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Quao doce é o louvor e a justa gldria
Dos proprios feitos, quando sao soados!
Qualquer nobre trabalha que em memoria

Vencga ou iguale os grandes ja passados.

Canto V “Os Lusiadas “
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RESUMO

A agricultura é uma das actividades humanas praticada ha milhares de anos
como meio de producdao de alimentos para os seres humanos. O seu aparecimento
tem provocado aquilo que Bill McKibben designa de “socializagdo da natureza”
(Giddens, 2001:127). A natureza é, assim, transformada através da intervencao
humana. Associado a agricultura esteve sempre o risco, risco este exterior a

intervencdo humana, ja que tinha origem nas condig¢des e acidentes climaticos.

No século XX os riscos estdo em toda a parte. Segundo os argumentos de Giddens

(2001, 2002) e Beck (2000), estamos perante uma “sociedade de risco”.

Os riscos actuais sdo diferentes dos das civilizacdes pré-modernas. Nas sociedades
contemporaneas, o risco deve-se a interven¢do humana e tem origem nas inovacdes
tecnolégicas e no conhecimento cientifico inerente a modernidade. A incerteza é uma
constante das actuais sociedades, na medida em que os riscos se situam no futuro e,
as praticas que conduzem a esses riscos se situam no presente, dai a sua
imprevisibilidade. O crescente aumento demografico tem como consequéncia uma
maior necessidade de alimentos. Dai a utilizacao de novas tecnologias, a utilizacdo de
produtos fitofarmacéuticos e, em certos casos, mudanc¢a de uma agricultura extensiva
para praticas agricolas mais intensivas com o intuito duma maior producao e
produtividade. No entanto, a agricultura nao tem sido feita de forma sustentavel. Dai
o surgimento de estratégias e medidas no sentido de alterar a situacdao. Um dos
grandes contributos para a pratica de uma agricultura sustentavel tem sido os
relatérios da ONU (Organizacao das Nagdes Unidas) apresentando propostas para
uma gestdo eficiente da 4gua e da utilizacdo de produtos fitofarmacéuticos. Também a
Unido Europeia tem vindo a adoptar medidas no sentido da promog¢do de um

desenvolvimento sustentavel e de praticas agricolas sustentaveis.

Embora esses contributos sejam de grande importdncia na promog¢do de uma
agricultura sustentavel, eles s6 se tornardo eficazes se forem verdadeiramente
aplicados. Para isso é necessario que os agricultores tenham a percepc¢do do risco

ambiental que a sua actividade pode produzir.
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A agricultura bioldgica responde a este imperativo social através de um modo de
produg¢do que enfatiza a preservacdo ambiental, o bem-estar animal, o uso
sustentavel de recursos, a defesa dos habitats naturais e semi-naturais e a proteccao
das paisagens rurais tradicionais e respectivos modos de vida. No entanto, a decisdao
de enveredar por este modo de producdo agricola depende, por um lado, da
necessidade, mais ou menos sentida, de explorar op¢des que possam responder
satisfatoriamente aos problemas provocados por praticas e técnicas que provaram
ser (a médio ou longo prazo) pouco sustentaveis e, por outro lado, da confiang¢a de
que seja esta a melhor alternativa para o futuro, quer do ponto de vista econémico
(onde se pesam os pros e os contras de investimentos que se podem revelar de risco),
quer do pondo de vista ético (onde pesam os novos valores ecolégicos que

reequacionam posicionamentos produtivistas mais antropocéntricos).

Assim, a presente tese pretende analisar as percep¢des que os produtores tém em
relacdo ao risco ambiental inerente a sua actividade, e articular esta questdo com
alguns contributos teoricos. O objectivo é saber se as percep¢des do risco ambiental

dos agricultores se enquadram nos padrdes de uma agricultura sustentavel.

Palavras-chave: agricultura biol6gica; risco ambiental; estratégia.
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ABSTRACT

Agriculture is one of the human activities practiced for thousands of years as a
means of producing food for humans. Its forthcoming has been causing what Bill
McKibben calls the "socialization of nature” (Giddens, 2001:127). Nature is, thus,
transformed through human intervention. Associated with agriculture has always
been the risk, risk which is not connected with human intervention, as it had its origin

in weather conditions and/or accidents.

In the twentieth century the risks are everywhere. According to the

arguments of Giddens (2001, 2002) and Beck (2000), this is a "risk society".

In contemporary societies, the risk is due to human intervention and has its
origins in technological innovations and scientific knowledge inherent to modernity.
Uncertainty is a constant in contemporary society,because the risks lie in the future
and the practices that lead to these risks lie in the present, hence its unpredictability.
The increasing population has resulted in a greater need for food. Hence the use of
new technologies, the use of PPP (phytopharmaceutical products) and, in some cases,
the change of extensive agriculture to more intensive agricultural practices with the
aim of obtaining greater production and productivity. However, agriculture has not
been done in a sustainable manner. This has caused the emergence of strategies and
measures in order to change the situation. A major contribution to the practice of
sustainable agriculture have been the reports of the UN (United Nations) presenting
proposals for an efficient water management and the use of PPP (phyto
pharmaceutical products). The European Union also has also adopted measures to the

promotion of sustainable development and sustainable agricultural practices.

Although these contributions are of great importance in promoting
sustainable agriculture, they would only become effective if they are truly
implemented. This requires that farmers have the perception of the environmental

risks that their activity can produce.

Organic farming meets this social requirement through means of production

that emphasize environmental preservation, animal welfare, sustainable use of
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resources, protection of natural and semi-natural habitats and the protection of

traditional rural landscapes and their ways of life.

However, the decision of choosing organic farming depends, first, on the need
of exploring options that would respond in a satisfactory way to the problems caused
by practices and techniques that have proven to be (in the medium or long term )
unsustainable and, secondly, on the belief that this is the best alternative for the
future, both from an economic standpoint ( measuring the pros and cons of
investment which could become a risk) and from an ethical standpoint (where new
ecological values are emphasized making us rethink productivist and more

anthropocentric standpoints).

Thus, this thesis aims to examine the perceptions that farmers have of the
environmental risk inherent to their work and to articulate this issue with some
theoretical contributions. The goal is to find out whether the perceptions of the

environmental risks by farmers meets the patterns of sustainable agriculture.

Key words: biological agriculture; environmental risk; strategy.
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RESUME

L’agriculture, comme finalité de production d’aliments, est une des activités
humaines la plus pratiquée depuis plusieurs milliers d’années. Le surgissement de
cette activité a provoqué ce que Bill McKibben désigne par «la socialisation de la
nature » (Giddens, 2001 :127). La nature est ainsi transformée par l'intervention
humaine. Toujours relié & I'agriculture se trouve le risque, lequel est extérieure a
I'intervention humaine, étant basé son origine sur les conditions et catastrophes

climatiques.

Au XXéme siécle, se trouvent partout. Selon les arguments de Giddens (2001,

2002) et Beck (2000) nous vivons une « société de risque ».

Les risques actuels sont différents de ceux des civilisations pré-modernes.
Dans les sociétés contemporaines, le risque se doit a 'intervention humaine et les
innovations technologiques, progres scientifiques forment sa base. Dans nos sociétés
actuelles, I'incertitude est constante puisque les risques futurs trouvent leur présent
dans les méthodes aujourd’hui utilisées. La croissance démographique mene a une
nécessité d’aliments tout a fait paralléle. A fin d’augmenter la production d’aliments
et la productivité en général, nous recourrons a l'utilisation des nouvelles
technologies, produits phytopharmaceutiques et en certains cas, nous
changeons/évoluons d’un aspect extensif de I'agriculture vers un aspect plus intensif,
popisant des meilleure résultats. L’agriculture s’est développée jusqu'’ici d’'une forme
soutenable, ce qui a fait sentir le besoin de faire surgir des stratégies et mesures
différentes. Les comptes-rendus de 'ONU ont contribué largement pour l'exercice
d’'une agriculture soutenable, soumissionnant des idées efficientes sur la gestion de
I'eau et des produits phytopharmaceutiques. L'Union Européenne démontre aussi
I'adoption de mesures de promotion d'un développement de méthodes agricoles
soutenables. Quoique ces contribues soient de majeur importance pour la promotion
d’'une agriculture soutenable, ils pourront seulement étre efficaces dés leur réelle
application. Ainsi, il est nécessaire que les agriculteurs soient conscients de I'impacte

de leur activité sur I'environnement.
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L’agriculture biologique répond a cette impérative sociale grace a des modeles
de production qui préservent I'environnement, les animaux, les habitats naturels et
semi-naturels, bien comme la protection des paysages rustiques et respectifs modes
de vie. Cependant I'option pour ce nouveau modeéle de production dépend de la
nécessité plus ou moins senti d’explorer les moyens qui peuvent aisément répondre
aux problémes causés par des techniques peux soutenables 4 courte ou moyenne
échéance. D’un autre co6té, il faudra gagner la confiance que ces techniques sont la
meilleur alternative dans le futur, soi du point de vue économique (ou sont pesés tous
les éléments 4 faveur et contre les investissements révélant un certain degré de
risque), soi du point de vue éthique (ou gravitent les nouvelles valeurs écologiques

qui reéquacionnent les positionnements productivistes les plus anthropocentriques).

Ainsi, Cette soutenance prétend analyser les perceptions que les producteurs
détiennent sur la relation existante entre leur activité et 'environnement, articulant
cette question avec des contribues théoriques. L’ultime objectif sera savoir si les
agriculteurs possedent une conscience ambiante qui puisse permettre I'’encadrement

des modeéles d'une agriculture soutenable.

Mots-clé: agriculture biologique;risques pour lénvironnement; strategique.
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1. CAPITULO I- INTRODUCAO

A agricultura convencional regional (zona de estudo), tem vindo a debater-se
com sérias dificuldades em resultado do aumento do preco dos factores de produgao,
dos quimicos e dos combustiveis, bem como dos obstaculos ao licenciamento da
actividade e da sua ndo nomeacdo, como sector prioritario, no acesso aos fundos de
desenvolvimento rural. Tal facto demonstra de que este tipo de orientacdo para o
mercado ja ndo é suficiente. Dai a necessidade de uma nova orientacao para mercados
cada vez mais exigentes e responsaveis, formas de producao essas, que exigem uma
constante aprendizagem, adaptacdo, especializacdo e inovacdo, que traga um valor

acrescentado e uma vantagem competitiva.

O problema central deste estudo, é de que existe a necessidade de perceber as
motivacdes dos produtores, orienta-los para este novo mercado, de forma a travar o
abandono das suas exploracdes, demonstrando-lhes de que, a diferenciacdo e a

inovacdo lhes trard uma vantagem competitiva.

A agricultura biolégica tem evoluido desde o seu aparecimento, o que é visivel pela
multiplicidade de conceitos de que se reveste. Um dos seus objectivos desde sempre,
foi o de permitir aos agricultores uma melhor valorizacdo das suas produgdes e uma
dignificacao da sua profissao, sendo ja possivel, actualmente a obtencdo, por alguns
técnicos, de boas producgdes, tanto em quantidade, como em qualidade. Com esta
vertente da agricultura, poderdao produzir alimentos de alta qualidade em suficiente
quantidade, produzir alimentos sem residuos tdéxicos e rentabilizar os custos
financeiros nos recursos renovaveis, entre muitos outros objectivos, que esta

contempla.

Em simultdneo, a producao biolégica tem, cada vez mais, uma maior procura por
parte dos consumidores, uma vez que existe uma crescente preocupa¢do com saude,

bem-estar, cultura e questdes ambientais.

Existem também para a agricultura bioldgica, um aumento dos financiamentos para
produgdes biologicas, bem como ajudas direccionadas para o desenvolvimento rural,

com a possibilidade de serem canalizadas para estas actividades, ao abrigo das
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medidas agro-ambientais que constituem as Medidas de Acompanhamento da

Reforma da PAC de 1992 (Reg.2078/92 de 30 de Junho).

A Cooperativa Agricola da Tocha, é uma cooperativa com caracteristicas de consumo,
que assume um papel absolutamente fundamental na coordenacao dos esforcos e
produtores e consumidores para o desenvolvimento de um mercado justo dos

produtos de consumo.

Esta cooperativa tem na sua génese, contribuir para assegurar que o agricultor tem
resposta ao nivel do tratamento dos seus produtos, da sua colocacdo do mercado,

aconselhamento, informacao e formacao.

Neste contexto, a Cooperativa Agricola da Tocha (C.A.T) poderd ser um agente
fundamental para o desenvolvimento da agricultura biolégica junto dos seus

cooperantes, contribuindo assim, para a abertura de novos horizontes de negocio.

O presente estudo analisa por isso, em profundidade, a actual realidade dos
cooperantes da C.A.T, com o objectivo de avaliar a pertinéncia do seu foco na

agricultura biolégica, enquanto alternativa sustentavel de crescimento.

1.1. PROBLEMATICA E OBJECTIVO DO ESTUDO

Uma questdo de investigacdo é, segundo Fortin (1999,p.51), uma interrogacao
explicita relativa a um dominio que se deve explorar com vista a obter novas
informacgdes. As questdes de investigacao constituem as premissas sobre as quais se
apoiam os resultados da investigacdo. ( Fortin 1999,p.51) Precisam os objectivos,

delimitam as variaveis e as suas relagdes mutuas, assim como a populacao estudada.

De facto, segundo Trujillo é fundamental definir os objectivos de estudo pois, de
acordo com Ribeiro (1999, p. 24), estes “ (...) representam aquilo que o investigador
se propde fazer para responder as questdes de investigacdo. Trata-se de um
enunciado que deve indicar com clareza o que o investigador pretende fazer ao longo
do estudo. Para isso e segundo Fortin (2003,p51), os objectivos devem especificar as

variaveis - chave, a populagdo - alvo e o contexto do estudo.
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As extremas dificuldades financeiras porque passam muitos agricultores nas
produgdes agricolas convencionais, e as incertezas que o sector atravessa, como por
exemplo, o fim ja anunciado das quotas leiteiras em 2015, e o aprofundamento da
politica de desligamento das ajudas a produc¢do vao, implicar novos abandonos da

produgdo tradicional.

O objecto central deste estudo é contribuir para que o modo de produgao biolégico,
possa constituir um marco importante no seio dos diferentes sistemas agro-
ambientais. Consequentemente, afiguram-se como objectivos adicionais, converter a
agricultura alimentar convencional dos agricultores em Agricultura Biolégica, de
forma a travar o abandono dos agricultores regionais (em estudo) e por propor um
modelo de Aliangas Estratégicas entre Agro-Alimentares integradas em Cooperativas,

utilizando os principios doutrinados do cooperativismo.

Por ultimo, este estudo de caso visa auxiliar o cooperativismo agricola e em particular
a C.A.T a tornar-se competitivo, diante das principais mudancas e desafios da
economia, principalmente ligados a cadeia Agro-Alimentar, os quais tém
consequéncia directa sobre as actividades econdémicas das cooperativas, resultando

em novas oportunidades de negdocios.

Considerando que as cooperativas sdo um instrumento 6ptimo de dinamizacao de
desenvolvimento regional, espera-se com este trabalho, contribuir para reforcar esse

papel, enquanto dinamizador da economia regional.

1.2. Dowminio E Foco DA TESE

O dominio deste trabalho é, respectivamente, o Comportamento Organizacional e o

Marketing Ambiental associados a agricultura bioldgica.

0 Comportamento Organizacional é um campo de estudos que investiga o impacto
que individuos, grupos e a estrutura tém sobre o comportamento das organizacoes,
com o propoésito de utilizar este conhecimento para melhorar a eficacia
organizacional. O C.0 preocupa-se com o estudo do que as pessoas fazem nas

organizacdes e de como os seus comportamentos afectam o desempenho das
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empresas. Por outro lado, o comportamento organizacional inclui varios
componentes basicos. Para o nosso trabalho terdo interesse a aprendizagem e os
processos de mudanca em prol da melhoria da eficacia organizacional (Robbins,
2002,:6).

Através deste estudo espera-se contribuir para alterar os comportamentos de
produtores, enquanto membros duma cooperativa, promovendo assim a mudanga e

as infra-estruturas com o know-how das pessoas e da cooperativa.

Este estudo insere-se também no ambito do Marketing Ambiental, j& que este confere
vantagens as empresas/produtores, através do uso eficiente dos materiais e, ao

mesmo tempo, reducdo dos custos, salvaguardando sempre o ambiente.

Com esta ferramenta de Marketing, é possivel refor¢car a imagem positiva 4 sociedade
e posicionar o seu produto ou servico no mercado, diferenciando-o dos outros

convencionais.

Kotler (2000,p.80) definiu o Marketing Ambiental, como um movimento das
empresas, para criarem e colocarem no mercado, produtos ambientalmente
responsaveis em relacdo ao meio ambiente. Afirmou ainda de que”as empresas que
adoptaram recentemente o “Marketing orientado para o consumidor” e o “Marketing
de qualidade”, necessitam agora de centrar a sua atencao para o Marketing

Ambiental.”

O foco da investigagio é a” orientacdo para o mercado”’procurando formas
alternativas de producdo agricola, mais especificamente a agricultura biolégica, que

satisfacam as novas tendéncias do consumo saudavel e sustentado.

A “orientacdo para o mercado” é considerada na literatura de marketing, um pilar
fundamental para o crescimento duma organizacdo, atenta as suas caracteristicas

internas, mas essencialmente a componente de mercado em constante mudanca.

Num contexto de exigéncia crescente, o desenvolvimento rural tera de assentar numa
actividade agricola e florestal economicamente competitiva, ambientalmente

equilibrada e socialmente atractiva. Consequentemente da-se énfase a aspectos como:
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0 aumento da competitividade dos sectores agricola e florestal;

e 0 correcto ordenamento do espaco rural e gestdo sustentavel dos

recursos naturais;

a melhoria da qualidade de vida;

diversificacdo da economia nas zonas rurais de desenvolvimento rural
sustentavel. Prioridades estratégicas do quadro de referéncia

estratégica nacional -QREN 2007-2013.

1.3. PROBLEMAS E QUESTOES DA PESQUISA

Atendendo a agitacdo do sector leiteiro, especialmente em ambientes cujos
competidores demonstram um nivel de forgas desigual, é necessario, aos produtores
de baixo rendimento, a adaptacdo permanente a esses mercados, desenvolvendo
novos modos de produgdo, que lhes déem capacidade de competir face aos novos

desafios existentes no mercado.

Num cendrio de novas oportunidades poderdo esses produtores assimilar
conhecimentos sobre estas novas praticas, permitindo-lhes assim uma resposta a

nivel tedrico e pratico?

Com a absorc¢ao de toda uma panoéplia de conhecimentos, poderdo transformar uma
ameaca numa oportunidade, respondidas que estejam algumas questoes que desde ja

se colocam e para as quais se pretende obter resposta ao longo do presente estudo:
1- Qual o tipo/segmento de produtores a abordar?

2- Serad condicao relevante para o ndo abandono por parte dos produtores

analisados?

3- J4 que estd orientado apenas para a area da horticultura, e caso esta seja
incipiente, serd também relevante a orientacdo para a producdo biolégica

(racas autéctones e pecuaria)?
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4- Serd que a proposta na area do bioldgico, contribuira para a melhoria
financeira dos produtores e, ao mesmo tempo, sera forca impulsionadora do

desenvolvimento rural?
5- Quais as competéncias exigidas para a a producdo agricola biolégica?

