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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, amarketplacevoltado para a
agricultura familiar e circuitos curtos. O principal objetivo foi o desenvolvimento de
estratégias de comunicacéao e relacionamento com os clientes, com foco em aumentar a

visibilidade e cenvolvimentodo AgroVila.

Entre 30 de outubro e 1 de abril, foi assumida a responsabilidade pela atualizacdo do
website, criando conteudos e utilizando estratégias de SEO para otimizar a presenca
online. No campo do design e identidade visual, foram desenvolvidos materiais como
moodboardtemplatepara PowerPoint, fundo virtualrell-up, reforcando a imagem do
AgroVila.

Foi também elaborado o Mapa de Vinculos, uma ferramenta essencial paaa atane
interacdes com stakeholders, e criada uma Estratégia de Relacdo com o Cliente, que
envolveu estudo de mercado e analise comparativa de concorrentes, além da definicao de
acOes de fidelizacdo. A gamificacdo foi explorada para aumergagagementios

usuarios.

No que diz respeito ao modelo de negdcio, foram realizaeioshmarkgpara avaliar
provedores de servicos de pagamento (PSP), transportadoras e empresas de entrega ao
domicilio epick-up, contribuindo para a definicdo das solu¢des logisticpatsvaliosos

foram fornecidos para o Modelo de Negécio, e a participacdoam group® reunides

com parceiros proporcionansightscruciais para o aprimoramento do mod&lém

disso, foram realizadas atas das reunifes, registrando as decisdes e avancos do projeto.

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

interacdo cona equif@e parceiros.

Palavras chave:Estagio, AgroVila,Marketplace ComunicacaoMarketing Digital e

Relagdo com €liente



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 coroationi

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,andrelips wer e devel oped to strengthe

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. Gaomifica
was explored to boost user engagement.

Regarding the business model, benchmarks were conducted to assess payment service
providers (PSPs), carriers, and home delivery andygcgompanies, contributing to the
definition of logistics solutions. Valuable inputs were provided for the BusinessIMod

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 -septh 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

communicatiorand interaction with the team and partners.

Keywords: Internship, AgroVila, Marketplace, Communication, Digital Marketing,
Client Relationship
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O estagio desempenha um papel crucial na formacéo profissional e no desenvolvimento
pessoal dos estudantes. Oferece a oportunidade de aplicar conhecimentos tedricos em
situacdes reais de trabalho, para além de permitir a compreensdo da dinamica
organizacioal e dos processos internos. Esta experiéncia facilita a construcdo de uma

rede de contactos profissionais, aumentando as hipoteses de empregabilidade e
fornecendo uma orientacdo valiosa para futuras decis6es de carreira. Os estagiarios
também trazem befieios para as organizaces com as suas novas perspetivas e

entusiasmo.

Nas instalagdes do Instituto Superior de Contabilidade e Administragéo 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 pddodo
estagio foi de 30 de outubro de 2023 a 1 de abril de 2024, totalizando 400 horas, com uma
carga horaria semanal de 20 horas, e foi realizado remotamente.

O objetivo geral do estagio foi desenvolver estratégias de comunicacao e relacionamento
com os clientes no ambito do projeto AgroVila, promovendo maior visibilidade,
envolvimento e sustentabilidade dwrketplacedigital. Entre os objetivos especificos,
destacese a realizacdo de uma analise comparativa (benchmarking) para identificar
melhores praticas e solu¢des relacionadas a métodos de pagamento, custos de entrega e
concorrentes. Também foi essencial a atugdiaado website e a criagcdo de conteudos
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 interacdes estratégicas, além de prop@tégs praticas para a fidelizacdo de
clientes e melhoria do relacionamento com stakeholders. Por fim, cons@épiara o

Business Model Canvas do AgroVila, integrando as estratégias desenvolvidas.

Como resultados esperados para a organizacéo foi definido o aumento da notoriedade do
projeto, o maior envolvimento dos diferentes stakeholders, a criagdo de associacoes a
marca, a pesquisa e sistematizacdo de informacdes para a definicdo do Modelo de

Negd&io, bem como a analise dos dados obtidos.

As tarefas inicialmente tracadas incluiam a contribuicdo no plano de negocios do projeto
e o0 auxilio aos colegas através de pesquisas e criacdo de materiais de comunicacao. Na
area da gestdo, a principal contribuicdo foi essencialmente focada na reatieacéo

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 solugdes e levantar mais questdes ao contexto do AgroVila.
A medida que o projeto evoluia, e com o surgimento do Business Model Camas, to

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 coerefuemativa,
aumentando a visibilidade do projeto e mantendo os stakeholders e o publico em geral
informados sobre os progressos e novidades do AgroVila.

As tarefas realizadas no ambito da comunicacao incluiram a atualizacdo e criacao de
contetdos no website, como a redacao de artigos, a atualizacédo de paginas e a utilizacao
de estratégias de SEO. Na areaeksigne identidade visual do projetimi desenvolvido

um moodboardacompanhado de um banco de imagansjacdo deim templatepara

apresentacdes em PowerPdiat,desenhadam fundo virtual e elabadoumroll-up.

Foi, aindaelaboradauma Estratégia de Relacdo com o Cliente, que envolveu o estudo
detalhado do mercado, a analise comparativa de estratégias utilizadas por concorrentes, o
desenvolvimento de mapas de estratégias e a definicAo de acdes estratégicas para
melhorar a relacdo oo os stakeholders e a fidelizacdo de clientes. Além disdaju

uma acao dgamificacdo, desenvolvendo solu¢gdes para aumentar o envolvimento dos

utilizadores com o projeto.

No ambito do modelo de negocio do AgroVila, @mtribuicbes foram variadas e
relevantes, incluindbenchmarksobre provedores de servicos de pagamento (Payment
Services ProvidersPSP), transportadoras e respetivos custos, e empresas com Servicos

de entrega ao domiciliopontospick-up.

A oportunidade de interagir com toda a equipa e os parceiros do AgroVila foi
extremamente enriquecedora. Apesar de o0 estagio ser essencialmente remoto, a
participacdo em reunides presenciais no ISCAP e na Escola Superior Agraria de Coimbra
(ESAC) proporcioaram uma visdo mais aprofundada do projeto e fortaleceram o meu
envolvimento com os diferentes intervenientesn adicdo também foramelaboradas

atas das reunifes realizadas, assegurando o registo organizado das decisGes e ac¢bes

definidas.
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Além disso, a observacao, ainda que remotafodes groupspermitiu compreender
melhor as necessidades e expectativas dos stakeholders, adicionando uma dimenséo
pratica valiosa em toda a aprendizagem.

Durante o estagio, a oportunidade de interagir com toda a equipa e com 0s 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 imbra (ESAC) proporcionaram uma visdao mais aprofundada do projeto e
fortaleceram o meu envolvimento com os diferentes intervenientes. Além disso, a
observacdo, ainda que remota, fdeus groupspermitiu compreender melhor as
necessidades e expectativas dos stakeholders, adicionando uma dimensdao pratica valiosa

em toda a aprendizagem.

No Anexo | encontrae o plano de estagio devidamente assinado por todas as partes
envolvidas, garantindo a formalizacdo e o 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 histérico da agricultura, a sua digitalizacdo e presengaagketplacesNo

Capitulo 2, é definida a metodologia aplicada na execucédo deste relatério. Por sua vez, o
Capitulo 3 é dedicado a entidade de acolhimento e ao projeto AgroVila, descrevendo o
gue €, 0s seus objetivos e a sua estrutura. No Capitulest éadescrigiidetalhada das

tarefas realizadas ao longo do estagio, proporcionando uma visdo pratica das atividades

desenvolvidas.

Por fim, apresentae 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 formacéao profissional.

CAPE TULIENQUADRAMENHE®ORI CO
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1 Enquadramento Teorico

Este capitulo tem como objetivo explorar a interseccéo entre a digitalizacdo da agricultura
e as estratégias de marketing digital aplicadas as OrganiZaéiass(0OS), destacando
o papel crucial da comunicacéo e do relacionamento com os ckemiearketplaces

Inicialmente, o capitulo aborda a digitalizagdo da agricultura, oferecendo uma
contextualizacdo histdrica que destaca a evolugdo das tecnologias aplicadas ao setor
agricola. Discutese o impacto significativo da digitalizacdo na agricultura, desde a
utilizacdo de sistemas de posicionamento global (GPS) iatdrporacdo de sensores
avancados e drones para monitorizar as condi¢cdes das culturas e do solo. Eséatizam
beneficios para os pequenos agricultores, destacandanelhoria na gestéo agricola, a
reducdo de custos e o aumento da eficiéncia através de tecnologias digitais-dexplora
integracdo da agricultura emarketplacesligitais como uma forma de ampliar o alcance

dos produtos agricolas, faciltando o acesso a novos mercados e melhorando as

oportunidades de venda para 0s pequenos produtores.

O capitulo tambénmexplora o tema danarketing digital para OS, sublinhando a
importancia da comunicacao eficaz e das estratégiamdestingdigital para aumentar

a visibilidade e o impacto das organizacdes. Discigentdiversas estratégias de
marketing digital, incluindo marketing de contetdo, email marketing, otimizacdo para

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

Por fim, o capitulo explora a importancia do relacionamento com os clientes nas OS,
destacando a transparéncia e a personalizacdo da comunicacaelemertoschave

Discutese como a clareza nas atividades e nos resultados das organizacfes fortalece a
confianca dos doadores e apoiantes. Além disso, apresergapersonalizacdo da
comunicacao como uma estratégia eficaz para aumeptagagement a lealdade dos
apoiantes, adaptando as mensagens as necessidades e interesses especificos de diferentes

segmatos do publico.

O objetivo deste capitulo € proporcionar uma visdo abrangente das formas como as
estratégias de marketing digital podem ser aplicadas no contextoadketplacesle
produtos alimentaresem fins lucrativasAo analisar estas tematicas, o capitulo pretende
fornecer uma base solida para a implementacao de estratégias eficazes que maximizem o

impacto e a sustentabilidade das organizacdes envolvidas.
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1.1 A Digitalizag&o daAgricultura

1.1.1 Contextualizacao Histérica da Digitalizacdo da Agricultura

A digitalizacdo da agricultura é um fendmeno contemporaneo que evoluiu
significativamente ao longo das Ultimas décadas, enraizm@o diversas inovagdes
tecnoldgicas que transformaram profundamente o setor agfikmiaey et al., 2021)

Esta transformacédo pode ser compreendida através de uma analise histérica que destaca
0S principais marcos e iniciativas que moldaram a adocéo de tecnologias digitais no setor

agricola.

Na Europa, a Revolucédo Verdas décadas de 1960 e 1970 trouxe avancos significativos

na produtividade agricola através do uso de novas variedades de plantas, fertilizantes

quimicos e pesticida&riebeler, 2021)A Revolugédo Verde foi um movimento global

gue comecou na década de 1940 e se intensificou nas décadas de 1960 e 1970, com o
objetivo de aumentar a producéo agricola para combater a fome e a inseguranca alimentar
em varias partes do mundo. Este movimenitdéavado da evolugdo dos conhecimentos

da quimica e da biologia que definiram uma trajetdria tecnolégica baseada no uso

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

Em Portugal, como rorestants paisedda Europa, esta revolugcédo foi essencial para
modernizar a agricultura e preparar o terreno para a futura digitaliddQé&sira, 2001)

A mecanizacdo das atividades agricelstabeleaguma base sélida para a integracéo de
tecnologias mais avancadas nas décadas segulseasinovacdes tecnoldgicas
incluiram uso intensivo de fertilizantes e pesticidas quimicos, a expansao dos sistemas de
irrigacdo e a mecanizacdo das operacfes agricqlas permitiram um aumento
substancial na producao de alimentos, ajudando a mitigar a fome e a melhorar a seguranca
alimentar em muitas regideMoreira, 2001) A Revolucdo Verde teve impactos
profundos tanto a nivel social como econémico. Em muitas regides, a producao de
alimentos aumentou significativamente, o que contribuiu para a reducédo da fome e da
pobreza Griebeler, 2021)

Nas décadas de 1980 e 1990, surgiugaicultura dePrecisdo(AP) que representa a
primeira grande integracao da digitalizacdo no setor agficeiaa, 2023) A esséncia

da AP reside na capacidade decolhere analisar dados detalhados sobre as condigbes
do solo, o clima e as culturas. Diferente dos métodos tradicionais, que frequentemente

tratam grandes areas de cultivo de maneira uniforme, a agricultura de precisao leva em
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consideracao as variabilidades locais e temporais dentro dos digtioset al., 2015)

Um dos pilares destipo de agricultoraraé o uso do Sistema de Posicionamento Global
(GPS em maquinas agricolas, como tratopse possibilitouo mapeamento exato dos
campos e a aplicacao localizada de fertilizantes e pest{@iddaruga & Sperotto, 2021)

Além do GPS, a agricultura de precisdo incanpa@ensores avancados e drones para
monitorizar continuamente as condigcdes das culturas e do gaimitindo deteta
variacdes na saude das plantas e identificar rapidamente problemas como doengas ou
pragagBassoi et al., 2019Em adicao, analise e visualizacdo dos dados recolhidos sao
facilitadas pelos Sistemas de Informacao Geografica (SEdjaruga & Sperotto, 2021)

Os SIG permitenaosagricultoresimamelhorcompreenséoalvariabilidade espacidbs

seus campos, visualizando padrdes e tendéncias que seriam invisiveis a olho nu. A
agricultura de precisdo marca uma transicao significativa para um modelo de agricultura
mais sustentavel e eficiente, respondendo aos desafios contemporaneos de aumentar a

producao de alimentos enquanto se minimiza o impacto amb(dtadth et al., 2015)

No inicio do século XXI, a digitalizacdo da agricultura acelerou com a integracao de
tecnologias da Industria 4.0, levando ao que écjeamalo de Agricultura 4.Fonseca

et al., 2018)Este periodo é caracterizado pelo uso de Intern€alaas (1oT)pig datg
inteligéncia artificial (IA), drones e robéti¢@artaruga & Sperotto. Fernanda Queiroz,
2022) A IoT permitiu a conectividade entre dispositivos e sensores, proporcioaando
recolhade dados em tempo real sobre as condic6es ambientais e a salde das culturas. O
big datae a IA possibilitaram a analise de grandes volumes de dados para prever
condic¢es climéticas, identificar padrdes de crescimento e otimizar o uso de ré€asirsos.
drones e robs agricolas tornaram possieghonitorizacdaérae a automacao de tarefas
repetitivas, reduzindo a necessidade de intervencdo manual e aumentando ada®cisdo

operacdeg¢Tartaruga & Sperotto, 2021).

Na Europa, a Politica Agricola Comum (PAC) tem incentivado a adocdo dessas
tecnologias através de subsidios e programas de @yoreira, 2001) Em Portugal,
iniciativas como o PDR 2020 (Programa de Desenvolvimento Rural) tém sido
fundamentais para promover a moderniza¢ao tecnologica doageicola(PDR 2020,

2023) Estes tipos de programas oferecapoio financeiro e técnico para que 0s
agricultores possam investir em tecnologias inovadoras, melhorando a competitividade e

a sustentabilidade da agricultEassoi et al., 2019)
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O empreendedorismo desempenha um papel fundamental no processo de digitalizagéo,
sendo um motor essencial para a inovagdo e a adogcédo de novas tecnologias no setor
agricola (Risola, 2019) Pelas novaportunidades para melhorar a eficiéncia e a
sustentabilidade das operacbes agricolas através da digitaliggi@cka, 2022)
empreendedores desenvolvem e implementam tecnoldgigsque revolucionam a

forma como os agricultores monitorizam e gerem as suas culturas e réédvess

2021)

Além disso, o surgimento deartupsno campo da tecnologia agricola impulsiona a
criacdo de solucdes inovadoras que facilitam o acesso dos pequenos agricultores a
ferramentas e informagdes cruciais para o seu suesstta-Maistro et al., 2019)

Este espirito empreendedor ndo sé acelera a transformacéo digital da agricultura, mas
também promove uma cultura de inovacao continua, que € vital para enfrentar os desafios

futuros de sustentabilidade e seguranca alimentar dRizala, 2019)

A aplicacdo dos conceitos de loT na area agricola tem um grande potencial de
crescimento, uma vez que as tecnologias estdo a-sgr@da vez mais acessiveis e de
baixo custo. Assim, surgem as chamadas quintas inteligentssatt ‘farms, onde os
agricultores utilizam estas tecnologias associadas a localizacdo moével e ao

acompanhamento e monitorizacdo de objetos em temp(@eesaoi et al., 2019)
1.1.2 A Globalizagéo e a digitalizacao: Implicacdes sobre a Agricultura

A globalizacédo tem desempenhado um papel crucial como catalisador para as empresas
que buscam expandir seus mercados. Conforme definid@igdens, (1991. p. 6G) A

globalizagdo pode ser definida como a intensificagdo das relagbes sociais em escala
mundial, que ligam localidades distantes de tal maneira que acontecimentos locais sao

modelados por eventos ocorrendo a muitos quildmetros de distanciaversaé

Neste fenOmeno, que implica a interconexdo econOmica e cultural entre nacbes e
continentesencontrase acapacidadele asempresasiltrapasseem fronteiraspoliticas,
ideoldgicas, culturais e até religiosde modo a alcangareetonomias e as sociedades
(Moreira, 2001) Esta expanséo para além das fronteiras nacionais oferece ndo apenas a
possibilidade de aumentar a base de clientes, mas também a oportunidade de diversificar
as fontes de receita e reduzir a exposicdo aos riscos associados a mercados

exclusivamente locai© acesso a hovos mercados internacionais é facilitado por uma
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série de fatores, incluindo avancos tecnolOgicos, acordos comerciais internacionais e a

crescente liberalizagdo dos mercados gloppageira, 2001)

O fenbmenada globalizacapode ser compreendido através de varios marcos historicos

e tendéncias que transformaram a agricultugae passade uma atividade
predominantemente local para uma industria global interconechdas décadas
posteriores a Segunda Guerra Mundial, o comércio internacional comecou a egpandir
rapidamente devido ao aumentocdaperacdo econdmica entre pa{geslerson, 2016)
Instituicdes como o Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio (GATT), que posteriormente
evoluiu para a Organizacdo Mundial do Comércio (OMG)am fundamentais na
reducdo das barreiras comerciais, promovendo a liberalizacdo do comércio de produtos
agricolagAksoy & Beghin, 2005)Paralelamente&somarevolucdo verde, como vimos,

novas variedades de culturas de alto rendimento, juntamente com o uso intensivo de
fertilizantes e pesticidas, aumenata significativamente a producdo agricola em vérias
partes do mundo. Estas inovagdes tecnoldgicas, combinadas com o desenvolvimento de
infraestruturas de transporte mais eficientes, como estradas, portos e sistemas de logistica,
facilitaram o movimento de pdotos agricolas entre paises e contine(ésoy &

Beghin, 2005)

Mais tarde, nalécada de 1980, a globalizacéo agricola foi ainda mais impulsionada pela
desregulamentacéo e privatizacdo de muitos mercados agricolas, especialmente em paises
em desenvolviment@Kenney et al., 2021)Esta liberalizacdo permitiu que empresas
multinacionais expandissem as suas operacdes para novos mercados, promovendo a
disseminacdo de tecnologias agricolas avancadas e praticas de gestdo nfddernas
Braun & DiazBonilla, 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 o miEgle acesso a informacao
também facilitou a adocédo de praticas agricolas mais eficientes e sustentaveis, ao permitir
que os agricultores acompanhassem as ultimas inovacgdes e tendéncias(d@setyr

et al., 2021)

Um dos principais beneficios da globalizagdo para a agricultura reside na abertura de
novos mercados internacionais. Através da reducdo das barreiras comerciais e da
facilitacdo do comeércio internacional, os agricultores tém acesso a uma base de
consumidoes mais vasta, 0 que pode aumentar as oportunidades de venda e contribuir
para a estabilidade econdmica das exploracfes agriCGdéatek et al., 2017A partilha

23



de conhecimento e tecnologia entre diferentes regides do mundo permite que o0s
agricultores beneficiem das melhores préticas e inovacdes, melhorando assim a

produtividade e reduzindo o impacto ambiental das suas ativi(Mdesira, 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 sensahes)ese sistemas de informacao geografica (SI1G),

permite uma monitorizacdo precisa e continua das condi¢cdes agricolas, facilitando

intervencgdes especificas e melhorando a produtivifBaesoi et al., 2019)

No entanto, a introducéo digitalizacdo e daylobalizacdo na agricultura néao foi isenta

de desafiosConsigo trouxe a exigéncia da procura por maior eficiéncia e reducéo de
custos para melhorar a competitividade, que exige agilidade nos praédgsss2021)

A crescente interdependéncia dos mercados globais aumentou a vulnerabilidade a
choques externos, como flutuacdes nos precosaasnoditiese crises econémicas
(Swinnem, 2015)Além disso, a concentracdo de poder nas maos de grandes empresas
multinacionais gerou preocupacdes sobre a equidade e a sustentabilidade das praticas
agricolas globais, especialmente em relacdo aos pegagnosltores e comunidades
rurais(Alves, 2021) Por fim, a infraestrutura tecnologica nas areas rurais muitas vezes é

inadequada, dificultando a implementacao de tecnologias avariBadsen, 2006)

O futuro da digitalizacdo na agricultura promete continuar a evoluir, impulsionado por
inovacdes continuas e pela necessidade de aumentar a eficiéncia e a sustentabilidade
(PDR 2020, 2023)A superacdo dos desafios atuaisn@ortantepara maximizar os
beneficios das tecnologias digitais e assegurar que todos os segmentos do setor agricola

possam se beneficiar dessa transform@@atsan, 2006)

Pelo exposto se observa gaecombinagcdo da digitalizagcdo e da globalizacdo na
agricultura representa uma oportunidade sem precedentes para transformar o setor. Esta
transformacdo exige uma abordagem equilibrada que maximize os beneficios das
inovacdes tecnologicas e das oportunidade mercado, enquanto mitiga 0S riscos
associados a interdependéncia global. S6 assim sera possivel assegurar um futuro agricola

préspero, sustentavel e inclusivo.

