j& aplicam, ou andam préximo, de um modelo de
produgdo sustentavel. Mesmo aqueles que ndo aplicam, facilmente poderdo ajustar as suas
préticas, assim lhe seja demonstrada as vantagens de tal caminho. Este projeto visa uma maior
aproximagdo produtor/consumidor, isto ira impulsionar os agricultores a aderirem a regimes de
produgdo sustentéveis e reconhecidos, assim como ird permitir uma maior rentabilidade por parte
desta enorme comunidade que é a agricultura familiar. Os agricultores familiares poderdo fazer
face a custos acrescidos que implicam estes mesmos regimes, nomeadamente nos processos de
certificagdo.

Contributo do projeto para o setor e regido

O projeto, embora na sua fase piloto seja desenvolvido em zonas especificas, tem uma abrangéncia
nacional. O desenvolvimento de uma plataforma marketplace, concebida de baixo para cima
(bottom up), permitiréd a dinamizagdo de comunidades de produgdo-consumo e de redes multiator
com beneficios claros para os agricultores, para os consumidores e para os territorios. De entre
esses beneficios sdo de salientar: Promogdo da inovacdo organizacional no setor agricola
sustentada nos gostos e preferéncias dos consumidores; Valorizagdo da produgdo oriunda da
agricultura familiar, contribuindo para a manutengdo da atividade agricola e das economias locais;
Diversificagdo de formas organizadas de escoamento da produgao; Reforgo da competitividade das
agriculturas locais, através da criagdo de novas cadeias de valor assentes na valorizagdo econdmica
de produgdes de qualidade ligadas ao territério; Dinamizacdo dos territdrios rurais, contribuindo
para a sua regeneragdo, por via da interagdo entre produtores e consumidores, entre o rural e o
urbano, reforgando a coesdo territorial; Criacdo de redes de ambito regional e nacional, que
constituirdo espagos de troca de conhecimentos e experiéncias, incluindo o conhecimento
cientifico e o conhecimento prético dos agentes envolvido na cadeia de valor, desde os agricultores
até aos consumidores; Reforco da ligagdo entre organizagbes de produtores e instituicdes de
investigagdo, constituindo a base de potenciais parcerias para a investigacdo de novas solugdes
técnicas e organizativas a desenvolver futuramente nessas organizagdes.

Contributo da cooperagdo, nacional ou transnacional para a concretizacdo dos objetivos do plano

A assimetria de relagdes da cadeia produtiva narrada na proposta do projeto também ocorre nos
paises da América Latina, com o agravamento provocado pelo contexto social precario e pelo
modelo de comercializagdo que ndo considera na analise da viabilidade do produtor a
sobrevivéncia deste gerando, inclusive, movimentos de desconstrugdo da identificagdo do produtor

com seus produtos como forma de transformar os produtores de proprietarios em strock de méo
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de obra assalariada, “consumidores de fatores de produgdo” como citado no projeto. Ja foram
tentadas no passado pela UNESP estratégias de construcdo de ambientes digitais para
fortalecimento do fluxo informacional do pequeno produtor com consumidor, sem qualquer apoio
financeiro (vide: https://codaftupa.unesp.br/). Este parceiro ira contribuir para o projecto na
partilha de experiéncias com o projecto citado, assim como de metodologias, na ajuda da
identificacdo dos requisitos da plataforma com base na experiéncia passada do parceiro e ainda no
desenvolvimento de comunicagdo cientifica conjunta.

Plano de comunicagdo de capacitagado técnica com a valorizagao e difusdo do conhecimento

O principal objetivo do plano de comunicagdo (PC): coordenar toda a comunicagdo do projeto
entre os diferentes intervenientes. Objetivos especificos: maximizar a notoriedade do projeto e das
suas atividades junto do mercado alvo, envolver os diferentes target nas atividades e divulgar os
resultados do projeto apds o seu término. O PC, desenvolvido numa fase inicial do projeto sobre a
lideranca da CNA, deverd incluir a disseminagdo das atividades desenvolvidas para atingir os
objetivos, que deverdo ser mensuraveis e realistas. O PC serd materializado em fichas estratégicas
de comunicagdo (FEC), por cada target. Nesta fase inicial foram identificados 4 mercados-alvo: o
interno, constituido pelos colaboradores do projeto; e os externos que incluem os agricultores e
consumidores e demais stakeholders; os drgdos de comunicagdo social e a comunidade cientifica.
Ficha Estratégica de comunicacéo 1

Alvo Interno: colaboradores do projeto
Extemo: Técnicos, agricultores e consumidores, e outros stakeholders

Objetivos Informar Envolver
Acgbes (ferramentas) - website do projeto - Relagdes publicas (RP): evento de langamento
- newsletter digital semestral - RP: seminarios casos de sucesso: apos decurso de

formagdes convidar agricultores para dar o seu
testemunho sobre os resultados da sua formagéo

- newsletter digital semestral

- reunides mensais de atualizagédo

- RP: evento encerramento

Ficha Estratégica de comunicacédo 2

Alvo Orgéos de comunicagéo Social: diretores e jornalistas de jomais e revistas
Objetivos Informar e Envolver
Acgoes (ferramentas) - Relagdes Publicas (RP): Kit press release
Ficha Estratégica de comunicacéo 3
Alvo Comunidade Cientifica
Objetivos Informar e Envolver Dar notoriedade Credibilizar
Acgbes (ferramentas) - Organizagéo de Congresso cientifico - Organizagédo de Congresso cientifico; -
- Seminarios integrados nos Mestrados | Publicagdo de livio sobre desafios
do IPP e IPC digitais para a agricultura e casos de
sucesso; - Apresentagéo de artigos em
congressos cientificos

As FEC serdo ferramentas importantes de comunicagdo interna, permitindo que todos os parceiros
do projeto possam aceder com facilidade as informagbes sobre as atividades desenvolvidas e
tenham conhecimento sobre as atividades em que estdo envolvidos e, consequentemente, a sua
necessidade de intervengdo. Ao longo do projeto, no final de cada ano, serdo desenvolvidos
relatérios resumo que irdo descrever as agdes desenvolvidas, de modo que seja possivel atualizar e
rever as atividades planeadas inicialmente.

Cronograma do projeto (incluindo fases de programagdo e execugdo): Ver anexo
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Anexo VI — Benchmark de Concorrentes Diretos do AgroVila

Farm to Home

Pais Origem

Entrega domicilio

Smart Farmer

Inov Terra

Dona Horta.

Farm Direct

WildKale

WikiFarmer

Crowd Farming

The Farmers Marketplace

Agri Marketplace

A grande maioria das

Continente

k ndo oferece servicos de logistica, ficando a entrega a cargo do vendedor, que combinara com o comprador numa base caso-a-caso.

Auchan

Mercaddo (Pingo Doce)

Miniprego

El Corte Inglés

Intermarché

Iber Super

Froiz

Spar
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Anexo VIl — Manual de Identidade AgroVila
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https://ipppt-my.sharepoint.com/personal/2190566_iscap_ipp_pt/Documents/Projeto%20Agrovila/Comunicação/Design/0.%20Identidade%20Gráfica/Manual%20de%20Normas%20Gráficas%20AGROVILA.pdf