6- Quais as acg¢oes / formacgdes necessarias para a orientagdo dos agricultores?

1.4. CAMPO E APLICACAO DA TESE

O campo de aplicagio desta tese é o sector agricola no ambito dos
produtores/fornecedores de leite da Cooperativa Agricola da Tocha (em n2 de 187).
Esta escolha justifica-se face a crescente procura de produtos biol6gicos nos ultimos
anos, a um ritmo superior ao aumento da oferta. Por outro lado, a integridade do
sistema de producdo garante aos agricultores e aos consumidores que o produto foi

produzido de acordo com os requisitos fixados.

A escolha deste sector deve-se a importancia crescente deste modo de produgdo, a
nivel mundial e também a nivel nacional. Os investigadores ligados a Agricultura
Bioldgica indicam mesmo que é possivel alimentar a populagdo mundial prevista em

2020, sem recorrer aos agros quimicos nem as manipulagdes genéticas.

Na Alemanha, onde estdao sediadas algumas das maiores multinacionais da agro
quimica, e com as pressdes que isso implica, existem actualmente mais de 8.000
agricultores biologicos. No estado de Mecklemburg-Vorpomern, 10% da terra ja se
cultiva em Agricultura Biolédgica. Outros governos regionais propuseram-se alcangar
também esses 10%, a curto prazo. Ndao obstante, com apenas 2% do total em
produc¢do bioldgica, a Alemanha perdeu os lugares da frente que manteve durante

anos.

A Austria tem mais de 20.000 agricultores biolégicos, cerca de 10% do total. A Suécia
e a Finlandia ultrapassaram as percentagens da Suica e aproximam-se agora da
Austria. E as tltimas cifras vindas de Italia indicam 18.000 agricultores biol4gicos em

fase de conversio.
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A Espanha passou de 4.235 HA em 1991 para 152.100 HA em 1997.

Em apenas 7 anos, a superficie dedicada as culturas biolégicas aumentou 35 vezes.
Também nos paises do Sul esta a haver um importante crescimento. Um projecto de
produgdo biolégica de algodao que comecou ha trés anos, no Uganda, com apenas
duzentos agricultores, inclui hoje mais de 7.000. No México, 10.000 camponeses
produzem café biolégico para exportagdo, assim como outros produtos biolégicos
para consumo local. A cooperativa mexicana UCIRI coordena cerca de 7.000
agricultores em mais de 30 povoados, o que significa a conversdo de toda a zona a
Agricultura Biolédgica. O sector biolégico é um dos que revela maior crescimento a
nivel mundial no que refere a alimentacdo. Algumas analistas de mercado, como o
professor Ulrich Hamm calculam taxas de crescimento anual de 20 a 30% e
inclusivamente de 50% em alguns paises. O maior distribuidor de produtos biolégicos
de Reino Unido espera que os actuais 11 bilides em que se calcula o comércio mundial
destes produtos alcance os 100 bilides nos proximos 10 anos, sendo os Estados

Unidos e o Japdo os paises com maior crescimento.

Em Cuba, temos o exemplo de como um pais inteiro pode proporcionar a sua
populagdo uma alimentacdo de confianca, seguindo os métodos da Agricultura
Biolégica. Com o bloqueio dos Estados Unidos e a queda da URSS, o governo viu-se
obrigado a optar por uma agricultura de auto-suficiéncia. Iniciou-se na pratica da
Agricultura Bioldgica, tendo este pais, actualmente, quase 2 milhdes de hectares em
producdo bioldgica, tanto como o conjunto dos paises europeus. (Angeles Parra,

Secretaria Geral da VIDA SANA).

Em Portugal, e citando um trabalho da autoria da jornalista Carla Amaro publicado
pelo Jornal de Noticias,”a l6gica BIO comegou por ser carolice de meia de duzia de
lunaticos”. Assim, a area cultivada em agricultura biologica s6 recentemente comegou
a ter algum significado em termos econdmicos e sociais. Até meados da década de
80,as culturas sob modo de produgdo biolégico restringiam-se a areas muito
pequenas, grande parte das quais exploradas por estrangeiros que se haviam
instalado em Portugal com esse objectivo, sendo motivados, fundamentalmente, pelo

reduzido prego do solo e dos meios de produgado e pelas condigdes naturais favoraveis
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ao desenvolvimento de um conjunto de culturas mais vasto que o possivel nos seus
paises de origem. A estes, foram-se juntando alguns portugueses, embora menos do
que seria desejavel, é que, apesar da crescente procura, os alimentos biologicos nao
chegam para satisfazer mais do que um pequeno ntcleo de fiéis consumidores. E a
razdo, ao que parece, prende-se com a insuficiéncia de meios, ndo sé ao nivel do apoio
financeiro mas também da formagdo, quer de técnicos, quer dos proprios

agricultores.

Desta forma em Portugal o cooperativismo poderd ajudar a colmatar esta lacuna
detectada, permitindo uma sinergia de forgas através de parcerias estratégicas, com

beneficios, para todas as partes envolventes (stakeholders).

1.5. JUSTIFICAGCAO DA TESE

Numa perspectiva empresarial, o presente trabalho justifica-se porque a Beira Litoral,
zona de producdo leiteira, tem vindo a debater-se com sérias dificuldades em
resultado do aumento do preco dos factores de produgdo, descida do preco do litro de
leite pago aos produtores, obstaculos ao licenciamento da actividade e por ndo ser
nomeados como sector prioritario no acesso aos fundos de desenvolvimento rural,

sendo relevante efectuar estudos que explorem novas alternativas de producao.

Por outro lado, o crescimento da agricultura que nao recorre a produtos quimicos
sintéticos, ou alimentos geneticamente modificados, (como a agricultura bioldgica) é
uma realidade, tanto a nivel mundial, como a nivel nacional; dai o facto da escolha

deste tipo de produg¢do como alternativa a producao tradicional.

Numa perspectiva da estrutura do sector, o desafio das cooperativas modernas é
manter o seu papel de sistema produtivo centrado no Homem e, ao mesmo tempo,
desenvolver uma organiza¢do capaz de competir com empresas de outras naturezas

com orienta¢ao mais marcada para o mercado.

Pretende-se também com este trabalho, contribuir para desenvolver a consciéncia
ambiental dos produtores, e criar uma nova ética da actividade agricola, tentando

inverter a tendéncia actual do encerramento de estdbulos, motivando os produtores a
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aplicarem uma politica ambiental que contribua para obterem uma vantagem
competitiva, 0 aumento da sua rentabilidade e o desenvolvimento da sua proépria
unidade produtora. Adicionalmente pretende-se contribuir para que adoptem uma

gestdo de qualidade total e ambiental, reduzindo custos e poluigao.

Numa perspectiva académica, o presente estudo podera contribuir para clarificar a

tematica sobre este assunto.

1.6. METODOLOGIA
A metodologia a privilegiar sera:
1.Pesquisa exploratoéria

Andlise bibliografica e andlise documental para enquadramento tedrico e

contextualizacao do objecto de estudo.

Questionario sujeito a um pré-teste para refinamento antes da aplicacao final, testado
em 10 produtores de leite com o propésito de guiar o desenvolvimento do estudo,

adequar as perguntas e reduzir incompreensoes e custos de tempo.
0 estudo empirico focar-se-a nos seguintes instrumentos metodologicos:
1.Pesquisa qualitativa

1.1-Recolha de informacgao actual e relevante sobre o tema em estudo, e que possa

contribuir para uma melhor compreensao e enquadramento correcto.

1.2-Entrevistas semi-estruturas (2) a especialistas na matéria (interlocutores
privilegiados) com o objectivo de obter dados reais sobre a implementacdo da
agricultura biol6gica e suas percep¢des e motivagdes para a continuidade desta forma
alternativa de agricultura. Bogdan e Biklen (1994) consideram a abordagem

qualitativa como ".. uma metodologia de investigacdo que enfatiza a descricdo, a
inducdo, a teoria fundamentada e o estudo das percep¢bes pessoais'e porque a
entrevista é um importante instrumento de recolha de dados numa investigacao de

tipo qualitativo interpretativo e com ela pretende-se aceder “a aspectos em que o
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investigador nao pensava” (Quivy e Campenhougt, 1992). Com efeito, a entrevista
contribui para descobrir novos aspectos a ter em conta e alarga ou rectifica o campo
de investigacdo. A entrevista esclarece-nos também quanto a pertinéncia desse
enquadramento, visando economizar perdas inudteis de tempo e de leitura, na

construcgdo de hipdteses e na observacgao (Quivy e Campenhougt, 1992).
2.Pesquisa quantitativa

Para a andlise das percepgdes dos agricultores em relagdo a aplicacdo de uma
agricultura biologica nas suas propriedades, serdo aplicados inquéritos por
questionarios aos produtores (126 produtores/fornecedores de leite a Cooperativa
Agricola da Tocha). Nos questiondrios sera realizada uma andlise quantitativa dos
dados, utilizando-se para o seu tratamento a estatistica inferencial, que é a
designacao atribuida ao conjunto de técnicas analiticas utilizadas para se identificar e
caracterizar relacdes entre variaveis. Sera utilizada uma das principais componentes

que é o Teste de Hipdteses.
3.Técnicas de andlise de dados

A andlise de dados (neste estudo com recurso ao SPSS) serd uma componente muito

importante do estudo pois pressupde diversas actividades como:

1- A medigdo e descrigdo de resultados;

2- A agregacdo e ordenacdo dos dados;

3- 0 estabelecimento de relagdes / andlises de relagao;

4- A comparacao de resultados;

5- A procura de padroes;

6- E a transmissado de informacao, sob a forma de graficos, quadros, etc.;

Ter em conta a afirmacdo de Goetz e LeCompte, em que o estudo tedrico/andlise de
dados é visto “como um processo cognitivo de descoberta e manipulagdo abstracta de

categorias e de relagdes entre essas categorias”
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1.7. ESTRUTURA GERAL DA TESE

Em termos formais, apresenta-se uma estrutura convencional, dividida em 6 capitulos

que abordam todas as etapas do estudo.

Capitulo 1- Neste capitulo expde-se o dominio e foco do trabalho a realizar.
Enunciam-se os problemas da pesquisa e sua contextualizacdo, as questoes relevantes
da mesma, campo e aplicacdo do trabalho e sua justificagdo numa perspectiva

empresarial e académica.

Ainda neste capitulo aborda-se sintacticamente a metodologia utilizada e a estrutura

geral da tese.

Capitulo 2- Revisdo da literatura, onde se revé a literatura sobre a evolucdo do
comportamento organizacional, cultura organizacional, orientagdo para o mercado,
marketing ambiental e cooperativismo. Ainda neste capitulo aborda-se os principais
conceitos da teoria baseada na vantagem competitiva, a qual representa o elo de

alavancagem para motivar os produtores agricolas a aceitarem a mudanca proposta.

Capitulo 3- Abordagem metodolégica, onde se enuncia o universo em estudo, as
etapas e técnicas utilizadas e a respectiva andlise de dados, sendo também
caracterizada a amostra e respectivos procedimentos de amostragem e de analise de

dados.

Capitulo 4- Resultados do trabalho de campo, nomeadamente pesquisa exploratoria,

pré-teste ao questionario e processo de construcao do questionario a aplicar.

Capitulo 5-Resultados da pesquisa com a respectiva caracterizacdo das respostas

obtidas para as questdes colocadas.

Capitulo 6- Conclusdes obtidas e limitagdes encontradas ao longo de trabalho

efectuado.

Finalizagdo com a lista de referéncias bibliograficas, indicacdo das netgrafias,

acronimos e anexos.
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2. CAPITULO II- REVISAO DA LITERATURA

Segundo Bastos e al. (2004) a instabilidade do cenario mundial actual, desencadeia
mudancas continuas nos sistemas sociais, origina a configuracdo de novos formatos
organizacionais e também a adopc¢do de novos modelos de gestdo, os quais, por sua
vez, exigem trabalhadores e gestores dispostos a aprender. E a capacidade de
aprender que permite desenvolver competéncias que habilitam a organizacdo a
identificar, processar e reter novas informac¢des, para ampliar o conhecimento e

melhorar o processo de tomada de decisGes e a sua capacidade competitiva.

A agricultura biolégica responde a este imperativo social através de um modo de
produg¢do que enfatiza a preservacdo ambiental, o bem-estar animal, o uso
sustentavel de recursos, a defesa dos habitats naturais e semi-naturais e a protecgao

das paisagens rurais tradicionais e respectivos modos de vida. (Jodo Guerra, 2004)

Contudo é necessario organizar a justificagcdo tedrica em que a investigacdo assenta,
fazendo uma revisao da literatura que possibilite identificar aspectos polémicos que

necessitam de resposta, e enquadrando teorico e conceptualmente o estudo.

Neste capitulo aborda-se inicialmente o conceito de paradigma e efectua-se uma
abordagem breve ao paradigma positivista que preside nesta investigacao. De seguida
sintetiza-se a evolucdo conceptualizante do comportamento organizacional, cultura
organizacional, orientacdo para o mercado, marketing ambiental e cooperativismo.
Ainda neste capitulo abordam-se os principios da teoria baseada na vantagem
competitiva, a qual representa o elo de alavancagem para motivar os produtores

agricolas a aceitarem a mudanca proposta.
A estrutura deste capitulo sera a seguinte:
-Nogdo de paradigma
-Paradigma positivista
-Cultura Organizacional

-Comportamento Organizacional
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-Orientacdo para o mercado e sua evolugdo
-Marketing ambiental
-Cooperativismo

-Vantagem competitiva.

2.1. PARADIGMA DA INVESTIGACAO

Tendo como base a Wikipédia, Paradigma (derivado do termo grego Parddeigma) é a
representacio de um padrio a ser seguido. E um pressuposto filoséfico, matriz, ou
seja, uma teoria, um conhecimento que origina o estudo de um campo cientifico; uma
realizacdo cientifica com métodos e valores que sdo concebidos como modelo; uma
referéncia inicial como base de modelo para estudos e pesquisas.
Kuhn, T. (1922 - 1996), designou como paradigmaticas as realiza¢des cientificas que
geram modelos que, por periodo mais ou menos longo e de modo mais ou menos
explicito, orientam o desenvolvimento posterior das pesquisas exclusivamente na

procura da solugdo para os problemas por elas suscitados.
A nocgao de paradigma é central.

Kuhn (1974) considera a evolugdo numa area cientifica como uma sucessdo de
'paradigmas’.Grosso modo, um 'paradigma’ é uma teoria cientifica muito consensual,
abrangente e poderosa, que instaura um certo mundo - visdo é um certo modus
operandi correspondente. De acordo com Daft(2001) um paradigma é um quadro
mental partilhado que representa um modo de pensar, percepcionar e compreender o
mundo. Enquanto o paradigma moderno concebe as organiza¢gdes como estruturas
rigidas, o paradigma pos-moderno entende-as como estruturas leves e
descentralizadas. Para Kuhn (1974), a existéncia de um 'paradigma’ é essencial para

que uma area de investigacado se torne cientifica.

Segundo diversos autores, verifica-se a emergéncia do Novo Paradigma Ecolégico —

uma tomada de consciéncia que questiona o lugar da humanidade no mundo e o papel
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que desempenha na transformacdo do ambiente — que se opde ao Paradigma Social
Dominante assente em valores vincadamente antropocéntricos (Catton e Dunlap,
1978; Catton e Dunlap, 1980; Dunlap, 1993; Dunlap e Catton, 1993, Dunlap, Van Liere,
Mertig e Jones, 2000).

Tratar-se-4, afinal, de um confronto, ainda sem fim a vista, que resulta do facto de,
por um lado, as sociedades humanas dependerem da exploracao dos ecossistemas
envolventes para progredirem, e, por outro lado, poderem estar a destruir a sua
propria base de sustentagdo face a intensificacdo da exploracdo de recursos naturais

que se vem assistindo.

2.1.1. Paradigma Positivista

Paradigmas sdo, segundo Kuhn (1994:225), “a constelagdo de crengas, valores e
técnicas partilhadas pelos membros de uma comunidade cientifica”. Defende-se
também a existéncia de trés grandes paradigmas na investigacdo: positivista,

interpretativo e continuum epistemologico.

Na sequéncia de que a realidade externa é unica fragmentada, tangivel e
simplificadora e os seus resultados rigorosos externos e objectivos, esta dissertacao
enquadra-se no paradigma positivista, cujo processo de investigacdo esta livre de

valores em que possamos assumir uma posicao neutra.

Segundo este paradigma devemos analisar os seguintes critérios: problemas da
investigacdao, desenho, amostra, recolha de dados, analise e interpretacdo de dados e

avaliacdo da investigacao.

-Problemas da investigacdo - os problemas surgem das teorias, e os

conhecimentos sao difundidos através da bibliografia cientifica.

-Desenho da investigacao - é estruturado, existindo projecto inicial onde se

especificam as tarefas a realizar.
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-Amostra - utilizam-se procedimentos estatisticos e a generalizacdo dos

resultados faz-se a partir de uma amostra representativa da populacao.
-Técnicas de recolha de dados - utilizacdo de instrumentos validos e fiaveis.
-Andlise de recolha de dados - recurso a técnicas estatisticas.

-Analise e interpretacao de dados - validade interna e externa, fiabilidade e

objectividade.

A mudanga de paradigma ndo é um processo simples, nem imediato. Segundo Lakatos
(1978, in Coutinho, 2005) os paradigmas nem sempre competem entre si, os antigos

ndao morrem, na maior parte das vezes sao “completados”.

2.2. TEORIAS DE INVESTIGACAO

2.2.1. Cultura organizacional e a estratégica

A cultura organizacional e a estratégia possuem uma forte relacio de
interdependéncia. Quando sdo avaliados os rumos que a organizacdao deve tomar, é

que se tem a nitida impressao de que cultura e estratégia sao interdependentes.

A cultura é formada por um conjunto de caracteristicas tipicas como as normas,
crengas e valores, e as estratégias sao formadas com base nos recursos disponiveis na
organizacdo de acordo com a realidade do mercado e da concorréncia. Estratégia e
cultura organizacional sao variaveis estudadas e discutidas por tedricos e executivos

em todo o mundo.

Nesta abordagem iremos tentar relacionar a estratégia e a cultura em organizacdes
do terceiro sector (cooperativas) para descobrir, frente as mudangas e renovacdes,
como ambas sdo interdependentes e necessdrias para o desenvolvimento
empresarial. Com toda esta necessidade de se adaptar as mudancas, a cultura

organizacional tem um papel fundamental, cabendo as organizacoes desenvolver uma
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eficiente estratégia de comunicagdo interna para difundir correctamente a mensagem

de mudanga.

No terceiro sector da economia estao as cooperativas e associagdes que, em esséncia,
ndo criam e desenvolvem produtos e servicos convencionais mas, antes segundo
Manzione (2006), desenvolvem o ser humano. As organizag¢des do terceiro sector sdao
agentes de mudanca humana, sendo os seus consumidores pessoas que podem ser
criangas, jovens ou adultos que de uma forma ou de outra, tém sua vida transformada
para algo melhor. As cooperativas possuem este foco no relacionamento humano, na
cooperagdo entre as pessoas. Para Abrantes (2004) as cooperativas podem ser
originadas no associativismo de qualquer natureza, pois associativismo representa
congregar pessoas com interesses comuns, enquanto cooperar é operar de forma

conjunta, mdtua ou unida.