1.1.3 Potencialidades daDigitalizacdo - Beneficiospara Pequenos Agricultores
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Em oposicdo a uma agricultura globalizada, sob o controle das grandes corporacdes
transnacionais, promosse o fortalecimento de umagricultura de base familiar,
alicercada no uso multiplo dos recursos naturais e no potencial enddégeno das
comunidades ruraiSauer & Balestro, 2010%era de referir que de entre os principais
produtores de alimentos do mundo, verHsea que cerca de 80% sdo pequenos
agricultores (Riofrio et al., 2021) Para agricultores, em particulas de pequena
dimensapa 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 operd@id@so et al., 2021)

Tecnologias como 0s sensores de solo e culturas proporcionam informacdes 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 ambientai@enney et al.,, 2021)Além disso, o uso de
ferramentas digitais de gestdo permite identificar e eliminar desperdicios, otimizar a
utilizacdo de insumos e reduzir custos operaciofiRicfrio et al., 2021)A aplicacao
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 agricdBassoi et al., 2019)

As ferramentas digitais também permitem uma gestdo mais eficiente do tempo e dos
recursos humanos. Solu¢gbes automatizadas para o registo de atividades e a gestao de
inventarios liberam os agricultores para tarefas de maior valor, enquanto o0 monitoramento
remoto de culturas e solo possibilita a rapida identificacdo de problemas, sem necessidade

de inspec¢des constan{&enney et al., 2021)

Infelizmente, Ximenes et al., (2022)dentificam obstaculos significativos para os

pequenos agricultores, como a falta de infraestrutura no campo e a iniquidade no acesso

a tecnologias digitais. Os autores afirmam
falta de equidade no acesso as imagdes; e limitacdes de conhecimentos e habilidades

para operar ferramentas tecnoldgicas. Em termos sociais, essas dificuldades tém
pressionado mudancgas culturais e comportamentais no trabalho; e em termos psicoldgicos

a digitalizacdo tem oferecido novasaos ocupacionais e stressores que estdo sendo

conhecidos e estudados °~ medida que V«O sen
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Em sintese, embora a digitalizacdo ofereca iniUmeros beneficios aos pequenos
agricultores, como a reducgédo de custos, 0 aumento de eficiéncia e a promoc¢ao de préticas
mais sustentaveis, a falta de acesso a essas tecnologias e a desigualdade nas
infraestrutuas continuam a ser barreiras significativas. A superacéo desses desafios sera
fundamental para capacitar os agricultores e promover um futuro mais resiliente e

sustentavel.
1.1.4 Integracdo da Agricultura em MarketplacesDigitais

Tal como refer&mith e Reis (2023, p. 581 ) onarketplace® uma ferramenta que prové

a infraestrutura tecnoldgica para o fomento de um espaco virtual onde compradores e
fornecedores possam realizar transacfes comerciais atraaéraab. A integracdo da
agricultura em marketplaces digitais representa uma das transformacdes mais
significativas para o setor agricola no século XKlein et al., 2021)Atraves dessas
plataformas, os agricultores podem vender diretamente aos consumidores, comerciantes
e industrias alimentares, eliminando intermediarios e abrindo novos canais de distribuicéo
(Smith & Reis, 2023)

Os marketplace®ferecem 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 glob@De Matos, 2019)Essas plataformas proporcionam maior transparéncia,
rastreabilidade e eficiéncia nas transacdes comer@aisth 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 medios agricultores, essa digitalizacéo
facilita o0 acesso a mercados mais amplos, melhorando a rentabilidade e a sustentabilidade
dos negociogKlein et al., 2021)

No entanto, ha desafiapie se calcam no uso danarketplacestais como barreiras a
entrada e questBes logistic@® entre os desafios identificase aindareceiosdos
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 secc¢des dedicadas a produtos agricolas,
integrando sistemas de pagamento, logistica, avaliagbes de produtos e ferramentas de
gestdo de inventério, o que constréi confianca e assegura a qualidade dos fidedutos

Matos, 2019) Tecnologias como a IqTa inteligéncia artificial (IA) e dlockchain
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também estdo a transformarmarketplacesgricolas, permitindo a monitorizagdo em
tempo real, previsbes de procura e otimizacéo de precos, enqurotdahaingarante
a rastreabilidade das cadeias de abastecin(€nthika, 2022)

A adocao dessas tecnologias peaioarketplacesem 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 comercializacd@g@sultores podem, assim,
concentraise na producdo, enquanto as plataformas cuidam da gestdo de vendas e
logistica(Carlos et al., 2020Além disso, estratégias de cadeias curtasmar&etplaces
reduzem os custos de transacdo, agregando valor através de certificacbes, origem ou

reputacdo dos produt@slein et al., 2021)

No entanto, ha desafios. Barreiras a entrada e questfes logisticas sado frequentes, como a
necessidade de embalagens especificas para produtos agroindustriais, exigindo mais
investimentos. Ha também receios dos produtores em adotar novas platé&mitiag:

Reis, 2023)

As plataformas com fins lucrativos, comd@o Good To Gdém como objetivo principal

a criacao de lucro, mas frequentemente incorporam missdes sociais ou ambientais que
agregam valor adicional as suas operac6eEodGood To G@& uma empresa que visa
combater o desperdicio alimentar ao permitir que consumidores adquiram alimentos
excedentes de restaurantes, supermercados e outros estabelecimentos a precos reduzidos.
O propésito desta plataforma € duplo: gerar lucro e promestantabilidade ambiental

através da reducdo do desperdicio alimentar. Com esta abordagemGaod To Go

ndo s6 ajuda a diminuir a quantidade de alimentos que séo descartados, mas também
sensibiliza os consumidores e as empresas para a importancia de praticas mais

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

Por outro lado, as plataformas sem fins lucrativos, corRocaCloud tém um foco
principal na criagao de valor social e na promogéo da sustentabilidade sem visar o lucro.
A FoodCloudé uma organizacdo sedeada na Irlanda que facilita a redistribuicdo de
excedentes de alimentos, incluindo produtos agricolas, de empresas para organizagdes de
caridade. A principal missao #f@odCloudeé reduzir o desperdicio alimentar e combater

a inseguranca alimentar. Através de uma aplicackopdCloudpermite que empresas

alimentares registem os seus excedentes e informem organizacdes de caridade sobre a
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disponibilidade de alimentos. As instituicbes de caridade podem entdo recolher esses
alimentos e utilizdos para ajudar pessoas necessitadas. O proposkoatiCloudé

claro: promover a sustentabilidade ambiental, reduzir o desperdicio alimentar e apoiar as
comunidades vulneraveis, fornecerdes alimentos que, de outra forma, seriam

descartados.

Esses exemplos ilustram como roarketplacegligitais podem operar com diferentes
objetivos. Enquanto @aoo Good To Gaitiliza um modelo de negdcios lucrativo para
promover a sustentabilidade e apoiar o desenvolvimento regioRabdCloudadota

uma abordagem nao lucrativa focada na redistribuicdo de recursos para fins sociais e
ambientais. Ambas as configuragdes sao essenciais para criar um sistema alimentar mais
eficiente e sustentavel. Ao integisg em marketplaces digitais, os agrictds podem
benefciar de uma melhor gestao dos seus produtos, alcancar novos mercados e contribuir
para a reducdo do desperdicio alimentar, promovendo simultaneamente a sustentabilidade
e 0 berrestar social.

Outros exemplos portugueses marketplacedigitais para produtos agricolas sdo o
Agroportal e o Mercadao.ptque tém ganho destaque, proporcionando aos agricultores
portugueses novas oportunidades de comercializacdo e acesso a mercados mais amplos
(Carlos et al., 2020Estas plataformas néo s6 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 trangZamsctien,

2023)

1.2 O Marketing Digital nas OrganizacGes Sociaislo Setor Agricola

1.2.1 Papel das OrganizacGes @tiais para o Desenvolvimento da Atividade

Agricola

As OrganizagOes $a@is (OS)facilitam a transicao dos agricultores para a era digital

ao mesmo temppromovem praticas mais eficientes e sustentaveis. Estas organizacdes
atuam em varias frentes, desde a educacédo e capacitacdo até ao desenvolvimento de
tecnologias e acesso a financiamento, com o objetivo de transformar o setor agricola e
melhorar a vida dos agri¢dales(Fernandes, 2016Através de programas de formacéo,
workshops e materiais educativos, estas organizacdes ajudagrnicastores a adquirir

as competéncias necessarias para utilizar ferramentas digitais e tecnologias avancadas

(Diogo, 2021) Ao fornecer conhecimento e formagéo, 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 tecnolbégicas para
facilitar o acesso dos agricultores a dispositivos e solu¢gdes tecnoldgicas, muitas vezes a
precos acessiveis ou de forma gratuita. Um exemplo relevante € a parceridsritee a

a Microsoft, que visa fornecer tecnologia agricola avancada e dados geoespaciais para
agricultores africanos, ajudands a tomar decisdes mais informadas e eficientes,
melhorando a sua produtividade e sustentabilidade ambibuosahesswire, 2022 ste

tipo de colaboracdo visa melhorar a producdo agrieotsponder a desafios como a
seguranca alimentar e as mudancgas climéticas, contribuindo para o desenvolvimento

sustentavel de varias regioes.

As OS também desempenham um papel vital no acesso ao financiamento e seguros
agricolas como € o caso dGéonselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento
Sustentavel (CEBDSPutrasdestas organizacdes oferecem programas de microcrédito
ou colaboram com instituicbes financeiras para disponibilizar linhas de crédito
especificas para agricultoresomo por exemplo &rameenFoundation dém disso,
promovem a subscricdo de seguros agricolas que protegem os agricultores contra riscos
climaticos e de mercado. Este suporte finan@siisteem Portugal desde 1570, em Evora

e Beja,denominadodé c e | e i r o isstitoighen denceedito agricola que, mediante
fundos comuns dos constituidos por coletas lancadas sobre os lavradores, faziam face as
dificuldades dos agricultores, vitimas de crises financgieaa que 0s agricultores
possam investir em tecnologias e insumos necessarios para ixend@srsuas atividades

e garantir a sustentabilidade das suas operéEéasandes, 2016)

No campo das politicas publicas, as OS funcionam como intermediarias entre agricultores

e governos, advogando por politicas que incentivem a digitalizacdo e modernizacdo do
setor agricola. Estas organiza¢cOes tém a capacidade de moldar o ambiente pggulatori
garantindo que os pequenos agricultores sao representados e protegidos nas decisfes
politicas que afetam o setor. Este papel € essencial para criar um contexto que favoreca a

inovagao e o desenvolvimento sustentavel da agricferaandes, 2016)

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

plataformas podem inclumarketplacesnling 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 anteRood&€oud Além disso,

estas plataformas oferecem funcionalidades como sistemas de pagamento seguros, gestao
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 raasketplacedigitais. A construcdo de uma
identidade forte € essencial para atrair utilizadores e garantir a credibilidade, promovendo
valores como sustentabilidade e apoio as comunidades agricolas. Além disso, as OS
utilizam estratégias dearketingdigital, como redes sociais, SECemail marketing

para aumentar a visibilidade e o impacto dessas plataformas, garantindo a sua

sustenthilidade e promovendo praticagricolas mais eficientes e justas.
1.2.2 Marketing Digital para Organizacdes Sciais

O marketing enquanto estratégia central para promover produtos, servicos ou causas, tem
como objetivo principal alcancar envolver os publicosalvo, criando valor e
estabelecendo conexdes entre organizacdes e consumidores. Tradicionalmente, o
marketingutilizava meios como a televisao, radio e publicidade impressa para atingir esse
fim. No entanto, com o avanco tecnoldgico, a dimenséao digitelatketingtornouse

cada vez mais predominante, proporcionando novas ferramentas e plataformas que
permitem inéracdes mais precisas, personalizadas e mensufflassimento et al.,

2020)

A digitalizacdo damarketingrepresenta uma oportunidade crucial para as Organizacdes
Sociais (OS) melhorarem a sua eficiéncia e maximizar o impacto das suas atividades
(Philips, 2022) Através da andlise de dados e métricas de desempenho, as OS podem
ajustar as suasstratégias em tempo real, garantindo uma alocacdo mais eficaz dos seus
recursos(Gordon, 2017) Neste contexto, o marketing digital emergiu como uma
ferramenta indispenséavel, permitindo que as OS alcancem os seus pdilaticoe

maneira mais eficaz e aumentem a visibilidade das suas ¢RBhdgs, 2022)

Utilizando diversas plataformas, como redes sociais e email marketing, as OS podem
disseminar informacao, criar campanhas de angariacdo de fundos, mobilizar voluntarios
e construir comunidades de apoiantes I@2énint & Sproule, 2014 Esta abordagem é

especialmente relevante no cenario atual, onde a presenca online é fundamental para o
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sucesso das organizacgOes, permitiliis promover as suas causas com um alcance sem
precedente@Philips, 2022)

O marketing digital, de acordo coGhaffey e SmithZ017),, env ol ve fAmedi as
tecnologias e plataformas utilizadas para alcancar e interagir com consumidores e
empresaso. Il ncl ui atividades como oti mi za- «
conteudo, redes sociais, email marketing e publicidade ofiggande vantagem do

marketing digital em relacéo ao tradicional é a sua capacidade de segmentar e publico

alvo de forma precisa e personalizada, aumentando a eficacia das canfgariiase,

2013)

Além disso, o marketing digital permite a mensuracdo de resultados em tempo real,
através de ferramentas que monitorizam meétricas como taxas de cliques, conversdes e
retorno sobre o investimento (RQDeiss & Henneberry, 2017Esta capacidade de
ajustar campanhas rapidamente tornanarketing digital uma estratégia altamente
eficiente. O envolvimento com o publico € outro ponto crucial, uma vez que as
plataformas digitais permitem uma interacéo direta com os consumidores, fortalecendo a

confianga e lealdade dos apoiar{feilips, 2022)

Uma das principais vantagens mharketingdigital para as OS € o seu alcance global.

Com o uso de plataformas confeacebook, Twitter, Instagram e LinkedIn, as
organizagfes conseguem disseminar as suas mensagens a milhdes de pessoas,
independentemente da sua localizacdo geografica, ampliando o impacto das suas
campanhas e caus@Sordon, 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 efigézlips, 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 operacfes. Ao adotar estratégias asgitais
organizagcées conseguem maximizar o impacto das suas iniciativas e assegurar a

relevancia das suas missfes a longo pfaeess & Henneberry, 2017)
1.2.3 Canaisde ComunicacaoDigital

O marketingdesenvolveu variagerramentas de comunicac&otécnicagpara que as

organizacdes possam adalas as suas necessida@@eontoya, 2023) Utilizando uma
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variedade de plataformas, desdenails redes sociaisou até ferramentas de
videoconferénciagsorganiza¢des podem disseminasuas mensagens, angariar fundos,
coordenar esforcos de voluntariado e aumentar a conscientizacad@ssbas causas
(Montoya, 2023)

As redes sociais sgarticularmente valiosas para as @P8ilips, 2022) Estasoferecem

um meio direto de comunicacdo com o publico, permitindo a partilha de atualizacdes,
historias, videos e imagens que destacam o trabalho da organizacdo. Além disso, as redes
sociais possibilitam a interacéo bidirecional, onde os apoiantes podemtagmartilhar

e se envolver com os conteudos publicg#aler & Keller, 2018).

Os websitesdas OS servem como a base digital das suas operacfasehiitebem
projetado e informativo é vital para fornecer informacg@es detalhadas sobre a organizacéo,
as suas iniciativas, como apoiar e formas de ctmmteO SEO $earch Engine
Optimizatior), como veremos depoi® uma estratégiadjacente a este canal de
comunicacaogrucial para garantir quewebsiteda OS seja facilmente encontrado nos
motores de busca, aumentando a sua visibilidade e atraindo mais vigiEigss&
Henneberry, 2017Psblogssao uma das formas mais tradicionais e eficazes ferramentas
demarketingde conteuddEstegpermitem que as organizacdes partilhem conhecimentos,
opinides e informacfes detalhadas sobre tdpicos relevantes para o seu publico. A
manutencdo de urblog bem estruturado e atualizado regularmente pode melhorar
significativamente a otimizagdo para motores de busca (SEO), aumentando assim a
visibilidade da marca nos resultados de pesquisa. Além dissbpgssoferecem uma
plataforma para interacdo direta com atotes, através de comentarios e discussoes,
promovendo um maior engajamento e um senso de comunidade em torno da
marcgPinheiro, 202Q)

De acordo conMontoya (2023)os videos sao o formato mais efetivo de contar histérias.

A natureza visual e dinamica dos videos tavagarticularmente eficazes na captacéo da
atencdo do publico e na transmissao de informacfes de maneira clara e env@b/ente.
videos podem ser utilizados para diversos fins, incluindo tutoriais, demonstragbes de
produtos,webinars entrevistas e histdrias de clientes. A versatilidade do formato de
video permite que as organizagbes alcancem uma ampla audiéncia e transmitam

mensagens complexas de maaeicessivel e apelativa.
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O email marketingé outra ferramenta poderosa no arsenal digital das OS. Através de
campanhas de email segmentadas, as organizacdes podem manter 0os seus apoiantes
informados sobre as suas atividades, campanhas de arrecadacéo de fundos, eventos e
oportunidades de voluntada. A personalizacdo das mensagens de email, adaggando

aos interesses e comportamentos dos destinatarios, pode aumentar significativamente a

taxa de engajamento e as respostas pos{iNescimento et al., 2020)

Utilizados amplamente em ambientes pessoais, educacionais e profissmcagisde

grupo facilitam a colaboracdo e a coordenacao de equipas, permitindo que os membros
compartilhem ideias, documentos e atualizagdes instantaneamente. Ferramentas como
WhatsApp, Slack, Microsoft Teams e Google Ckaemplificam esta tecnologia,
oferecendo funcionalidades que vao desde mensagens de texto e voz até a integracdo com
outros aplicativos e servicoBara as OSps chatsde grupopodem ser instrumentos
valiosos pea coordenar esforcos de voluntariado, planear eventos, discutir estratégias e
manter todos os membros informadogreolvidos Ao centralizar a comunicacéo e
reduzir o tempo de resposta, essas ferramentas melhoram a eficiéncia operacional e

fomentam um ambiente colaborativo e dinangiKotler & Keller, 2018)

Complementando oshats de grupo, as videochamada§o uma ferramenta de
comunicacao igualmente util, oferecendo uma dimenséao adicional ao permitir interacdes
caraa-cara em tempo real. Plataformas codmmm, Microsoft Teams, Google Meet

Skype permitem que os membros de uma organizacdo realizem reunides virtuais,
partiihem ecras, e colaborem de forma visual e audikatler & Keller, 2018) Esta
ferramentacomplementa os chats de grupo ao proporcionar um meio mais rico para
discussbes aprofundadas, facilitando a construcao de relacfes e a resolucao de problemas
complexos. Juntas, estas ferramentas potenciam a capacidade das OS de operar de forma
eficiente e conectada, independentemente das limitacBes fisicas e geograficas
(Milijkovic, 2022).

Para a$S, as apresentacdes sao frequentemente utilizadas para irdtakedolders

angariar fundos e sensibilizar o publico para causas impor{@&#esira et al., 2011)

Além de sua funcgéo informativa, as apresenta¢des podem ser consideradas um elemento

identitario, refletindo a missdo, valores e visdo da organizacdo através do design,

conteudo e narrativeMargarido, 2015)Uma apresentacao bem elaborada, que integra

consistentemente os elementos visuais da marca, condtptmy cores e fontes,

juntamente com uma mensagem clara e coerente, reforca a identidade da organizagao.
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Esta identidade visual e narrativa tosg uma ferramenta poderosa ao construir
reconhecimento, credibilidade e confianca entre os diversos publicos. Assim, as
apresentacdes ndo s6 comunicam informacdes, mas também fortalecem a imagem e a

influéncia da OScontribuindo para o seu sucesso a longo pifdaogarido, 2015)

De forma a queestasferramentas sejam eficazes, é essencial entender quem sdo os
publicosalvo e quais sa@s suas necessidades conades especificaspara com a

organizacagKotler & Keller, 2018)

Além das ferramentas mencionadas, a analise de dados desempenha um papel vital no
marketing digital para as OSCarnes, 2021) Através da analise de métricas de
desempenho de campanhaisgagemeném redes sociais, trafego nebsitee taxas de
conversao, as organizacdes 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 eficlésci
esforcos de marketin@ ihlstrom, 2015)

Todas estaterramentas 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 comunicacéo
e markeihg digital bem planejadas e executadas, as OS podem potenciar 0 seu impacto,
aumentar o apoio e garantir a sustentabilidade das suas missdes

1.2.4 Estratégias de MarketingDigital

SegundoKihlstrom, n.d, em fiCreating a Digital Strategy for Nonpro$i, muitas
organizacdesdotam variasecnologiase ferramentas de comunicacdo commelhor
meio de atingir 0 maximo de pessoas possivess através de emplos do passado,

autor demonstrguefio sucessadvém sempre de uma boa estratiégia

As estratégias dmarketingdigital tém se tornado indispensaveis, onde a presaice

€ um dos principais fatores de sucesso para qualquer organizacéo, seja ela com fins
lucrativos ou naqGordon, 2017)O conjunto de técnicas e abordagensnaeketing

digital permite que as organiza¢fes alcancem os seus pudiicose maneira mais
precisa, personalizada e eficaz, utilizando uma variedade de canais e plataformas digitais
(Verhage, 2013)No coracgdo das estratégiasaarketingdigital esta a capacidade de se

adaptar e responder as rapidas mudancas no comportamento dos consumidores e nas

34



tecnologias disponive{®eiss & Henneberry, 2017pesde a otimizacdo de motores de

busca (SEO) até anarketingde conteudo, passando pelas campanhas de redes sociais e
pela publicidade paga (PPC)marketingdigital oferece uma vasta gama de ferramentas

que podem ser ajustadas para atender as necessidades especificas de cada organizacéo
(Philips, 2022)

A relevancia destas estratégias ndo se limita apenas ao setor empresarial. Para as OS, o
marketingdigital € igualmente crucial, proporcionando meios inovadores e econdémicos
para mobilizar recursos, angariar e envolver voluntarios e aumentar a visibilidade das
suas causa@hilips, 2022) As OS, muitas vezes operando com orgcamentos limitados,
podem alavancar as estratégias digitais para maximizar o seu impacto e alcancar uma

audiéncia global com esforcos relativamente modéBtusips, 2022)

A personalizacdo e segmentacdo sao pilares centrais das estratéggakeati@gdigital

(Verhage, 2013)Utilizando dados e analises avancadas, as organizacfes 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 estratégiasadietingdigital € a capacidade de medir

e analisar resultados em tempo real. As ferramentas de andlise digital ofieseghta
detalhados sobre o desempenho das campanhas, permitindo ajustes rapidos e informados
para otimizar os resultados. Esta capacidade de adaptac&o continua é uma das principais
vantagens domarketing digital em comparacdo com as estratégiasnugketing

tradicional(Deiss & Henneberry, 2017)

Uma estratégia integrada que combina SEO, marketing de conteldo, redes sociais, emalil
marketing e publicidade paga pode criar uma sinergia poderosa, onde cada componente
reforca e complementa os outr@anjugada com ma comunicacao clara, transparente e
consistente a estratégia ajudar@a construir confianca e credibilidade com os
stakeholders incluindo doadores, voluntarios, beneficiarios e parcefamint &

Sproule, 2014)Através de narrativas bem construidas, as OS podem transmitir a sua
missado, impacto e necessidades de uma maneira que ressoe com 0s seusajwablicos
Contar histérias de beneficiarios, apresentar dados de impacto e compartilhar realizacbes
sédo formas ficazes de demonstrar o valor e a relevancia do trabalho da organizagéo
(Demint & Sproule, 2014)
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1.2.4.1 Marketing de conteudo

A abordagem danarketing de conteddo centsa na criacdo e partilha de contetdo
relevante, valioso e consistente com o objetivo de atrair e envolver um glisbdzem
definido (Deiss & Henneberry, 20175egundoPulizzi (2016, p.?)o marketingde
conte%do <corr espomaketinga ale negocios pas & oriacab ee
distribuicdo de conteudo valioso e convincente para atrair, conquistar e envolver um
publico-alvo claramente definido e compreendidoom o objetivo de gerar uma acéao

l ucr at i v alstaé goropdsitesnhjaeente avarketingde contetdo é fornecer
informacgdes UteisQuanto mais conteddo uma organizacao publica, pegisoaserao
informades sobre a mesma. Isso implica a producgéo regular de artigos informativos
outros recursos digitai$s publicos interessadaso projeto organizacioaguererao

apoiar se a organizacao puder demonstrar envolvinihttps, 2022)

Com a popularizacdo dasdessociais, omarketingde contetudo tornese ainda mais
relevante, pois os consumidores agora confiam nesepinides de outros usuarios do

que em publicidades tradicionais. Esse cenario também oferece oportunidades para as
organizagfes, permitindo uma comunicacgéo direta e mais personalizada com o publico,

desde que elas oferecam conteudos de qualidade e megWEnheiro, 202Q)

Pulizzi (2016)destaca diversos formatos de conteido que podem ser usados para
aumentar @ngagemenda audiéncia, comblogs videospodcast® infograficos Além
disso, (Pecanha, 2017¢nfatiza a importancia de as organizacfes responderem a trés

perguntas essenciais antes de implementar uma estratégia de comtedle®", "para

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

Uma organizac¢ao pode escolher multiplos objetivos para a sua estrat@gikeéngde
conteudo, dependendo do problema que deseja reBimbeiro, 202Q)De acordo com

Pecanha (2017), os objetivos mais comunssapresentados nabelal:
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Tabelal: Objetivos de uma Estr

atégia de Marketing de Conteudo

Aumentar o reconhecimento da marca

Aumentar a visibilidade da marca para (
seja lembrada no momento de decisac
compra. O marketing de contetdo alca
este objetivo através da disseminacad
conteudo util e relevante que atrai

potenciais clientes de forma espontane

Gerar leads

Atrair utilizadores que, ao acederem
redes da marca, fornecem informac
pessoais em troca de conteudo valic
Estas informacdes permitem segmen
potenciais clientes e encaminhar os n

preparados para a equipa de vendas.

Educar o mercado

Informar e educar a audiéncia sobre
relevancia da solucéo oferecida, criar
uma necessidade de consumo. Qui
maispessoas reconhecem a importancii

solucéo, maior € a demanda gerada.

Gerar autoridade

Tornar a organizagdo uma referéncia

seu campo ao oferecer contel
confiaveis e Uteis. Isso leva
recomendacdo dos conteudos

especialistas e a sua visibilidade

ferramentas de busca.

Reduzir custos

Com o reconhecimento da marca ¢
educacao do mercado, as empresas pq
gastar menos em aquisicéo de clientes
canais pagos e reduzir o tempo
conversdo de leads, pois estes che|

mais informados e com menos objecde

37



Aumentar a retencgéo de clientes Manter um canal de comunicag
continuo com os clientes, reforgandd
percecdo positiva da marca e lembran
os dos motivos que os levaram a esco
a empresa, além de demonstrar com

marca pode continuar a ser Util.