Diante do quadro de mudanga ambiental de negécios e de adaptacdo de estratégias

que as organizacgdes estdo vivendo, duas questdes se levantam:

-Como é que a cultura organizacional é inserida e compreendida neste

processo de mudanga constante?

-Quais sdo as técnicas que devem ser utilizadas internamente para que os
recursos humanos internos compreendam as estratégias externas, num mundo de

negocios mutavel?

Ao nos depararmos com a dinamica das organizacdes é possivel liga-la a cultura
organizacional. Estudando a cultura de forma geral, como é vista pela sociedade,
pode-se observar melhor o funcionamento geral de uma organizacao em relacao as
suas regras, normas, procedimentos, comportamentos, relacionamentos, quer formal,
quer informalmente e também as relacoes de poder. Uma boa compreensdao da
cultura organizacional permite aos tomadores de decisdo planear melhor as

estratégias.

Segundo Morgan (1987) as organizagdes controladoras constituem uma imagem
negativa do contexto organizacional. Outrossim poder faz parte da cultura e ambas

convivem juntas no dia-a-dia da organizacao.
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Dias (2003) aponta os elementos basicos da cultura: crengas, valores, normas,
sancoes, simbolos, idioma e tecnologia. Todos estes elementos da cultura formatam o
individuo em sociedade, e quando este individuo é empregado por uma organizacao,
ocorre um choque entre a cultura que foi recebida e interpretada por toda uma vida
com a cultura imposta pela organizacao, a qual também possui seus rituais, crencas,
sanc¢oes e valores. Fleury e Fischer (1996 apud Schein, 1986) remetem o conceito de

cultura organizacional iniciado por meio de um grupo de individuos:

“Cultura organizacional é o conjunto de pressupostos basicos que um grupo
inventou, descobriu ou desenvolveu ao aprender a lidar com os problemas de
adaptacao externa e integracdo interna e que funcionou bem o suficiente para serem
considerados validos e ensinados a novos membros como a forma correcta de

perceber, pensar e sentir em relagdo a esses problemas”.

Ainda segundo Fleury e Fischer (1996 apud Schein, 1986) a cultura organizacional

pode ser vista através de trés niveis:

(1) Nivel dos artefactos visiveis (modo de se vestir, layout, comportamento

visivel);

(2)Nivel dos valores que governam o comportamento das pessoas (de

compreensao mais dificil);
(3) Nivel dos pressupostos inconscientes (como os membros pensam e sentem).

Smircich (1983) explica que as organizagdes sao entendidas como instrumentos
sociais que produzem produtos bem como subprodutos, e, também produzem
artefactos culturais distintos. Destarte, a cultura funciona como um mecanismo

adaptativo -regulador, unindo o individuo nas estruturas sociais.

A cultura organizacional é a identidade da empresa. Cada organizacdo possui uma
cultura propria, que é transmitida aos colaboradores que se adaptam, e acabam por
compreender melhor o funcionamento como um todo da organizac¢do. O risco que a

organizacdo corre, é forgar regras e procedimentos, sem a devida compreensao destes
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pelos funcionarios, os quais se podem sentir acuados e com medo dentro do contexto

organizacional.

Cultura é”....um todo integral formado por instrumentos e bens de consumo, estatutos
constitucionais...ideias, crengas e costumes...um vasto aparato, em parte material, em
parte humano, e em parte espiritual, pelo qual o homem pode fazer frente aos

problemas concretos e especificos que se lhe apresentam”Malinowske(1992).

De forma a definir com maior perfei¢ao a cultura organizacional, € oportuno assumir
que se trata de uma variavel com o dom da «ubiquidade» (Schein, 1990) ou capaz de
resolver todos os problemas com que os gestores se deparam: criando um conjunto
forte de valores, com a perspectiva de que todos os colaboradores adoptariam esses
mesmos valores. Esta é a definicio mais optimista existente no conceito de Cultura

Organizacional.

Para melhor esclarecer as normas e valores da Cultura Organizacional, é fundamental
ter em atencdo, os resultados dos trabalhos de Hofstede e colaboradores (Hofstede,
1991; Hofstede al, 1990), em que se ilustra empiricamente, a inaptiddo das

organizacoes alterarem os valores dos colaboradores.

Segundo CUNHA (1994) o conceito de Cultura Organizacional tera que ser analisado a

diversos niveis:

(1) Ao nivel nacional /regional e referente aos valores;
(2) Ao nivel organizacional e referente as normas;

(3) Ao nivel grupal e relativo a eventuais subculturas;

(4) E ao nivel individual alusivo a percep¢do individual das caracteristicas da cultura

organizacional.
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2.2.2. Comportamento organizacional

As organizacdes sdo sistemas complexos. As organizacdes reunem, de maneira
eficiente, pessoas e ciéncia — humanidade e tecnologia. Com as rapidas descobertas e
melhorias que a ciéncia proporcionou ao longo do ultimo século, o dominio da tecno-
logia propriamente dita, ja € uma tarefa dificil. Quando se adicionam pessoas a essa
situacdo, obtém-se um sistema so6cio tecnolégico complexo, que desafia a
compreensao humana. No entanto, o progresso da sociedade no século XXI depende
em grande escala do entendimento e da gestao efectiva das organizagdes dos dias de
hoje. O comportamento humano nas organizacgdes é, por vezes, imprevisivel, podendo
ser parcialmente compreendido, mediante o estudo e a aplicagdo de modelos da
ciéncia comportamental, administracdo e outras disciplinas; dai a necessidade de
explorar as varias facetas desses tipos de comportamento. Ndo existem solucdes
perfeitas para problemas organizacionais, contudo, podemos aumentar a sua
compreensao e tentar identificar as suas caracteristicas, para que o nosso trabalho va

permitir uma nova orientagdo.

Para proporcionar um entendimento acerca do que acontece no ambiente laboral, é
relevante iniciar a discussdo com as definicdes, metas, for¢cas e caracteristicas

principais do comportamento organizacional (CO).

Comportamento organizacional é o estudo sistematico e a aplicagdo cuidadosa do
conhecimento, sobre como as pessoas agem dentro das organizacdes, seja como
individuos, seja como grupos. Ele procura identificar as formas pelas quais as pessoas
podem agir de maneira mais eficaz. O comportamento organizacional é uma disciplina
cientifica cuja base do conhecimento, e um grande numero de estudos de pesquisa, e de
desenvolvimentos conceituais, estd constantemente a aditar novos elementos. Por outro lado,
também pode ser descrito como uma ciéncia aplicada, ja que a informacdo de praticas

efectivas executadas por uma organizacdo € disseminada para muitas outras.

Este (CO) oferece um conjunto util de ferramentas em varios niveis de analise. Auxilia os
gerentes, a examinar o comportamento de individuos numa organizacdo. Também ajuda na

compreensdo das complexidades envolvidas nas relagdes interpessoais, quando duas
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pessoas interagem (dois colegas ou um par superior -subordinado). Noutro nivel, o
comportamento organizacional é valioso para que se possa analisar a dinamica de relacio-
namento de grupos pequenos, sejam eles formais, sejam informais. Quando dois ou
mais grupos necessitam de coordenar os seus esfor¢os, como os departamentos de
engenharia e vendas, os gestores interessam-se pelas relacoes inter-grupais que possam
surgir. Finalmente, as organizacdes também podem ser vistas e administradas como
sistemas completos, que possuem relacdes entre organizacoes (por exemplo, em fusdes

joint- ventures).

O comportamento organizacional, como disciplina relativamente nova, tem
experimentado alguma dificuldade, quanto a sua emergéncia, como um campo bem
definido de estudo ou aplicacdo. H4 uma falta de consenso associada a sua unidade de
andlise (individuos, grupos ou a organiza¢do inteira), a sua necessidade mais
importante (como fonte de dados empiricos e teoria integradora ou como base para
informacao aplicada), o seu foco principal (micro ou macro questdes) e as suas princi-
pais contribuicdoes até o momento. Essa auséncia, de uma defini¢ao clara, tem sido
agravada pelos multiplos critérios que podem ser utilizados para avaliar sua
efectividade. Os problemas ligados a essa questdo incluem a escolha dos stakeholders
relevantes, a utilizacdo de prazos curtos, ou longos para verificacdo de resultados, e a

fundamentacdo em dados mais soft ou mais hard (percepgoes ou registos).

Um dos pontos mais positivos do comportamento organizacional é a sua natureza
interdisciplinar. Ele integra as ciéncias comportamentais (o universo de conhecimento
sistematico pertencente a explicagio da natureza e das causas do comportamento das
pessoas) com outras ciéncias sociais que possam contribuir para a compreensao do objecto
de estudo. Ele retira dessas disciplinas ideias que possam melhorar as relagdes entre as

pessoas e as organizagdes.

7

Outro ponto forte do comportamento organizacional é a sua base emergente de
conhecimentos de pesquisa, modelos e estruturas conceituais. O campo do comportamento
organizacional tem crescido em profundidade e em extensdo e ainda continuard a
amadurecer. As chaves para o seu sucesso no presente e no futuro giram em torno dos

processos relacionados com o desenvolvimento de teorias, pesquisas e praticas de gestao.
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As teorias oferecem explicagdes sobre como, e porque as pessoas pensam, sentem e agem
da forma como o fazem. As teorias identificam variaveis importantes e as reinem para
formar proposicdes especulativas que possam ser testadas com pesquisa. As boas teorias
também sdo praticas — elas tratam de questoes comportamentais significativas, contribuem

para a compreensao e fornecem directrizes tanto para a reflexdo, quanto para a pratica.

Contudo, o CO ndo abolira o conflito nem a frustragio; apenas podera reduzi-los. E uma
maneira de melhorar, ndo a resposta absoluta para todos os problemas. Além do mais,
trata-se apenas de uma parte do traje completo que veste uma organizacdo. Podemos
discutir o comportamento organizacional como um assunto separado mas, para aplica-lo,
devemos uni-lo a realidade como um todo. Praticas aperfeicoadas de comportamento
organizacional ndo poderdo (por si s6) resolver, por exemplo resolver o problema do
desemprego. O CO ndo compensara as nossas proprias deficiéncias. Ele ndo pode ser
utilizado como compensacgdo para um planeamento falhado, uma organizagao inapta ou um
controle inadequado. E apenas um dos muitos sistemas a operar num sistema social mais
amplo. As trés grandes limitagbes do CO sdo respectivamente (obliquidade
comportamental, retornos decrescentes e manipulacdo antiética). Tal deve-se a nao
compreensao detalhada acerca do funcionamento dos sistemas, a énfase exagerada numa
pratica de comportamento organizacional produzindo resultados negativos. Por fim uma
preocupagcdo significativa sobre o CO é a utilizagao dos seus conhecimentos e técnicas para
a obtencao de interesse proprio manipulando antieticamente os individuos. ( Newstrom,

John W, 2008).

2.2.3. Orientacdo para o mercado

A dindmica em que o ambiente empresarial se movimenta, além do fortalecimento das
relagdes entre empresas, apresenta reflexos no conceito de orientacdo para o mercado, tal
como era apresentado na década de 90. Neste contexto, o paradigma proposto por Lambin
e Caceres (2006) opde-se ao paradigma, apresentado por Narver e Slater (1990), o qual

mostrava a orientacdo para o mercado como uma cultura organizacional orientada para a

Antero Paiva 21



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

criacdo eficaz e eficiente de todas as condigbes para gerar valor superior aos clientes

(Narver e Slater, 1990; DAY, 1999; Deshpande, Farley e Webster,1989 e 1993).

O conceito de orientacdo para o mercado tem-se tornado cada vez mais importante no
estudo e nas praticas de gestdo (Gebhardt et al., 2006), e hoje possui uma abrangéncia que
envolve, inclusive, aspectos relacionados com a cadeia produtiva como um todo (Lambin e
Caceres, 2006). Diversos estudos tém demonstrado que tal orientagcdo, tem um impacto
positivo na performance comercial e financeira das empresas (Appia-Adu, 1997, 1998,
1998b: Aaker, 1998; Kohli e Jaworski, 1990; Shapiro, 1988; Webster, 1991). Os seus
resultados podem ser sentidos: (I) na satisfacdo dos clientes por um maior periodo de
tempo, caracterizando um processo de fideliza¢do; (II) na rapidez de resposta fornecida as
exigéncias e necessidades do mercado; (III) na criacdo de sistemas de controlo dos
concorrentes, e na identificagao de seus pontos fortes e fracos; (IV) no estabelecimento de
parcerias com os canais de distribuicdo; (V) no desenvolvimento de novos produtos que
entreguem valores superiores aos seus clientes, e(VI) finalmente no estabelecimento de
relagbes de proximidade com os prescripteurs (solicitantes) que permitem o
desenvolvimento de produtos inovadores e mais adaptados as necessidades dos

compradores (Lambin e Caceres, 2006; Day, 2001).

Uma empresa orientada para o mercado estd mais apta a actuar em ambientes competitivos
globais, pois desenvolve capacidades para captar mais rapidamente oportunidades
emergentes, prever o movimento dos concorrentes e tomar decisdes baseadas em factos
concretos, que lhe permitem agir antes, ou muito proximo, aos seus oponentes, garantindo,
assim, uma vantagem competitiva. Day (2001) defende que em empresas orientadas para o
mercado, é possivel perceber um maior grau de satisfacao dos funcionarios, que se reflecte

favoravelmente na sua postura em relagao ao mercado.

Partindo da premissa de que a orientacdo para o mercado é uma fonte de vantagem
competitiva para as empresas e de que o grau de orientacdo para o mercado pode variar de
empresa para empresa (Day, 1994a, Slater e Narver, 1995; Lambin, 2000; Kohli e Jaworski,
1990, Kohli, Jaworski E Kumar, 1993, Deshpandé, Farley e Webster, 1993; Narver e Slater,

1990; e Lambin e Caceres, 2006), o propdsito geral deste trabalho é analisar a relagao
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existente entre Orientacdo para o Mercado e o Marketing Ambiental, em produtores de leite,

fornecedores da Cooperativa Agricola da Tocha.

De seguida vdo rever-se os principais "classicos” que tratam deste tema, a fim de

sedimentar um entendimento tedrico sobre a orientagdo para o mercado.

2.2.3.1. Abordagem Comportamental

Kohli e Jaworski (1990), entendem que a orientacdo para o mercado representa uma forma
de a organizacdo implementar os conceitos de marketing, "[..] uma organizagao orientada
para o mercado é aquela em que os trés pilares do conceito de marketing (foco no cliente,
marketing coordenado e rentabilidade) sdo evidentes operacionalmente” (Kohli e Jaworski,
1990:3). Tal conclusdao resultou de uma pesquisa, onde os gerentes das empresas
pesquisadas demonstraram o entendimento pratico, de que deveria existir uma focalizacdo
no cliente, espaco onde o marketing coordenado teria uma papel primordial, na capacidade
de detectar as necessidades desse cliente e colmata-las, obtendo uma rentabilidade,

consequéncia de uma boa orientagao para o mercado.

Kohli e Jaworski (1990) definiram os trés pilares, considerados basicos, na orientacdo para

o mercado:
(1) Geragdo de inteligéncia de mercado;
(2) Disseminacao da inteligéncia de mercado gerada; e,

(3) Capacidade de mercado gerada pela inteligéncia, e capacidade de resposta da empresa

ao mercado.

Na visdo de Kohli e Jaworski (1990), todos os sectores da empresa devem responder aos
desafios de mercado e trabalhar de forma integrada. Assim a orientagdo para o mercado
permitira, aos gestores, terem uma visao clara das estratégias da empresa. Esta integragao,
faz com que os clientes depositem uma confianca maior na organizagio e,
consequentemente, elevem o seu grau de fidelizacao. Entendem que para que ocorra a

orientagdo para o mercado, algumas condicoes devem ser atendidas (antecedentes da
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orienta¢do). Sdo eles o papel importante dos gestores devido a sua influéncia; as dindmicas
interdepartamentais, cujas interac¢des envolvem o conflito, a inovagao e a conectividade e

os sistemas organizacionais com as suas caracteristicas proprias.

Os efeitos da orientacdo para o mercado podem ser sentidos na resposta dos consumidores,
no desempenho do negbcio e na resposta dos funcionarios. Kohli e Jaworski (1990)
acreditam na existéncia de factores moderadores que afecta a relagdo entre a orientagao
para o mercado e a performance da empresa. Esses factores sdo os seguintes: turbuléncias
no ambiente de marketing (mudancas na composicio dos consumidores e nas suas
preferéncias); turbuléncias tecnoldgicas; aumento de competitividade; e enfraquecimento

da economia.

2.2.3.2. Abordagem Cultural

Narver e Slater (1990), acolhem a orientacdo para o mercado, como uma vantagem
competitiva que deve ser incorporada pela cultura empresarial, a fim de criar valor para os
clientes de forma eficiente e efectiva. Eles também salientam a importancia da criacdo de
vantagens competitivas sustentaveis e incluem a orientacdo para a concorréncia na

dimensao de orientacdo para o mercado.

Desta forma, sustentado na pesquisa de dados secundarios, o trabalho de Narver e
Slater (1990), propde um modelo de orientagdo para o mercado, composto por trés

elementos comportamentais:

(1) Orientagao para o cliente; (2) orientacdo para a concorréncia e (3) coordenagao
inter-funcional e por dois critérios de decisao, foco no longo prazo e na rentabilidade.
E possivel identificar-se, também, uma preocupacio com o desenvolvimento e
validacdo de uma medida de orientagdo para o mercado, bem como o seu

relacionamento com a performance empresarial.

Estes trés componentes comportamentais da orientacio para o mercado
compreendem as actividades de aquisicao e disseminacao de informacdes e a criacao

coordenada de valor para o cliente. Assim:
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- Orientacdo para o cliente: compreende a criacdo de valor superior para os
mercados - alvo, julgando as suas necessidades actuais e futuras de forma continua. E
composta por todas as actividades envolvidas na aquisi¢do de informagdo sobre os
clientes no mercado - alvo, bem como pela dissemina¢do destas informacdes na

empresa,

- Orientacao para a concorréncia: significa compreender as forgas e fraquezas no
curto prazo e as capacidades e estratégias no longo prazo dos concorrentes actuais e
potenciais, permitindo que a empresa alcance a satisfacdo das necessidades actuais e

futuras dos seus clientes;

- Coordenacao inter-funcional: compreende os esfor¢os coordenados do negécio,
no envolvimento de outros departamentos, além do marketing, para criar valor

superior para os clientes.

2.2.3.3. Outras Abordagens

A defini¢do de cultura organizacional para Deshpandé e Webster, (1989:4) refere-se
ao: "modelo de valores e crengas compartilhados, que auxiliam os membros duma
organizacdo, a compreenderem porque é que as coisas acontecem, e lhes ensinam as
normas do comportamento organizacional". Em marketing, o conceito de cultura
organizacional refere-se a um conjunto de crencas e valores fundamentais que
colocam o consumidor no centro das estratégias e operagdes da empresa. Para eles, é
possivel estabelecer uma distincdo entre cultura organizacional e clima
organizacional. O desafio das empresas é combinar o clima organizacional com a
cultura, a fim de criar valor superior para os clientes, em mercados altamente

dinamicos.