Fonte: Adaptadae Pinheiro (2020)

As OS devem garantir quedo o conteudo transmitidseja conciso e profissionalmente
editado, utilizando formatos poderosos para o apoiar a mensagem que querem partilhar
(Philips, 2022) Entreos formatosmais populares e eficazes estadlugys os videos,
imagens e os infograficos, cada um oferecendo diferentes beneficios e servindo
propositos especificos dentro da estratégimdeketingdigital. Estescanaisdevem ser
geridos e seu contetdo organizado num calend&idizzi (2016)efere quea maioria

das empresas ndo os utiliza. Embora novas plataformas e ideiaarkkgingsejam
atraentes, os calendarios ndo tém o mesmo apelo. A maioria dos profissionais de
marketing focaseem campanhas de curto prazo, usando as ferramentas mais recentes de
socialmedia Este autoafirma ainda que o calendario deagsumir 3 componenteara

a execucdo de um calendario de conteddo. O primeiro component&etraia
compreensao do propraalendarigisto €, entender a sua funcae@ortancigpara uma
estratégia de marketing de conteido a longo prazo, indo além de apenas agendar
publicacbesEste deve mapear a producdo de contetdo para as personas do publico,
considerando o ciclo dengagenet e os canais de @dia. Deve incluir prioridades,
responsaveis pela criacdo, canais de distribuicdo, e datas de criacdo e publicacao,
mantendo o processo simples e efifaalizzi, 2016) Além disso,0 calendario deve ser
organizado de forma a facilitar a gestdo do conteudo. Pode ser estraturedplanilha,

com abas para cada més e colunas detalhando titulo, tipo de conteddo, persona,
responsavel, data de entrega, carags e indicadores de desempenho. A simplicidade

e a clareza sédo chave para uma gestéo efidieatizzi, 2016)

Por fim,como altimo componente,aalendarieste deve assegumaconsisténcia da voz
e do tom da marca. Este deve fornecer diretrizes claras sobre o tom, o comprimento dos
conteudos, e as normas de estilo, garantindo que todos os criadores de conteudo

mantenham a qualidade e a coeréncia ao longo do t@nppzi, 2016)
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A eficacia do marketing de conteudo reside na sua capacidade de construir uma relacao
de confianca e credibilidade com o publico. Ao fornecer informacdes valiosas e
relevantes, as organiza¢des podem posiciseaomo lideres de pensamento e recursos
confiaveis dentro do seu set@emint & Sproule, 2014)Esta confianca, por sua vez,

pode levar a um aumento na lealdade do cliente, na retencédo e, eventualmente, nas

conversoes.

Em suma, omarketingde contetudo 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 através do
storytelling que permite as marcas contar histérias auténticas que ressoam

emocionalmente com 0s seus publjdascomo veremos na seguinte seccao.

1.2.4.1.1 Storytellingno Marketingde Conteudo

O objetivo da criacdo de conteudo por uma organizacéo € contar a historia de como ela
ajuda os outros. Uma histdéria bem contada atraird e mobtuaids pessoas a quererem
fazer parte deléPhilips, 2022)0 storytelling ou a arte de contar histérias, emergiu como
uma ferramenta poderosa marketingde contetdo, desempenhando um papel crucial

na criacdo de conexdes emocionais com o publico. No cenario competitharkkting

digital, onde os consumidores sdo constantemente bombardeados com informacdes, o
storytelling distinguese como uma estratégia eficaz para captar a atencéo, envolver e
fidelizar os clientegKotler & Keller, 2013)

Uma das principais razfes para a eficaciatdoytellingnomarketingde contetdo reside

na sua capacidade de humanizar as méktéastoya, 2023)As historias tém o poder de
transformar produtos e servicos em experiéncias significativas, permitindo que as
empresas comuniquem 0s seus valores, missdes e propositos de uma maneira mais
auténtica e memoravel. Quando bem contadas, as histérias cridigagéa emocional,
fazendo com que os consumidores se identifiquem 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 durad@uiantoya, 2023)

No centro destorytellingeficaz esta a compreensao profunda do ptalico(Demint &
Sproule, 2014)Para que uma historia ressoe com 0s consumidores, deve ser relevante e
relacionavel, refletindo as suas necessidades, desejos e asy{iaiteya, 2023)Isso

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

sua re¢vancia e valor percebid&otler & Keller, 2013)

A estrutura narrativa é outro elemento essenciaktooytelling Uma boa histéria
geralmente segue uma estrutura classica com inicio, meio e fim, contendo personagens,
conflitos e resolucdes. Esta estrutura cria um fluxo natural que mantém o interesse do
publico e facilita a compreensédo da mensagem central. No andtexrarketing a marca

ou o0 produto pode ser posicionado como o herdi ou o guia que ajuda o heroi (o
consumidor) a superar desafios e alcancar os seus objetivos. Esta abordagem n&o s6 torna
amensagem mais envolvente, mas também coloca o consumidor no centro da narrativa,

aumentando a sua identificacdo com a his{étaler & Keller, 2013)

O uso de emocdes é uma caracteristica distintisaigtellingeficaz. As historias que
evocam emocdes como alegria, tristeza, surpresa ou nostalgia sdo mais propensas a ser
lembradas e compartilhadas. As emoc¢des desempenham um papel crucial na tomada de
decisbes dos consumidores, e as marcas que conseguem todana&imeate o seu

publico tém uma vantagem significativa. Videos emocionantes, depoimentos auténticos
de clientes e narrativas inspiradoras sao algumas das formas de incorporar emoc¢des nas

camm@nhas de marketing de conteudo.

O impacto dcstorytellingno marketingde contetido também se reflete na sua capacidade

de gerar engajamento e interacfes. Historias contadas com o coracdo e ndo s6 com o
cérebro incentivam os consumidores a comentarem, compartilharem e discutirem,
ampliando o alcance da mensagem e fomentandoaomunidade 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 dearketing

Em suma, o poder dgiorytellingno marketingde contetdo reside na sua capacidade de
criar conexdes humanas, transmitir mensagens de forma memoravel e evocar emocgodes
que influenciam a tomada de decisbes. Ao contar histérias auténticas, relevantes e
emocionalmente envolventes, &S podem distinguise num mercado saturado,
construir relagdes solidas com os consumidores e, por fim, impulsionar o sucesso dos

seus esforcos dearketing
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1.2.4.2 Mapa de Publicos

O Mapa de Publicos é uma ferramenta fundamental para o desenvolvimento de uma
estratégia denarketingeficaz, pois permite identificar e segmentar de forma precisa 0s
diferentes grupos de interesse de uma organizacdo. Ao compreender as necessidades,
comportamentos e preferéncias dos diversos pubdiems as organizacdes podem
direcionar as suas mensagan campanhas de forma mais assertiva, garantindo maior
relevancia e impacto. Esta abordagem personalizada melkogagemenimaximiza o

retorno sobre mvestimento e contribui para a construcéo de relacionamentos duradouros

com os seus publicgSoares Carreira, 2020)

O Mapa de Publicos consiste na criagdo de um diagrama que mageakaiwlders
posicionandenos de acordo com a proximidade e a importancia relativa em relacao a
organizagdo. Segundo Daniel Scheingd®®8)m seu | i vro ADIi n©mi ca d
e a I magem Corporativao, o mapa de p¥blicos
como o publico se segmenta em diferentes publicos. Essa visualizacdo permite elaborar

uma primeira diferenciacdo basica das mensagemee, estabelecendo também uma

escala de jridades. O processo de constru¢do de um mapa de publicos comeca com a
identificacdo de todos agakeholderselevantedScheinsohn, 1998Fsta etapa inicial

envolve a compilacdo de uma lista exaustiva de individuos, grupos, organizacées e outras
entidades que possam ter algum tipo de interesse ou influéncia sobre a organizacdo. A
identificagdo precisa e abrangente dtakeholders crucial, pois determina a eficicia

do mapa na representacdo das relacdes reais. Apos a identificagt@kebsldersao

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 andlise permite a
segmentacdo dostakeholdersem diferentes grupos, cada um com caracteristicas e
necessidades distintas. A segmentacédo é essencial para a compreensao aprofundada das
dindmicas de poder e das interac6es que moldanb@ate organizaciongbcheinsohn,

1998)

O Mapa é dividido em dois setores: o0 setor que faz a caracterizacdo e segmentagédo dos
publicos, suportada pela investigag@&oolha de dados, onde conhecemos o publico; e o
setor da estratégia organizacional, suportada por iniciativas e decisdes daagéganiz
(Scheinsohn, 1998No primeiro setor, ostakeholdersdo avaliados segundo variaveis
tipoldgicas, como por exemplo o tipo de vinculo associado com a organizacéo, realizado
por vezes com o0 auxilio de um Modelo de Vinculagad lvel Linkage ModelTambém
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nesta seccdo sao referidos alguns descritores que podem ser culturais, psicologicos,
econémicos, entre outros, e, ainda, sdo referidos o conjunto de expectativas de cada
publico (Scheinsohn, 1998No setor seguinte sdo definidas, de forma muito sucinta
como guidelines,estratégias para gerir as expectativas, mensaf@ves para cada
publico e os tipos de canais, tipos de mensagens e frequéncia de comunicacéo
(Scheinsohn, 1998)

O Mapa de Publicos nédo é estatico; deve ser revisitado e atualizado regularmente para
refletir mudancas no ambiente organizacional e nas relacdes cstakeloldersEste

processo continuo de revisdo e atualizacdo assegura que a organizacdo mantenha uma
Visdo precisa e atualizada das suas redes de relacionamento, permitindo uma gestdo mais

eficaz e estratégica dos satakeholdergPhilips, 2022)
1.2.4.3 Email Marketing

O email marketingé uma ferramenta poderosa e amplamente utilizada no ambito do
marketing digital, oferecendo uma via direta e personalizada de comunicagdo com
doadores, voluntarios e outrstakeholdergPinheiro, 202Q)Esta técnica dmarketing

digital é amplamente utilizada pelas organizacfes para manter o relacionamento com 0s
seus clientes. Isto € feito através de fluxos de nutricdo, que sdo basicamente automacgdes
de email desenvolvidas para atender as diferentes etapas da jornada de compra do
consumido (Pinheiro, 2020Q)

Uma das principais vantagens émail marketingé a capacidade de personalizacéo e
segmentacdo das mensaggasa &m de ser uma forma eficiente e de baixo custo para

as empresas alcancarem maior nimero de pessddontoya, 2023)As organizacdes

podem educar o publico sobre os seus produtos ou servicos, fornecer informacdes
valiosas e criar um sentimento de comunidademanter 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 conteudo mais relevante
(Montoya, 2023)

Segunddeiss e Henneberry (201&%istem trés tipos damailmarketingi promocional,
relacional e transnacional. O primeir@dj o marketing promocional,oferecem aos
potenciais clientes e consumidores da sua lista@délsdiversas ofertas, como contetdos
exclusivos, langcamentos 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 mei(Deiss & Henneberry, 2017Estes emails sdo essenciais para a
captacaade leads retencéo, fidelizacdo e vendas, mas muitas empresas lisgtam
utilizé-los, perdendo oportunidades de se relacionar com os clientes de formas mais

diversificadas e eficaz¢Peiss & Henneberry, 2017)

Por sua vez, ogmails relacionais oferecem valor aos seus clientes ao fornecerem
conteudos gratuitos e informacdes, como haadas a subscritoresgwslettersartigos
de blog, guias dewebinars inquéritos, atualiza¢cdes sociais e anuncios de concursos.
Embora ndo promovam diretamente um produto ou marca, @siass constroem
relacionamentos com os clientes ao agregar valor de forma ante¢peada &
Henneberry, 2017) Por exemplo, quando um subscritor recebe conteudo de alta
qualidade numanewsletter ele interage com a sua marca de forma mais profunda e

significativa.

Por fim, os emailstransacionais sdo enviados em resposta a uma acao realizada por um
cliente com a sua marca, como confirmacdes de pedidos, recibos, codigos de cupéo,
notificacdes de envio, confirmacdes de criagdo de conta ou de devolugéo de produtos,
ticketsde suporte, lembretes de senha e confirmacdes de cancelamento de subscrigéo.
Estesemailsvoltam a despertan interesse doslientes que ja interagiram com o seu
negocio e transmitem a esséncia da voz da sua marca. A forma como segue rapidamente
e cunpre o que prometeu, oferece valor real e respeita 0os desejos dos clientes é observada
atentamente, e aamailstransacionais desempenham um papel crucial i3sss &
Henneberry, 2017)

No entanto, o conteludo e a apresentacacdwsisde umaOrganizacddsocialdevem

ser cuidadosamente planeados, relevantes e atrativos. Textos longos e mon6tonos, assim
como graficos genéricos, podem ser contraproducentes e prejudicar a comunicacao
(Carnes, 20215egunddCarnes (20213s organizacfes sem fins lucrativos devem enviar

entre dois a quatremailsmensais, incluindo uma chamada para agéo (CTA).

O autorRussell Brunson (2015¢m 'Dotcom Secrets categoriza a comunicagao por

emailnos funis denarketingcomo 'Personalized Storytellifg"Soap Opera Sequente

e "Seinfeld Sequencés que respetivamentesignifican em portuguésii Idrrativa
Personalizada, fANSequ°ncia de Telenovelad e fiSequ?®

A Soap Opera Sequenéeuma técnica demail marketingque conta uma histéria ao

longo de uma série damails com o objetivo de aumentar o envolvimento e criar uma
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ligacdo mais profunda com os assinarfBsinson, 2015)Combinada com a narrativa
personalizada, essa abordagem pode ser extremamente eficanvyudverpotenciais
doadores, voluntarios e outrpéblicosde uma organizacao sem fins lucrativos. Manter

a conversa leve, envolvente e divertida atravéemdailsdiarios, como no "Seinfeld
Sequence”, € uma excelente forma de continuar a interacamsaoesmosEstesemails

podem ser humoristicos e descontraidogjuantanencionam as causas e iniciativas da
organizacaddMontoya, 2023) Ao combinar a narrativa personalizadaS@ap Opera
Sequence a Seinfel&equenceas organizacées sem fins lucrativos podem construir uma
forte conex&do emocional com 0s seus api@se aumentar o envolvimento com as suas
causas(Montoya, 2023) Essas técnicas demail marketingpodem resultar em mais
doacdes, maior participacdo de voluntarios e apoio organizacional. Pesquisas mostram
gue a narrativa aumenta o envolvimento cognitivo e emocional, tornando as pessoas mais
propensas a lembrae da informacédo e a formar uma ligagéas forte com uma marca

ou causgMontoya, 2023) Além disso, comunicacdes personalizadas tém demonstrado
ser significativamente mais eficazes em termos de envolvimento e conversfes em

comparacao com comunicagdes ndo personalizadas.

A construcdo de uma lista éenailsrobusta e segmentada € essencial para maximizar a
eficacia das campanhas. Este processo comeca com a criacdo de formularios de
subscricdo atrativos, que incentivem a inscricdo voluntaria dos individuos interessados.
A segmentacdo da lista dmmails permite que as organizacdes enviem mensagens
direcionadas a diferentes grupos stakeholdersde acordo com suas preferéncias,
comportamentos e histéricos de interacdo. Este nivel de personalizacdo é alcancado
através da analise de dados, onde ferramentamdimarketingajudam a categorizar

0s subscritores com base em critérios especifitoaponi, 2022) A utilizacdo de
técnicas como a segmentacdo demogréfica, 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 conteuddo com base nos interesses e necessidades especificas dos
diferentes segmentos da listaesheails(Timponi, 2022) Por exemplo, doadores regulares

podem receber atualizagdes sobre o impacto de suas contribui¢cdes, 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 confiancga e a lealdade para com a organizacgéo.

Como vimosgemail marketingé uma ferramenta que permite uma comunicacao direta e
personalizada com diferentes publicos. A sua efichcia € maximizada através da
segmentacg@ersonalizacdo das mensagens e da escolha certa dos diferentes tipos de
emails que desempenham papéis especificos, mas complementares, no fortalecimento

das relacdes com agtakeholders
1.2.4.4 Search Engine Optimization

A Search Engine optimizatig®EO)ou dimizacado para motores de busem portugués,

€ uma pratica fundamental nwarketingdigital contemporaneo, destinada a melhorar a
visibilidade e a classificagcdo dos sites nos resultados orgéanicos dos motores de busca.
Como afirmaThomas J. Law(2022) no artigo "The Beginner's Guide to 7 Types of
InternetMarketing’, SEOR ® o pr oc e s s owebhsteseaconteidosaigitais o d e
para melhorar os rankings dos motores de busca, o que, por sua vez, maximiza o nimero
de visitantes a undmapsaégiade SEOelicazevisgpaantehtdri ¢ a 0 .
a probabilidade de um site aparecer nas primeiras posicées dos resultados de pesquisa, 0
gue pode atrair trafego qualificado e, por conseguinte, aumentar as conversfées. O SEO
abrange duas principais categoriasOSf-pagee SEOoff-page ambas essenciais para
assegurar uma enca digital robusta e bem posicionédaiss & Henneberry, 2017)

O SEOon-pagereferese as praticas implementadas diretamente no site para otimizar o
seu desempenho nos motores de busca. A escolha e utilizagdo adequada depale/ras

sdo fundamentais neste contexto. As palavhave devem ser cuidadosamente
selecionadas parafietir a relevancia do conteudo do site e alinhasemcom as
pesquisas realizadas pelos utilizaddtesv, 2022) A inclusdo estratégica de palavras

chave em titulos, cabecalhos, meta descri¢cdes, URLs e no proprio corpo do texto é uma
pratica comum para aumentar a relevancia de uma pagina para determinados termos de

pesquisa.

Conteudo de qualidade é outro pilar do S&®page Motores de busca favorecem
conteudos que respondem de forma clara e precisa as questdes dos utilizadores. Portanto,
€ essencial produzir contetdos informativos, bem estruturados e detalhados, que possam
satisfazer as necessidades dos utilizad@bkaffey & Smith, 2017)A criagéo de titulos

e meta descricbes otimizados, que incluam palashase relevantes e oferecam uma
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descricéo precisa do contetdo 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 SEOoff-page por sua vez, abrange préticas externastaque contribuem para a sua
autoridade e relevancia nos motores de busca. A construcdo de uma rede sélida de
backlinks provenientes de sites de alta qualidade e relevancia, € uma pratica €snum.
backlinks atuam como votos de confianga, sinalizando aos motores de busca que o
conteudo do site € valioso e merece uma classificacdo elevada. Além disso, a presenca
em redes sociais e a interagdo com o publico através de diferentes plataformas podem
aumentar a vibilidade e atrair mais trafego para o gltaw, 2022)

No contexto das Organizacdesciis(0S), a utilizacdo de palavrabave relevantes é
particularmente important@®eiss & Henneberry, 2017DS devem identificar termos
gue os seus publicedvo utilizam ao procurar informacdes sobre causas, servicos ou
recursos especificos. A integracdo dessas palalieage no conteddo do site pode
aumentar significativamente a visibilidade da organizagd® nesultados de busca
(Chaffey & Smith, 2017).

Em suma, a otimizacéo para motores de busca é uma estratégia multifacetada que requer
uma abordagem meticulosa e abrangente. Tanto o @Hiage quanto ooff-page
desempenham papéis criticos na melhoria da visibilidade e do desempenho de um site
nos resultados de busca. Para as Organizag@®aisSa aplicacdo cuidadosa destas
praticas pode ndo apenas aumentar o trafego para o site, mas também ampliar o impacto
e a eficacia das suas iniciativas e campaunjuasestdo diretamente alinhadas ausn
objetivos @ganizacionaigKihlstrom, sem data)

1.2.4.5 Social MediaMarketing

As redes sociais desempenham um papel central no marketing das organizagoes,
permitindo a construcao de relagdes mais sélidas com os seus p{Mbotsya, 2023)

A crescentamportancia das redes sociais no cenario empresarial contemporaneo nao
pode ser subestimadama vez qué&5% a 90% desta geracdo usa uma ou mais redes
sociais(Demint & Sproule, 2014)Este ambiente digital dinamico exige uma utilizacao
estratégica das plataformas, integrando praticas de comunicagéoketing para

maximizar a visibilidade e engagementO Social Media Marketing (SMMintegra
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praticas de comunicacdo e marketing especificas para cada plataforma, aumentando a

visibilidade da marca e@ngagementom os utilizadore@Demint & Sproule, 2014)

As redes sociais mais populares incluem 15 aplicacdes elagelwitter, Facebook,
Instagram, LinkedIn, e Pinteregordon, 2017) Autores comdeiss & Henneberry,
(2017)acrescentam a esta list& outube.

Cada plataforma requer uma abordagem especifica. O Facebook, por exemplo, beneficia
de conteudos visuais e interativos, como videos e transmissfes ao vivo, para fomentar
uma comunidade ativa e promovesr@agemen(Demint & Sproule, 2014A utilizacao

de anuncios pagod-acebook Adse a segmentacdo precisa de audiéncias permitem
personalizar campanhas, o que melhora a conversao e a fidelizacdo dos utilizadores
(Gordon, 2017)No Twitter, ou "X", adisseminacao 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 marfaeiss & Henneberry, 2017)

No Instagram onde o conteudo visual é prioritario, as marcas podem expressar a sua
identidade através de imagens e videos de alta qualiGadéey & Smith, 2017)Esta
plataforma facilita uma ligacdo mais emocional e auténtica com o0s seguidores, e as
parcerias com influenciadores tornamestratégias poderosas para aumentar o alcance e
a credibilidade(Montoya, 2023) O LinkedIn, por outro lado, focae na partilha de
contetdos relevantes para o setor, como estudos de caso e artigos {&midos,

2017) posicionando as Q®om auxilio dos LinkedIn Ads como autoridades no seu
campo e gerandeadsqualificados(Chaffey & Smith, 2017)Por altimo, oPinterest
direcionado para nichos visuais como moda ou gastronomia, facilita a conversao de
visualizacBes em compras atravédites patrocinados e contetdos teméati¢ogiss &
Henneberry, 2017).

Montoya (2023yefere que enmédia,as OSpublicamuma vez por dia n&aceboolke

Twitter, e duas vezes por semanalnstagram mantendo uma presenca constante e
envolvente nas redeBstratégias denarketingbemsucedidas 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 presenqaline (Montoya, 2023)Em termos de seguidores, para cada
1.000 enderecos demail uma organizacao possui em média 474 faBatebook 186
seguidores n@witter e 41 nolnstagram E interessante notar quénstagranregistou o

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

Assim, 0 uso estratégico e direcionado das redes sociais permite as OS aumentar a
visibilidade das suas causas, promover campanhas eficazes e construir relagcdes
duradouras com o0s seus publicos, adaptaedas caracteristicas e funcionalidades de

cada plaaforma 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
nao ludicos, tem emergido como uma estratégia poderosa para aumentar 0 engajamento
e a motivacdo em diversos setofiesjuindo educacdo, saude, marketing e gestdo de
recursos humanogTépor, 2019) Ao incorporar me@nicas 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 individiMsnezes & Bortoli, 2016)

O principal objetivo da gamificagdo é modificar comportamentos e incentivar a realizacéo
de tarefas que, de outra forma, poderiam ser consideradas monotonas ou desmotivadoras.
Funciona através da introducédo de componentes motivacionais intrinsecosse@odrin

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 soc{@liveira, 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, permitinttees progredir através de diferentes niveis de dificidda

ou status(Topor, 2019) Este tipo de estrutura ndo sé proporcionasemtimentode
progresso e realizagdo, mas também incentiva a continuidade e a repeticdo de

comportamentos desejad®@liveira, 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 des¢dopms, 2019) A promessa

de recompensas motiva os individuos a se empenharem mais nas suas tarefas e a

48



alcancarem os objetivos propostos. Em contextos de marketing, por exemplo, programas
de fidelidade que utilizam a gamificagdo podem oferecer pontos aos clientes por compras,
avaliacdes de produtos ou partilhas em redes sociais, que podem ser trocados por

descontos ou produtos gratuiiddenezes & Bortoli, 2016)

A competicdo amigavel também é um componente significativo da gamificacdo. A
criacao de classificacées rankingsincentiva os participantes a se esforcarem mais para
verem 0s seus nomes no topo da lista. Esta competi¢cdo pode ser individual ou em grupo,
promovendo um espirito de camaradagem e cooperacdo em contextos de equipa. Em
empresas, por exemplo, a gamificaca@deser utilizada para incentivar os funcionarios

a atingirem metas de produtividade ou participarem em programas de formacao,
recompensandms melhores desempenhos com reconhecimento publico e prémios
(Salami et al., 2018)

1.3 Relacionamento com Clientes em Organizacfes o&ais no

Desenvolvimento deMarketplaces

As organizacdes sociaigie gerenmarketplacesém a responsabilidade de desenvolver
interacbes que transcendam as transacfes comerciais, estabelecendo uma rede de
confianca e cooperagdo que contribua para o desenvolvimento sustentavel. O bloco
"Relacionamento com Clientes" Quadro de Modelo de Negdécios Business Model
Canvasde Osterwaldee Pigneur,(2010 referese as diferentes formas pelas quais uma
organizacao interage com os seus clientes, procurando criar e manter uma relacédo que
seja mutuamente benéfica. No entanto, nas OS que opwedplacesagricolas, essa
interacdo assume caracteristicas especificas, devido ao objetivo social e ao foco na
sustentabilidad€Osterwalder & Pigneur, 2011Essas organizacdes, ao contrario de
empresas tradicionais, estdo comprometidas com a criacdo de um relacionamento de
confiangca eenvolvimentocom os pequenos produtores rurais e owgtakeholdersde

forma a facilitar a inclusdo digital e comercial de comunidades frequentemente

marginalizadas.