Deshpandé e Webster (1989), entendem que o conjunto de normas, crengas e valores
compartilhados formam a cultura organizacional, e fornecem aos individuos o
caminho da empresa. S6 compreendendo que a orientacdo para o cliente é ditada pela
cultura, é que os membros, da organizacdo, além de compreenderem as necessidades

dos clientes, podem, também, direccionar as suas actividades no sentido de criar
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valor para os clientes. Na concepcdao de Deshpandé, Farley e Webster (1993), a

orientacdo para o cliente é sinénima de orientacdo para o mercado.

Visando testar as suas investigacdes, sobre a relacdo entre cultura, orientacao para o
cliente e inovagdo, com a performance global da empresa, entrevistaram executivos
de empresas japonesas e os seus clientes. Entre outros pontos, o resultado da
pesquisa demonstrou que a inovagdo estd relacionada de forma positiva com a
performance da empresa, e que empresas inovadoras e com lideranga tecnoldgica
possuem as melhores performances. De uma forma geral, as conclusdes obtidas por
Deshpandé, Farley e Webster (1993), sugerem que uma performance organizacional
superior estaria associada a orientacdo para o cliente, inovagao e cultura de mercado.
Assim sendo, seria interessante a empresa dedicar-se a criar uma cultura de valores e
normas orientadas para o mercado e a inovacdo. A partir dai Deshpandé, Farley e
Webster (1993:27) definem a orientacdo para o mercado como "o conjunto de
crengas que coloca em primeiro lugar os interesses do consumidor, ndo excluindo
todos os demais publicos relevantes, tais como proprietarios, gerentes e empregados,
a fim de desenvolver uma empresa lucrativa no longo prazo". Dentro desse rumo,
Deshpandé, Farley e Webster (1993) entendem que uma cultura que procure atingir
os objectivos externos e criatividade, aliados a um forte compromisso da alta gestdo,

fard com que a organizacao atinja uma maior orienta¢do para o consumidor.

Day (2001) apresenta um modelo similar ao de Narver e Slater (1990), mas com
componentes adicionais. No seu modelo a orientacdo para o mercado é composta de
trés elementos: cultura orientada para fora, aptidoes para sentir o mercado, e

estrutura, conforme mostra a figura 1.
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Figura 1: Elementos de uma orientacido para o mercado segundo DAY

Clientes
Concorrentes

c -~
anais Colaboradores

Fonte: DAY (2001:20)

De acordo com Day (2001:52), "ndo ha organizagdes orientadas para o mercado com
culturas pouco sélidas ou superficiais”. No seu entendimento, uma cultura forte
representa as crencas, a mentalidade e a compreensdo comuns de uma organizacado e
define qual é o comportamento adequado e inadequado. Nao ha duas culturas iguais,
uma vez que, "uma cultura é moldada pelo caracter do sector, pelas opcodes
estratégicas passadas, factos importantes na heranca e o que é lembrado da
personalidade e das crengas do lider ou fundador" (Day, 2001:53). Day (1994a:43)
defende que "a cultura orientada para o mercado suporta minuciosamente o valor da
inteligéncia de mercado e a necessidade de uma coordenacao de acg¢des funcionais
directas para ganhar vantagem competitiva". Numa cultura orientada para o mercado
(Day, 2001:54): “todas as decisdes comegam com o cliente, a qualidade é definida
pelos clientes, as melhores ideias provém pelo facto de se viver com os clientes, os
funcionarios siao os defensores dos clientes, o conhecimento dos clientes é um activo

valioso e os distribuidores sdo parceiros que agregam valor”. A fidelidade do cliente é

vital para a obtengdo do lucro, ndo ha “vacas sagradas”, e a pesquisa de mercado é
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uma garantia para as decisoes, a paranodia a respeito dos concorrentes é saudavel, o
comportamento dos concorrentes pode ser previsto e influenciado, e, finalmente,

sabemos mais que os concorrentes.

Orientar-se para o mercado no entendimento de Day (2001), é ter disciplina para
poder fazer escolhas estratégicas benéficas, e poder implementa-las de forma eficaz e
completa, permitindo que as organizacdes conhecam bem os seus mercados e se
tornem capazes de identificar e motivar seus clientes mais importantes e valiosos, ja
que os mesmos produzem o lucro da empresa. Sendo assim, é importante
desenvolver relacdes de fidelidade e confianca profundas, com compromissos mutuos

e de elevado grau de comunicacao.

Day (2000) argumenta que a orientacdo para o mercado é uma exigéncia para as
empresas lidarem com as actuais turbuléncias do mercado, e a intensificacdo da
concorréncia. Na sua perspectiva "as empresas melhor apetrechadas para responder
aos requisitos do mercado e antecipar condi¢cdes de mudancas, sao as mais provaveis
para aproveitar vantagem competitiva e obterem lucro superior no longo prazo"
(Day, 1994a: 37). Além de maior lucro, a orientagdo para o mercado traz também os
seguintes beneficios para a empresa: (1) maior eficiéncia em custos e investimentos;
(2) maior preco devido a elaboragdo de projectos de valor superior; (3) neutralizagdo
da concorréncia uma vez que clientes satisfeitos ndo mudam de fornecedor; (4)
satisfacdo dos funcionarios; (5) e aumento da receita. Empresas orientadas para o
mercado estdo mais capacitadas para perceber as oportunidades e, também, para

compreender o mercado, e com isso atrair e manter clientes valiosos (Day, 2001:30).

Lambin e Caceres (2006) tratam a orientagao para o mercado sob o enfoque de uma
abordagem sistémica, pois entendem o ambiente empresarial como um conjunto de
actores, cujas actividades estdo inter-relacionadas. Desta forma, o modelo proposto
analisa as turbuléncias do ambiente econémico e social como uma variavel que afecta
a orienta¢do para o mercado, e examina o seu impacto na relagdo: orientacdo para o

mercado - performance empresarial.

A orientacdo para o mercado deve abranger toda a cadeia produtiva (filiere). Os

autores estabelecem quatro elementos de diferenciacio entre o conceito de
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orientacdo para o mercado e marketing tradicional: orientacao, modelo de inovacgao,
gestao de marketing e responsabilidade. Entendem que a orientacdo tecnoldgica
(technology push ou demand pull) é parte integrante do conceito de orientacdo para

o mercado (Lambin e Caceres, 2006:8).

A orientacdo tecnoldgica faz, portanto, parte do conceito de OM. Trata-se de uma
estratégia que se apoia sobre a tecnologia (marketing estratégico pré-activo) e ndo
sobre a observacdo de necessidades ndo satisfeitas (marketing estratégico de
resposta). Contudo, de salientar que nao consideram a orienta¢do tecnoldgica como

uma alternativa a orientacdo para o mercado, (Lambin e Caceres, 2006:8).

2.2.4. Marketing Ambiental

0O Marketing Ambiental é assimilado pelas empresas como uma ferramenta
estratégica, sempre com o objectivo de aumentar a quota de mercado, que é apenas

um dos inimeros beneficios que a sua pratica acarreta.

Portugal é pais ha quase um milénio. O valor da paisagem e areas ambientais que tém

sido preservadas e cuidadas fizeram do nosso pais a beleza que é hoje.
Mas de que forma tencionamos manté-la?

A adesao a Comunidade Europeia, em 1986, e o "Ano Internacional do Ambiente", em
1987, marcaram o inicio de uma discussdo mais séria sobre as questdes ambientais no
nosso pais. Nos anos 90 do século XX, o tema do ambiente instalou-se definitivamente
enquanto «preocupacdo» na opinido publica portuguesa, levando a criacdo de

decretos-lei e a adaptacao de algumas directivas europeias.

Em 2001, o Ministério do Ambiente e do Ordenamento do Territério langou a ENCNB
(Estratégia Nacional da Conservacao da Natureza e da Biodiversidade), que ainda hoje
apresenta dificuldades na sua concretizacdo. Em 2004, com a elaboracao da ENDS
(Estratégia Nacional para o Desenvolvimento Sustentavel), as linhas orientadoras da

ENCNB sairam refor¢adas. Esta aposta num bom enquadramento juridico e politico
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dos temas, tendo por referéncia o conjunto de principios orientadores da politica
internacional de conservacdo da natureza, trouxe novas perspectivas ao nosso pais.
Além disso, ao contrario da versdo anterior, este documento integra alguns planos de
accdo calendarizados, absorve instrumentos de financiamento e avaliacao e, embora
ndo de uma forma equitativamente ponderada, apresenta algumas prioridades bem

definidas.

Com toda esta preocupacdao em torno do meio ambiente, existem cada vez mais
empresas em Portugal que realizam acg¢oes ligadas a este tema, quer através de uma
producdo mais ecoldgica, quer de uma intervencdo mais directa no préprio meio

ambiente.

0 Acto Unico Europeu veio revelar a atencio que a Comunidade Europeia decidiu
atribuir as matérias em torno das questdes ambientais e, nos seus artigos 100.° A e
130.° R, S e T, consagra a espinha dorsal que enforma juridicamente estas questdes.
Assim, a ac¢do comunitaria visa dar corpo a trés grandes objectivos (definidos no

artigo 130.° R):
- Conservar, proteger e melhorar a qualidade do meio ambiente;
- Contribuir para a protecc¢ao da saida profissional das pessoas;
- Garantir uma utilizagdo prudente e racional dos recursos.

Os valores relacionados com o ambiente, ao nivel europeu, tém vindo a decrescer,
indicando que, globalmente, a Unido Europeia esta no bom caminho, para atingir os

valores estabelecidos.

No caso portugués, o Ministério do Ambiente e Recursos Naturais tomou a iniciativa
de dar seguimento a conferéncia do Rio, que inclui a preparacdao de uma proposta

relativa a Agenda 21.

O Marketing Ambiental é ainda visto por muitas empresas como um custo, assim
como o marketing em geral, mas nem todas as empresas usam o marketing como uma
ferramenta util, esquecendo-se dos consumidores, o que as coloca numa situacao

delicada, e vantajosa para a concorréncia.

Antero Paiva 30



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

No entanto, investimentos ao nivel do Marketing Ambiental promovem a empresa ao
nivel da responsabilidade ambiental, associando as suas marcas a mesma imagem. A
notoriedade de uma empresa onde o Marketing Ambiental é aplicado, é altamente be-

neficiada.

Se analisarmos a relagdo entre os recursos naturais e as necessidades humanas,
percebemos que, de um lado, temos os recursos naturais que sdo limitados e que tém
de ser preservados e, do outro, as necessidades humanas, que sdo ilimitadas. A
economia de um pais também depende, e muito, da forma como sdo geridos os
recursos naturais, ou seja, uma ma gestdo destes pode levar a que a economia de um
pais fique afectada. Sendo os recursos tdo escassos, torna-se uma condicdo
indispensavel ao pleno desenvolvimento econémico de um pais a maximizacdo da
eficiéncia produtiva, através da correcta utilizacao destes recursos para satisfazer a
procura social. Contudo, sabemos que, exactamente por estes recursos serem
escassos, devem ser racionalmente utilizados de modo que ndo se esgotem
rapidamente, o que prejudicaria a propria capacidade econémica e também as

condi¢des que geram e preservam a vida no planeta.

A verdade é que, quando uma empresa adquire uma atitude de preservacao e resolve
desenvolver uma estratégia de Marketing Ambiental, muda radicalmente a sua pos-
tura face as questdes ambientais, considerando que qualquer ac¢do desenvolvida no
sentido de preservar os recursos naturais escassos acarretara no futuro, além de be-

neficios para a natureza e para a sociedade, vantagens para a propria empresa.

Foi esta «visdo» que muitas empresas tiveram, levando-as a adoptar um plano de
Marketing Ambiental, que passou a ser uma importante ferramenta de modernizagao
e de competitividade. Uma empresa, colhe muitos mais beneficios ao aplicar o
Marketing Ambiental, embora o investimento provoque discussdes prolongadas
sobre os seus resultados, bem como sobre os interesses para a empresa devido a

dificuldade de medir objectivamente esse impacto.
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2.2.5. 0 Cooperativismo

O passado do Cooperativismo em Portugal é ja bastante longo e heterogéneo.
Segundo Leite (1993: 41) ” podemos distinguir na histéria do movimento cooperativo
portugués trés periodos: A fase paternalista, de 1848 até a 12 Republica. Nesta era
distante acha-se a bem intencionada ingeréncia dos poderes publicos na eclosao do

movimento.

Segue-se a fase intervencionista durante todo o Estado Novo, tempo durante o qual

se trava, ou se fomentava de modo controlado, a actividade das cooperativas.

Estas, em particular as agricolas e as de consumo, sdo mantidas sob a algada do
Codigo Comercial e as cooperativas culturais sao combatidas através do Dec. Lei
520/71 de 24 de Novembro. Temos, por fim, a fase de consolidacio e

desenvolvimento, a qual se inicia com o 25 de Abril de 1974”.

Apesar de uma longa histéria e da sua importancia sécio econdémica, o
cooperativismo é um fenémeno pouco compreendido, principalmente pelos
economistas, que, por vezes, tém concebido o cooperativismo e a cooperativa apenas
sob os aspectos doutrinarios, romanticos e utépicos ou apenas sob o olhar duma
empresa privada. Ha, assim, uma deficiéncia no modo como se vé este fendémeno. Nao
se pode entender um fenémeno social tdo complexo e dindmico olhando apenas sob
um determinado prisma; o doutrindrio, por exemplo. Também nao se pode excluir ou
marginalizar a perspectiva doutrindria e utdpica, pois o cooperativismo distanciado

do contetido doutrinario é na realidade uma inadequacdo programatica.

Para Klaes (2005), o cooperativismo pode ser encontrado em sociedades bastante
remotas, como na sociedade feudal ou ainda nas sociedades grega e romana,
querendo com isso dizer que o cooperativismo é algo tao antigo como natural. Assim,
para Klaes (2005, p.32), o cooperativismo é tdo natural que até mesmo os animais
compartilham de sentimentos de ajuda mutua, de solidariedade e de cooperacao. Nas

palavras de Klaes (2005, p.32-34): “Manifestacdes do instinto de ajuda mutua tém-se
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profundas, em toda a natureza e até nos ultimos degraus da vasta escala dos seres
vivos. Subindo-a paulatinamente, até atingir os animais superiores, encontram-se
provas inconcussas de instinto, de habitos de solidariedade e de apoio reciproco. Sao
classicos os exemplos da formiga precavida e laboriosa e da abelha activa, simbolos
do espirito de associacdo, de tenacidade, de trabalho incessante e de inteligéncia ao
servico de uma causa comum. S3o conhecidas as suas admiraveis organizacdes de
defesa e apoio mutuo, tanto na paz como na guerra. Também entre os passaros sao
frequentes, como frisam os naturalistas e ecélogos, esse espirito de coesdo, de
cooperacdo na luta em comum pela sobrevivéncia. As proprias aves de rapina,
antipdaticas no seu instinto cruento, tém também pendores acentuados para a vida
colectiva. Sao hoje por demais conhecidos e pesquisados os seus habitos de longos
V0Os para se reunirem a outras, em pontos distantes.Entre os pinguins é tdo comum
este sentimento de solidariedade, que eles tratam com efusivo desvelo os seus
doentes, vigiando-os e alimentando-os com carinho. Sdo de uma indole tao
comunicativa que se aproximam confiantes do préprio homem, talvez o seu maior
inimigo. Assim, muitos animais, nas suas migracdes, colocam os mais débeis no
centro dos grupos, destacando sentinelas avancadas para a sua defesa nas longas
jornadas e iniciam a caminhada para regides onde esperam melhores condi¢des de
vida. Este principio e esta solidariedade que existem na ordem da natureza tém por
instrumento especifico, a cooperagdo na ordem social, econémica e moral, bem como
na oOrbita da inteligéncia e na esfera profissional. 0 homem, como ocupante do mais
elevado grau da escala, dos seres vivos também prescinde de auxilio e cooperacgao
mutua (assim tem sido desde os seus primordios), para a consecucdo dos seus
objectivos mais imediatos. Dessa forma, conforme o exposto, ndo ha davida sobre a
tendéncia do homem em procurar sanar as exigéncias que o meio ambiente lhe
impde, por meio de uma ac¢ao grupal, pois, assim é, talvez, mais facil. Por isso,
cooperativismo é um fenémeno que tem acompanhado a evolu¢dao do homem desde

os seus primoérdios”.

Ja autores como Namorando (2005), apesar de também afirmarem a existéncia do

cooperativismo antes do século XIX, acabam por concordar que o cooperativismo
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surge do movimento operario do século XIX. Assim, segundo Namorando (2005, p.3-
4):” [..] as cooperativas eram algo mais do que um dos pilares do movimento
operario, ja que, como a sua propria designacao sugere, sempre foram também uma
expressao da cooperacdo entre os homens. Uma expressao organizada da cooperagao
que a tem como eixo. Ora, como sabemos, a cooperacdo é o verdadeiro tecido
conjuntivo das sociedades humanas. Nos primordios da civilizagdo, foi mesmo uma
das condig¢des basicas para a sobrevivéncia da espécie. Por isso, as cooperativas estdo
longe de serem um fenémeno circunstancial historicamente datado e passageiro. Pelo
contrario sendo organiza¢gdes movidas pelo impulso da cooperagdo, radicam-se
através dele no que ha de mais essencial das sociedades humanas. [...] Propostas estas
razdes pela via cooperativa e dada a evolucdo do respectivo fendmeno, é legitimo que
se pergunte se continua a ter sentido valorizar-se para a sua compreensdo o cédigo
genético, na parte que o radica historicamente no movimento operario. Incluo-me
para uma resposta afirmativa, uma vez que essa ligacdo ao movimento operario
deixou marca no universo cooperativo, em termos verdadeiramente estruturantes. E
deixou-o através dos principios de Rochdale.[...] como podemos facilmente verificar
comparando a sua versdo actual, datada de 1995, com a versao original de Rochdale,
que remonta 1844, ha uma identidade profunda e evidente entre ambas. Reflectem
uma mesma visdo do cooperativismo. Ora, na primeira versdo dos principios
cooperativos estd bem presente o enraizamento da cooperatividade no movimento
operario, o qual, por essa via, continua a ser uma raiz viva da actualidade cooperativa.
Por isso, esquecer essa marca genética pode significar a subalternizacdo da logica

mais profunda da cooperatividade.

Embora sejam encontradas experiéncias cooperativas e associativas em periodos
bastante remotos, estas ndo passam de manifesta¢des de sociabilidade caracteristica
do homem enquanto um ser social. Nao é possivel considera-las partes do movimento
cooperativista que é genuinamente moderno. O cooperativismo, enquanto doutrina,
teoria, sistema ou movimento associativista de trabalhadores, ¢ um fenémeno
moderno oriundo da oposi¢do operaria as consequéncias do liberalismo econémico

praticado na Inglaterra e na Franga do século XVIII e XIX.
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Desse modo, ndo se pode confundir o acto de cooperar com o cooperativismo, pois,
enquanto o primeiro pode ser entendido como qualquer acto ou acgdo de colaborar
com outras pessoas em qualquer formagao sdcio econémica, o segundo sé pode ser
entendido como um movimento social que procurou, através da associac¢do, fugir
duma opressdo social resultante de um determinado periodo histérico e de um

determinado sistema, ou seja, o capitalismo concorrencial do século XIX.

Segundo Pinho (1966), embora etimologicamente cooperagdo, cooperativa e
cooperativismo derivem do verbo cooperar, de origem latina cooperari (cum e
operari) que significa trabalhar com alguém, sdo conceitos distintos. Enquanto a
cooperacao significa ac¢ao conjunta com vista ao mesmo objectivo, o cooperativismo,
por sua vez, significa sistema, doutrina ou ideologia e, finalmente, a cooperativa seria
uma entidade ou instituicdo onde as pessoas cooperam objectivando o mesmo fim.
Desse modo, Pinho (1966, p.7) afirma que cooperativismo e cooperativa nao sao

sinénimos:

Etimologicamente cooperacao (do verbo latino cooperari, de cum e operari - operar
juntamente com alguém) significa a prestacdo de auxilio para um fim comum. E
cooperativismo é a doutrina que visa a renovacdo social através da cooperacgao. Do
ponto de vista sociolégico, cooperacdo é uma forma de integracdo social e pode ser
entendida como a ac¢do conjugada em que pessoas se unem, de modo formal ou
informal, para alcancar o mesmo objectivo. A coopera¢do, quando organizada
segundo os estatutos previamente estabelecidos, da origem a determinados grupos

sociais.

Dentre tais grupos as cooperativas representam aqueles que visam, em primeiro
lugar, a fins econdmicos e educativos. A doutrina que deu base tedrica as realizacdes
cooperativistas constitui o cooperativismo. Portanto, coopera¢dao e cooperativismo
ndo sdo palavras sinonimas. Entretanto, o termo cooperacao tem sido geralmente
usado: como equivalente de cooperativismo. E o que se verifica em Gide, Gaumont,
Lavergne, Lasserre, Poison, Broukere, Totomianz, Borea - para citar apenas alguns
exemplos - e também autores brasileiros tais como Saturnino Brito, Srandy Raposo,

Valdiki Moura e outros; e, embora com menos frequéncia, como equivalente de
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cooperativa (Pinho, 1966, p.7) . Assim, esta autora definiu o cooperativismo e
cooperativa como segue:”Cooperativismo no sentido de doutrina que tem por objecto
a correccdo do social pelo econdmico através de associagbes de fim
predominantemente econdmico, ou seja, as cooperativas; cooperativas no sentido de
sociedade de pessoas organizadas em bases democraticas, que visam ndo so6 a suprir
os seus membros de bens e servicos como também a realizar determinados
programas educativos e sociais. Trata-se, insistimos, de sociedade de pessoas e nao
de capital, sem interesse lucrativo e com fins econdémico - sociais. O seu
funcionamento se inspira nos chamados “Principios dos Pioneiros de Rochdale”:
adesdo livre, gestdao democratica, juros modicos ao capital, retorno proporcional as
operacdes, transac¢des a dinheiro, neutralidade politica, religiosa e ética e

desenvolvimento do ensino”(Pinho, 1966, p.8).

O cooperativismo €, portanto, um movimento social produzido por um determinado
periodo do capitalismo, mais precisamente final do século XVIII e inicio do século XIX,
periodo no qual o conflito entre capital e trabalho atingiu o seu apice, e as péssimas
condicdes de vida da classe trabalhadora fizeram com que homens como Robert
Owen (1771-1858), Charles Fourier (1772-1837), Philippe Buchez (1796-1865),
Louis Blanc (1812-1882), entre outros, que compunham a corrente socialista utépico,
viessem a propor um ideal alternativo ao individualismo (o cooperativismo) e uma
organizagdo alternativa & empresa capitalista (a cooperativa). E a partir desses
homens que a classe trabalhadora comecga a organizar-se e a reivindicar melhores
condi¢des de trabalho e vida. Dai surgem as associagdes, os sindicatos, os partidos

politicos da classe trabalhadora, e, em particular, as cooperativas.

As primeiras experiéncias cooperativas, denominadas por Pinho (1966) de pré-
cooperativas, surgem no final do século XVIII e inicio do século XIX na Inglaterra,
Franga, Alemanha e noutros paises da Europa como iniciativas contra as péssimas

condig¢des de vida dos trabalhadores.

As mais antigas cooperativas de que se tem noticia sdo: a cooperativa dos
trabalhadores dos estaleiros Woolwinch e Chatham, na Inglaterra (1760); a

cooperativa de consumo dos teceldes de Fenwich, na Escdcia (1769); e cooperativa
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de consumo inglesa, a Oldhan Co-operative Supply Company (1795). Depois desse
periodo houve uma grande proliferacao de cooperativas de consumo na Inglaterra.
Entretanto, antes de 1844, todas as tentativas de se implementar cooperativas de
consumo foram fracassadas, sobretudo em Brigton (1827), na Inglaterra, e em

Guebwiller (1828) e Lyon (1835), na Franga .

Segundo Pinho (1966), existiram algumas experiéncias exitosas, quais sejam, a
cooperativa de consumo de Rochdale e as cooperativas de crédito de Schlse-Delitzsch
(cooperativa que leva o nome de seu criador e da cidade de Delitzsch, na Alemanha,
onde surgiu por volta de 1849 para auxiliar a classe média urbana) e Raiffeinsen
(cooperativa que foi fundada por Raiffeinsen, entre 1847-48, para atender as
necessidades dos agricultores), que inspiraram outras cooperativas como as de

Luzzatti, Haas e Wollemborg.

Depois de muitas tentativas, a experiéncia mais exitosa foi a Cooperativa de consumo
do “Pobros Pioneiros de Rochdale”, constituida em 21 de Dezembro de 1844, na
cidade de Rochdale. Esta cooperativa foi fruto da iniciativa de 28 operarios do sector
téxtil, que procuravam melhorar as suas vidas. Entdo em 24 de Outubro de 1844 foi
fundada “Rochdale Society Equitable Pioneers Limited”. Em 21 de Dezembro do
mesmo ano comegou a funcionar como armazém cooperativo. Iniciou com um capital
de 28 libras, o suficiente apenas para comprar uma pequena quantidade de manteiga,
farinha de trigo, aveia e vela. A sociedade cresceu rapidamente. Em 1845 eram 80
associados, enquanto o capital atingia 180 libras. Em 1851 ja contava com 630
associados. Em 1857 atingiu 1850 associados. Depois de dez anos atingiu um nimero

impressionante de 5.300 associados.

Segundo Panzutti (2001) os Probos Pioneiros sao assim considerados os inventores
da moderna da distribuicao cooperativa dos bens de consumo. Segundo Silva Filho
(2001), o sucesso de “Rochdale” inspirou o movimento cooperativista pelo mundo, de
tal modo que os valores (solidariedade, igualdade, fraternidade, democracia,
equidade, responsabilidade social, transparéncia) e os principios (adesdo livre e
voluntdria, controle democratico pelos socios, participagdo econémica dos sdcios,

autonomia e independéncia, educagdo, gestio e informacdo, cooperacdo entre
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cooperativas, preocupacdo com a comunidade) elaborados pelos “Probos Pioneiros”
sdo, até hoje, com algumas pequenas mudancas, adoptados pelo movimento

cooperativista.

Segundo Pinho (1982, p.33-35), o sucesso transformou a experiéncia dos Pioneiros
de Rochdale num simbolo. As normas elaboradas pelos 28 teceldes sdo, como ja foi
dito, em parte, até hoje seguidas pelas cooperativas do mundo inteiro. O contetddo
doutrinario das proposi¢cdes dos Pioneiros de Rochdale foi propagado na época e
ecoou apds a sua morte até aos dias de hoje pelo principal representante da Escola de
Nimes , o economista Charles Gide (1847-1932). Gide sistematizou ideias
cooperativistas esparsas, tornando-se muito conhecido gracas a clareza e elegancia
de seu estilo e também a influéncia que a Franga exercia como centro de difusao
cultural e politica. Assim é com Gide que o pensamento Rochdaleano encontra
realmente o seu principal sistematizador. Para se chegar a “Republica Cooperativa”
dever-se-ia, segundo ele, inicialmente implantar as cooperativas de consumo, depois
as de producao industrial e, finalmente, as de produgao agricola. Este programa com
base nos consumidores transformaria a sociedade, eliminaria os conflitos e as
injusticas sociais, numa solugao pacifica sem expropriacdo. Num segundo momento, a
Alianga Cooperativa Internacional (ACI) incorporou a concepg¢ao sistematizada por

Gide e passou a difundi-la pelo mundo.

Assim, segundo Silva Filho (2001), o desenvolvimento do cooperativismo e o
surgimento de cooperativas pelo mundo se devem ao éxito da cooperativa de
“Rochdale”]. Esta exitosa experiéncia enquanto modelo tendeu a gerar um movimento
cooperativo reformista e ndo revolucionario. Definindo-se como uma alternativa
dentro do sistema e nao mais como uma alternativa ao sistema. Levou,
consequentemente, a separagdo do movimento cooperativo do movimento sindical, a
constituicdo de um movimento interclassista e a constituicio de cooperativas
especializadas. Desse modo, o actual espirito cooperativista foi influenciado pelos
principios de “Rochdale”, que podem ser sintetizados em duas leis; a Lei da
Extensibilidade Indefinida - que permite adesdo voluntaria de qualquer pessoa que

queira se integrar - e a Lei da Adaptacdo ao Progresso Econémico - que permite a
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incorporacao de actividades que estejam na vanguarda do desenvolvimento

econdémico.

Ademais, segundo Pinho (1982, p.65), o movimento tendeu ao desvirtuamento em
decorréncia dos problemas resultantes da prdpria evolucdo da cooperativa, que
deixou de ser uma simples associacdo mutualista para se transformar numa complexa
organizacdo social. Noutras palavras, a cooperativa incorpora todos os problemas da
empresa capitalista moderna. E, embora se inspire no ideal de democracia directa,
acaba numa complexa sociedade, tecnicamente diferenciada e burocraticamente
administrada. Assim, do ponto de vista s6cio econémico, a cooperativa modernizou-

se desvirtuando-se dos seus principios basicos:

Como associado - empresario - usuario racional, o cooperador renuncia a uma parte
da sua autonomia e do seu poder para se unir cooperativamente a outros
empresarios, submetendo-se aos principios de igualdade e da gestdo democratica,
bem como a formacdo de um patriménio ou acervo de utilidade colectiva, mas
impartilhavel entre os associados. Aceita limitacdes, a sua decisao pessoal, impostas
pelas assembleias gerais de cooperadores, em troca de determinadas vantagens, tais
como: reducdo de custos, economia de escala, ampliacdo do mercado, defesa da sua
produgdo ou da sua actividade profissional, realizacdo solidaria de empreendimentos
que transcendem o ambito de sua capacidade técnica e financeira e aumento de
servicos econdmicos e sociais, a sua disposicdo, etc. Em todas essas situagoes,
entretanto, o cooperador ndo esta com a reforma moral do homem, a correccao de
distor¢des ou a mudanca do sistema em que vive. Esta apenas interessado em realizar
sua actividade econémica com mais eficacia, e, é neste sentido que procura a acgao
cooperativa. Esse enfoque da cooperativa como técnica organizatoria eficaz na
promoc¢do do desenvolvimento sdcio - econdmico passa a se tornar significativo,
sobretudo nos ultimos anos. Entdo, paralelamente ao cooperativismo de inspiracao
rochdalena, desenvolve-se um “cooperativismo sem Rochdale” na acepgao

doutrindria, que utiliza a cooperativa como técnica empresarial (PINHO, 1982, p.66).

Antero Paiva 39



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

Hoje em dia o espirito cooperativista esta, portanto, cada vez mais longe das suas
raizes, dando margem, assim, para que existam inimeras confusoes, seja acerca do

que realmente é, seja acerca do que pode fazer.

O cooperativismo, apesar de transcorrido mais de 150 anos, ainda é pouco
compreendido, principalmente pelos economistas. Na maioria das vezes, o
cooperativismo é tratado, por estes, apenas sob o aspecto doutrinario, o que tem
dificultado andlises mais precisas deste movimento que gerou uma organizagdo sécio
econdmica tdo importante nos dias de hoje: a cooperativa. E, consequentemente, tem
provocado grandes confusdes tedricas e conceituais e, por conseguinte, o
desvirtuamento da pratica cooperativista. Neste sentido, muitas cooperativas tém - se
comportado como se fossem empresas privadas, esquecendo assim os principios

basicos do cooperativismo.

2.2.6. Agricultura biolégica

Assentando a agricultura biolégica numa abordagem de producdo holistica que
promove, de forma integrada e sistémica, a biodiversidade, os ciclos biolégicos, a
produgdo de alimentos seguros e nutritivos, a salvaguarda do bem-estar animal e a
justica social, ultrapassa largamente os beneficios de uma simples inclusao ou

exclusdo de determinados factores de producao.

Reduzir os efeitos da agricultura sobre o ambiente e integra-los nos custos de
producgdo ja que muitos deles se disseminam pela globalidade da economia e dos
ecossistemas sem ter em conta as consequéncias sobre os ecossistemas que daf
resultam — parece ser a via que melhor permite atingir os almejados niveis de
qualidade ambiental. Tal desiderato dependera, em boa parte, dos mecanismos e
politicas de incentivo a praticas agricolas sustentaveis e, necessariamente, de uma
reducdo das ajudas a produgdo intensiva. Porém nado prescinde do impulso que o

processo em curso de mudang¢a paradigmatica - para utilizar a terminologia de
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Catton e Dunlap - implica numa nova abordagem de encarar o mundo, os recursos

naturais e o papel da humanidade na preservacao do ambiente.

Acompanhando a evolucdo das condi¢des objectivas existentes — a degradacao das
condi¢des ambientais, a emergéncia desta problematica enquanto problema social,
tem vindo a ganhar notoriedade na sociedade portuguesa, suscitando a emergéncia
de diferentes maneiras de encarar o mundo, na vanguarda de uma sociedade mais

consciente dos limites naturais.

2.2.7. Vantagem competitiva

Este topico do capitulo tem por objectivo apresentar as principais componentes

tedricas da vantagem competitiva, assunto que integra o contetdo deste trabalho.

Como ponto de partida enunciaremos os principais conceitos adoptados pelos

autores mais representativos, com o sentido de servirem de sustentagdo tedrica.

A vantagem competitiva é decorrente|...]”"de propriedades especificas e combinacdes
individuais de produtos e mercados que proporcionam a empresa uma forte posicao

concorrencial”(Ansoff,1977in:Toledo,1992:2).

Segundo (Oliveira,1994:135 e 290). “a vantagem competitiva é sempre identificada
pela empresa em comparagdo aos seus concorrentes”.[.]A vantagem competitiva
identifica os produtos e os mercados para os quais a empresa estd, realmente;

capacitada para actuar”.

A vantagem competitiva resulta do maior valor de entrega do produto, o qual é
definido como resultante do valor total percebido pelo cliente -utilidade e forma - e

do preco total pago pelo mesmo - relagdo preco x custo -(Kotler,1991:350-352).

Para (Porter,1996:31) “Uma empresa ganha vantagem competitiva, executando
actividades, estrategicamente mais importantes, de uma forma mais barata ou

melhor do que a concorreéncia.
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“[...]Ja competitividade gira em torno da posicdo relativa e da vantagem
competitiva...[...]|decorre de uma posicao “defensavel’no mercado”( Hamel e

Prahalad,1995:310).

“[...]Ja vantagem diferencial competitiva, provém de caracteristicas de um produto
que o tornam superior aos concorrentes|...]é a razdo mais importante para o sucesso
do produto e deve ser considerada sempre que a estratégica do produto for

analisada”(Certo,1993:394).

A vantagem competitiva esta relacionada ao ambiente externo, as condi¢des internas

da empresa e a postura da alta administracdo (Oliveira,1994:133-134).

“A vantagem competitiva surge, fundamentalmente, do valor que uma empresa
consegue criar para os seus compradores e que ultrapassa o custo de fabricacdo pela

empresa”’(Porter,1996:2).

A vantagem competitiva sustentada é resultante da estratégia aplicada: E a razio de

ser da estratégia. (Porter, 1980).

“as empresas tém vantagem competitiva sustentavel quando, consistentemente,
produzem produtos e /ou o sistema de distribuicdo apresentam atributos, os quais
correspondem aos critérios chave de compra para a maioria dos clientes no seu

mercado alvo ”(Strategic Management Journal,1993:610).

2.3. MODELO CONCEPTUAL

2.3.1. Métricas da Orientac¢ao para o Mercado

Em 1993, com o objectivo de aprofundar os conhecimentos sobre o modelo
desenvolvido e avaliar as consequéncias da orientacdo para o mercado, Kohli e
Jaworski desenvolveram um modelo que media o grau de orientagao para o mercado
(Escala MARKOR - Market Orientatiori). Os autores retomaram o conjunto dos

antecedentes da orientacdo para o mercado, presentes no trabalho de 1990 (papel
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dos gestores, dinamica interdepartamental e sistemas organizacionais) e as suas
consequéncias na resposta do consumidor, na performance dos negocios e na
resposta dos funcionarios. Neste trabalho, sugeriram avaliar o efeito dos trés
conjuntos de factores presentes na literatura de orientacdo para o mercado: o efeito
da orientacao para o mercado nos empregados e na performance do negédcio e o
impacto das caracteristicas ambientais na relacdo da orientagdo para o mercado e a
performance do negocio, conforme demonstrado na figura 2 abaixo apresentada.
Também foram avaliados os impactos das varidveis dos antecedentes da orientacao
para o mercado em relagdo a geracdo de inteligéncia de mercado, dissemina¢do da

inteligéncia e capacidade de resposta da organiza¢ao para o mercado.

Figura 2: Antecedentes e consequéncias da orientacao para o mercado segundo
JAWORSKI E KOHLI

ALTA GESTAO EMPREGADOS
= énfases . = comprometimento
= aversao ao risco com a organizacao

= ORIENTAGAO PARA O . tu’:&?;‘::;f e
DINAMICAS MERCADO
R ATIAMERIAIS 5 = geracao de inteligéncia MAICACO
* conflitos - disseminagdo da sintensidade da
- conexdes inteligénela concorréncia

< *Turbuléncia
= capacidade de resposta PR
tecnologica

SISTEMAS PERFOMANCE DO
ORGANIZACIONAIS NEGOCIO
= formalizacdo
= centralizacao
= departamentalizacdo
= sistemas de recompensa

Fonte: Traducao livre de JAWORSKI E KOHLI (1993:55)
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A escala MARKOR é composta por de vinte variaveis, divididas em trés grupos,
relacionados com o conceito de orientagdo para o mercado desenvolvido e testado
noutros trabalhos de Kohli e Jaworski (1990) e Jaworski e Kohli (1993). As variaveis
que compdem esta escala sdo divididas em: inteligéncia de mercado (seis variaveis);
disseminacdo da inteligéncia de mercado (cinco variaveis); e resposta para a
inteligéncia concebida (nove variaveis). Para os autores, a escala MARKOR, avalia o
grau em que uma unidade estratégica de negdcios esta: envolvida em actividades
multi-departamentais de geracao de inteligéncia de mercado, dissemina a inteligéncia
vertical e horizontalmente pelos canais formais e informais, e desenvolve e

implementa programas com base na inteligéncia criada.