No caso das OS que geremarketplacesligitais 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 grdifgogientemente carentes de acesso

direto a mercados competitivos, encontrammasketplaceuma plataforma que facilita
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nao sO a venda dos seus produtos, mas também 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 comgplores 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 o0s pequenos produtores (Rodisgues, 2021)

Estes produtores, muitas vezes, necessitam de apoio adicional para utilizar ferramentas
digitais einseriremse emmovos mercados. O relacionamento personalizado pode incluir
desde o apoio técnico e logistico atéapacitacdo para o uso eficiente da plataforma
(Osterwalder & Pigneur, 2011)

Paralelamente, a criacdo de comunidades de préatica e solidariedade entre os varios
stakeholderg um elemento central no relacionamento com os clientesarketplaces

sociais. Em vez de atuar apenas como mediadores de transacdes, as OS fomentam um
sentimento de comunidade entre os agricultores, os consumidores e outros parceiros. Esse
modelo comunitario fortalece as redes de apoio entre os produtores, promovendo a troc
de experiéncias e conhecimentos sobre praticas agricolas sustentaveis e criande sinergi

gue aumentam o impacto social da platafof@ames & Pires, 2018)

Por outro lado, os consumidores rdarketplacesagricolas 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, umgueeeles ndo estdo apenas
interessados na compra de produtos agricolas, mas também no impacto social e ambiental
gue essas transacdes promovem. Este tipo de relacdo cria uma ligacdo emocional com a

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

O mercado de alimentos, especialmente no contexto da agricultura sustentavel, exige
transparéncia e rastreabilidade. As organiza¢des sociais que oestasmarketplaces

devem garantir que os produtos comercializados pelos pequenos produtores rurais
cumprem padrées de qualidade e sustentabilidade, assegurando que os consumidores,
muitas vezes urbanos e distantes dos locais de producdo, possam confiar na origem dos

produtos questdo a compraiXimenes etl., 2022)
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Osterwalder e Pigneur (2010) observam que a confianca gerada por um relacionamento
proximo com os clientes pode resultar em fidelizagdo a longo prazo, tanto por parte dos
consumidores quanto dos produtores. No caso das OS, essa fidelizagdo € ainda mais
relevante, pois os clientes tendem a valorizar o impacto social da sua compra, bem como
0 apoio oferecido aos pequenos produt@iéaior, 2012) Além disso, a confianga entre
produtores e consumidores pode ser reforcada através de ferramentas tecnoldgicas, como
sistemas de avaliagcédo de vendedores e certificagOes de origem.

O uso de tecnologias deustomer Relationship Managem¢@RM) temse afirmado

como um recurso indispensavel para otimizar o relacionamento com os diversos publicos
de uma organizac&@mciais(Rodrigues, 2021 Estas plataformas permitem a organizacdo
segmentar de forma mais eficaz os sstiakeholderscategorizand@s com base em
critérios como envolvimento, doacfes, necessidades especificas ou interacdes anteriores.
Esta segmentacdo precisa facilita ndo s6 a personalizacao das comunicacdes, mas também
a alocacao eficiente de recursos, permitindo abadagem mais estratégica e alinhada

com os objetivos instituciona{&otler & Keller, 2013).Além disso, as funcionalidades

de automacao presentes nos sisteteaSRM simplificam tarefas administrativas, como

0 envio de emails em massa ou a gestdo de campanhas, otimizando o tempo e 0S recursos

disponiveigRodrigues, 2021)

A medicao daatisfacaaosstakeholderg outro pilar fundamental na gestéo das relacdes

nas OS(Meinert, 2008) Através da recolha sistemética de feedback, por meio de
inquéritos, entrevistas e monitorizacdo de interacdes nas plataformas digitais, a
organizacdo consegue obter dados valiosos que indicam areas de melhoria, bem como
identificar novas oportunidadesrpaaprofundar o seu impacto soqi@omes & Pires,
2018).Esta prética continua de recolha de feedback permite um ajuste agil nas estratégias
de relacionamento, garantindo que a organizacao se mantém relevante e responde as
necessidades dos seus publicesfarma dinamica e efica@©sterwalder & Pigneur,

2011)

O uso de indicadoreshave de desempenho (KPIs) relacionados com o relacionamento

com osstakeholder® crucial para monitorizar a eficacia das a¢ées desenvolvidas. KPIs

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

pedidos de informacéo permitem as &&liar 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 visado estratégica do
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relacionamento, permitindo antecipar necessidades e otimizar recursos com base em

dados concretos e comportamen(Redrigues, 2021)

Embora o relacionamento com clientes ofereca diversas oportunidades de criacédo de valor
para as OS, também impde desafios significativos. A medida queadetplaces
agricolas crescem, a manutencdo de um relacionamento préximo e personalizado com
todos os clientes torrse mais dificil. O desafio da escalabilidade pode forcar as OS a
implementarem sistemas de automac&eleservice o que pode enfraquecer a ligacéo
emocional com os clientes e comprometer a confianca que € uma caracteristica distintiva
dos marketplacesociais (Osterwalder & Pigneur, 2018)ém disso, as OS precisam de

lidar com a diversidade de perfis de clientes que utilizamadketplace 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 flu{@aitzen, 2013)Gerir essas expectativas dispares
representa um desafio, mas também uma oportunidade para as OS oferecerem solugées

inovadoras e personalizadas que atendam a diferentes necessidades.

No entantoas oportunidades no relacionamento com clientesarketplacesgricolas

sdo vastas. As OS que conseguem estabelecer uma ligacdo emocional forte com os seus
clientes, baseada em valores de sustentabilidade e impacto social, podem n&o sé criar um
mercado diferenciado, mas também promover uma mudanca sistémica ragsetda
(Macedo, 2020)A criacdo de ummarketplacedigital onde as relagbes de confianca e
colaboracdo sdo o centro da proposta de valor pode transformar as cadeias de

abastecimento e aumentar o empoderamento de pequenos agri¢aiitres, 2013)
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2 Metodologia

A realizacdo do presente relatério envolveu a ado¢cdo da metodDlesgjign Science
ResearcliDSR). Essa abordagem, amplamente utilizada para resolver problemas praticos
por meio do desenvolvimento e avaliacdoadtefactosinovadores, foi especialmente
relevante paraa realizacdo a presente relatério destagio noambito do projeto
AgroVila. A DSR combina pesquisa aéatca e pratica aplicada, permitindo que as
solugdes desenvolvidas sejam ndo apenas funcionais, mas também teoricamente
fundamentadas. Durante o estigio, a DSR guiou o processo de identificacdo de
problemas, concecdo de estratégias e avaliacdo dos resutiacemtindo a integracao

entre conhecimento tedrico e aplicacéo 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, ifaiu a realizagdo de uma andlise comparatlvanchmarkiny para
identificar melhores praticas e solu¢des ao nivel de métodos de pagamentodeustos
entrega e concorrentes atualizacdo do website e a criacdo de conteddos 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 pratisapara a fidelizacdo de clientes e melhoria do relacionamento com
stakeholders; e a contribuicdo pafBusiness Model Canvae AgroVila, integrando as

estratégias desenvolvidas.

As atividades desenvolvidas durante o estagio foram agrupadas em dois ramos principais:
gestao, orientada pela Dra. Susana Bernardino, e comunicac¢ao, 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
execucao daarefa.Apds a definicdo das etapas, estas eram apresentadas numa reuniao
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 reuniao,
0s membros podiardar a sua opinide sugerir melhorias. Este processo de revisao e
ajustefoi prosseguid@té 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 cronogramarepresentado pel®iabela?2, apresenta a distribuicdo das atividades
desenvolvidas durante o estagio, com base no periodo de realizacdo e nas tarefas
realizadas.

Tabela2: 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.Comunicacdo ( X | X | X | X

Marketing
1.1. Criagdo d¢ X | X | X

materiais de

comunicacao
1.2. Criagao d¢ X | X | X

materiais

gréaficos
2. Modelo de X | X | X | X
Negdcio
2.1. Pesquisa X | X | X

Anélise de

Mercado
2.2. Estratégia d X | X

Relacdo com ¢

Cliente
3. Relatério de X[ X | X[ X | X[ X] X |X
Estagio
3.1. Reviséo dji X| X | X | X
Literatura
3.2. X | X | X | X | X

Desenvolvimentc

da parte pratica
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3.3. Resumo ¢ X
Conclusotes

Fonte: Elaborag&o propria

Comovisivel na tabel&, o estagio decorreu de outubro a abril de 2024. No dominio da
comunicacao enarketing as atividades estendera® de outubro a janeiro de 2024,
incluindo a criacdo de materiais de comunicacao nos primeiros quatro meses e a criacao
de materiais graficos entre dezembro de 2023 e fevereiro de 2024. No que diz respeito a
comunicacao digitalforam elaborados artigogsara blog atualizacées do website e
estratégias de SEO. A nivel design foram desenvolvidos umoodboardcom banco

de imagengemplatesie apreentacdes em PowerPoint, um fundo virtual eaitrup.

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 relacao
com o cliente, elaborada entre marco e abril, onde também se destacam o
desenvolvinento de mapas dénculose a definicdo de acdes estratégicas. Além disso,
benchmarkdoram realizados para métodos de pagamertdostos de entregeom 0

objetivo de encontrar solucbes para a definicdo do modelo de negdécio do. projeto
Tambémfoi possivel gparticipacdo enfocus groupse comparéncia em reunidées com

parceirognternos 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 pratica
decorreu entre abril e agosto de 2024. O resumo e as conclusdes foram disainad
setembro de 2024.
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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 (B&@S.PP)
destacase como um pilar da investigacdo nacional desde a sua fundacdo em 2017. Em
2020, foi agraciado com a credenciacdo pela Fundacéo para a Ciéncia e Tecnologia
(FCT), no ambito da Avaliacdo de Unidades de Investigacdo e Desenvolvimento (I&D)
2017/2018, alcancando a distingdo de "Bom" na area dos Servicos Dighadsais,

Culturais, Econdmicos ou de Administracdo Publica.

O CEOS.PP assume como designio primordial a conducao de investigacao de exceléncia,
abracando areas cruciais como Empreendedorismo, Inovacdo, Comunicacao, Recursos
Humanos, Economia Social, Sistemas de Informacdo e Tecnologia, assim como em
Analytics Esta instituicdo destac® pela sua orientacdo interdisciplinar, catalisando a
convergéncia de mdultiplos dominios de conhecimento para abordar desafios

contemporaneos.

A instituicdo, reconhecida pela qualidade impar da sua investigacao, embarca em projetos
competitivos, suportados por fontes de financiamento nacionais e internacionais de
relevo, nomeadamente H2020 / Horizonte Europa, FCT SAICT, Norte 2020, EEA &
Norway Grantse ERASMUS+, entre outros. Estes projetos ndo sO 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 segws digitais.

O CEOS.PP nao se restringe a investigacao pura; antes, desfaala sua contribuicéo
tangivel para a reconfiguragdo das organizacdes na era da economia digital. Para além
dos projetos de 1&D, a instituicdo promove solugbes e competéncias digitais,
dispaibilizando servigos especializados e iniciativas de formacdo avancada. Os seus
objetivos concentrarae no desenvolvimento de atividades inter e multidisciplinares de
I&D e Inovacao, na prestacdo de servicos especializados a comunidade e no desenho e

implementacéo de acdes de formacgéo avancada.
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 é meticulosamente delineada
para promover a eficiéncia e eficacia na consecucdo dos seus objetivos. éraestrut
interna do CEOS.PP divigge 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 realizagcdo de investigacao 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 Diregéo fazem parte a Diretora Ana Azevedo, aDlretora Alexandra

Albuquergue, a Vicdiretora Isabel Cristina Lopes e o ViBeretor Rui Bertuzi.

7

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 SilvaAna Claudia Rodrigues, Anténio Trigo, Concei¢ao 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 € constituida por trés investigadores doutorados do
CEOS.PP, Ana Maria Bandeira, Maria da Graca 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 ultimas
décadas, a dinamica do retalho alimentar tem passado por transformacgtes grofunda
impulsionadas pela integracédo de Portugal na Comunidade Europeia e pelo surgimento
das grandes empresas de distribuicdo. Essas mudancas resultaram em dificuldades
crescentes para 0s pequenos produtores, que enfrentam desafios para competir em um

ambiene dominado poplayersde grande escala.

A globalizacao e a industrializacdo da agricultura tém contribuido para a marginalizacao
dos agricultores familiares, segmento essencial para a sustentabilidade dos territorios
rurais. Em muitas regides do pais, especialmente no interior, a agricultuiarfam

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

gue 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. Atravésagdo de uma
OrganizagaoSocial (OS), o projeto pretende lancaima plataforma digital nacional
acessivel a todos os produtores locais e consumicdtisaadoestabelecer uma conexao
direta entre oferta e procura. Essa plataforma ndo so facilita a venda de produtos locais a
precos justos, mas também fortalece os lacos entre produtores e consumidores,

promovendo assim a sustentabilidade economica e socialrdasidades rurais.

E importante salientar que o projeto AgroVila n&o se limita apenas a uma perspetiva
comercial. Além de garantir a equidade nos prec¢os, o projeto busca também promover a
valorizagdo da producgéo local e sazonal, contribuindo para a preservagdo do meio
ambienie e para a resiliéncia das comunidades rurais. Esta abordagerrsalicira os
principios do "Prado ao Pratdd European Green Deajue 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 é a globalizacdo da agricultura e da alimentacéo,
que tem contribuido para marginalizar os agricultores familiares, -pkaas na
sustatabilidade 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 industiabzaca
agricultura. A distribuicéo centralizada de alimentos e a industrializagéo tém exercido
uma forte pressao sobre os agricultores familiares, resultando na reducao dos precos dos
produtos agricolas e na diminuicdo das suas margens de lucro. Nest® seRtinjeto
AgroVila busca mitigar este impacto, promovendo alternativas que valorizem a producao

local e estreitem os lagos 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
reconlecam e apoiem a importancia da agricultura familiar para a seguranca alimentar e
o desenvolvimento rural sustentavel. Por fim, o dominio da distribuicdo por um reduzido

namero de agentes também representa um obstaculo significativo para os agricultores
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familiares. Este cenario limita 0 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 propdse 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 construcdo de um futuro mais
sustentavel e equitativo para todos os envolvidos. Ao criar conexdes significativas entre
produtores e ansumidores, este projeto destaeacomo um exemplo de inovacdo e
colaboracdo na busca por solucfes para os desafios contemporaneos da agricultura e do

desenvolvimento rural.
3.2.1 Obijetivos

O Projeto AgroVila propdse a alcancar uma série de objetivos ambiciosos, estes estdo
centrados na criacdo e implementacdo de um sistema digital inovador e inclusivo para
promover circuitos curtos de comercializacdo entre agricultores familiares e
consumdores. Assim, foram estabelecidos dois objetivos operacionais fundamentais que
orientam as suas atividades e iniciativas. O primeiro objetivo operacional corsgentra
desenvolvimento de um sistema digitglen sourcedestinado a agregar a producao
agricola familiar e a encurtar os circuitos de comercializacéo. Este sistema, fundamentado
na transparéncia e na colaboracdo, visa revolucionar a forma como o0s 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 locaisegigtentes, como
armazens e centros logisticos. Estes dois objetivos operacionais represeatasn pil
fundamentais dgrojeto AgroVila, impulsionand@ na sua missdo de fortalecer a
agricultura familiar, promover a sustentabilidade econdmica e ambiental e valorizar as
comunidades rurais. Ao integrar a inovacgao tecnologica com abordagens colaberativas
sustentaveis, projeto AgroVila visa criar um impacto significativo no setor agricola,

contribuindo para uma agricultura mais justa, resiliente e sustentavel.
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Tratandese do desenvolvimento de um sistema digdpken source o Objetivo
Operacional 1 permitirh agregar a producdo e encurtar os circuitos de comercializacao.
Este sistema organizacional pretende recriar, virtualmente, os tradicionais mercados de
rua epequenamercearias, colocando o foco na satisfacdo das necessidades e expectativas
dos consumidores. Ao adotar um sistempan sourceo projeto visa ndo apenas criar

uma solucao tecnolégica eficiente, mas também promover a transparéncia e a colaboracao
na sua implementacéo e desenvolvimento continuo. Isto significa que o seu cédigo fonte
é disponibilizado publicamente, permitindo que qualquer pessoa o estude, modifique e
distribua de acordo com as suas necessidades especificas, sem restricdes\sgrdécat
licenciamento. A criagdo deste sistema digdpen sourcevai permitir uma maior
participagdo e envolvimento da comunidade de agricultores familiares, consumidores e
outros intervenientes no processo. Ao disponibilizar o cédigo fonte publicamente,
projeto fomenta a inovacdo colaborativa e permite que diferentes partes interessadas
contribuam com ideias, corre¢cdes Hags e novas funcionalidades para melhorar
continuamente o sistema. Além disso,pmjeto AgroVila estd a garantir a sua
sustentabilidade a longo prazo, uma vez gque o sistema esta disponivel publicamente, ndo
depende exclusivamente de uma entidade ou organizagcédo para 0 seu desenvolvimento e
manutencdo. Em vez disso, beneficia do apoioude comunidade global de
desenvolvedores e colaadores que podem trabalhar em conjunto para impulsionar o

projeto para a frente.

No ambito da logistica, o AgroVila visa implementar um processo logistico otimizado,
utilizando técnicas de inteligéncia artificial e tecnologia da loT. Este processo busca
rentabilizar infraestruturas locais ja existentes, como armazéns e centrosoegésic
forma a garantir uma distribuicdo eficiente e sustentavel dos produtos agricolas (Objetivo
Operacional 2). Este processo logistico tem como objetivo rentabilizar os recursos
existentes e garantir uma distribuicdo eficiente e sustentavel dos praduitosas,
contribuindo assim para a viabilidade econ6mica dos agricultores familiares e para a

promocao de sistemas alimentares territoriais mais resilientes

O sistema desenvolvido no ambito @oojeto apresentara diversas caracteristicas
distintivas. Entre elas, destasa oMarket Creato(B2C), onde os agricultores familiares
poderdo inscrevese para vender os seus produtos. Este mercado digital permitira aos
consumidores escolherem produtos de diferentes agricultores, garantindo uma oferta

diversificada e adaptada as suas necessidaldes.disso, dCommunity Provide(B2C)
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possibilitara a comunicacao bidirecional entre agricultores e a comunidade, enquanto o
E-procuremen{B2B) oferecerd um espaco virtual para transa¢des entre agricultores ou

com organizacgdes interessadas em revenda.

Em suma, o AgroVilgpretendeconstruir um sistema digital inovador e inclusivo, capaz

de revolucionar os circuitos de comercializacdo agricola, promovendo a sustentabilidade
econdmica dos agricultores familiares e valorizando os sistemas alimentares territoriais.
Este sistema repre#a ndo apenas uma solucdo tecnolégica, mas também uma
oportunidade para fortalecer as comunidades rurais e promover uma agricultura mais

justa e sustentavel.
3.2.2 Equipa e Parceiros

O projetoé composto por um total de 44 membros, distribuidos por 14 entidades parceiras
gue desempenham papéis cruciais na concec¢ao, implementacao e execucao das atividades
do projeto. Estas entidades representam uma diversidade de setores e especialidades,

unindoesforgos para alcancar os objetivos ambiciosos do projeto.

Entre as entidades parceiras, destasarm 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 investigagcéao, desenvolvimento e implementacao

de solucBes inovadoras para os desafios enfrentados pela agricultura familiar.

Além das instituicdes de ensino, o projeto conta com a participacao de organiza¢cdes como
a |IOTech, especializada em tecnologia da informag&o e comunicacéo, e a Confederacao
Nacional da Agricultura (CNA), que representa os interesses dos agricultores a nive

nacional. Outras entidades parceiras incluem a Direcado Regional de Agricultura e Pescas
do Centro (DRAP Centro), responsavel pela supervisao e regulamentacdo do setor
agricola na regiao, eRream Baler empresa especializada em solu¢gdes 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 promocao de praticas agricolas sustentaveis.

Além disso, o AgroVila conta com a participacdo de organiza¢gfes comunitérias e de base,
como ainLocq que trabalha no desenvolvimento local e comunitarioNeva Organt

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

enriguecendo assim a diversidade e o alcangzgjeta

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

sustentaveis para o setor agricola.
3.2.3 Atividades previstas

Uma série de atividades estratégicas e operacionais estao previstas para garantir 0 sucesso
deste projeto, de modo a asseguranpacto positivo tanto para os agricultores locais

guanto para os consumidores.

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

envolvimento de utilizadores.

Além disso, € essencial sensibilizar e envolver os agricultores locais, bem como os
consumidores e suas organizacdes, sobre os beneficios e oportunidades proporcionados
peloprojeto AgroVila. Isso envolvera campanhas de sensibilizagéishops eventos
comunitarios, onde 0s principios e objetivos do projeto serdo apresentados e discutidos.

Para garantir a utilizac@o eficaz da plataforma e maximizar os seus beneficios, serdo
realizadas acfes de formacdo direcionadas aos agricultores e técnicos das organizactes
de produtores. Estas formacdes abordardo ndo apenas o uso pratico da ferramenta, ma
também questdes relacionadas com a gestdo de negocios agmeokatingdigital e

boas praticas agricolas.

Além disso, sera realizada uma andlise cuidadosa para identificar os sistemas
organizativos que garantam a continuidade e replicagdo dos projetos piloto. Isso
envolvera a avaliacdo das melhores préticas, a identificacdo de parcerias estratégicas e a
formulacéo 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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mudancas duradouras e significativas no setor agricola local. Em suma, as atividades
previstas no ambito do Projeto AgroVila visam promover a participacao ativa das partes
interessadas, capacitar os agricultores e garantir a sustentabilidade dos ptojegos a

prazo.

Para que istgeja possivel, o projetapresenta uma Proposta de Plano de Atividades do
primeiro semestre 2024 (®&xoV), onde divide s suas tarefas efrPacotes de Trabalho

(PT) distribuidos pelos varios parceird3.PT1, liderado peldnstituto Politécnico de
Coimbra (PC), é responsavel pela Gestam dProjeto. Esta area cobre a gestao
administrativa do projeto, a realizacdo de reunides gerais bimensais e a elaboracéo,
discusséao e apresentacdo do primeiro relatério anual.

O PT2 focase na Sensibilizagdo e Envolvimento dos Agricultoresase sias
Organizag0bes, sendo conduzido delaoca O PT3, sob responsabilidade da IOTECH,
concentrase no Estabelecimento do Estado da Arte e Vigilancia Tecnoldgica de
Marketplaces As atividades incluem a andlise, discussédo e validacdo dos requisitos
definidos, desenvolvimento visual da plataforma (cores, padnimskupse protétipo
visual), preparacgéao e instalacédo da infraestrutura tecnoldgica, e desenvolbiavketd

e frontend Apos aconclusdo do protétipo visual, ele sera disponibilizado aos parceiros

para avaliacdo e sugestdes de melhorias.

O PT4, também liderado pelo IPC, esta dedicado ao Modelo de Negdécio e Governanca.
As atividades incluem encontros bimensais com grupos de produtores e consumidores
para discutir gestdo e governanca, workshops com entidadesodareerce, reunides

sobre a gvernanca da plataforma, e a disponibilizacdo de uma base de dados de
plataformas de-eommerce para exploracéo e discusséo coletiva. Além disso, participa
se ativamente na concecéo e estruturacdo do modelo de n&aaicolaborar em PTs

nao liderados g@o IPC, o projeto envolvee em seminarios e eventos cientificos, como

a apresentacao 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 IHncontro de Ecologia Politica.

O PT5, conduzido pelo IPP, visa o Desenvolvimento de Manuais de Instalacdo do
Marketplace Enquanto oPT6, liderado pela CNA, envolve Ac¢cbes de Formacdo e

Capacitacéo para Agricultores
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Por fim, o PT7, também sob responsabilidade da CNA, -fana Disseminacéo e
Comunicacgaalo projeto As atividades incluem a atualizacdo da pagina web e plataforma
Akis, envio de newsletters, criagdo de materiais de divulgacéao fomgp9, e a gestéao

de redes sociaig-&cebook e Linked)n Além disso, prev8e a realizacado de seminarios

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

Através destes esfor¢cos coordenados, o projeto AgroVila busca ndo apenas criar uma
plataforma eficiente e funcional, mas também garantir uma comunicacdo clara e
envolvimento ativo de todos stakeholderspromovendo uma governanca colaborativa

e sustentavel.
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4 Introducéo as tarefas realizadas

No periodo de estagio no Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do
Porto (CEOS.PP), especificamente no ambito do projeto Agrddtitan desempenhadas

uma variedade de atividades que abrangeram diversas aremarkketing digital e
comunicacaddoem como da area da gestdssim, o capitulo referente as atividades
desenvolvidas no projeto AgroVila encorsmestruturado de forma a abordar as diversas

areas de atuacao envolvida

Inicialmente sera dedicada uma seccéoeaaticdo de algumas tarefas relacionadas com

o diaa-dia do estagio e a experiéncia associada ao mesmo, enfatizando a participacdo em
reunides e o funcionamento da dinamica do projeto. Esta secc¢éo visa, assim, apresentar
uma visao clara da experiéncia pratadquirida e das responsabilidades assumidas ao

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

De seguida, sera dedicada uma sesgdive o desenvolvimento eenchmarkingonde
serdo apresentados os resultados das andalises compaeddiviamnadas cormétodos de
pagamente custos de entrega. Sera discutido o impacto dessas analises na formulagcéo

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

Na seccdosobre odesign e identidadeinstitucional serdo detalhadas as tarefas
relacionadas a construcde gdecas de comunicacao tendo em condetidade visual

do projeto. Aqui, seréo discutidos temas como a criacamatelboards bancos de
imagenstemplatesde PowerPoinf fundos virtuais eoll-upsinstitucionais, destacando

a importancia dalesignna comunicacao eficaz e na promocao da imagem do AgroVila.
Num outro ponto, serdo abordadas algumas atividades desenvolvidas que servirdo de
apoio para @riacdo de um plano de comunicacgéo, que inclui a criacdo de um Mapa de

Vinculos.