A orientacdo para o mercado é a cultura organizacional (i.e., cultura e clima,
Deshpandé e Webster, 1989) que mais eficiente e efectivamente cria o ambiente
necessario para a criacdo de valor superior para os clientes e, assim, uma
performance superior sustentada para o negdcio (Aaker, 1998; Kohli e Jaworski,
1990; Kotler, 1984; Kotler e Andreasen, 1987; Peters e Austin, 1985; Peters e
Waterman, 1982, Shapiro, 1988; Webster, 1988). (Narver e Slater, 1990:21)

Narver e Slater (1990) delinearam orientagdo para o mercado como um construto
unidimensional constituido por trés componentes comportamentais (orientagdo para
o cliente, orientacdo para os concorrentes e coordenacdo inter-funcional) que seriam
as acgdes e os padrdoes de comportamento da empresa. Os autores testaram e
aperfeicoaram a sua concepg¢ao teorica de orientacdo para o mercado através de um
estudo, usando uma amostra de 140 unidades estratégicas de negocio de uma grande
corporagdo norte-americana. A partir deste estudo, desenvolveram uma escala de

quinze itens denominada MKTOR.

Nesse estudo, Narver e Slater (1990) verificaram a relagdo da orientacdo para o
mercado com a performance empresarial. Os autores afirmam, também, que existe
pouca influéncia dos moderadores ambientais sobre a relacao entre orientacdo para o
mercado e performance empresarial, pois os beneficios apresentados pela orientacdo
para o mercado sdo de longo prazo enquanto que as condigdes ambientais sao

passageiras. Portanto, a empresa deve sempre procurar uma maior orientacao para o
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mercado, pois, dessa maneira, estara mais bem posicionada para o sucesso em

qualquer condicao ambiental ( Slater e Narver,1994).

Slater e Narver (1995:67) propdem um modelo onde a aprendizagem organizacional
é composta por cinco componentes criticos: dois elementos chaves da cultura
(orientagdo para o mercado e Empreendedorismo) e trés elementos do clima
(lideranga facilitadora, estrutura organica e aberta, e uma abordagem descentralizada
do planeamento estratégico). Sugerem ainda a presenca de uma sinergia entre a

aprendizagem e a performance da empresa conforme demonstrado na Figura 3.

Figura 3:Resultados da aprendizagem organizacional

Cultura

Empreendedorismo Satisfagdo Crescimento
dos clientes das vendas

Orientacao Estrutura

parao orgédnica

mercado

Lideranca

facilitativa LI

organizacional
Planeamento
estratégico
descentralizado Sucessode
novos
produtos

Rentabilidade

Clima (lucro)

Mudanca ambientais

Fonte: SLATER E NARVER(1995:67)

Deshpandé, Farley e Webster (1993) desenvolveram uma escala para medir a

orientacdo para o mercado, onde os principais elementos do constructo sao o impacto
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da cultura, da orientagdo para o cliente e da inovacdo. Em 1998, Deshpandé e Farley
propuseram a escala MORTN, composta por dez itens, para medir futuras pesquisas

de orientagdo para o mercado das organizagdes.

Numa empresa que adopta a orientacdo para o mercado, a dimensao "cultura" é
assumida pela administracao geral. A dimensdo "analise" é realizada pelas unidades
estratégicas e a dimensdo "ac¢do” pela funcdo marketing, propriamente dita. Pode-se
notar que as dimensoes "cultura” e "andlise" sdo actividades transversais que afectam

toda a empresa e a dimensao "ac¢ao" estd confinada ao departamento de Marketing.

A Figura 4 abaixo foi elaborada com o intuito de elucidar o modelo formulado.

Assumidapela direccao
geral

Exigem
medidas
especificas
vis-a-vis
principais
actores do
mercado

Realizadas
pelas unidades

P Confinadas as areasde
de negodcio

marketing

Figura 4: Modelo de orientacdo para o mercado segundo LAMBIN E CACERES

Fonte: elaborado a partir de LAMBIN E CACERES (2006)
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Figura 5:Modelo da relacao entre orientacao para o mercado e perfomance comercial e

financeira

Clientes
finais

Moderador:
Macro ambiente de
marketing

Clientes
finais

Performance
Caixa preta comercial
(PE)

Distribuidores

mercado

Concorrentes

Outros
actores

Fonte: Adaptado de LAMBIN E CACERES (2006:10)

Apesar do modelo de orientagdo para o mercado, apresentado na Figura 5,

aproximar-se dos apresentados por Kohli e Jaworski (1990) e por Narver e Slater

(1990), algumas diferencas sdo identificadas, conforme Lambin e Caceres (2006)

referem :

- A presenca dos conceitos de cultura, andlise e ac¢ao;

- Na dimensdo "andlise”" ha uma diferenca entre a estratégia de resposta as

necessidades do mercado e necessidades insatisfeitas, e a estratégia pré-activa de

criacdo de oferta (que alguns estudiosos denominam de orientacao tecnolégica);

- Ha uma defini¢do maior dos actores directos do mercado (clientes, concorrentes,

distribuidores, aqueles que prescrevem, outras partes interessadas);
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- Trata do conceito de orientacao para o mercado, como uma variavel latente que
reflecte a visdo que a empresa possui sobre o seu mercado que é mais complexo do

que a simples adi¢do de sub -orientagdes;

- Considera a coordenagdo inter-funcional como uma varidvel mediadora que
envolve todas as fun¢des da empresa e representa a variacao cultural do conceito de

orientagdo para o mercado;

- Estabelece uma linha entre o paradigma proposto por Lambin e Caceres e o market
driven oriented e em particular com o marketing estratégico (andlise) e com o

marketing operacional (ac¢do).

E possivel perceber, desta forma, que o tema orientacdo para o mercado envolve o
conhecimento de uma série de conceitos de marketing. Assim, a orientacdo para o
mercado, representa os elementos da cultura organizacional que guiam as
interac¢des com o mercado, bem como, com os clientes e competidores (NOBLE et al,

2002:25).

2.4. CONCLUSOES

Na revisdo dos textos relacionados com a orientacao para o mercado, é possivel

destacar alguns pontos coincidentes:

Os estudiosos defendem a existéncia de um grau de orientacdo para o mercado, o que
significa que, dentro de um ambiente competitivo algumas empresas poder ser mais

orientadas para o mercado do que outras;

A orientacao para o mercado implica a existéncia de uma cultura orientada para o

exterior, que aborde o marketing como uma filosofia da empresa;
Ha uma preocupacao com:

- Obtencdo de dados do ambiente externo, cuja aplicacao pratica para a empresa pode

ser interpretada como "inputs para a producao de produtos de valor para o cliente";
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- Vantagem competitiva, principalmente no que diz respeito a antecipar-se aos

concorrentes na oferta de produtos de valor para os clientes;
-Performance comercial e financeira da empresa;

-Inovacdo, a fim de criarem produtos de valor superior para o cliente; mais
recentemente, percebe-se uma preocupagdo dos autores em conferir a orientagdo
para o mercado, uma abrangéncia maior do que apenas a orientagdo para o cliente ou

para o concorrente.
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3. CAPITULO III- METODOLOGIA

Partindo da sua defini¢do etimolégica, o termo metodologia vem do grego meta =
largo; odos = caminho e logos = discurso, estudo. A metodologia consiste em estudar e
avaliar os varios métodos e técnicas de pesquisa disponiveis, com vista a resolucao do

problema de investigacdo,(Fernandes, 2000).

Barros (1986), explica que a metodologia é a operacionalizagdo, sistematizacao e
racionalizagdo do método. Acrescenta ainda que, enquanto o método é uma visao

abstracta do agir; a metodologia é uma visdo concreta da operacionalizagao.

Entende-se por método a forma ordenada de proceder ao longo de um caminho para

alcangar um fim.

E um conjunto de processos ou fases empregues na investigacdo, com o propésito de
atingir o conhecimento (Fernandes, 2000). O método ordena inicialmente o
pensamento em sistemas e traca os procedimentos do investigador ao longo do

caminho até atingir o objectivo pré-estabelecido. (Trujillo, 1974).

Apresenta-se neste capitulo a metodologia da investigacdo, entendida como a
operacionalizacdo do método através de processos e técnicas utilizados para alcangar

os objectivos tracados para o estudo.

3.1. PARADIGMA E METODOLOGIA DA PESQUISA

Lincoln e Guba (1994, 2003) descrevem as caracteristicas do construtivismo, fazendo
uma clara oposic¢do entre paradigmas: a realidade é multipla e construida (ontologia);
o0 sujeito e o objecto de investigagdo sao inseparaveis (epistemologia); factos e valores
estdo intrinsecamente ligados (axiologia); a generalizacdo de tempo e contexto é
impossivel (generaliza¢do), tal como é impossivel distinguir causas e efeitos (relacdes

causais).

Antero Paiva 50



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

A axiologia ou ética pergunta: Como serei eu, no mundo, enquanto ser moral? A
epistemologia pergunta: Como é que eu conheco o mundo? Qual a relagdo entre a
investigacao e o conhecimento? A ontologia pergunta: Qual a natureza da realidade e
qual a natureza do ser humano no mundo? A metodologia pergunta: Qual a melhor

forma de conhecer o mundo? (Guba&Lincoln,1994).

Poder-se-do encontrar diferentes respostas a estas questdes, dependendo do
paradigma que lhe estad subjacente, ou seja, do sistema de crengas basicas ou pontos
de vista (construcoes humanas) que guiam o investigador (Guba&Lincoln, 1994). Um
paradigma é aquilo que nos permite olhar o mundo e identificar o que nele é, para

nos, importante (Bogdan e Biklen, 1982).

De uma forma global, existem dois grandes tipos de resposta a estas questdes, as do
paradigma quantitativo, associado ao tradicional modelo positivista, e as do

paradigma qualitativo, associado ao modelo construtivista/naturalista.
O que caracteriza cada uma destas abordagens?

No que diz respeito as respostas dadas pelo paradigma positivista, elas baseiam-se na
crenca de que a realidade é unica e passivel de ser conhecida, uma vez que,
conhecedor e conhecimento, sdo independentes (Licoln & Guba, 1985), ou seja, os
factos objectivos existem independentemente do investigador e podem ser
descobertos, o que corresponde ao conhecimento absoluto, podendo, assim, os
fendmenos humanos ser previsiveis e controlaveis, constituindo o desenvolvimento, e
o refinamento da habilidade de predizer e controlar os fenémenos em estudo, o

objectivo ultimo do esfor¢o cientifico (Fortin,Coté &Vissandjée,1996,p.21).

Neste sentido, e colocando a énfase na medida rigorosa e quantificacao dos factos, os
investigadores quantitativos procuram relacdes causais entre variaveis, de forma a
estabelecerem leis gerais, sendo possivel, assim, generalizar esse conhecimento

(Lincoln & Guba, 1985).
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Esta abordagem reflecte um complexo processo de objectividade, predicdo, controlo e
generalizacdo, de forma a contribuir para o desenvolvimento e validagdo do

conhecimento (Fortin et al., 1996, p.22).

Por seu lado, o que é patognomoénico dos investigadores qualitativos, é o facto de
reclamarem um mundo complexo, formado por um conjunto de sistemas com
propriedades tUnicas e dinamicas, onde todas as partes contém informacao sobre as
restantes verificando-se, assim, uma grande rede de interligacdes sistémicas que
sugerem algo muito mais complexo e interdependente do que a metafora mecanica.
Os investigadores qualitativos acreditam, assim, num mundo indeterminado, ndo
previsivel e incontrolavel, de onde emerge, ndo o pressuposto da causalidade directa,
mas, o de mutua causalidade, optando por uma postura perspectivista, onde a
neutralidade nao tem lugar (Lincoln & Guba, 1985). Neste contexto, o padrao verdade
e conhecimento pode ser definido de varias maneiras, como um produto final do
processo racional, como resultado de uma sensacao baseada na experiéncia, como
resultado de uma observacdao empirica, entre outras. O objectivo é reconstruir as
construcdes que as pessoas (inclusive o investigador) inicialmente possuem,
aspirando o consenso, mas mantendo-se abertos a novas interpretacoes, a medida

que, a informacgdo e a complexidade aumentam.

Neste sentido, a investigacdo qualitativa requer uma abordagem do mundo,
interpretativa e naturalista, o que significa que os investigadores qualitativos
estudam as realidades no seu contexto natural, interpretando-as através dos

significados que as pessoas lhe conferem (Denzin &Lincoln, 2000).

Para tal, o investigador qualitativo utiliza e recolhe uma variedade de materiais
empiricos que descrevem as rotinas e os momentos problematicos e significativos na
vida dos individuos (Denzin &Licoln, 2000).Assim, os investigadores qualitativos
utilizam uma larga série de praticas interpretativas, interligadas, esperando sempre
obter a melhor compreensio do objecto de estudo(Denzin & Lincoln,2000).E
entendido, contudo, que cada uma das praticas torna o mundo visivel de uma forma

diferente, dai ser frequente os investigadores utilizarem mais do que uma pratica
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interpretativa em qualquer estudo (Denzin &Lincoln,2000).Neste sentido, a
investigacdo qualitativa, como um conjunto de actividades interpretativas, nao
privilegia uma metodologia em especial, uma vez que nenhum método especifico ou
pratica pode ser privilegiado a outro, dada a sua especificidade e complementaridade.
Nao tendo nenhuma teoria ou paradigma distintamente seus, recorre a diferentes

paradigmas e é utilizada em diferentes disciplinas (Denzin & Lincoln,2000).

3.1.1. Op¢des metodoldgicas

Apoés a construgdo do objecto de estudo e definicdo das questdes de investigacdo, e
tendo em conta o quadro tedérico adoptado, sente-se a necessidade de definir o

meétodo segundo o qual se rege este trabalho.

“Nenhuma  abordagem depende unicamente de um s6 método”(
Bell,2004,p.85).Seguindo esta linha de pensamento, este estudo orienta-se segundo
um método misto (qualitativo e quantitativo). A utilizacdo de diversas metodologias,
reflecte a necessidade de procurar uma compreensdo adequada do fenémeno
estudado. Segundo Bardin (2004), a complementaridade dos métodos de investigacdo

quantitativos e qualitativos aumentam a fiabilidade dos resultados.

Ao lado das investigacdes quantitativas, a investigacdo qualitativa permite descrever,

explicar, auspiciar a pratica da agricultura bioldgica.

0 enfoque quantitativo possibilita a mensuracao de dados relevantes sobre aspectos
da pratica e desenvolvimento da agricultura bioldgica. A metodologia
quantitativa”constitui um processo dedutivo pelo qual os dados numéricos fornecem
conhecimentos objectivos no que concerne as variaveis em

estudo”(Bardin,2004,p.332).

Segundo Polit (1994),0 método de investigacdo quantitativo é um processo
sistematico de recolha de dados observaveis e quantificaveis, caracterizando-se pela
objectividade, pela predi¢cdo, pelo controle e pela generalizacdo. Desta forma,

contribui para o desenvolvimento e validagdo dos conhecimentos, oferecendo
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também a possibilidade de generalizar os resultados, de predizer e de controlar os

acontecimentos.

3.2.TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

Qualquer instrumento de pesquisa deve permitir recolher a informacao valida e
pertinente realizacdao do trabalho de investigacdo (Polit,1994).Para a prossecucao dos
objectivos deste estudo optou-se pela utilizacdo de um questionario. Este aumenta a
eficacia, a validade e a fiabilidade dos resultados. E um instrumento que permite uma
utilizagdo pedagoégica, por ter um caracter muito preciso e formal na sua construcgdo e

aplicacdo pratica (Azevedo, 1994).

3.2.1. Pesquisa exploratdria

Trata-se de uma pesquisa qualitativa para melhorar o conhecimento do objecto de
estudo. Segundo Marconi e Lakatos (1999), as pesquisas exploratérias sdo estudos
empiricos que desenvolvem hipdteses e formulam questdes, tendo como um dos seus

objectivos, modificar e clarificar conceitos, notadamente o proposto neste estudo.

Definir hoje o que significa a pesquisa qualitativa é uma tarefa dificil. (Gonzalez Rey,
1997) Situou a analise do qualitativo numa perspectiva epistemoldgica, definindo as
bases epistemoldgicas de uma aproximacao qualitativa no campo da psicologia.
Proposta essa, que denominou por epistemologia qualitativa. A epistemologia
qualitativa defende o caracter construtivo interpretativo do conhecimento, o que de
facto implica compreender o conhecimento como produc¢ao, e nao, como apropriagao
linear de uma realidade que se nos apresenta. E impossivel, pensar que temos um
acesso ilimitado e directo ao sistema do real, portanto, tal acesso é sempre parcial
ilimitado a partir das nossas proprias praticas. A pesquisa qualitativa, também
envolve a imersdo do pesquisador no campo de pesquisa, considerando este como o
cenario social em que tem lugar o fendmeno estudado em todo o conjunto de

elementos que o constitui, e que, por sua vez esta constituido por ele.
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Uma das tendéncias mais estendidas no campo da pesquisa qualitativa, a
fenomenologia, enfatiza o caracter dominante da discricao e a indugdo da pesquisa (
Bogdan e Taylor,1984; Glasser e Strauss,1967; Bicudo e Espo6sito,1997 e muitos
outros). De facto, a maioria dos autores orientados pela pesquisa qualitativa tem
assumido esse principio geral que ainda, que o refiram a fenomenologia, pelo seu
lugar reconhecido nos antecedentes desse tipo de pesquisa, sao, na realidade, dois
principios dominantes da epistemologia positivista. Pese embora, quando lemos
Merleau - Ponty, que é talvez o autor que mais tem preservado algum dos principios
da fracassada proposta husserliana no campo da filosofia, é possivel visualizarmos
uma superacdo dessa tendéncia objectivista presente na obra de Husserl. (Gonzalez

Rey,1997).

3.2.1.1. Entrevista em profundidade

Embora a investigacdo ndo possa produzir uma “mirror reflection” da realidade
existente no mundo social, tal como os positivistas tanto ambicionam, ela pode
proporcionar o acesso aos significados que as pessoas atribuem as suas experiéncias

de vida no mundo social (Silverman, 1997, p. 100).

Uma das formas de a investigacdo nos poder proporcionar tal conhecimento, é
através da realizacdo de entrevistas. Alids, segundo varios autores (King, 2004;
Wengraf, 2001; Punch, 1998; Rubin & Rubin, 1995), a entrevista é um dos
instrumentos mais utilizados na investigacdo qualitativa, exactamente porque
permite aceder as percepgoes, significados, sentimentos, pensamentos e experiéncias
das pessoas, sendo desenhada com o objectivo de aumentar o conhecimento e,

consequentemente, obter uma melhor compreensao da realidade.