Em seguidaserdcabordads as tarefas relacionadas coriMarketingde Conteudo, onde

serdo descritas as atividades relacionadas a producdo de contetudwglasdes blog

do projeto. Serdo analisadas as estratégias utilizadas para atualizacdo de conteudos,
criagdo de artigos relevantes e atrativos, visando o envolvimento do pelistice

promocao da visibilidade do projeto.

Por fim, o Gltimoponto a ser explorado sera a Estratégia de Relagédo com o Cliente, onde

seréo apresentadas as acgdes desenvolvidas para estabelecer e fortalecer o relacionamento
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com os diversostakeholdersdo projeto. Sera detalhada a elaboracdo de estratégias
personalizadas, incluindomarketing de conteddo, gamificacdo e descontos
personalizados, com o intuito de proporcionar uma experiéncia positiva aos clientes do

AgroVila.
4.1 Primeiras tarefase Experiéncias Iniciais

A participagaoemdiversas discussoes e reunifpessenciais enline eram imperativas
para o desenvolvimento do projeto, uma vez que desempenharam um papel fundamental
na coordenacao e no progressomdsmao sendo que estas eranncipalmente realizadas

viaZoom

Nasreunifesgerais todos os parceirosodAgroVila apresentaam os resultados até ao
momento adquiridos, diséam o ponto de situacdo do projetodestribuiam novas
tarefastal como demonstdmna Atano Apéndice IAlém destasjurante o estagio foram
realizadas reunides especificas dos pacotes de trabalho do preggidos no plano
sendo estes pacote de comunicac&BT7)e o pacote do modelo de nego(Rd4)

Nestas reunibegram discutidaas estratégias e atividades relacionautas cada area
especifica, garantindo que todos os aspetos do projeto estivessem alinhados e
progredissem conforme o planeadomo demonstra no Apéndice Na Imagem 1 é
possivel visualizar umcaptura de ecde uma das reunides realizadas no ambito do PT7
onde nela se encontravam José Miguel e Gabriela Bento, ambGsnfiederacdo
Nacional da AgriculturdCNA), Filomena Vilaca e a Doutora Inés Veiga, da equipa do
Instituto Politécnico do PortdRP).
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Imageml: Printscreen da reunido via Zoom relativa ao PT7 do dia 16 de novembro de 2023.

Em sessdes onde constava apenas a equipa dwdRIscutidao ponto de situacédo do

projeto edistribuidastarefas mais concretgmra cada elemento do grupdlgumas

dessas reunides eram presenciais, o que facilitava a interacéo e a colaboracgao direta entre
0os membros da equip&sta experiéncia inicial no estagio proporcionou uma Vvisédo
valiosa sobre a importancia da comunicacao eficiente e da colaboracdo em projetos

complexos.

O projeto AgroVila entrodambémem 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 reunidoZpam ambos o0s

projetos partilharam abertamente as suas ideias, valores e objetivos. O Revitalgarve, um
projeto de pequena dimensdo, mas 4seicedido, que apoia agricultores na
comercializacdo dos seus produtos locais, destacou algumas dificuldades enfrentadas
como a resisténcide alguns agricultores ao uso da plataforma digital e as questdes legais
relacionadas ao pagamento de taxas adicionais para participag@&bsite Esta troca

de experiéncias permitiu ao AgroVila obfeerspetivas diferentes e conselsobre os
obstaculos a superar e as estratégias que podem ser adotadas para facilitar a adeséo e o

envolvimento dos agricultores na sua propria plataforma.

Nesta fase inicial do estagio, o projeto estava a avancar com a realizacdo dea#sios
groups uma experiéncia particularmentmriqguecedora, ond#i possivel observar

diretamente as opinidegeedbacldos participantes sobre diversos aspetos do projeto. A
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oportunidade de ouvir diferentes perspetivas e compreender as necessidades e
expectativas dostakeholdergoi essencial para o desenvolvimento de estratégias mais
eficazes e alinhadas com os objetivos do projeto. A observacmcdegroupsambém
proporcionou insights valiosos sobre técnicas de moderacdo e analise de dados

qualitativos, ampliando assim o conhecimento e competé&iriasa.
4.2 Benchmarking

No ambito do trabalho relacionado comPd4, foi desenvolvidauma analise cujo
principal objetivoeracompreender de form#detalhadajuais osmétodos de pagamento
que poderiam ser implementados na plataforma AgroVgaando esta fosse
implementadaEstebenchmarkeve como propdésito entender os custos associados a cada
método de pagamento e identificar quaisPwevedores de Servicos de Pagamento
(Payment Services ProviderBSP)que fariam mais sentido para o projeto AgroVila
considerando varios fatoresiticos como custos, tipos de pagamento eseiempo de

processamento e a possibilidade de negociacoes.

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 quas suas condi¢cdes de servico e tarifas estdo sujeitas a
negociacdes, tornando essencial o aatdireto para obter informacdes 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 TabheRor exemplo, o PayShop
apresenta tarifas que variam de @,80,70% para transacdes MBWAY até @251,5%

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 Garlanddo cobram taxas por transferéncias bancarias, mas o tempo de
processamento pode variar de 3 a 5 dias Uteis. J4 o Reduniq aplica uma tarifa de 2,25% +
0,351 para pagamentos com UnionPay e de 0,9% +{i(gpaka MBWAY, com um tempo

de processamento de 2 dias uteis.

Além dos custos, a diversidade de métodos de pagaments aagitada PSP foi outro

fator importanteNo casoda Adyenestaaceita 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, servicos como a Easypay concerseammm métodos mais tradicionais

como Refer°ncias Multibanco e cart»es de c

72



Tabela3- Benchmarldos possiveis Provedores de Servicos de Paganiaymént Services ProvideiBSP) para o AgroVila

CUSTOS
Payment Tipo de Cliente . . o
Sery|ce pagamentos AgroVila AgroVila Tempo Negociacoes Observacgdes
Providers aceites
MBWAY 0,070 +
Ccredito 0,220 4 ) ) . )
Cdebito 0 224 _ _ Sem respostd Payshop Online I3~avme~nts (tarifa para c:ilrtoes partlcul_ares eurd
PAYSHOP sem custos ! imediato No caso de cartbes n@oiropeus ou cartbes empresariais acres
payshop 0,200 + 1%.)
Referencias .
Multibanco 0, 25u
MBWAY, 0, 070 H
Ccredito 0,200 +
santander 3%
payshop 0, 60
edenred 0,070 4
paysafecard 0,250 + _
EUPAGO przelewy sem custos 0,254 em 24h Ace_|ta~ Eupago- Instituicdo de Pagamento | Tarifario
0.5% + Negociacdes
bizum Comissao
bancaria
Ccredito
Cdebito 0, 45
Referéncia
Multibanco 0.220 4
Transferéncia . .
Garland Bancaria sem custos sem custos 3 e} o 'd|as Ace'|ta ~
Cheque digital uteis Negociacdes
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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

Reduniq

UnionPay

2,

25 %+

MBWAY

O ’

9 %+ 0

Débito nacionais
e internacionais|

2 ’

25 %+

sem info

2 dias (teis

Aceita
Negociacdes

Variacdes de pregmonsoant@specificacdes:
https://www.redunig.pt/wgzontent/uploads/2023/11/PRECARIO
20231109.pdf

HiPay

Cartdo de
Crédito/Débito,
Transferencia
brancaria, outrog
adicionais
dependendo da
integracao

sem info

sem info

Aceita
Negociacdes

s6 fornecem valores através de um contacto

MB Way

BPI

Millennium BCP

Caixa Agricola

Santander

Caixa Geral de
Depésitos

sem custos

1,20 euros

1,20 euros

25 céntimos

90 céntimos

85 céntimos

imediato

Aceita
Negociacdes

As opera-»es at® 0 30 s«0 (gfr {

25transagBes. Acima desse valor, a comissé@o cobrada por u

transferéncia passa a estar limitada a 0,2% ou 0,3% do valor
cartdo de débito e de crédito, respetivamente)

SIBS
(Multibanco)

Cdebito

14

imediato

Ccredito

14

imediato

Referéncia
Multibanco

0,14

imediato

https://www.sibs.com/wp
content/uploads/sites/10/2017/04/DCSIBS170167 TF PT Takif
interbancario V01.03.pdf

Adryen

Alipay

Amazon Pay

American
Express (AMEX)

sem custos

pagamento
com

C.Débito

demora 1

Aceita
Negociacdes

https://www.adyen.com/pt_PT/precos
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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

U0. 11+ D| diadtile
Apple Pay pelo cartdo com
utilizado C.Crédito
40.11+D 30 dias
GooglePay pelo cartdo
utilizado
uo0. 11+1
MBWAY Q0. 2
G40.11+2
Multibanco ua 0. 2
U0. 11+c
direto com o
PayPal PayPal + taxa d
servico dggestad
uo. 11+d
PaySafeCard 12%
uo0. 11+2
Payshop 0 0. 2
UnionPay ao0. 11+
Cartdes de
crédito/débito,
métodos de .
. . . Aceita . <
Checkout.com pagamento sem info sem info sem info N . so fornecem valores através de um contacto
) egociacdes
alternativos,
solucdes
internacionais
Refgrenma 0, 2541 sem custos .
Multibanco . Aceita
Easypay sem info N o https://www.easypay.pt/precos/
. , egociacdes
Ccredito 0, 25410 sem custos
Unicre Cartdes de Sem custos sem custos | 2 dias dteis https://www.reduniq.pt/wggontent/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

Cartdes de

Cardinity -ar e sem custos 350 +| 2dias Gteis Ace'lta~ Negociac¢des se o0 volume de negocio for superior a 50 000 eur
crédito/débito Negociacdes| més
Sem mensalidades, minimos de transacdes, prazos de permané
contratos de exclusividade. (
MBWAY sem custos . 070 +H https://www.ifthenpay.com/?gclid=Cj0KCQiAr8eqBhD3ARIsAlg
buPvpzw4LPCxTxRKi6h0s75I
CNHfYTOVPhzCreE8edYumifg9ixyV0aAiZgEALW_wcB )
Ccredito sem custos . 200 H i
IFTHENPAY seminfo Aceita
Negociacoes
Cdebito sem custos . 200 H . 5 .
pagamentos efetuados depois das 20:00H sdo processados jun
aysafecard sem custos com os do diseguinte.
pay 0.574
Referéncias .
Multibanco sem custos . 220 H
Referéncias .
Multibanco o https://www.lusopay.com/
Lusopay MBWAY sem info sem info 2 dias uteis ce_|ta ~
Negociacdes
Payshop sé fornecem valores através de um contacto

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

A obtencdo de dados para esta analise foi realizada por meio de pesquishsites

dos proprios PSPs, além de catda diretos poremail. Muitos provedores apenas
fornecem informagdes completas de pregos e condi¢cdes mediante negociacdo direta, o
gue evidencia a necessidade de um relacionamento mais préximo com cada um para a
definicdo de um modelo de pagamento que melhor atenda &sidades do projeto.

Esta abordagem permitiu identificar e comparar os fatores criticos que influenciam a
escolha de unPSP, como custos, tempos de processamento e a flexibilidade para
negociacdes, ajudando a fundamentar a tomada de decisédo 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 rotasitie

curto. Para tal, foi necessario identificar transportadoras que oferecessem servigcos
adequados para diferentes tipos de alimentos. O transporte deveria ser especializado para
produtos que necessitassem de refrigeracdo, como queijos, bem coprogat@s mais

frageis, como mel ou vinho.

O primeiro passo foi realizar uma pesquisa abrangente levantamento de
transportadoras que atuassem na regido e que tivessem a capacidade de atender as
necessidades especificas de transporte de alimentdgymVila. Esta fase inicial
envolveu arecolha de informacbes sobre os servicos oferecidos por diferentes
transportadoras, com foama sua capacidade de transporte refriggoee manuseio
cuidadoso de produtos frageiSom a lista de possiveis transportadoras em maos,

procedetse a realizacdo de urbenchmark dos custos de entregaas possiveis

transportadoravisivel na Tabeld.

O objetivo desta analise era entender as tarifas cobradas pelas transportadoras para
diferentes tipos de servigos e identificar quais seriam mais vantajosas para a AgroVila em
termos de custbeneficio. Estdenchmarkenvolveu a comparacéo das taxas de entrega

ao domicilio ou em pontopick-up consoante o peso da encomenda, e capacidades

logisticas das diversas empresas.
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Tabela4: Benchmarlde Transportadoras e custos de transportacao

Até 2Kg 7, 2 6,240
https://www.ctt.pt/
Até 5Kg 10, 4 9,5
empresas/encome
Até 10Kg 13,71 12,79 dase-
CTT _ — A estes pregos acrescent| correio/enviar/enc
Até 15kg 17, 4 16,40 R _
Expresso IVA a taxa legal em vigor |omendas
Até 20Kg 26, (25,02 expresso/express
. ecommerce/quant
Até 25kg 28, ¢ 27,64
-custa
Até 30Kg 30, ( 29,07
Até 1 kg 8.7
Sem )
SEUR Até 2Kg 9.33 _ | Abertos a negociagoes.
servico
Até 5Kg 9,7
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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 11.221 https://www.euros
. . Sem ender.com/pt/tran
Chronopost Até 10Kg 15.740 '
Servico portadoras/chrong
Até 20Kg 24.420 post
) Entre10,581
Até 5Kg
19,74
Entrell,410
' DHL Parcel
6a10Kdg 21 3g;| EM DHL|Valor depende das zonas
DHL ' ] ] Portugal i B2B |
e ServiceP(¢partida e chegada Guia de P
Xpress v uia de Precos
P 11 a 20 Ko Entre14,73) ints| encomenda (consultar PD _
< 31.48) Servicos 2021
Entre18,42)
21 a 30 K¢
42,16)
https://www.dpd.c
Valores apenas através | 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

https://www.tnt.co

TNT . m/express/pt_pt/s
contacto direto.
e/home.html
Valores apenas atraves
Nacex .
contacto direto.
Valores apenas através | https://www.mrw.
MRW _
contactadireto. pt/
Até 0,5 KG 3,9
Até 1 kg 4,490
Até 2Kg 4,880
demora 2 dias tei nPost  Envi
2 - nPos nvios
Ate 3 KG . 5,35U encomendas apen _
InPost Sem servigg . Envios Mondia
A enviadas para 0s se
Até 5Kg 5, 8 P Rela
PontoPacks
Até 7 KG 6, 0
Até 9 KG 6, 7
Até 10Kg 7,9
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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 d
Valores apenas atraves _
Rangel . Alimentos €
contacto direto. o
Pereciveis
https://www.dbsch
enker.com/app/bo
. _ oking-
N&o transporta alimentt _
Schenker o sr/land?step=ship
Pereciveis.
ment
details&state=170
5076680265
https://www.dsv.c
_ |om/erus/our
Valores apenas atraves _
DSV . solutions/modes
contacto direto.
of-transport/sea
freight/tariffs
Valores apenas através Search for -
Garland

contacto direto.

Garlandi Empresd

de Transporte
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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=

Navegacdo

Logistica en|
Portugal
max. 35 cr] 6, 5
max. 50 cr] 7,0
https://www.gls
max. 65 cr 9, 5 Sem ) o _
GLS | Aceita negociacoes. portugal.pt/pt/cliern
servico _
max. 80 cr] 15, tesparticulares/
max.Comprimento ¢
) 15, ]
perimetro *
Valores apenas através
GOLLOG .
contacto direto.
Valores apenas atraveés |https://www.delne
Delnext .
contacto direto. xt.com/PT/
Valores apenas atraves
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 |lberomail 1T O
Iberomail . .
contacto direto. mundo a sua port;
orientada para e
Como ser _uncommerce e com
Correos Valores apenas através |cliente? - |envios express em
Express contacto direto. correosexpress.cqtodo o  territorig
m nacional, incluindg
para as ilhas
| Compreender Muitos servigos
Valores apenas atraves o
UPS _ Pagar Faturas |direcionados par
contacto direto.
UPS- Portugal empresas
Logistica de
] o Transporte d
Valores apenas através |pereciveis en
TIBA group Alimentos €

contacto direto.
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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: Elaboracéo propria
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Apesar da analise inicial dos custos de entrega fornecer uma visdo geral valiosa,
percebetse a necessidade de obter orcamentos mais concretos e detalhados das
transportadoras. Assim, proceesel ao contacto direto com as empresas para solicitar
cotacOes specificas para os servicos de entrega pretendidos. No entanto, esse contacto
revelouse desafiador, pois muitas transportadoras ndo conseguiram fornecer valores
concretos devido a falta de informacbes detalhadas sobre as necessidades exatas do

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

Por ultimo, foi realizad um benchmarkingfocacb em concorrentes em contextos
diversos do AgroVila. Antes da contribuicdo especifica, a equipa do IPP conduziu um
benchmarkingobre os concorrentes direteendo estes ghiormas agricolas, mercados

e hipermercados que comercializam produtos agricolas e que fazem entrega ao domicilio

ou tém um pontpick-up (Anexo V).

De seguida, surgiu a necessidade de analisar contextos difetentesse verifica na

Tabela 50 trabalho envolveu a investigagéo e comparagao dos concorrentes em variados
ambientes e segmentos, a fim de fornecer uma visdo mais abrangente sobre a mercado
Foram analisadas empresas de diversos setores, mais especificamente do setor da
tecnologia, vestuario e modo, saude e lazer. As componentes avaliadas, a semelhanca do
benchmarldo Anexo M, foram o custo de entrega ao domicilio e pqit&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 precos em

diferentes contextos empresariais.
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Tabela5: Benchmarlde Empresas com servigo de entrega ao domicilio eygick

Valores Observacdes Em loja | Outro ponto
Tecnologia ¢ 5,90 u Pequena dimensi Gratuito| Gratuito
. |Worten
eletrodomestico 7,90 Grande dimensad
2,50 u Pequena dimens:
. |FNAC 7,70 0 Grandedimenséo
eletrodoméstico
Gratuito para aderentes
Gratuito superior a 29,99
Tecnologia ¢ _ _ : | _
. | Radio Popular 2,90 u Pequena dimensi Gratuito| -
eletrodoméstico
5,99 u Grande dimenséac
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Tecnologia g

com um minimg

| PcComponentes 5% sob o precodacomgd e 2, 5 0 (| Gratuito| -
eletrodoméstico .
de gestao
6, 68 ,B8 U CTT
Tecnologia ¢ _
. |OLX 10-510 «a TIPTAPP Gratuito| -
eletrodoméstico
a partir de|Glovo
2,99 u Pequena dimens:
3,99 u Grande dimenséaq
Encomendas
Setor da Saude| Wells - . 1,992, 50
gratis a partir de
Gratuito 390 e pickup
gratis Gratuito 8
partir de 10
Setor da Saude| Farmécias Portuguesas Onl Gratuito a partir 35 Gratuito| -
Setor da Saude| MyPharma 2,99 u Gratuito PaTe Gratuito) -
compras
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superiores

49,0040
1,45 em Lisboa -
_ _ compras
Setor da Saude| Maria da saude Gratuito _ -
superior
3,40 U fora de Lisboa
3,95 U Pequena dimens:
Vestuario/Moda| Zara Gratuito| 3,95
4, 95 (O Grandedimensao

0,7+5%

do custo do artig

Vestuario/Moda| Vinted 0,7+5% do custo do artig
Vestuario/Modal La Redoute 3,99
Vestuario/Moda] H&M 4,99

Vestuario/Moda,

Bershka

4,95095u0

Vestuario/Moda

Stradivarius

3.95u095u0

Pequena dimens

Gratuito

Grande dimensagd

1,99

Grandedimensao

Gratuito

3,95

Pequena dimensi

Gratuito

Casa

IKEA

19,00 u

Entrega a porta

Gratuito

Gratis a partir,
dos 39
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Gratuito a part i r|Gratuito] Gratuito até 50k
Desporto/ Lazen Decathlon

2,95 at ® 34 . 9|Gratuito] 10 > 50kg

4. 9940 regular
Tecnologia ¢ o _ _

_ . |Estudio PT 15.90u aos sabados - -

eletrodoméstico

6.900u0 expresso

Fonte: Elaboracéo propria

89



4.3 Design e ldentidade Institucional

Aquandodo estagioforam desempenhadadrias tarefas ligadas aesigne a imagem
institucional do projeto AgroVila. Reconhecendo a importancia desta tematica, tal como
evidenciad na revisao de literaturéi dedicado tempa cuidar da imagem do projeto
desde o inicio, assegurando que fosse consistente e profissional.

A primeira tarefa relacionada foi a criacdo de wmodboard A criagdo de um
moodboardoi 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
desejad. Além disso, facilitou o processo criativo ao inspirar novas ideias e estimular a
coesdo entre os elementosdsign Além disso, omoodboardtambém economau

tempo, evitando mantendidos e revisdes desnecessarias, e gagasto resultado final

fosseconsistente com o conceito original.

No fundo, omoodboardajudou a retratar a identidade visual do AgroVila, reunindo
imagens que refletiam os valores e objetivos do prdj@tocomo demonstralmagem 2

As imagens foram extraidas de diversas fontes: algumatedaetem sites de fotografia
gratuita e sem direitos de autoomoPexe] outras capturadas por parceiros durante os
focus group® outradiradasduranteavisita a Escola Superior AgrarfgBSA) numa das

reunides gerais
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Imagem2: Moodboard do projeto AgroVila. Elaboragao prépria.

Ter um banco de imagens € importante para reforcar a identidade da marca, garantindo
consisténcia visual em todos os materiais de comunica¢do. Também permite economizar
tempo e recursos, evitando a busca constante por imagens externas e 0s custosassociado
Além disso, dara ao AgroVila maior controlo sobre os direitos de utiliza¢éo, 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 criacdo de conteudoggxelusi

diferenciadores.

O banco de imagen®uniu as imagens colocadasmoodboardgentre outras extraidas

das mesmas fontegue no total formam uma pasta com cinquenta imagens e fotografias
Todas as imagens refletem a esséncia do projeto e tém como olgjeilivar o acesso

dos parceiros a recursos visuais consistentes, promovendo uma imagem uniforme do
projeto e que realmente refletisse o mesrstas podem ser usadas em documentos
oficiais, powerpoints entre outros elementos graficoslmagema3 corresponde a uma
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das imagens pertencentes ao conjunto, que tal como todas as outras, estd armazenada

numacloud,disponivel a todos os parceiros.

Imagem3: Fruta fresca a venda. Fotografia tirada na loja da Escola Superior Agraria de Coimbra. Elaboracéo
propria.

Em seguidatendo em conta a necessidade de criar maior coesao visual nos trabalhos
apresentados do projetfoj criadoumtemplatepara apresentacdes &owerPoint Este
modelo préformatado facilibu a criagdo de apresentacdes consistentes e alinhadas com

a identidade visual da marca.

A partir da Imagem 4 e 5 verificamos que n@em utilizadas as cores do logotipo do
AgroVila, imagens do banco de imagens e o tipo de letra do logb8pocomdodos os
logotipos obrigatdrios do projetdlém destes, foram colocadelementos que remetem

ao digitale ao conceito denarketplace como um cabecalho que se assemelha a uma

janela de navegacéo neeh

92



Esta iniciativa garantintoeséao visual em todas as comunicac¢des do prpgdoonizado

easseguandoque todas as apresentacdes dos parceiros mantivessem a identidade visual

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

“ AGROVI
LOREM IPSUM

‘l

Imagemd: Capa do templatpara apresentacdes em PowerPoint. Elaboracéo prépria.

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.

s = : 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\

Imagems5: Slide do template para apresentacdes em PowerPoint. Elaboragéo propria.

Com a frequéncia elevada de reunidesZ@am surgiy aindaa necessidade de desenhar
um fundo virtualuniforme para todos os parceirégl como mostra a Image6 Este
fundo virtual foi desenvolvido para promover a coeséao visual durante as reamifes
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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 ndManual deldentidade (AnexoVll) e inclui todos os logotipos
obrigatérios do projeto, garantindo conformidade com as diretrizes visuais. Além disso,
foi concebido com um espaco sobre o logotipo do PRR para adicionar a instituicdo a que
0s parceiros pertencem, permitindo flexibilidadeegsonalizacdo. Este fundo virtual
assegura uma presenca visual coerente e facilita a comunicacdo, fortalecendo o

recorhecimento e a imagem do projeto.

AGROVila

www.agrovila.org

©PRR.
B

Financiado pela
Uniao Europeia
NextGenerationEU

Imagem6: Fundo Virtual AgroVila. Elaboracéo prépria.