Entrevista-se, assim, para descobrir o que esta dentro da cabeca de alguém, porque se
acredita que a perspectiva do outro tem sentido, é possivel ser estudada e conhecida,

e capaz de ser explicitada (Patton, 2002, p. 341).
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A entrevista, envolve uma relacdo entre entrevistador e entrevistado, podendo a
forma como o entrevistador tem acesso aos participantes e, como o0s contacta,
influenciar o inicio dessa relacdo, assim como os restantes passos do processo de
investigacdo (Punch, 1998; Seidman, 1991). Importa nao esquecer, que qualquer
encontro entre duas pessoas, envolve elementos conscientes e inconscientes e, para
além dos aspectos verbais da interac¢do, os aspectos ndo verbais da comunicagdo
também tém impacto no encontro, influenciando-o de forma mais 6bvia, ou mais

subtilmente (Hinds, 2000, p. 48).

Neste contexto, o investigador assume uma importancia especial, constituindo,
juntamente com as suas competéncias comunicacionais, o instrumento principal da
recolha dos dados (Flick, 1998, p. 55), sendo que, o papel que adopta durante a
realizacdo das entrevistas e a forma como esse papel é visto pelos entrevistados,
afecta a qualidade da conversacdo (cf. Briggs, 1983; Douglas, 1985; Gorden, 1987;
Horowitz, 1986; Snow,Benford & Anderson, 1986).

Nas entrevistas qualitativas o investigador nao pretende adoptar um papel neutral,
distante ou emocionalmente nao envolvido. Ele, ou ela, forma uma relagdo com o
entrevistado e essa relacio é envolvente. A empatia, sensibilidade, humor e
sinceridade do investigador constituem importantes instrumentos para a
investigacdo. O investigador pede abertura aos entrevistados. Nao a conseguira se
adoptar um papel fechado e impessoal (Flick, 1998; Rubin & Rubin, 1995, p. 12). O
objectivo é, entdo, conseguir alguma empatia, mas ndo um tal grau de envolvimento
que impega a visdo dos aspectos negativos ou o sentimento de nao os poder relatar

(Rubin & Rubin, 1995, p.13).

Nesse sentido, os entrevistadores, nas entrevistas qualitativas, tentam evitar o
dominio da relacdo de entrevista, para assim deixar emergir as vozes e o0s
pensamentos dos entrevistados (Rubin & Rubin, 1995, p. 19). Através das suas
perguntas abertas e das suas reacgdes, os entrevistadores facilitam a expressao das
percepcoes dos entrevistados acerca de um acontecimento ou de uma situagdo, a

expressao das suas interpretacdes ou experiéncias, de forma auténtica e profunda,

Antero Paiva 56



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

evitando, contudo, que ela se afaste dos objectivos da investigacio (Quivy &
Campenhoudt, 1992, p. 193). Para que isto possa acontecer, o entrevistador tem que
aprender as defini¢des culturais do entrevistado e assegurar-se que, os dois sdo

capazes de se entender mutuamente (Rubin & Rubin, 1995, p. 19)132.

Na emergéncia das vozes dos entrevistados, para além da questdo da relacdo que se
estabelece no quadro da entrevista, assume particular importancia a questdo do
contexto onde aquela se realiza. Os comportamentos (verbais e ndo verbais) das
pessoas adquirem significado e tornam-se compreensiveis quando enquadrados no
contexto das suas vidas e nas vidas daqueles que os rodeiam, existindo pouca
possibilidade, sem o contexto, de explorar o significado de uma experiéncia (Patton,
1989). Esse contexto constitui o territério daqueles que o ocupam e, segundo Pole e
Lampard (2002), isso pode encoraja-los a falar livremente, uma vez que se encontram

numa posic¢ado privilegiada em termos de posse do conhecimento.

3.2.1.2. Entrevista semi-estruturada

Muito se tem escrito acerca dos diferentes tipos de entrevista (Punch, 1998, p. 175),
sendo possivel encontrar, na literatura, varias tipologias (Bogdan & Biklen, 1994;
Flick, 1998; Fontana & Fey, 1994; Ghiglone & Matalon, 1993; Patton, 2002, 1980;
Rubin & Rubin,1995) que, de uma forma geral, as distinguem com base em duas
grandes dimensdes, que se inter-relacionam: o grau de estruturacdo e o grau de

profundidade que se pretende alcancar (Punch, 1998, p. 176).

Relativamente ao grau de estruturacdo, as entrevistas (mesmo as qualitativas)
variam num continuo que vai desde as mais estruturadas (também chamadas de
directivas, estruturadas, estandardizadas ou, na linguagem de Patton [2002], “Closed,
fixed-response interview”) as ndo estruturadas (também apelidadas de entrevistas
em profundidade, ndo directivas, ndo estandardizadas, nao estruturadas,
etnograficas, ou, na linguagem de Patton, “Informal conversational interview)

(Bogdan & Biklen, 1994; Crabtree & Miller, 1992; Fontana e Fey, 1994; Hinds, 2000;
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Patton, 2002; Pole & Lampard, 2002; Punch, 1998; Robson, 1993; Rubin & Rubin,
1995; Tashakkori & Teddlie, 1998).

No extremo estruturado deste continuo, as entrevistas, ndo procurando uma
abordagem profunda dos temas em questdo, caracterizam-se por serem muito
estruturadas, e por possuirem perguntas e respostas, previamente planeadas. Por
contraste, no extremo nao estruturado do continuo, as entrevistas sdo abertas e as
suas perguntas ndo sdo planeadas nem estruturadas previamente. Em vez disso,
existem apenas perguntas gerais, que ajudam no desenvolvimento da entrevista. As
questdes mais especificas, irdo emergir a medida que a entrevista decorre, estando
assim dependentes da, ou das, direc¢des que a entrevista assume (Punch, 1998, p.

176).

Para além destes extremos, existem ainda niveis intermédios de estruturacdo, ou de
directividade, sendo esse o caso das entrevistas semi-estruturadas (Crabtree & Miller,
1992; Flick, 1998; Robson, 1993; Rubin & Rubin, 1995; Wengraf, 2001), ou
focalizadas (Merton, Fiske & Kendall, 1990), nas quais, tal como o nome indica, o
investigador tem objectivos claramente definidos, mas procura alcanga-los através de
alguma flexibilidade (Robson, 1993, p. 227), construindo, a partir dos contributos de
diferentes pessoas, uma narrativa coerente que explica os “puzzling outcomes”

(Rubin & Rubin, 1995, p. 196).

Este formato caracteriza-se, assim, por se centrar num acontecimento, ou processo
particular, mas também pelo tipo de intervencdo do entrevistador, que,
comparativamente com o que acontece nas entrevistas ndo estruturadas, tem um
papel mais activo na direccdo da entrevista, procurando manter a conversa em
topicos especificos. Esta necessidade de um papel mais activo advém, nao s6, do facto
de o investigador procurar obter respostas a um conjunto intencional de perguntas, o
que, de uma forma geral, implica a elaboracao prévia de um protocolo, que durante a
realizacdo das entrevistas é utilizado com o objectivo de apoiar o investigador na
conduc¢do da conversa, mas também, pelo facto de o proéprio estudo se basear na

interpretacdo do investigador: o investigador analisa e faz um balango do que foi dito
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pelas pessoas, e depois, com base nisso, cria a sua prépria narrativa. As palavras e as
evidéncias sdo dos entrevistados. A interpretagdo é do investigador (Rubin & Rubin,

1995, p.30).

Efectuaram-se neste estudo duas entrevistas semi-estruturadas a especialistas na

area com a duracao de trinta minutos cada.

Entrevistas essas conduzidas pelo candidato ao grau de mestre e gravadas em

suporte dudio, apds autorizagao prévia dos entrevistados.

O entrevistador elaborou um guido de forma a garantir a abordagem ao tema em

estudo. O guido apresenta-se em anexo nesta dissertacao.

3.2.2. Construcio do questionario

3.2.2.1. 12 Versao do questionario

Por nao haver instrumento de medida adequado, tendo em consideragdo as variaveis
de estudo, foi construido um questionario intitulado”Questionario sobre agricultura
biologica”. Este questionario foi dividido em duas Partes: na parte I colheram-se
dados relativos a caracterizacao do produtor (dados individuais); na parte II avaliou-
se a pratica da agricultura bioldgica e qual o impacto de uma adopg¢ao por parte dos

produtores inquiridos. Foram apresentadas no total 25 questdes.
Variaveis dos questionarios

O termo variavel indica algo que varia e que, por conseguinte, pode apresentar
diferentes valores. Trata-se de um aspecto observavel de um determinado fen6meno
ligado a outras variaveis em relacdo determinada, relacdo essa que pode ser de

variacdo conjunta, dependéncia e causalidade (Richardson, 1989).
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Neste sentido e para que este estudo se tornasse mais compreensivo, houve
necessidade de se definirem variaveis que possibilitassem seleccionar os dados a

recolher através do questionario.

Considerou-se como variaveis dependentes ou de critério:
-Pratica da agricultura bioldgica

-Implementagao da agricultura biolégica

Considerou-se como variaveis atributo:

-S€exo;

-idade;

-tempo de exercicio profissional; e

-formacdo na area agricola.

Foi construido um questionario “provisério” apresentado a 10 produtores, cujo
objectivo especifico, consistia em compreender se os mesmos entendiam no todo o
seu conteudo. Por outro lado, iria permitir avaliar a pertinéncia do nosso objecto de
estudo. Questionario reformulado apds a sujeicao ao pré-teste, que teve como fim, o

de identificar eventuais “erros” de concepcao e clareza das questoes.

3.2.2.2.Pré-teste

0 estudo piloto tem como objectivo testar o nimero, o impacto e a pertinéncia das
questdes do questionario (pré-teste), de forma a identificar dificuldades sentidas nas

respostas, a fim de poderem ser tomadas decisdes de reformulacao.

Segundo Pardal e Correia (1995), os preparativos de constru¢do de um questionario
valido, capaz de recolher a informacgdo de procedimentos metodolégicos e técnicos,
vao desde a formulagdo do problema até a aplicacdo (numa amostra reduzida similar
a amostra - estudo ).0 estudo piloto, ou pré-teste faculta dados empiricos

susceptiveis de melhoramento do questionario.
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Segundo Fortin (2003,p.253):"0 pré-teste tem por objectivo principal avaliar a
eficacia e a pertinéncia do questionario e(...)verificar se os termos utilizados sdo
facilmente compreensiveis e desprovidos de equivocos(...);se a forma das questdes
utilizadas permite colher as informagdes desejadas; se o questionario ndo é muito
longo e nao provoca desinteresse ou irritagdo, se as questdes ndo apresentam

ambiguidade.”

Para avaliar a validade, precisao, clareza e compreensibilidade da formulagdo das
questdoes dos instrumentos de pesquisa, o pré-teste foi aplicado junto de cinco
produtores. Para manter a viabilidade do estudo os produtores que realizaram o pré-

teste ndo foram incluidos da amostra em estudo.

Foi apresentada uma carta contendo a finalidade, os objectivos, e a importancia do
rigor das respostas juntamente com o questiondrio. Sera garantido o anonimato e a

confidencialidade do questionario.

Durante o preenchimento, foram trocadas algumas impressoes, com base no método

de reflexdo falada, no sentido de validar a aplicabilidade do instrumento.

A partir desse pré-teste, foi elaborado a versao definitiva do instrumento.

3.2.3. Técnica de recolha de dados

Qualquer instrumento de pesquisa deve permitir recolher a informacao valida e
pertinente realizacao do trabalho de investigacdo (Polit,1994).Para a prossecucdo dos
objectivos deste estudo, optou-se pela utilizacdo de um questionario. Este aumenta a
eficicia, a validade e a fiabilidade dos resultados. E um instrumento que permite uma
utilizacdo pedagogica, por ter um caracter muito preciso e formal na sua construgao e

aplicacao pratica (Azevedo, 1994).

3.3. AMOSTRA

Este estudo delimita-se ao Marketing ambiental, no fundamento correspondente ao
comportamento dos produtores fornecedores de leite a Cooperativa Agricola da

Tocha, no que se refere as percep¢cdes dos mesmos em relagdo aos produtos
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bioldgicos. O objectivo passa por identificar os critérios de decisdao de producao, e
efectuar a analise do perfil socio - econémico do produtor de alimentos sem residuos
toxicos, actividades que desenvolvem, e nivel de experiéncia/vivéncia com

pessoas/instituicdes relacionadas com o Marketing ambiental.

“One can not study every one, everywhere, doing everything”’(Miles &

Huberman,1994:27)

De uma forma geral, o investigador ndo tem possibilidade de recolher e analisar
dados da totalidade do Universo que pretende estudar, pelo que, s6 lhe é possivel
considerar uma parte desse Universo (amostra). O que o investigador pretende,
também de uma forma geral, é analisar esses dados (os da amostra) e extrapolar as

conclusao para o universo ( Hill & Hill,2002).

A investigacdo qualitativa considera que nao faz muito sentido falar em amostragem,
pois a representatividade estatistica ndo constitui objectivo, mas sim, a

representatividade social.

A investigacdo quantitativa idealmente envolve processos de amostragem
probabilistica, de forma a permitir a emergéncia de inferéncias estatisticas e

respectivas generalizacdes (das amostras para as populagdes ou universos).

Dum universo de 187 produtores de leite foi recolhida uma amostra de 126

agricultores, dada a limitacdo de tempo e de recursos disponiveis.

A técnica de amostragem aplicada é a aleatdria, mas caso existam produtores que
abandonem, neste decurso a actividade, poderemos socorrer-nos da técnica de bola

de neve.

Conforme Sdmara & Barros (2002), na amostra aleatoria simples, ha uma igual

probabilidade, diferente de zero, de cada elemento da populagao ser escolhido.

De acordo com o Teorema de Moivre a amostra é de 126 individuos numa populagao

finita de 187,com um nivel de confian¢a de 95% e margem de erro de 5%.
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Segundo Samara & Barros (2002) na pesquisa mercadoldgica é usual a utilizacdo da
margem de seguranca de 95%. O erro amostral é a propor¢do dos elementos da

amostra que estardo fora dos valores previstos.

3.4. TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Segundo Mattar (1994), o objectivo principal das analises é permitir, ao pesquisador,

o estabelecimento das conclusdes, a partir dos dados recolhidos.

O tratamento e analise de dados tém como finalidade tornar compreensivel o objecto
de estudo. Depois da colheita de informacao, torna-se essencial a sua analise de forma

a atingir conclusoes validas.

Segundo Fortin (1999:368), a estatistica descritiva resume a informa¢do numérica de
uma forma estruturada com a finalidade de se obter uma imagem geral das variaveis
medidas numa amostra. Ja a estatistica inferencial, permite, mediante a aplicacao de
testes estatisticos, determinar a possibilidade de confirmar ou nao a relacao entre as

variaveis em estudo.

Os dados obtidos foram submetidos a tratamento estatistico com recurso a aplicacao

informatica SPSS (Statistical Package for Social Sciences), versdo 17, para o Windows.

Para caracterizagdo da amostra recorreu-se a estatistica descritiva, cujos dados foram

apresentados em tabelas e quadros compostos por distribuicio de frequéncias,

completados com a respectiva média (X), moda (Mo) e mediana (Md). Como

medidas de dispersao, foi utilizado o desvio padrao (DP).

Com a finalidade de seleccionar os testes de hipoteses, recorreu-se ao teste de
Kolmogorov-Smirnov com a correc¢do de Lilliefors, (ver quadro n.2 1), com o intuito
de verificar se a variavel dependente (atitude face a agricultura biolégica) segue uma
distribuicao normal para a amostra. Os valores encontrados (niveis de significancia

inferiores a 0,05) permitem-nos concluir que a amostra segue uma distribuicao muito
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diferente do normal. Mediante estes resultados, e da andlise dos Q-Q Plot, elegemos

para o nosso estudo a utilizacao de testes estatisticos ndo paramétricos.

Os testes eleitos foram: o teste de Mann-Whitney; teste de Kruskal-Wallis e
Coeficiente de Correlacdo Rho de Spearman. O nivel de significancia utilizado no

nosso estudo foi de 0,05 (p<0,05).

Quadro 1: Resultados do teste de normalidade (Kolmogorov-Smirnov) da atitude face a
agricultura bioldgica.

TESTS OF NORMALITY Kolmogorov- , A
Nivel de Significancia
Smirnov
Atitude face a agricultura bioldgica 0,209 0,000

FONTE: LILLIEFORS SIGNIFICANCE CORRECTION

3.5. CONCLUSAO

Neste capitulo apresentou-se a metodologia escolhida para o objecto de estudo em

investigacao.

Apébs a apresentacao do conceito etimologico de metodologia avancou-se para a
definicido do método e das técnicas utilizados para alcancar os objectivos tracados
para o estudo. Este orienta-se segundo um paradigma misto (qualitativo e
quantitativo). Qualitativo através da pesquisa exploratoéria para clarificar os conceitos
propostos e entrevistas para clarificar e contribuir para a elaboracao do questionario

a utilizar.

Ap6és este passo escolheu-se entre os 187 produtores que faziam parte da populagao,

uma amostra de 126 produtores para efectuar o estudo quantitativo.

Durante este estudo construi-se e desenhou-se o 12 questionario provisorio;
efectuou-se um pré-teste; corrigiu-se os erros do questiondrio e procedeu-se a

elaboragdo definitiva do questionario. (Bardin, 2004,p.332).
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4.CAPITULO IV- TRABALHO DE CAMPO

4.1.Introducao

O trabalho de campo desta investigacdo, foi elaborado com o objectivo, de obter
informacgdes actualizadas e recolhidas "in loco", sobre a percepcao e motivagdes dos
produtores, para uma nova vertente da agricultura (horticultura biolégica) que
podera ou ndo, orienta-los, de forma a impedir que abandonem a actividade agricola
tradicional. Por outro lado, permitiu obter respostas as questdes iniciais, juntamente

com a andlise bibliografica efectuada sobre o tema.

Ao definir-se inicialmente o tema do presente projecto, verificou-se de imediato a
importancia da realizacdo de um trabalho de campo. O tema, agricultura em modo
biolégico, requeria a ida as exploracdes agricolas e as instalagdes da Cooperativa

Agricola da Tocha, para que uma investigacdo apropriada fosse desenvolvida.

De realcgar, a grande contribuicao da Docente Dra. Ana Queiroga que prestou valiosas
informagdes na fase preliminar. Informacoes estas que viriam a ser utilizadas para a

elaboracao do (s) questionario (s), submetidos aos produtores posteriormente.

O presente trabalho é um estudo exploratério de um tema que, cada vez mais nos
coloca diante do desafio de mudanca da proépria relagdo ser humano - natureza.

Trabalho esse que nos obrigou a pesquisa qualitativa e quantitativa.

Pesquisa quantitativa é associada a dados quantitativos, abordagem positivista e

experimental e andlise estatistica [Patton, 1980].

4.2. INSTRUMENTOS DE RECOLHA DE DADOS

A nossa investigacao desenvolveu-se seguindo duas abordagens: uma abordagem
quantitativa através de inquérito por questionario e tendo como populagdo - alvo, os

produtores de leite, fornecedores da Cooperativa Agricola da Tocha; e uma
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abordagem qualitativa através da realizacdo de duas entrevistas semi - estruturadas

efectuadas a especialistas sobre a matéria.

Desta forma, poderemos afirmar de que a investigacdo orienta-se segundo um

continuum epistemologico.