Por fim, realtkadoo design daim roll-up de carater institucional para dar a conhecer o
projeto AgroVila em eventos e conferéncfapéndice 1X) O design foi pensado para
ser visualmente apelativo e informativo, destacando os principais pontos do projeto e a

sua misséo, ajudando a atrair e informar o publico sobre o tratedbavolvido

Estas tarefas relacionadas cormdaesigne a imagem institucional do projeto foram de
extrema importancia. Através da criacaantmodboardce banco de imagens, template

para apresentacdes, do fundo virtual ealloup, foi possivelasseguranmaimagem do
AgroVila cuidada e consistente. Estatamentaccom a imagem institucional contribuiu
significativamente para a percecdo profissional e coesa do projeto, facilitando a

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

Uma das tarefas significativas realiasfoi a criacdo de um Mapa de Vinculos, com o
objetivo de identificar e compreendersiakeholdergnvolvidos no projeto. Esta tarefa
tinha como objetivoanalisar os resultados e obterformacdes relevantespara
posteriormenteserem consideradas na criacao wte futuro plano de comunicacao
estratégico e eficaz.

Para issofoi desenvolvilo um questionariadetalhade disponivel no Apéndicdil,

direcionado aos parceiros do projeto, abordando questbesaquassao ostakeholders
com guemcomunicam com que frequéncia ocorrem essas interagfesl o tipo de
comunicacao utilizado e os canais preferenciais para essa comuigatsosiesafios

enfrentados nesse processo

Apés a andlise dos resultados do questionario aplicagmeassrogio projeto AgroVila,

alguns pontos importantes emergirabos 44 membros consultados, apenas 10
responderam, destacando a necessidade de maior envolvimento e participacdo nas
proximas iniciativas de comunicacd®lém disso, 8 stakeholdersatualmente
comunicados incluem a comunicacdo social (jornais, revistas, radios e televisdes de
ambito local, regional e nacional), o poder local (decisores e técnicos autarquicos de
municipios e juntaswunides de freguesias do Algarve, assim como de outras regides),
produtores locais, decisores e técnicogaenissao de Coordenacgdo e Desenvolvimento
Regional CCDR) do Algarve, agrupamentos de escokgécnicos da Comunidade
Intermunicipal do Algarve (AMAL), DRAP AlgarveDirecacGeral de Agricultura e
Desenvolvimento RuraDGADR), Confederacédo Nacional das Cooperativas Agricolas

e do Crédito Agricola de Portug@ ONFAGRY), associacdes de desenvolvimento local

do Algarve e do pais, empresas, empresarios individuais, outras entidades da sociedade

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

Foi identificada a necessidade de comunicar com mais organizacdes de consumidores e
produtores. Percebese que a frequéncia de contacto varia conforme o tipo de
stakeholdermas ha um objetivo claro de tornar a comunicacdo mais regular e organizada.
Seis pessoas avaliaram copndescala de.ikert de 1 a 5a eficacia da comunicacéo

com osstakeholders

95



Os principais desafios apontados foram: chegar aos media nacionais de forma assertiva,
alcancar pessoas e comunidades rurais, atrasos nas respostas entre ipsensbsagie
dificultam a organizacao das atividades prevjstaditilizacdo de linguagem técnica que

naoé compreendida por todos 0s parceiros internos

Em resposta a pergunta sobre as metas especificas para a comunicacdo com O0s
stakeholdersos proximos 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
comunicacdo multicahabem estruturada, regular e sistemética, evitar atrasos na

comunicacao e assegurar que esta seja clara e fluida.

As conclusfes obtidas do questionario foram cruciais, pois permitiram identificar

necessidades a colmatar e definir novas tarefas para resolver essas lacunas. Estas
conclusdes serdo incorporadas no futuro plano de comunicacdo e nas estratégias de
comunicaéo, incluindo a criacdo de redes sociais e a definicdo dos tipos de mensagens a

serem transmitidas.

Com base nas conclusdes analisadaspinge a criacdo de uma lista de publicos que
agrupa todos os mencionados pelos parceiros. Esta lista inclui: Parkgiméla,
Produtores/Agricultores, Administracdo Publibéedia/Comunicacdo Social, Possiveis
Consumidores Finais, Agrupamentos de Escolas, Instituicbes de Solidariedade,
Empresas/Empresarios e Concorrentes. Posteriormente, estes fabdicoagrupados

em quatro categorias: Publicos prioritarjgsylicosproeminentepermanentegqublicos
proeminentes conjunturaigpéblicos remanescentes. Este processo resnétdabelab

que destaca os publicos atua@sduturosstakeholderassim que plataforma AgroVila

for lancada no mercado

Tabela6: Tipos de Publicos no AgroVila

Grupo Publicos Atuais Publicos Futuros

Publicos prioritarios ParceirosAgroVila

Produtores/Agricultores,
Puablicos proeminentes  |AdministracadPublica,

permanentes Media/Comunicacao Social
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Publicosproeminentes  |Agrupamentos de Escolas,

conjunturais Instituicbes de Solidariedade
Empresas/Empresarios, Possiveis Consumidores
Publicos remanescentes |Concorrentes Finais

Fonte: Elaboracao propria

Apés a categorizacdo desses publiestes foram agrupad@er tipos de vinculacao,

como mostra &abela7, com o objetivo de entender que tipo de relacdo 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 cadgupo, facilitando a tomada de decisdes e melhorando a eficiéncia da

comunicacao.

Tabela7: Vinculacédo dos publicoagroVila

Tipo de Vinculo Publicos Atuais Publicos Futuros

Administracdo Publica,

Vinculo normativo Media/Comunicacao Social

Parceiros Agrovila, Instituicoe

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

Fonte: Elaboracéo propria

Com base na Tabela 6 e 7, foi elaboraddapa de Vinculogepresentado na Tabela 8.

A tabela esta estruturada em duas grandes areas: "Caracterizacdo e segmentacdo dos
publicos" e "Estratégia Organizacional”. Na primeira area, a tabela lista diferentes
publicosalvo da plataforma AgroVila e categori@a através de variaveis tipologicas

como tipo de vinculo, importancia, poder, posi¢ao/interesse, conhecimento da empresa e
influéncia. Além disso, sado utilizados dois descritores principaigconémicos e
psicolégicos & para detalhar as caracteristicas de cada publico. Os descritores

econdmicos e psicologicos foram selecionados para melhor entender as motivacdes e
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preocupacoOes de cadimkeholdede forma abrangente. O descritor econémico foca nos

aspetos financeiros, como a sustentabilidade da participa¢do de cada publico no projeto,
enquanto o descritor psicoldgico considera fatores emocionais e motivacionais, como a
necessidade de confiancadentificacdo com os valores da plataforliyasegundaarea

foca na gestdo das expectativas dos diferentes publicos, sendo composta por varios

el ementos essenciais, incluindo o fiConjunto
que cada grupo dstakehol@rs Por sua vez, as fAEstrat®gi a
delineiam como a AgroVila pretende satisfazer ou ajustar essas expectativas de forma

eficaz.

Em adicéo, a tabela especifica a Mensaghave para cada grupo, essencial para garantir
uma comunicacao clara e direcionada. Esta comunicacao é facilitada através de diferentes
Canais, que podem incluir meios digitais, encontros presenciais ou outras fiem
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 comunicacao aborda a regelarid
com gue a AgroVila se comunica com cada publico, garantindo um fluxo continuo e

eficiente de informacgdes.

98



Tabela8: Mapa de Vinculos dos Stakeholders AgroVila

s02160]021sd

SOJIWoU02]

BIOUZN|IUI

esaldwa ep ojuawidayuod

3Ss3Ja1uI/0BdISOd

ool|qnd op Japod

0911qnd op epueuodwy|

ojnaujA ap odi}

99



ParceirosAgroVila

Facilit

ador

Fundament

al

Poder
perman

ente

Aliados

Global e
profundo

Lideres d¢

opinido

Rentabilida
de do
Negdcio,
crescimento
de mercado
reducéo de
custos
operacionaig
, 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
informagao
atualizada €
o]
envolvimen

to de todos

Frisar os
objetivos do
projeto.
Manter e
aumentar

sinergia.

Email e
reunioes

mensais

Em texto e

presencial, com
uma linguagem
familiar e mais

descontraida. In

comunicando

do desempenhg

do projeto

Uma vez por
semana
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Produtores Agricultores

Funcio
nal

(input)

Fundament
al

Poder
perman

ente

Elevad
o]
interess|
elexpec
tativa

Global
pouco

profundo

Intermedi

arios

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

de mercado

Necessidade
de segurancg
capacidade
recetora

seletiva

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

do lucro.

Sessoes de|
formacéo e
esclarecime
nto quanto
a utilizacédo
da
plataforma
e
funcioname
nto da

mesma.

Manter e
desenvolver|
sinergia.
Responsabi
idade e
profissionali

Smo.

Reunides,
email,
telemovel
(mensagen
smsivhatsa

ppou
chamada)

Tom formal

Semanal
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capacitagao
e melhoria
da qualidadg
dos

produtos
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Administragéo Publica

Norma

tivo

Conjuntura
I

Poder
transito

rio

Baixo
interess|
elexpec

tativa

Parcial

Lideres dg

opinido

Financiame
nto,
incentivos

fiscais

Apoio ao
desenvolvim
ento local,
sustentabilidg
de

Transpar
éncia no
uso de
fundos,
retorno
social do
investime
nto,
contribui
¢éo para
a
sustentab)
ilidade e
desenvol
vimento

local

Relatérios
periédicos
sobre 0 uso
de fundos €
impacto
social;
envolvimen
toem
reunides e
apresentacd
es de
resultados;
atualizag6e
s frequenteg
sobre o
progresso

do projeto

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

curto.

Emails,
relatérios
periodicos,
reunides
presenciais
e virtuais,
boletins
informativo

S

Mensagens
informativas e
transparentes,
num tom

formal.

Trimestral
ou conforme

necessario
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Media/ Comunicagéo Social

Difuso

Relativa

Poder
transito

rio

Baixo
interess|
elexpec

tativa

Parcial

Lideres dg

opinido

Aumento de
receitas de
publicidade,
monetizagaq
de
conteldo,
parcerias
estratégicas
e
patrocinios,
reducdo de
custos de
producao dg
conteudo,
diversificag
ao de fontesg
de receita,
acesso a
dados de

mercado.

Capacidade
recetora

seletiva

Obter
informag
ao
privilegia
da.

Estar
sempre
atualizad
0

Realizacdo
de eventos,
sessdes de
esclarecime
nto e
apresentaca
0 ao
publico,
campanhas
nas redes
sociais,
press

realease.

Produtos
produzidos
por
agricultores
locais de
confianga.
Profissional
ismo e
qualidade
em todos og
produtos.
Divulgar a
imagem do
AgroVila
como uma
plataforma
impulsionad
ora que une
consumidor
es
conscientes
e produtoreg
dedicados,
tudo a um
preco

justificado

Bellow the
line:
relacdes
publicas,
direct mail

eventos.

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

Imagens e fotos
dos produtos e
produtores, con

contetdo breve

Anuncios
comerciais
online, artigos
sobre a
AgroVila,
cartazes e
folhetos
publicitarios.

Regularment
e

104



Possiveis consumidores finais

Funcio
nal
(outpu
f)

Fundament

al

Poder
transito

rio

Aliados
potenci

ais

Parcial

Lideres dg

opinido

Rendimento
médio/alto

Necessidade
primarias.
Capacidade
recetora
seletiva.
Aprecia
produtos
naturais e

biolégicos.

Boa
qualidade|
dos
produtos.
Relacéo
qualidade|
-preco

justa.

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

website.

Qualidade e
exceléncia
dos
produtos.
Transmitir a
sensagao de¢
frescura e
caseira dos
alimentos,
praticas
sustentaveis
, ajuda a
comunidade
envolvente
e precos
justos.

website,
LinkedIn,
email
marketing,
relacdes
publicas,

eventos

Transmitir os
valores do
projeto.
Dependendo ddg
conteudo e do
meio de
divulgacao, esté
pode ser por
video, por
mensagem, por
recurso a
imagens, entre

outros.

Diariamente/|
semanalmen

e
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Agrupamentos de Escolas

Norma

tivo

Conjuntura
I

Poder
transito

rio

Baixo
interess|
elexpec

tativa

Parcial

Neutros

Acesso a
alimentos
locais de
qualidade a
precos
competitivo

S

Incentivar a
sustentabilidg
deeo
envolvimento
dos alunos
em projetos

locais

Atrair
investiga

dores

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

escolas

Promover
alimentacéo
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 €

formais e
detalhadas

sobre os

beneficios dos
alimentos locaig

para a saude e

economia;
convites para
workshops,
reunibes e
seminarios

educativos

Bimensal ou
conforme

necessario
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Instituicdes desolidariedade

Norma

tivo

Conjuntura
I

Poder
transito

rio

Baixo
interess|
elexpec

tativa

Parcial

Neutros

Sem fins

lucrativos

Necessidade
de participar
em acdes

sociais.

Verificar
se
existem
interesses
comuns €|
defender
uma
causa
politica
ou
humanita

ria.

Envolver o
projeto em
mais
campanhas
de
responsabil

dade social

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

sustentavel.

Website,
dossié
instituciona
l,
colaboracga
0 com
iniciativas
de defesa
ambiental,
relatério de
sustentabili
dade.

Imagem e texto
breve,mas

formal

Anualmente
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Empresas/ Empresarios

Norma

tivo

Conjuntura
I

Poder
transito

rio

Aliados
potenci

ais

Parcial

Lideres dg

opinido

Oportunidad
es de
crescimento
acesso a
novos
mercados,
beneficios

fiscais

Contribuigao
para a
sustentabilidg
de,
fortaleciment
0 da imagem

corporativa

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

va

Informagéo
sobre
beneficios
econoémicos
e
ambientais
da parceria
e
informacde
s regulares
sobre
oportunidad
es de
colaboracéq
e casos de
sucesso

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

lucrativo

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

negocios

Mensagens
informativas,
formais e
transparentes
sobre
oportunidades
de negdcio e
beneficios das
parcerias locais|
e relatérios
sobre o impacta
positivo e
oportunidades
decrescimento

Bimestralme
nte ou
conforme

necessario
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Concorrentes

Norma

tivo

Conjuntura
I

Poder
transito

rio

Detrato
res

Parcial

Lideres d¢

opinido

Participacéo
de mercado
presséo
sobre preco
e margens,
custo de
adaptacéo €
inovacéo,
desvio de
receita,
custos de
marketing e
aquisicao de
clientes,
perda de
sinergias e
economias
de escala,
barreiras de
entrada e
investiment

0.

Necessidade
de
associacao,
de
reconhecime
nto e
autorrealizag
ao

Competic
ao
saudavel,
pois a
evolucéo
propicia
a
evolucéo
do
AgroVila

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

Resolucéo
de conflitos.
Comunicac§

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 séo
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
concretizacao do projeto, 0 que requer uma comunicacao constante e transparente. Para
gerir estas expectativas, € crucial manter a informagcdo sempre atualizada e fomentar o
envolvimento atio de todos. A mensagechave deve focase na progressao do projeto

e na estabilidade do ambiente. A comunicacdo deve ser feita semanalmente, através de
email e reuniées mensais, utilizando uma linguagem familiar e descontraida para reforcar

a sinergia e @OMpromisso.

Os Produtores/Agricultores tém um vinculo funcional com o AgroVila, sendo
considerados fundamentais para o funcionamentoat&etplaceEles detém um poder
permanente e tém um elevado interesse e expectativa em relagdo 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 sudatiggpec
centramse 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 aessdes de
formacdo e esclarecimento sobre o uso da plataforma e o seu funcionamento. A
mensagenthave deve enfatizar a responsabilidade, profissionalismo e a importancia de
manter e desenvolver sinergias. A comunicagéo deve ser formal, utilizando camais c
reunibes, emails e telemdveis (SM®B/hatsAppou 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 € transitorio e 0 interesse/expectativa em relacdo ao
projeto é relativamente baixo. O conhecimento da empresa € parcial, mas a Administracao
Publica exerce influéncia como lider de opinido. As suas expectativas estao associadas ao
financiamento e aos incentivos fiscais, com um foco no apoio ao desenvolvimento local

e a sustentabilidade. Para gerir essas expectativas, é crucial garantiparérana no

uso de fundos e destacar o retorno social do investimento, sublinhando a contribuicdo do
AgroVila para a sustentabilidade e o desenvolvimento local. A menszggera deve
promover a sustentabilidade e o desenvolvimento local através deatkatplacede

produtos agroalimentares em circuito curto. A comunicacédo deve ser feita através de
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emails, relatorios periédicos, reunides presenciais e virtuais, além de boletins
informativos, utilizando um tom formal. A frequéncia da comunicacao deve ser trimestral
ou conforme necessério, assegurando que a Administracdo Publica esteja sempre

informadasobre o progresso e o impacto do projeto.

Os Media/Comunicacdo Social tem um vinculo difuso e tem uma importancia relativa,
com um poder transitério e um baixo interesse/expectativa. O conhecimento do
marketplace parcial, mas eles desempenham um papel como lideres de opinido. O foco
dos Media estd em aumentar receitas de publicidade e monetizar conteudos, com
expectativas de obter informagé&o privilegiada e estar sempre atualizada. Para atender a
estas expectatas, é essencial realizar eventos, sessdes de esclarecimento e campanhas
nas redes soais. A mensagerahave deve enfatizar a confiabilidade dos produtos dos
agricultores locais e posicionar a AgroVila como uma plataforma que une consumidores
conscientes e produtores dedicados. A comunicacdo, que deve ser feita regularmente,
utiliza tanto esatégiasbelow the ling(relagbespublicas eventos) comabove the line
(revistasjnterne), 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 o0s parceiros, a sua
importancia reside no potencial de mercado que representam. O seu conhecimento da
empresa pode ser limitado, 0 que requer estratégias de comunicacao claras e persuasivas.
O foco deve estarne captar o interesse, destacando os beneficios econémicos e
psicolégicos, coma acessibilidade e a confiancamarketplace A comunicacéo deve

ser frequente e adaptada as suas necessidades, utilizando canais apropriados para manter
0 interesse e promover a adeséo ao AgroVila.

A importancia 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
locaisde qualidade a pregcos competitivos, com interesse em incentivar a sustentabilidade
e 0 envolvimento dos alunos em projetos locais. Para gerir estas expectativas, a AgroVila
deve fornecer relatérios periodicos sobre os beneficios nutricionais e econdoscos
alimentos locais, além de manter reunides e workshops com diretores e nutricionistas. A
mensagenthave deve focase na promocdo de uma alimentacdo 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 informativagogkshopgpara 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 é parcial, e a sua influéncia é
neutra. Estas instituicdes, sendo sem fins lucrativos, procuram participar em acdes sociais
e identificar interesses comuns que lhes permitam defender causas politicas ou
humanitérias. Para responder a estas expectativas, a AgroVila deve esg@wems
campanhas de responsabilidade social. A mensapexne deve demonstrar que a
AgroVila é uma entidade ética, preocupada com o ambiente e 0 consumo sustentavel. A
comunicacao deve ser feita anualmente, através 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. Sao vistos como aliados potenciais e possuem um
conhecimento parcial da empresa, mas exercem influéncia como lideres de opinido. As
expecttivas destas empresas centigenem 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 Agro\l deve fornecer informacéo regular sobre beneficios econémicos

e ambientais, além de destacar oportunidades de colaboracdo. A meokagerdeve
conectar as empresas a produtos agroalimentares locais e sustentaveis, promovendo um
futuro mais verde e ludigo. A comunicacao deve ser feita bimestralmente ou conforme
necessario, utilizandemails reunides, boletins informativos e eventosnéévorking

com mensagens informativas, formais e transparentes sobre as oportunidades de negécio

e os beneficios dgmrcerias locais.

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

relevantes de forma conjuntural, com um poder transitério e uma posi¢do como

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

lideres de opinidcAs expectativas dos concorrentes giram em torno da participacao de

mercado, pressdo sobre precos, e custos de adaptacdo e inovacdo. Procuram também
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reconhecimento e autorrealizacdo. Para gerir estas expectativas, € importante promover
uma competicdo saudavel, que possa beneficiar a evolugdo muatua. A meclsagem

deve centrase na resolucdo de conflitos e na comunicacéo indireta, participando em
evatos que criem sinergias entre empresas e fortalecam o setor. A comunicacao deve ser
formal, através de emails e encontros presenciais, e 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 daakeholdersproporcionand@onclusées important@sra orientar as

proximas etapas de comunicacdo do projeto
4.5 Marketing de Conteudo

As atividades relacionadas commmarketingde contetdgassaram pelatualizacdo e
partiiha de conteudeelevantede forma a contribuir para comunicacaeficaz dos
avancos e objetivos do projetBssas tarefas foragonjugalas com a utilizacdo de
estratégias dmarketingde contelde estratégias de SEO.

O website era atualizado regularmente, a partir da plataformi@ordpress, com
informagbessobre os parceiros internos e externos, bem como informagdes relativas ao
progresso do projeto e participacdo em everlisge conteld@aranta que owebsite
cumprisse cona estrutura e a colaboracao atual do projeto, fortalecendo a transparéncia

e a confianca entre asakeholders

Além dissoforam publicadosrtigosno blog relacionados com as atividades do projeto,
como reunide§ApéndiceVl), conferéncias eventogApéndicelV e VII) efocus groups
(ApéndiceV, VIII e IX). Estes artigos ndo s6 mantinham os visitantesvelosite
informados sobre o progresso do projeto, mas também demonstravam o empenho e a

dinamizacgédo continua da equipa.

A comunicagao constante foi vital para manter o interesse e o envolvimento dos diversos
publicos do projeto, reforcando a importanciandarketingde contetdo na estratégia
digital.

Atraves detas tarefagoram também implementadestratégias de SEGQéarch Engine
Optimizatior), associadas ablog e a publicacdo dos artigos. Juntos dos artigos foram
aplicacaskeywordgpalavraschave)ao longo do texte alt texts(textosalternativos) em

todas as imagens, com o objetivordelhorar a visibilidade deebsitenos motores de
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busca. A utilizacdo adequadakisywordse a inclusao dalt textsajudaram a aumentar
o trafego organico parawebsite tornandeo mais acessivel e facil de encontrar para os
utilizadores interessados no projeto AgroVila.

Em conclusaotodas adarefas desempenhadas relacionadas cevebsitedo projeto
AgroVila foram fundamentais para assegurar uma comunicagao clara, transparente e
eficaz. A atualizacdo constante @@bsite a publicacdo de artigos relevantes e a
implementacéo de estratégias de SE@agketingde conteudo contribuiram de forma
decisiva para o sucesso e a visibilidade do projeto. Esta experiéncia propers@nou
valiosos conhecimentos e competéncias que serdo Uuteis 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 relacdes sélidas com os consumidores. No ambito do projeto AgroVila, esta

interacdo tornage uma peca fundamental para o éxito do empreendimento.

A proposta emerge de uma analise minuciosa do dominio "RelacionameBtasSidess

Model Canvaslo AgroVila(AnexolV), onde foi identificada a necessidade premente de
implementar estratégias que promovam a interacdo e a fidelizacdo dos clientes. O
proposito primordialfoi estabelecer uma verdadeira comunidade em torno da marca
AgroVila, proporcionando uma experiéncia personalizada e envolvente aos

consumidores.

A partir da analiseaMapa de Publico anteriormente apresentado, deterrsique no
projeto, os clientesAgroVila seriam trés:produtores/agricultores que utilizam o
marketplace para publicar os seus produtos, clientes B2B (empresas) e B2C
(consumidores finais\Yimos também que para cada um destes publicos é necessario uma
comunicacao personalizadacear 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 supocte técni

agil para resolver rapidamente qualquer problema que surja. A visibilidade dos seus
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produtos € crucial, por isso, estratégias de marketing direcionadas sdo necessarias para
aumentar essa visibilidade. Solugfes logisticas eficazes também s&o importantes para
facilitar a entrega dos produtos.

Os clientes B2B, que sao outras empresas, procuram fiabilidade, consisténcia na oferta,
precos competitivos e condices de pagamento favoraveis. E essencial desenvolver uma
relacdo de confianca com estes clientes, baseada em comunicacdo constante e
transpaente. 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 séansumidores 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 duvidas ou pesbhas. Ofertas personalizadas e programas de
fidelizacdo podem ajudar a manter estes clientes satisfeitos e indestaaomprar

novamente.

Para a criacdo de estratégias de relacionamento diferenciadas para
produtores/agricultores, clientes B2B e B2C é fundamentahder o que o mercado tem

para oferecer e como € que os concorrentes o fazem. Assim, foi realizhdaaihrmark

onde foram identificadas diversas praticas comuns aplicadas pelos concorrentes do
AgroVila para atrair, reter e satisfazer os seus publicos. A andlise permitiu agrupar essas
estratégias em categoresave, organizadas numa tabela comparativa, proporcionan

uma visdo clea das abordagens usadas no mercado, tal como se verifica na9T'abela
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Tabela9: Benchmark de Estratégias de Relagdo com o Clientes dos concorrentes AgroVila

Marketplace
Rural

Pagina de
Perguntas e
Respostas e
Tutoriais
(escritos) de
utilizagéo

Caixa para
sugestdes ou
reclamacoes

Newsletter
e conteldd

no
Instagram
e
Facebook,
Blog

Telemoével,
Email

MF Rural

Pagina de
Comentéarios

Canal de
Youtube e
Newsletter
, Facebook
e
Instagram,
Blog

Pagina de
Ajuda ao
Cliente e
Telemovel,
Email

Prove

Cabazes séo
personalizadog
para cada
cliente

Apresenta
Objetivos e
Valores de

responsabilidade

social

Newsletter
, Blog,
Facebook,
banda

desenhads

Telemovel,
Email
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Explicacéo
passo a pass(
de como

: Explicacéo e Blog,
realizar ~ L.
atencao as variag Newsletter| . .
compras e ; Pagina de
necessidades do , )
como Ajuda e
Reforma funci mercado. Instagram, .
- . unciona o . Apoio,
Agraria . Apresenta a sua Pinterest, .
website tanto | - "2 . Telemdével,
: mISsao & Twitter, .
para o Cliente bieti book Email
Agricultor objetivopara a Faceboo
comunidade. e Youtube
como para o
Cliente
Consumidor.
Explica passo Apresenta
piica p Objetivos, Youtube,
a passo o
. : Valores e Apresenta Instagram, .
Agri funcionament . Telemovel,
.~ | Proposta de valo testemunhos |Linkedin, :
Marketplace o do website : ) Email
com suporte de no website Twitter e
de vi P responsabilidade Facebook
e video ;
social
Periodo
gratuitopara
NOVOS Apresenta video Blog,
utilizadores | 5. . SO Apresenta .
Pagina de explicativo sobre Facebook,| Telemével,
Market Galee (apesar de . testemunhos |, . .
FAQ's a proposta de . LinkedIine | Email
App se no website :
valor da marca Twitter
encontrar
indisponivel
)
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Aborda de forma

. leve e pouco Facebook,
Explicag&o do :
apelativa os Instagram, .
The Farmers processo de Telemoével,
valores e Newsletter .
Marketplace venda, aulas ¢ . .. Email
objetivos para , blog e
workshops
com a eventos
comunidade
Apresenta
pres Newsletter
o Objetivos, . i
Explicacéo , artigos ng
assea-passo VEIRIES app, blo
Crowd P P Proposta de valo bp, blog, Telemovel,
) da compra e Twitter, .
Farming . de Email
Pagina de - Facebook,
. responsabilidade
FAQ's : Instagram,
social e 0
Youtube
mercado
Aborda de forma
L leve e pouco Blog,
pagina de .
: apelativa os . Facebook,
FAQ's e Live chat, . .
L valores e LinkedIn, | Telemével,
WikiFarmer passea-passo| . .. testemunhos .
objetivos para : Instagram,| Email
como efetuar no website
uma compra | €°M & Youtube e
P comunidade e o Twitter
mercado
LocallyGrow Pagina de Bl,og € Telemdével,
. pagina de .
n FAQ's . Email
receitas
Tiktok, Telemével
WildKale Instagram, . '
. Email
LinkedIn
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Apresenta

Objetivos,
Valores e
Video passo |Proposta de valo Whatsapp,
apasso para |de App,
. vendedores e|responsabilidade Histérias de |Instagram,| Telemovel,
HelloChoice : ; :
consumidores social e 0 sucesso Facebook,| Email
epagina de |mercado. Tem Youtube e
FAQ's varias parcerias LinkediIn
com associacoes
ligadas a
agricultura e
Desconto
para Aborda de forma
assinantes leve e pouco Newsletter
da Explicacdo |apelativa os . , .
. Descontos AvaliacOes e Telemovel,
Farm Direct Newsletter € passea-passo|valores e . Facebook, .
. sazonais Testemunhos Email
oferta de 20| da compra | objetivos para Instagram
libras ao coma e Twitter
convidar um comunidade
amigo
Aborda de forma
leve e pouco
Orange Programas apelativa os Blog e ]
educacionais | valores e Telemovel,
County Farm o . Facebook :
visitas as objetivos para Email
Bureau : e Eventos
quintas com a

comunidade e o
mercado
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Eggs Direct

Aborda de forma
leve e pouco
apelativa os
valores e
objetivos para
com a
comunidade e o
mercado

Blog,
Facebook,
Instagram,
Twitter e
Pinterest

Telemovel,
Email

Farm Direct
Coop

Pagina de
FAQ's

Apresenta
Objetivos,
Valores e
Proposta de valo
de
responsabilidade
social e o
mercado. Tem
varias parcerias
com associacoes
ligadas a
agricultura e

Blog,
Facebook,
Instagram
e
Newsletter

Telemovel,
Email

Our Harvest
Coop

Explicagéo de
alguns
processos de
compra e
cultivo do
produto e
"Veggie

Guide"

Aborda de forma
leve e pouco
apelativa os
valores e
objetivos para
coma
comunidade

Newsletter
, Facebook
e Twitter

Telemobvel,
Email
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Aborda de forma

Explicacao de L Blog,
leve e pouco Historias
alguns . Facebook,
apelativa os - contadas pelo .
processos de Caodigos de : Instagram,| Telemével,
Farm Drop valores e agricultores e :
compra e - desconto : Youtube, |Emall
, objetivos para consumidores
cultivo do Podcast,
com a no Blog
produto . Eventos
comunidade
Pagina de
FAQ's e
Forum e Apresenta Newsletter
Explicagdo |Objetivos, Avaliagcdes, |, Blog,
sobre a sua |Valores e pagina de Tumblr,
1000 Eco proposta de |Proposta de valo feedback parg Instagram,| Telemaovel,
Farms valor e de produtores e | Facebook,| Emalil
processo de |responsabilidade para Twitter,
producdo e |sociale o consumidores Pinterest e
consumo mercado Youtube
através de
videos
Apresenta
o Newsletter
, Objetivos,
Artigos que , Blog,
. Valores e
explicam Facebook, .
Proposta de valo Telemovel,
GrownBy alguns dos de Youtube, Emall
processos da - Twitter,
responsabilidade
plataforma : Instagram
social e o :
e LinkedIn
mercado
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Apresenta

Objetivos, Blo
Valores e Twi?t,er
. Pagina de Proposta de valo ’ Telemovel,
Harvie . Testemunhos| Facebook, .
FAQ's de Instagram Email
;%i?;“jzb'“dade e LinkedIn
mercado
Apresenta
A e \C/)gljc?rttlavsoz’ Twitter FEIE e
explicacéo ’ Ajuda ao
Open Food Proposta de valo Facebook. l
Network B e de Instagram < lente e
processo de - . 'l Telemovel,
combpra responsabilidade LinkedIn Email
P social e o
mercado
Online Farm Testemunhos Telemovel,
Markets Email
Explicacdo |Explicacdo e Instaaram
RAdO passea-passo|atencao as variag e 9 Telemdével,
g do processo |necessidades do Facebook Email
de compra |mercado.
Explicagéo Apresenta Descontos e Email
Objetivos, ~ .
Vale Passeapasso |y, oo o promocdes Marketing,
do processo sazonais, Blog, L
Cabazes presente e Proposta de valol; .~ "0 Testemunhos Telemovel,
Vale Salsa . de compra e indicagao dos | _ L Whatsapp, .
personalizados programa dg _; de e inquéritos Email
fidelidade | Padina de responsabilidade best sellersla Facebook
FAQ's e b semana e e
X7 social e o .
visitas a horta mercado giveaways Instagram
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Apresenta

Objetivos,
Valores e
Pagina de Proposta de valol Oferta de Blog,
. de Totebage
FAQ's e . A Facebook, .
: i responsabilidade| personalizacad : Telemoével,
Fruta Feia pagina de : Twitter, :
L social e o de custos no Email
explicacéo de Instagram
mercado. Tem |caso de
processos L : e Youtube
Varias parcerias |empresa
com associacoes
ligadas a
agricultura e
Apresenta
Objetivos,
Valores e Blog, Chat de
- Destaque de .
Pagina de Proposta de valo Facebook |apoio,
Mercade . feedback no .
FAQ's de Instaoram 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 explicacdo | Objetivos, Eventos, Telemével,
passea-passo| Valores e Youtube e .
Gosto Email
do processo |Proposta de valo Blog
de adeséo de
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responsabilidade
social e 0
mercado

Apresenta
Objetivos,
Valores e
Proposta de valo
de

- Avaliacao dos| Eventos, .
Cabazes responsabilidade Telemovel,
Inov Terra : Workshops ; produtos e Facebook .
personalizados social e o Email
testemunhos |e Youtube
mercado. Tem
varias parcerias
com associacoes
ligadas a
agricultura e
Apresenta
Objetivos,
Valores e
Pagina de Proposta de valo Nglv(\)/sletter
FAQ's, paging de iEven%os
Smart de explicacéo| responsabilidade Pinteres:[ Telemdével,
Farmer passea-passo|social e 0 Twitter " | Emall
do processo |mercado. Tem Linkedin
de adeséo varias parcerias '
Facebook

com associagoes
ligadas a

agricultura e
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Hortee

Breve
explicacéo do
processo de
compra e
pagina de
FAQ's

Apresenta
Objetivos,
Valores e
Proposta de valo
de
responsabilidade
social e o
mercado. Tem
varias parcerias
com associacoes
ligadas a
agricultura e

Testemunhos

Blog,
Newsletter

Instagram,
Linkedln e
Facebook

Telemovel,
Email

Katuma

Breve
explicacéo do
processo de
compra

Apresenta
Objetivos,
Valores e
Proposta de valo
de
responsabilidade
social e o
mercado

Newsletter

Facebook,
LinkedIn,
Instagram

Telemovel,
Email

Farm to
Home

Apresenta
Objetivos,
Valores e
Proposta dealor
de
responsabilidade
social e o

mercado

Testemunhos
avaliacao dos
produtos

Newsletter

Pagina de
apoio na app

Fonte: Elaboracéo prdpria.
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Observase que muitas empresas, cdramm Direct Vale Salsa Earm 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, destacarse pela personalizacdo dos produtos (cabazes
personalizados) e pela promocao de valores sociais e ambientais, frequentemente
comunicados através deewsletterse blogs Empresas comadgri Marketplace e
HelloChoie utilizam videos &AQs (Frequent Answers and Questipmpara facilitar a
formacédo do cliente e oferecer suporte adicional, enquzartm to Homee Hortee

apostam em avaliacdes de produtos e testemunhos para construir confianca.

Em geral, ha uma forte énfase na responsabilidade social, com muitas erapresas
promoverem oseus valores e objetivos para com a comunidade e o meio ambiente. O
atendimento ao cliente é frequentemente realizado através de canais tradicionais como
telefone eemail enquanto deedbaclé frequentementecolhidoatravés de testemunhos

e avaliacdes em plataformas digitais.

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

clara e uma consulta mais pratica do conteudo recolhido.
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Tabelal0: Benchmark de Estratégias de Relagdo com o Cliente dos Concorrentes AgroVila.

Marketin
Personalizagdo Formacéo |Responsabilidade| Promocdes ? Atendimento
Concorrente . |Fidelizacéao ) _ ) 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 Agraria 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

OnlineFarm
Markets
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Open Food
Network

Rago

Vale Salsa

Fruta Feia

Mercade

Marketplace do

Alto Tamega

Mértola Com

Gosto

Inov Terra

Smart Farmer

Hortee

Katuma

Farm to Home
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Fonte: Elaboracéo propria.

Tendo em conta esf@eocupacaocforam desenvolvidagariasacfespara fortalecer o
laco e o envolvimententre o AgroVila eos seus clientegrodutores/agricultores,
clientes B2B Business to Busings® B2C Business to @Gnsume). As estratégias
englobama formacéo e o atendimento ao clieetgtratégia de fidelidadégacdo com a
comunidade enarketingde conteidoCada uma dessas acdesam cuidadosamente
planeada para melhorar a experiéncia do cliente, mas também para impulsionar o

crescimento sustentavel do projeto AgroVila.
4.6.1 Gestao doFeedback

O feedbackdesempenha um papel crucial no desenvolvimento de qualquer negécio,
facilitando o estabelecimento de relagbes saudaveis entre a plataforma, os produtores e
0s consumidores. Esta troca mutudekabackndo s6 promove a melhoria continua da

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

Uma das principais iniciativas da estratégiafekxdbacké 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 abrangdaieplaneadodivulgar 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 ymespetivadiversificada sobre como
diferentes segmentos de utilizadores experimentam e se beneficiam da plataforma,

demonstrando assim seu valor e impacto positivo no mercado agricola.

7

O objetivo final desses testemunhos é 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 esspardaabtefeedback

valioso dos diferentes segmentos de clierRasa os produtores/agricultoresigerese
estabelecer um contacto direto através de telefonemas a cada trés meses. Essas chamadas
visam entender a satisfac@ims mesmosom a plataforma, bem como identificar
necessidades e expectativas especifiéddm disso, 0 esforco dos produtores na

manutencdo da qualidade dos seus produtosi® importantepelo que foiproposto
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premiar os produtoregue obtenham uma boa prestacaierecenddhes destaque na
plataforma e nas redes sociais, 0 que aumentara a sua visibilidade perante um publico

mais amplo.

No que diz respeito aos clientes BZQl, propostoa implementacdo de um sistema de
avaliacdo de produtos. Os consumidores terdo a oportunidade de expressar as suas
opinides através de comentarios ou atribuir uma classificacdo de 0 a 5. Essas avaliacdes
nao so valorizam as opinides dos consumidores,ibamdo para o desenvolvimento
continuo da plataforma, como também ajudam os produtores a identificar areas de
melhoria. Além disso, permitirdo ao Gestor Agro\({BAV)?! avaliar o desempenho dos
produtores e identificar necessidades de suporte adicional.

Para atender as expectativas dos clientes B#Bainda, proposta criacdo de um
Formulario de Satisfacdo Mensal e a realizac@o de reunides trimestrais individuais. Essas
iniciativas tém como objetiwocompreender profundamente as necessidades especificas
dos clientes empresariafsrtalece a relacdo com os parceiros comerciais do AgroVila,

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

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

probabilidade de recompra

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

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

1 O Gestor AgroVila (GAV) é um trabalhador da entidade AgroVila, tendo a seu cargo um determinado
namero 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 parananrketplacemais robusto e

competitivo.

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

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

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

repuaicdo da plataforma, mas também fortale@suas relacdes com os clientes e

posicionam o AgroVila como um parceiro confiavel no mercado agricola.

Esta iniciativa implica a conce¢édo de uma paginwelositeonde serdo apresentadas as

FAQ (Frequent Answers and Questiprgie umnovo utilizadorpoderia levantar, mas

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

plataforma, tais como:
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Cada uma dessas questbesasacompanhada por respostas simples e facilmente
compreensiveis, proporcionando assim uma valiosa fonte de orientagdo para todos os

utilizadores.

E igualmente crucial criar uma pagina de apoio dedicada tanto aos vendedores quanto aos
clientes, juntamente com a implementagéo dechatonlinede apoio em tempo real e

um sistema demailde suporte. Estas ferramentas desempenham um papel fundamental
em garantir uma experiéncia positiva e satisfatoria 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 gestéo eficiente das
suas operacdes comercidbara os clientes, tanto B2B quanto B2C, alratonline de

apoio em tempo real representa uma via direta e imediata para obter assisténcia
personaltada. Este canal permite responder rapidamente a duvidas sobre produtos,
procedimentos de compra, questdes de pagamento e qualquer outro suporte necessario.
Isso contribui para aumentar a confianca dos clientes na plataforma, garantindo uma

experiéncia deompra tranquila e sem complicacées.

Além dochatonline € proposto a criacdo @nailsde suportepoissdo uma maneira
eficiente de documentar solicitacdes, fornecer respostas detalhadas e acompanhar
problemas até sua resolucdo. Isso demonstra um compromisso continuo com a

satisfacao do cliente e a qualidade do servico prestado

Os agricultores sdo, sem duvida, os clientes do AgroVila que mais beneficiam da
formacdo, uma vez que sao eles que disponibilizam os seus produtos na plataforma.
Portanto, € crucial que saibam exatamente comeldaB®r isso, sugerse arealizacao

de eventos onde os agricultores tém a oportunidade de interagir diretamente com
especialistas da plataforma. Estes evenms permiir que os agricultores aprezgsem

a utilizar a plataforma de forma mais eficaz, como tambénaaga melhorar o seu
desempenho e aumentar os seus lucros. Além disso, esta abordagem estabelece uma

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

Para garantir o sucesso destes eventos, é essencial prbogaendlanedos num

calendario de formacbes 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:

T Wor ksthmlgpisnpeodem ser

agendados para os s8§

mai or conveni°ncia para o0s participantes
T Forma-»es presenciai s: podem ser mar c ad
guiiteas as, no final da tarde, de modo
profissionais.

f Combina-«o0o equilibrada: o calend8rio de\y
presenciais e online, de forma a atend
participantes.

Abaixo, apresentae uma tabela com uma proposta de atividades de formapameao

cliente

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

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

Fevereiro [Formacdo Presencial: Estratégias de EscritaDescricdo de lte
Persuasivos

Marco Workshop Online: Otimizacéo de Itens para Motores de Busca (SE(

Abril Formacéao Presencial: Fotografia e Edicdo de Imagem

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

Junho Formacé&o Presencial: Atracao de Utilizadores e Construcao de Aud

Julho Workshop Online: Métricas de Desempenho e Analise de Date#urg
e Andlise de Relatorios

Agosto Formacdo Presencial: Estratégias Avancadas de MonetizaCamtigidd

Setembro |Workshop Online: Publicacdo de Artigos Multimédia (Videos, Au
etc.)

Outubro  |Formacéo Presencial: Gestdo de Comunidade e Feedback dos Utili

Novembro Workshop Online: Estratégias de Longo Prazo para o Suceg
Plataforma

Dezembro [Reunido Online: Planeamento do Proximo Ano

Fonte: Elaboracéo propria.
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Ao estruturar e implementar estas atividades de formacao e suporte, o AgroVilaaeforca
a sua posicdo como um aliado dos agricultores, promovendo uma relagao de confianca e

colaboracdo que beneficdtoda a comunidade envolvida na plataforma.

Além dos eventos de formacdoi também proposta criacdo dema pagina de apoio
ao vendedqrondeos agricultores podem encontrar recursos Uteis, tutoriais e respostas

para perguntas frequentes.

Para facilitar a experiéncia de compra dos clientes na plataforma Ageyjkxjuse a

criacdo de tutoriais simplggmraguiar os consumidores através do processo de compra
passo a passdesde a navegacao pelebsite atéa confirmacdo do pedido, passando

pela selecdo de produtos, uso do carrinho de compras e finalizacdo da compra. Estes
tutoriais estaam disponiveis em texto com imagens e em formato de video, para

assegurar que todos os utilizadores compmeras processos com facilidade.

Considerando que navegar num noxgisitee fazer compragnlinepode ser um desafio
para alguns utilizadoreplaneouseo envio regular demailseducacionais, em formato

denewslettey com dicas UteisComo r exemplo:

T Navegsai-mmwml iReiccoandeandar a explora-«o das d
produtos usando a barra de navega- «o0.

T Adicionar produtos ao carrinho: I nstruir
diretamente no carrinho de compras, gar i
gue precisa antes de finalizar a compr a.

T Revis«o do pedido: Enf ati zar a i mporton
antes de concluir a compr a.

T I'nforma-»es de entrega e pagamento: Al el
das informa-»es de entrega e a escol ha d

Para os clientes B2Boi recomendada enplementagéo de uchatonlinede apoio em

tempo realque permitird que esses clientes obtenham respostas rapidas para as suas
davidas ou problemas, facilitando a comunicacéo e garantindo que as suas necessidades
sejam atendidas de forma eficiente. Além di$sopropcstaa criagdo de uremail de

apoio as empresas, fornecendo um canal direto para resolver questdes mais complexas ou

solicitar assisténcia personalizada.
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Por sua vez, paras clientes B2Cfoi indicada umgpagina de apoio ao clientam
recursos valiosos, como guias de uso de produtos, politicas de devolugédo e troca, e
informagfes de conttb paraapoio adicional. Tal como para os clientes B2B, foi
proposto uma email de apoio ao consumidor destinada ao cliente B2Cue@niorma

eficaz de lidar com reclamacdes, resolver problenmmasatherfeedbackpara a melhoria

continua dos produtos e servigos oferecidos.

Estas iniciativas tém como objetivo principal garantir que a experiéncia de compra na
plataforma AgroVila seja suave e sem complicacbes para todos os clidntes
proporcionar suporte educativo e assisténcia personalizada, o AgroVila reforgca o seu
compromisso com a satisfacéo do cliente e a qualidade do servigo prestado.

4.6.3 Personalizacéo e Processo de Compra

O principal objetivo da personalizacao do processo de compra € aumentar a satisfacéo e
a fidelidade dos clientes, proporcionafdes uma experiéncia adaptada as suas
necessidades e preferéncias. Ao fazer isso, o AgroVila ndo s6 melhora a experiéncia do
utilizador, mas também aumenta a probabilidade de repeticdo 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

sustemavel domarketplace

A proposta para a estratégia de personalizacdo do processo de compra no AgroVila
destinada aos produtorieslui a criacao de perfis personalizados, ferramentas avancadas
de gestdo de inventario, assisténcia na listagem de produtos e a disponibilizacdo de
relatérios de andlise e desempenho detalhados.

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

dos produtos, fortalecendo endianga e a conexao com os consumidores.

Além disso, sgeresedisponibiliza ferramentas de gestéo de inventario que fegcilia
atualizacao das informacgdes dos produtos e o 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 é outra acdo crucial. Esta medida a@sdar
produtores a criar listagens mais atrativas, com descricdes detalhadas, imagens de alta
qualidade e informagdes relevantes para os compradores. A melhoria das listagens
aumentaa a visibilidade e atratividade dos produtos na plataforma, potencializando as

vendas.

Finalmente foi propostooferecerrelatérios e analises de desempenho detalhadas,
informacfessobre as vendas, preferéncias dos compraddesibackecebido. Estas
informacfes permitiam 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, € fundamental implementar acdes que oferecam solucdes
personalizadas e adaptadas as necessidades das empresas. Uma das mediddeipropostas
a criacdo de contas empresariais personalizadas. Esta funcionalidadeipematas
empresas gassem multiplos utilizadores dentro da mesma conta, facilitando a

coordenacao entre diferentes departamentos ou equipas.

Outra medidaque foi proposteéé a inclusdo de pacotes de produtos adaptados as
necessidades especificas dos negocios. Estes pacotes podem incluir produtos
complementares ou em grande quantidade, que sao frequentemente adquiridos por
empresas para as suas operacfes. Além disso, a alertservicos de logistica
especializados ou opc¢des de pagamento flexiveis contribui para simplificar o processo de

compra e aumentar a conveniéncia para os clientes empresariais.

Por fim,indicou-se adisponibilizacao de relatérios analiticos e ferramentas de gestédo de
gastocomouma medida para ajudar as empresas a monitorizar e controlar 0s seus custos.
Estas ferramentas fornecem relatérios detalhados sobre os gastos e analises de
desempenho, permitindo as empresas identificar areas de otimizacdo e tomar decisées
informadas. Conestas ferramentas, as empresas podem gerir eficientemente os seus

orcamentos de compras e maximizar o retorno sobre o investimento.

Para os clientes B2@gnotouse que gersonalizacdo é a chave para cativar e fidelizar
0s consumidores, adaptars® as suas preferéncias individuais e oferecendo solucdes
gue realmente atendam as suas necessidades. Com isso enfaranteecomendadas

diversas acoes destinadas a tomprnadado cliente mais envolvente e gratificante.
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A primeira medida oferece recomendacdes personalizadas aos clientes, basaaslo

suas preferéncias de compra anteriores. Ao analisar o histérico de compras de cada
cliente, a plataforma pode sugerir produtos alinhados com 0s seus interesses e
necessidaes, tornando a experiéncia de compra mais relevante e convefatree.
medida importantsugerida foi anclusdo deum cartdo personalizavejue os clientes
podem adicionalao comprar um cabaz. Esta funcionalidade possibilita aos clientes
adicionar umanensagem pessoal ao presente que estao a enviar, tornando a experiéncia

de compra mais especial e significativa.

Por fim, foi propostoa criagdo de perfis personalizados na plataforma. Estes perfis

poderdo incluir uma lista de desejos, uma lista de favoritos, restricdes dietéticas e um
histérico de compras. Utilizando essas informacdes, a plataforma podera oferecer
recomendacdes de prads ainda mais precisas e relevantes, sugerindo itens que atendam

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

A criagao de umbgacdo com a comunidagiem comabjetivofortalecer a relagéo entre
a plataforma e a sua base de utilizadores através de um compromisso genuino com a

responsabilidade social e ambiental.

Estabelecer uma ligagdo com a comunidade implica promover um sentido de pertenca e
apoio mutuo.Por isso, prop@se aganizar eventos comunitarios, feiras agricolas e
workshopsque promovam os produtos locais, a troca de conhecimentos e praticas
sustentaveis. Estes eventos sao oportunidades para apresentar métodos agricolas, explicar
a origem dos produtos e estabelecer uma ligacéo direta entre produtores e consumidores,

aumentando assim ardtanca e a transparéncia.

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

emssistema mais coeso e sustentavel.

Em adicdo, aodemonstrar um compromisso com causas relevantes, como a
sustentabilidade ambiental, o apoio a pequenos produtores locais e a promoc¢ao de praticas

agricolas justas, o AgroVila pode atrair e fidelizar clientes que compartilham desses

138



valores. Esta conexao baseada em valores compartilhados cria uma relacdo mais profunda

e significativa entre a plataforma e os seus utilizadores.

Uma das acdes 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. Oevento visa reunir diversos agentes do ecossistema agro, desde
pequenos produtores até grandes empresas do ramo, proporcionando oportunidades de
networking troca de conhecimentos e negacios. Além disso, a feira tera lugar, todos os
anos, numa localidad#iferente, de modo a dar a conhecer a gastronomia da regiédo e
novas possibilidades de produtosmarketplace

7z

O programa do evento AgroVila é elaborado para abranger uma ampla gama de
atividades, incluindo:

T Exposi-«0 e Feira de Produt os:madsntdrearos

e vender 0S seus produt os diretament

P
e

variedade de produtos agr2colas frescos,

1T Confer°ncias e Palestras: Com especiali:
t emas rel evagurtiecsul pamra, a como pr8ticas S
agr2cola, cadeia de suprimentos, pol 2tic

T Wor kskeopbsemonstra-«o de Tecnologi a: Opor

participantes aprenderem sobre novas t®
modernos, entre outros;

T Espa-o0o de Networking: Espa-o dedicados
trocarem contactos, estabel ecerem par
oportunidades de investimento e financi a

T Atividades Culturais e Gastron- micas: P
gastron-micas de Portugal, o evento pode
apresenta-»es de m¥Wsica e dan-a tradici
Tudo 1 sadocrmdmi easpa-o0o dedicado ~ comi da

1 Espet8cul os: O AgroVila convida um art.
i ncentivar mabse pesswvasta.juntar

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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o desenvolvimento sustentavel, a inovacao e o crescimento econdémico neste importante
segmento da economia nacional. Atravésndoketingde contetdo, o AgroVila nao

apenas promove seus produtos e servicos, mas também fortalece a comunidade
agroalimentar, criando uma relacdo duradoura e baseada na confianca com todos o0s

envolvidos.

Em sumaao priorizar esta ligacdo, a plataforma ndo s6 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

marketplacanais humano, sustentavel e alinhado com os valores dos seus utilizadores.
4.6.5 Marketing de Conteudo

Tal comoverificado no capitul@nterior o marketingde contetddo consiste em criar e
distribuir contetdo relevante e valioso para atrair, envolver e fidelipéiblico-alvo.
Nestesentido, a aplicacdo dmarketingde contetdo no AgroVila pode incluir uma
variedade de vantageas projeto a partir da criacdo de conteido em diversos e a partir
de variados canaigo fornecer informacdes Uteis e inspiradoras, o AgroVila posiciona

se como uma autoridade no setor, ganhando a confianca e a lealdade dosrgesis cli

Para isso, propOeise a criacdo dos seguintes canais digit@istagram, Facebook,
LinkedIn, blog e newsletteilCom esta aca@retendese educar os consumidores sobre a
importancia deescolher produtos de origem sustentavel e apoiar os pequenos produtores
locais. Segundo, visse inspirar e arolver os clientes, proporcionandbes contetudo

que seja ndo s6 informativo, mas também relevante e interessante. Tenmeairketing

de conteudo ajuda a aumentar a visibilidade da plataforma, atraindo novos clientes e

fortalecendo a presenca do AgroVila no mercado.

Ao integrar omarketingde contetdo na estratégia de relacdo com o cliente, o AgroVila
estara a promovers seus produtas tambéma construiuma 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
marketingde contetdo torrae uma peca central na construcdo de uma relagéo sélida e

duradoura entre o AgroVila e os seus utilizadores.

A estratégia denarketingde contetdo surge como o corolario das agbes e estratégias

previamente delineadas no AgroVila. Ao criar contetdo especifico e direcionado para 0s
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diferentes publicoslvo, 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 paditeestratégia dearketingde contetddoi a criagdo de

artigos informativos sobre préticas agricolas inovadoras e casos de sucesso de outros
produtores anarketplacesEstes artigos terdo um carater informativo e informaég
segundo d/apa devinculos(Tabela 8), periocidade de publicac&oo tipo de contetdo
partiihado serdadaptado especificamente para o publib®m, abordando temas

relevantes e inovadores dentro do setor agritaikcomo:

1T Como a AgrRreuel(t\ddsatRdea | uci onar @ Setor
Este artigo explora as Y timas tecnol ogi
uso de drones, sensores e an8lise de ds
aumentar os rendimentos das col hei tas,;

1T "Casos de Mackespyrmrimes! as: Hi stque as de
expandsr amus OMd §g-rssitoes arti go destaca ex¢

produtores agr2colas que conseguiram aun

mer cados nmetrrkeevw @d laitkeees especiali zados em p
T APr 8ti cas Agroecol -gicas: Como ® que M G
Produt ovNdsade? arti go, s«o discutidas pr
baseadas em princ2pios agroecol -gicos, ¢

de culturas e uso de cobertura vegetal,
agricultores em todo o mundo.

f iTecnol ogias de ConsteEsthe«ardieg€genploSa
tecnologias e pr8ticas agr2colas voltad
incluindo sistemas de irriga-«o0 de preci
de cultivo sem revolvimento do sol o.

1 MAgricultura Vertical: Uma Abordagem I no
em Espa-oosEd&drbdaaonsi go destaca o0 crescen:
vertical como uma solu-«o para a produ:
densamente povoadas, apresentando exempl

todo o mundo.
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Como uma outra acdde Marketing de Conteudo para o AgroVilandicouse 0
desenvolvimento de contelido especifico para redes soeias LinkedIn e Facebopk
utilizando elementos visuais atraentes para compartilhar dicas préaticaghtéssobre

producao agricola.

No caso dd.inkedIn, a plataforma&eriautilizada para partilhar contedados que sejam néo

s6 informativos, mas também profissionais e voltados para o setor empresarial. Entre os
topicos que podem ser abordados estdo: Pratica®lasnovadoras; partilha dos artigos
publicados nowebsite atualizacdes sobréecnologia agricola, dicas degestdo de

negocioseventosworkshopse testemunhos de clientes e parceiros.

Por sua vez, o contetdo para o Facebodk sais interativo e informal, adaptande
ao publico mais diversificado e menos formal que frequenta esta rede social. As

estratégias incluem:

0 V2deos de Demonstra-«o: Cria-«o0o de v2de
agr2colas inovadoras em a-«0, como a ut.
cultivo sustent8vel, entre outros;

0O Fot os daGongpuairnttialshament o de fotos dos <ca
outras atividades agr2colas para mostr a
seguidores;

0O Receitas e dicas de uso dos produtos: C
usando os produtos AgroVil a, i ncenti vanc
ali mentos e valorizar os produtos | ocai s

0 Concursos e outras promo-»es: Organi zar
promo-»es para envol ver 0sS seguidores e
AgroVil a;

O Pergunt as e respost as: Partil har al gum
frequentes, de modo a responder “ s d¥vid
agricultura, t®cnicas de cultivo, mer cad

Em adicéo, foi também propost@@aacido de umaewslettetrimestral direcionada aos
produtores, o que pode ser altamente benéfico para fortalecer a relacéo dahcelas,

vimos. Este canal de comunicacéo regular e direta oferece informacdes valiosas sobre
tendéncias de mercado, novas tecnologias agricolas, dicas de manuseamento do

marketplaceeventos relevantes e oportunidades de negocios
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Ao receberem conteudo relevante e atualizado nas suas caixas de correio, os produtores
sentermse mais conectados e informados, o que pode aumentar a confianga na plataforma.
Além disso, umanewsletterbem elaborada ajuda a construir wantimentode
comunidadee pertencantre os produtores, permitindo que compartilhem experiéncias,
davidas e sucessos, criando uma rede de apoio e colaboracdo mutua. Esta abordagem néo
s6 reforca a fidelidade a plataforma, mas também promove um ambiente onde todos

podem aprender e crescentos, beneficiando a comunidade agricola como um todo.

Alguns dos temas abordar nesgavslettetrimestral seréao:

w~

0O Tend°ncias @eemessadnp eEnsights sobre a:
mer cado agr2col a, pre-os, procura do col

tri mestres.

O Tecnol ogia agr2cola emergente: Dar a ¢
tecnologia agrzcol a, como intelig®°ncia ¢
sensores, etc., bem como as suas vantage

O Estudos de caso de sucesso: casos reais
agr2colas inovadoras e alcan-aram sucess

0O Di cas per 8toiacsas agr2col as: orienta-»es p
cul tur as, l' idar com pragas e doen-as, c
culturas, entre outros temas relevantes.

0O Event os: di vul ga- «o de eventos agr2col
oportunidades de forma-«o relacionados
podem aprender novas t®cnicas, trocar e
contactos;

O Legi sl a-«o e Pol 2ticas Agr2col as: Ma nt
mudan- as na l egi sl a- «o agr2col a, pol 2t
agricultura, incentivos fiscais e progr a

0 Recursos e outras ferramentas Yteis: For
st ei s para auxiliar os agricultores nas
de fertilizantes, apps meteorol - -gicas, e

As seguintes acfes dearketingde conteuddoram centradas nos clientes B2B com o
objetivo de fortalecer as relacbes com mesmos, especialmente ao oferecer informacdes
relevantes que aumentem o reconhecimento e as associa¢cfes positivas com a marca
AgroVila. Por meio denewsletterse outros canais de comunicacéo, o AgroVila pode
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demonstrar a suaxpertiseno setorpartilhar o seu conhecimengoresolver problemas
especificos enfrentados pelos clientes. Isso aumenta a confianca na restabelece
uma conexao mais profunda, mostrando que o AgroVila esta genuinamente interessado
em ajuddos a alcancar os seus objetivéso compartilhar informacdes uteis e
educativas, a AgroVila cultiva relacionamentos duradouros baseados em confianca,
respeito e valor matudesse contetdo sera divulgado no Linlked Facebook e pode

abordar assuntos como:

Artigos sobre tend°ncias do setor: Par ti
tend°neeasr nagroal i mentar, como mudan- a
aumento da procura por produtos orgonico
agr2cola, entre outros;

Dicas de gest«o e efici°ncia operacional
mel hor ar a gest«o de quintas e opera-»e
aumentar a produtividade, reduzir custos
Cont e%do sobr e sustentabilidade e res

informa-»es sobre pr8ticas agrzcolas sus

social corporativa e programas de certif
de ali mentos;

Estudos de caso de sucesso: Destacar e
alcan-aram sucesso ao ut il imaarkepp!| apcreo d
demonstrando como el es conseguiram mel |
aumentar a produtividade ou expandir seu

We bi reaMos k schodmsunci ar e convidar 0S segu
webinars e wor kshops educativos sobre
agroali mentar, como novas tecnologi as, [
entre outros;

Cont e Yadmoa rskoebtrieregh d a s : Of erecer dicas e ec:¢
vendas para produtores ebraagnmdicouglnoor e ,

destacar no mercado, entre outros;
Atuali za-»es do produto e novi dades da
atuali zados sobre novos produtos, recurs

A apresentacdo de Testemunhos Empreséoicagao direcionada ao publico B2Bssa

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 negécids.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 usual®sforma areforca a

credibilidade do AgroVila como um fornecedor confiavel

Além disso,foi indicadaa criacdo de Guias de Compra e Comparapara 0 mesmo
publicoalvo. Esses guias detalhaddevemoferecem uma analise comparativa entre
diferentes produtos disponiveis, destacaasBuas caracteristicas e demonstrando como
podem atender as necessidades especificas das empresas compad@ams de

Compra e Comparativeeriamprojetados para auxiliar os clientes B2B a tomar decisdes
assertivas durante o processo de compra. Ao apresentar uma andlise detalhada das opcoes
dispaiveis no AgroVila, esses guias oferecem uma visdo abrangente das vantagens e
desvantagens de cada produto. Fornecendo informacgBes precisas sobre caracteristicas
técnicas, qualidade, disponibilidade e custos, os guias rigodaas empresas
compradoras a compreender melassuas opcdes e a fazer escolhas alinhadasasom

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 o0s seus clientes empresariais, promovendo uma

experiéncia de cliente robusta e satisfatéria.

Por sua vez, como parte de uma estratégia dinamica voltada para os clientes B2C, foi
propostaa implementagé decampanhas meticulosamente planeadas nas redes sociais,
como Instagram e Facebodstas campanhé&sramconcebidas para envolver os clientes
através de conteudo 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 praddigoplataforma.

Além das campanhaspropésse a criacdo deGiveaways realizados em datas
comemorativas significativas, como Natal, Dia dos Namorados e P&stemsorteios
devem oferece prémios atrativos, como descontos especiais e ofertas exclusivas,
incentivando a participacdo ativa dos seguidores e atraindo potelecidsspara a

plataforma.
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Adicionalmente, as historias destacadasnstagramconstituem uma ferramenta eficaz

para apresentar os produtos em contextos reais, capturando a imaginacgéo dos seguidores.
Estas historiagproporcionariaminformacdes 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 fidelizaf@ouma estratégigproposta com o
objetivode criar uma base de clientes leais que vejam o AgroVila como a sua principal
escolha para adquirir produtos agroalimentaoesecompensar a lealdade e incentivar a

repeticdo de compras

A estratégia de fidelizacdo pr@pa criagdo de um sistema de pontos integrado no
marketplacebem como a introducdo de um jogo interativo como parte de uma acao de
gamificacdo. Esta abordagemaustornar a experiéncia de compra mais envolvente e

recompensadora para os clientes, promovendo uma maior lealelagiegement

A primeira proposta de fidelizacg@mraos produtores e agricultores no AgroVita a
implementacdo de um sistema de recompensas. Estas recompenasas gssdmir
diversas formas, como destaque na P&gina Inicial da plataforma, acesso antecipado a
NOVOS recursos e participagdo em programas de educacdo, inciuoréshops
formacdes e certificacfes. Para este publico, o destague na Pagina Inicial oferece uma
oportunidade valiosa para aumentar a visibilidade dos seus produtos junto a potenciais
compradoressejam eles consumidores finais ou empresas. Este tipo de visibilidade pode
traduzirse num aumento significativo das vendas e no fortalecimento da presenca dos
produtores no mercad® acesso antecipado a novos recufspsutra forma eficaz de
recompensguepermie que os produtores e agricultorege@amas ultimas tecnologias

e praticas agricolaspnferindelhes uma vantagem competitiva.

Por fim, através davorkshops formacdes e certificacdes, os produtores podem adquirir
novos conhecimentos e habilidades essenciais para a sua atividade. Estes programas
propostos,abrangem técnicas de cultivo sustentavel, gestdo de negdcios agricolas e
certificacdes 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 B2Cogs®p oferecer um
manuseamento personalizado website Esta personalizacdo inadluuma opg¢ao no
carrinho de compras que permita aos clientes adicionar os ingredientes necessarios para

uma receita sugerida no prépviebsite

Para os clientes B2B, esta funcionalidade é especialmente Util ao realizar encomendas em
grande volumgpois adornecer uma lista de ingredientes para uma receita especifica, a
plataforma simplifica 0 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 aquisic@ie materiais.

Para os clientes B2C, esta opc¢ao pode cativar o interesse e incentivar g pora@a
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 compitantixcia

obtencéo 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 interativaywiertalecer a relagdo com os

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 sustentavehdoketplace
4.6.6.1 Programa de Pontos

A proposta de programa de pontege como objetivoenvolver tanto os agricultores

como o0s consumidores, permitintiees acumular pontos através de diversas acdes na
plataforma. Estes pontos podem ser ganhos ao realizar compras, deixar avaliagdes ou
partilhar produtos nas redes sociais, promovendo umaagd® continua e

recompensadora comnaarketplace

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 atravée 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 claraBodem ser resgatados a qualquer momento, conferindo aos
utilizadores total flexibilidade na sua utilizacdo. Além disso, 0s pontos ndo tém data de
validade, permitindo que os utilizadores decidam como e quando desejtos. (3ada

acao realizada na platefma contribui para o crescimento do saldo de pontos, uma vez
que estes sdo cumulativaal como é visivel na Tabela.12s pontos sdo exclusivos e
pessoais, ndo podendo ser transferidos ou partilhados com terceiros. Para garantir que os
utilizadores possam desfrutar de beneficios significativos, o desconto minimo permitido

€ de 100 pontos.

Os pontos acumulados podem ser trocados por descontos em futuras transacdes na
plataforma AgroVila. A taxa de converséao estabelecida € 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 acdes que
permitem obter pontos sdo claramente delineadas, assegurando que todos os participantes
compreendem como podem maximizar 0s seus beneficios e contribuir para a dinamica

positiva do AgroVila

Tabelal2 Esquema de Pontos e Recompensas

Acoes Pontos
Clientes B2B e B2C

Compras 1 ponto por cada euro gasto

Compatrtilhar a plataforma nas red 50 pontos por cada partilha

sociais

Deixar avaliagbes e comentarios 100 pontos por avaliagdo/comentari

deixado

Comprar produtos perto da sua validad 20 pontos por cada produto adquir
proximo a sua data de validade

Agricultores/Produtores

Publicar itens 5 ponte por cada item
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Fonte: Elaboracéo propria.

Definiu-se que 0GA controlaa o caracter e conteudo dos comentéarios da plataforma.
N&o serdo permitidos comentéarios ofensivosgam Esses serdo apagados e o utilizador

ficara sem pontos apds ser notificado do conteddo do seu comentario.

Para enriquecer a experiéncia dos utilizadofes,indicado que serianoferecidas
oportunidades adicionais para ganhar pontos através de atividades e desafios especiais.

Um dos principais desafios proposfoso i Concur so de Mel hor Rece
concurso proporciona uma oportunidade Unica para os amantes da culindria
demonstrarem o seu talento e imaginag&o, ao criarem uma receita original e deliciosa
utilizando exclusivamente os produtos AgroVilasta iniciativa visu aumentar a

satisfacao e engagemerdos utilizadoreg 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, o programa de pontgnaseuma ferramenta poderosa para aumentar a lealdade
e a participacdo continua na plataformaia uma experiéncia de utilizacdo
verdadeiramente gratificante e personalizada, incentivando a lealdadegagement

continuo dos utilizadores com o AgroVila.
4.6.6.2 Estratégia de Gamificagéo

A AQui nt a fBiuwsnbnerda Brapestade programa de gamificagia a
plataforma AgroVila, cujo objetivo € envolver os utilizadoresnmarketplace tanto
clientes como produtores/agricultores, educam&lcsobre produtos agroalimentares
sustentaveis e promovendo a compra consciente. A iniciativa recompensa a participacao

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, comecam 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 queeestiagos, 0os quais
podem ser trocados por "tostbes”, a moeda do jogo. Estes tostGes 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 narnotetafgroVila, 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
atencao 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 desenvolvererae e a darem frutos mais rapidamente do que plantas maisgaspl

Apés 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 crondmetro ao lado da animacdo da planta em

desenvolvimento inda o tempo restante até a colheita dos frutos.

A progressao no jogo € medida pelo numero de tostdes acumulados e pelos dias de jogo.
A medida que avancam, os utilizadores podem desbloquear novas variedades de plantas,
desde espécies exoéticas que requerem cuidados especiais até arvores de maior porte.
Quanto mais complexa a planta, mais cuidados e investimentos em tostbes seréo
necessarios, € mais tempo levara 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 ted de reiniciar todo o processo de cultivo. Os utilizadores tém a opc¢éo 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 utilizagmédsm tera
oportunidade deidfrutar de uma experiéncia divertida e interativa, aprendem sobre
praticas agricolas sustentaveis e a importancia da gestdo responsavel dos recursos

naturais.
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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 profissionaDurante omesno, foram desempenddasvariasatividades que

contribuiram significativamente para o avanco do projeto AgroVila.

A ligacao entre Gestao e Comunicacéo revemiundamental para o desenvolvimento

de uma abordagem integrada e eficaz nas diversas atividades desempenhadas. As
Unidades Curriculares (UCs) de Comportamento Organizacional, Complementos de
Gestao, Instrumensode Gestdo, Metodologias da Investigacdo, Gestdo Estratégica de
Marketing, e Inovagéo e Empreendedorismo foram as que tiveram maior influéncia ao
longo deste percurso. Estas disciplinas permitiram aplicar os conhecimentos adquiridos
de forma prética, cdnbuindo significativamente para a compreensdo dos processos
internos da organizacao, para a elaboracédo de estratégias de marketing orientadas para
resultados, e para a implementacdo de praticas inovadoras e empreendedoras. O
conhecimento profundo sobrecomportamento organizacional e a gestdo estratégica de
marketing por exemplo, facilitou a comunicacdo com os diferestakeholderse a
adaptacdo as dinamicas organizacionais, enquanto as metodologias de investigacao

ajudaramma elaboracédo deste relator

Entre todas as atividadekesenvolvidasa Estratégia de Relacdo com o Cliefae
particularmente significativa. Este trabalho ajudou a definir como a Agrpdidara
interagr com 0s seus clientes, mas também proporcionou uma base sélida para o
crescimento sustentavel do projeto, garantindo aque futuro as necessidades e

expectativas dos clientppssam seastendidas de maneiedicaz.

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 paeta criacdo de uma estratégia de
relacionamento com o cliente, que sera aplicada futurareexsie a identificacdo dos
diferentesstakeholdersitravesdaelaboracdo de umapa devinculosque conduzira a
criagdo futura de uma Plano de Comunicagéste esforgco garantiu que o primeiro
objetivo, o aumento do ealvimento dosstakeholdersfosse atingido de maneira eficaz.

A criagdo de associagfes a marca foi concretizada através do desenvolvimento de material
de comunicacgdo variado e pertinente, que ndo s6 aumentou a visibilidade do projeto, mas

também consolidou a sua identidade perante o publico e os parceiros envévidos.
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participacdo ativa em reunidédecus groups benchmarkgontribuiu para a pesquisa e
sistematizacdo de informacdes essenciais para a definicdo do Modelo de Negdcio do
AgroVila. Este processo permitiu uma compreensao mais profunda das necessidades e

expectativas dostakeholdersassim como das melhores praticas a serem adotadas.

Refletindo sobre os objetivos definidos no inicio do estagio, posso afirmar com confianca
que foram cumpridos na totalidade. O sucesso desses objetivesedavem esforco
colaborativo e ao compromisso constante de toda a equipa em alcancar os melhores

resultados possiveis.

Durante o estagio, uma das principais dificuldades enfrentadas foi a perda de informacéao
devido a dificuldade em alcancar um conseafgiandaa realizagdo ddsenchmarksA
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 comunicacéao entre diverguarceiroscada um com as suas prioridades e metodologias,
resultou em processos de deciséo lentos e fragmentados, o que dificupdementacao

das atividades planeadas. Por exemplo, a resposta ao questionario foi limitada pela falta

de participacédo ativipfluenciando os resultadodtidos(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
comunicacé. Percebewse a importancia de uma comunicacéo clara e frequente e a
necessidade de estabelecer processos de decisdo eficientes e transparentes desde o inicio
de um projeto. Foram realizadas pecas de comunicacdo por iniciativa prépria, como a
criacdo doroll-up através da utilizagdo de um banco de imagemsoedboards
Adicionalmente, foi aprofundado o conhecimento em SEO, compreendendo
importancia dakeywords(palavraschave) e doslt texs (textos alternativos) para
melhorar a visibilidade devebsitenos motores de busca. A utilizacdo adequada de
keywordsnos artigos e a incluséo dé textsnas imagens contribuiram para o aumento

do trafego organico deebsite tornandeo mais acessivel e facil de encontrar para os

utilizadores interessados nopmto 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 comunicacéo, a criagdo e o cres@siento d
redes sociais, e ver o jogo de gamificacdo ganhar vida. Ha também a expectativa de ver
o modelo de negadcio definido e consolidado, bem como de promover eventos AgroVila
que reforcem a ligacdo com os diversiakeholders Esta fase inicial do projeto
demonstra um potencial consideravel para expansao e inovacao 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 estagio no projeto AgroVila foi
extremamente enriquecedor. As barreiras enfrentadas e superadas durante este periodo
fortaleceram as capacidades profissionais e forneceram uma compreensao mais profunda
dos canplexos processos envolvidos na criacdo e gestdo de uma plataforma digital
inovadora. As experiéncias vividas serdo, sem duavida, fundamentais para o
desenvolvimento futuro e para a capacidade de contribuir de forma eficaz em projetos

semelhantes.
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Apéndice IT 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 i 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
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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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Apéndicelll - Questionario sobreMeios de Comunicacéo 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!

169



Apéndice IV i 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 V1 Artigo de Blog sobre Ativacdao 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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Ap°n
ESAC

diTdAe t ViBd esdpebr e a Reuni

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 T 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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Tr ®dMont es

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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Regi «o de Lisboa e Vale do Tej o

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 | T 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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Anexoll i 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

183



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

Pagina2de 5

GEE GABINETE DE ESTAGIOS E EMPREGABILIDADE T 22 905 00 90 [EXT.22390] GEE@ISCAP.IPP.PT | WWW.ISCAP.IPP.PT/

ISCAP-GEE-MODO035.v11

184



185











































