4.2.1. Descri¢ao do processo

0 desenvolvimento do estudo, entroncou-se num esquema demonstrado pelo Quadro

2 seguinte:
Quadro 2:Quadro de investigacao
Quantitativa Qualitativa
Paradigma Hipotético-dedutivo Holistico-interpretativo
Dados Representados numericamente Representados verbalmente
Quantitativos Qualitativos
Estruturados e ndo valorativos Com maior riqueza de detalhes
Papel do pesquisador Observador Interpretador da realidade
Distancia objetiva Imerso no contexto
Abordagem Positivista Interpretativa
Experimental N&o experimental
Estudos confirmatérios Estudos exploratérios
Analise Estatistica Contetdo ou caso
Inferéncias a partir de amostras Padrdes a partir dos proprios dados
Teste de hipéteses e teorias Hermenéutica e fenomenologia

Elaboracio proépria

Uma primeira abordagem (positivista), segundo a técnica quantitativa, foi a de formar
uma lista de questdes importantes, necessarias e imprescindiveis de forma a atingir

os objectivos propostos nesta dissertacao.
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No entanto, tivemos o cuidado de utilizar uma linguagem clara e simples, na
elaboracao das questdes, a fim de evitar que, por tal facto, alguma questdo nao fosse

respondida pelos inquiridos.

Fowler (1998,p.344) define um bom item como aquele que gera respostas fidedignas
e validas. Apresenta cinco caracteristicas basicas: (a)a pergunta precisa ser
compreendida consistentemente; (b) a pergunta precisa ser comunicada
consistentemente; (c) as expectativas quanto a resposta adequada precisam ser
claras para o respondente; (d) a menos que se esteja a verificar conhecimento, os
respondentes devem ter toda a informacao necessaria; e (e) os respondentes
precisam estar dispostos a responder. Para assegurar tais atributos, cada pergunta
deve ser especifica, breve, clara, além de escrita em vocabuldrio apropriado e

correcto.

Desta forma, depois de auscultar uma especialista na area agricola, foi elaborado o
questionario (técnica quantitativa) com a finalidade de corroborar o modelo, testar

hipoteses e generalizar os resultados.
0 mesmo, foi apresentado em formato A4,composto por cinco folhas de cor brancas.

O presente estudo, com o objectivo de apreciar a aceitacdo e avaliar as preferéncias
dos produtores/agricultores no ambito dos produtos bioldgicos, com a perspectiva da
Conversdo da Agricultura Tradicional em Modo de Produgdo Bioldgico, teve a aplicacao

dos INQUERITOS por Questionario entre os dias 6 e 18 de Janeiro de 2010.

Uma outra abordagem que efectudmos ( interpretativa ) foi a da entrevista. O tipo de
entrevistas utilizado foi a semi-estruturada, pois seguiu-se um guido de perguntas
que ndo era muito rigido, dando assim liberdade ao entrevistador para aprofundar
questdes ou fazer novas perguntas, de acordo com o decorrer da entrevista, pois a
mesma tinha como fundamento a consolidacao de conhecimentos sobre o objecto em
estudo. As entrevistas foram gravadas em suporte audio, com autoriza¢do prévia dos

entrevistados, e serviram para obter as ideias e opinides de dois especialistas na area.
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A vida individual e social, ndo pode ser considerada um dado, mas sim uma
construcdo em auto - re -organizacao permanente. E, “Contar histérias é uma forma
que os seres humanos utilizam para dar corpo a ideias, assungées, crengas e valores, que
se entretecem nas intrigas narrativas e se sintetizam na moralidade final que todas as

boas histdrias apresentam.” (Sarmento, 1994: 123).

Quando dois individuos interagem, dialogam, hd como que a emergéncia de um novo
conhecimento na interac¢io do investigador com o investigado. E por isso que 1 e 1é
igual a 3. E a “quimica” da interaccio. De facto, entrevistado e entrevistador alcangam
dimensdes do pensamento que ndo sao passiveis de equacionar numa simples
aritmético tipo 1+1= 2. O resultado é possivelmente melhor traduzido por um trés,
simbolo da criacao, pois contém uma descoberta e racionalizacdo que resulta da

existéncia da interac¢do entre pelo menos dois sujeitos.

4.2.2. Caracterizacao da amostra final

Para a seleccdo da amostra a inquirir foi utilizada a amostragem aleatdria simples a
partir do universo finito conhecido. Conforme Samara & Barros (2002) na amostra
aleatoria simples, ha uma igual probabilidade, diferente de zero, de cada elemento da

populagdo ser escolhido.

O conhecimento do perfil de qualquer populagdo é fundamental para estabelecer
estratégias de segmentacao de mercado, visando oferecer o produto adequado para o
tipo de publico-alvo. Rocha & Christensen (1999) falam em mercado existente e
mercado potencial, cada qual com varias possibilidades, neste aspecto os produtos
agricolas bioldgicos caracterizam-se como um mercado potencial, pois a oferta ainda
é limitada, portanto, como nicho de mercado. Conforme Basta, (2003) segmentacdo
de mercado é o meio utilizado pelo marketing para dividir o mercado em diferentes
grupos de clientes. Kotler (2004) descreve varios critérios de segmentacdo; a
geografica, demografica, psicografica e comportamental. O conhecimento das

caracteristicas do produtor, é fundamental para auxiliar a tracar um perfil do
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potencial produtor de produtos bioldgicos, fornecedores da Cooperativa Agricola da

Tocha.

4.2.3.Analise de dados

Ao longo do capitulo apresentam-se os resultados do estudo quantitativo, resultante
da aplicacdo de um questionario a 126 produtores das 187 explora¢des agricolas que
produzem leite para a Cooperativa agricola da Tocha. Obteve-se uma taxa de
respostas efectivas validas de 55% que se traduz em 103 questionarios validos, e uma

taxa de respostas efectivas ndo validas de 12,2% que se traduz em 23 questionarios.

A inspeccao dos dados permitiu identificar uma percentagem de missings values,
inferior a 10%, que conjugada com o elevado nimero de respostas validas obtidas

(103), indicou nao existir problema para a representatividade da amostra.
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5. CAPITULO V- ANALISE DESCRITIVA

Uma vez recolhidos os dados, a partir da administracao do questionario a amostra
seleccionada, e ap0s o seu tratamento estatistico, é possivel, agora, proceder a sua

organizacdo, sistematizacao e analise.

Recorremos a estatistica descritiva para sumariar os dados obtidos e para permitir
uma leitura clara e objectiva dos mesmos, de forma a analisa-los, e utilizamos a
estatistica inferencial para estabelecer relacdes entre as variaveis dependentes e
independentes. O nivel de significancia estatistico adoptado para os testes sera de

5%, ou seja, o valor de “p” devera ser igual ou inferior a 0,05 para que se considere o

resultado estatisticamente significativo.

As fontes, nas tabelas e quadros vao ser omitidas visto que todos os dados foram

obtidos através do instrumento de colheita de dados.

Do estudo resultou uma amostra composta por 103 agricultores produtores de leite;
relativamente ao sexo, a distribuicdo dos agricultores em estudo é heterogénea:

68,9% do masculino e 31,1% do feminino.

Tabela 1 - Distribuicao dos agricultores segundo o sexo

Sexo N® %
Masculino 71 68,9
Feminino 32 31,1

Total 103 100,0

Antero Paiva 70



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

A idade dos agricultores (tabela 2 e quadro 3) oscila entre um minimo de 40 e um

maximo de 75 anos, a média é de 55,93 anos, com um desvio padrao de 8,49, sendo a

moda de 54 e a mediana de 55 anos. A maior parte da amostra (35,9%) tem idades

compreendidas entre os 51 e os 55 anos, seguindo-se 26,9% com idades

compreendidas entre os 56 e 60 anos. De salientar que apenas 5,8% dos agricultores

tinha idade igual ou inferior a 45 anos e 12,6% tinham mais de 70 anos.

Tabela 2 - Distribuicdo dos agricultores segundo o grupo etario

Idade R %
40-45 Anos 6 5,8
46-50 Anos 13 12,6
51-55 Anos 37 35,9
56-60 Anos 27 26,2
61-65 Anos - 0,0
66 - 70 Anos 7 6,8
71-75 Anos 13 12,6

Total 103 100,0

Quadro 3 - Estatistica descritiva dos resultados da idade dos agricultores

DP

Mediana

Moda

Minimo | Maximo

IDADE 55,93

8,49

55

54

40 75

Relativamente as habilitacdes literarias (tabela 3), verifica-se que a maioria dos

agricultores em estudo (66,0%) possui apenas o 12 ciclo (42 classe), seguido (18,4%)
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por aqueles que frequentaram o 29 ciclo. De referir ainda, que 12,6% dos agricultores

frequentaram o 39 ciclo e que 1,9% possuem o 122 ano de escolaridade.

Tabela 3 - Distribuicido dos agricultores segundo as habilitacdes literarias

Habilitag¢oes Literarias Ne %
Sem Estudos - 0,0
12 Ciclo (42 Classe) 68 66,2
22 Ciclo (52 e 62 classe) 19 18,4
32 Ciclo (92 Ano) 13 12,6
Secundario (102 e 112 ano) 1 0,9
122 Ano 2 1,9
Ensino Superior - 0,0
Total 103 100,0

A andlise da tabela 4, referente ao tempo de actividade agricola dos agricultores em
estudo, permite verificar que a maioria (52,4%) tem um tempo de actividade
compreendido entre os 21 e 30 anos, seguindo-se 19,4% entre 31 e 40 anos. De
salientar que 11,7% dos agricultores exerce a presente actividade ha mais de 50 anos.
O tempo de actividade dos agricultores em estudo oscilou entre um minimo de 21

anos e um maximo de 55 anos, sendo a média de 32,379 anos (+9,72).(Quadro 4).
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Tabela 4 - Distribuicido dos agricultores segundo o tempo de actividade agricola

Tempo Actividade Ne %
21-30 Anos 54 52,4
31-40 Anos 20 19,4
41-50 Anos 17 16,5
51-60 Anos 12 11,7

Total 103 100,0

Quadro 4 - Estatistica descritiva dos resultados do tempo de actividade agricola dos

agricultores
X DP Mediana |Moda | Minimo | Maximo
Tempo de
32,37 9,72 30 23 21A 55A
Actividade

Debrugando-nos agora sobre o nimero de hectares que os agricultores em estudo
referiram explorar (tabela 5 e quadro 5), verifica-se que este varia entre um minimo
de 1 e um maximo de 21 hectares, sendo a média de 2,94 com um desvio-padrao de
3,32, a moda e a mediana é de dois hectares. A maior parte dos individuos (62,1%)
explora entre dois e cinco hectares de terreno, sendo que 28,1% explora apenas um

hectare e 2,9% mais de 10.

Tabela 5 - Distribuicao dos agricultores segundo o n2 de hectares que exploram

N2 de Hectares
N2 %
que explora
< 1 Hectare 29 28,1
2 -5 Hectares 64 62,1
5-10 Hectares 7 6,9
>11 Hectares 3 2,9
Total 131 100,0
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Quadro 5 - Estatistica descritiva dos resultados do n? de hectares explorados pelos

agricultores
X DP Mediana |Moda | Minimo | Maximo
N¢ de Hectares que
2,94 3,32 2 2 1 21
explora

No que concerne a produgdo principal na exploragdo (tabela 6), a grande maioria dos

agricultores (94,2%) referiu os bovinos de leite, sendo que 3,9% referiram os bovinos

de carne e 1% producdo de milho e igual percentagem os horticolas.

Tabela 6 - Distribuicdo dos agricultores segundo a producao principal da exploracao

Produc¢do Principal

Ne %
na Exploracao
Bovinos Carne 4 3,9
Milho 1 1,0
Bovinos Leite 97 94,2
Horticolas 1 1,0
Total 103 100,0

Relativamente a formag¢do na area agricola, a maioria dos individuos em estudo

(63,1%) referiu nunca a ter tido, sendo que 36,9% ja tiveram esse tipo de formacgao.
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Tabela 7 - Distribuicido dos agricultores segundo se tem formacdo na area agricola

Formacao na area
N2 %
Agricola
Sim 38 36,9
Nao 65 63,1
Total 103 100,0

Os agricultores que referiram nunca ter tido formag¢do na area agricola (65), quando

questionados acerca dos motivos (tabela 8), a maioria (69,2%) referiu que nunca teve

oportunidade e 24,6% ndo acha importante; de referir que 6,9% dos agricultores

referiram ter tido oportunidade de realizar a formac¢do, mas nao quiseram.

Tabela 8 - Distribuicdo dos agricultores que referiram nao ter tido formacio na area
agricola segundo os motivos de a nio terem realizado

Porque nao realizaram

Ne %
formacao?
Teve oportunidade, mas
4 6,2
nao quis

Nunca teve oportunidade 46 69,2
Nao acha importante 15 24,6
Total 65 100,0
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Os agricultores em estudo, quando questionados se habitam na proépria exploragdo

(tabela 9), apenas um (1%) responderam negativamente.

Tabela 9 - Distribuicdo dos agricultores segundo se habitam na propria exploracgao

Habita na Propria

N2 %
exploracao
Sim 102 99,0
Nio 1 1,0
Total 103 100,0

A leitura e analise da tabela 10, permite constatar que a maioria (74,8%) dos

agricultores em estudo reside na freguesia da Tocha.

Tabela 10 - Distribuicao dos agricultores segundo se residem na freguesia da Tocha

Habita na Freguesia da
\ %
Tocha?
Sim 77 74,8
Nao 26 25,2
Total 103 100,0

Antero Paiva 76



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

Os 26 agricultores que ndo residem na freguesia da Tocha, a maior parte (38,5%)

reside na freguesia de Arazede e igual percentagem na da Sanguinheira, seguindo-se

11,5% que residem na freguesia de Ferreira-a-Nova.

Tabela 11 - Distribuicdo dos agricultores que nao residem na freguesia da Tocha,
segundo a sua freguesia de residéncia

Freguesia Residéncia Ne %
Arazede 10 38,5

Bom Sucesso 1 3,8
Ferreira-a-Nova 3 11,5

Montemor-o-Velho 2 7,7
Sanguinheira 10 38,5
Total 65 100,0

Quanto a distribuicdo dos agricultores segundo se costumam realizar andlises ao solo

das suas exploragdes (tabela 12), pode-se constatar que a maioria (57,3%) nao

manda fazer analises ao solo das exploragdes.

Tabela 12 - Distribuicao dos agricultores segundo se costumam realizar analises ao

solo das suas explorag¢des

Costuma mandar fazer

Ne %
analises ao solo
Sim 44 42,7
Nao 59 57,3
Total 103 100,0
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A tabela 13 evidencia que apenas um agricultor (1,0%) ndo possui a data do

inquérito, animais na sua exploracao.

Os 102 agricultores que possuem animais na exploracdo quando questionados que

animais possuiam, a totalidade referiu bovinos de leite.

Tabela 13 - Distribuicdo dos agricultores segundo se possuem animais na sua
exploracao

Possui animais na
N2 %
exploracao
Sim 102 99,0
Nao 1 1,0
Total 103 100,0

Os agricultores em estudo, quando questionados se faziam silagem do milho (tabela

14), a grande maioria (74,8%) responderam afirmativamente.

Tabela 14 - Distribuicao dos agricultores segundo se fazem silagem do milho

Faz silagem do milho Ne %
Sim 77 74,8
Nao 26 25,2
Total 103 100,0
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Quando solicitado aos agricultores a sua opinido acerca da politica de subsidios que
hoje existe na Agricultura Europeia (tabela 15), a grande maioria (88,3%) referiram
que os subsidios sdo necessarios a sobrevivéncia dos agricultores, 5,8% referiram
que os seus rendimentos tem baixado e apenas 1% referiram que a politica de

subsidios da Unido Europeia levou a melhoria da agricultura.

Tabela 15 - Distribui¢do dos agricultores segundo a sua opinido acerca da politica de
subsidios que hoje existe na Agricultura Europeia

Opinido acerca da politica de
subsidios que hoje existe na Ne %
Agricultura Europeia
Levou uma melhoria da agricultura 1 1,0
Aumentou os rendimentos dos

1 1,0
agricultores
Os subsidios sao necessarios a

91 88,3
sobrevivéncia dos agricultores
Sdo bem distribuidos entre os

3 2,9
agricultores
Vao manter-se para sempre 1 1,0
Os rendimentos dos agricultores

6 5,8
tém baixado

Total 103 100,0

A tabela 16 permite verificar que a maioria dos agricultores (69,9%) refere que se

ndo existisse subsidios da Unido Europeia ndo fariam a mesma agricultura.
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Tabela 16 - Distribuicdo dos agricultores segundo se nio existissem subsidios fariam a
mesma agricultura

Se nao existisse
subsidios faria a mesma Ne %
agricultura
Sim 31 30,1
Nio 72 69,9
Total 103 100,0

Em relacdo a procura de apoio técnico por parte dos agricultores em estudo (tabela

17), a grande maioria (88,3%) referiu fazé-lo.

Tabela 17 - Distribuicao dos agricultores segundo se procuraram apoio técnico

Procura apoio Técnico Ne %
Sim 91 88,3
Nao 12 11,7
Total 103 100,0

Os agricultores que referiram procurar apoio técnico (91), quando questionados

acerca do tipo de apoio que recorrem (tabela 18), a maioria (85,7%) referiu os

subsidios, seguindo-se 8,8% que referiram apoio relacionado com as culturas e 5,5%

relacionado com o gado.
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Tabela 18 - Distribuicdo dos agricultores que referiram procurar apoio técnico

segundo o tipo de apoio que procuram

Que Apoios procura Ne %
Subsidios 78 85,7
Culturas 8 8,8
Gado 5 55
Total 91 100,0

Dos 12 agricultores que referiram nao procurar apoio técnico (tabela 19), 91,7%

referiram que ndo precisam e 8,3% por achar ndo valer a pena procurar esse apoio.

Tabela 19 - Distribuicao dos agricultores que nio procuraram apoio técnico segundo

os motivos para nio o fazerem

Nao procura apoio

N¢ %
técnico, porque:
Acha que nao vale a pena 1 8,3
N3o Precisa 11 91,7
Total 12 100,0

A anadlise da tabela 20, permite constatar que a totalidade dos agricultores em estudo

tem a percepc¢do, de que a agricultura que hoje se pratica na sua freguesia, ndo

continuara por muitos anos.
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Tabela 20 - Distribuicao dos agricultores segundo se consideram que a agricultura que
hoje pratica na sua freguesia continuara por muitos anos

Considera que a agricultura que

hoje pratica na sua freguesia Ne %
continuara por muitos anos?
Sim - 0,0
Nao 103 100,0
Total 103 100,0

A Tabela 21 permite verificar que a grande maioria dos agricultores (87,4%) ja

ouviram falar nas boas praticas agricolas. De salientar, que apenas 5,8% dos

agricultores referiu nunca ter ouvido falar nas boas praticas agricolas.

Tabela 21 - Distribuicdo dos agricultores segundo se ja ouviram falar de boas praticas

agricolas

Alguma vez ouviu falar nas

N2 %
boas praticas agricolas?
Sim 90 87,4
Nio 6 5,8
"Nao respondeu” 7 6,8
Total 103 100,0

Dos 90 agricultores que ja ouviram falar de boas praticas agricolas, 98,9% aplica-as

na sua exploracao agricola.
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Tabela 22 - Distribuicdo dos agricultores que ja ouviram falar de boas praticas
agricolas segundo se as aplicam na sua exploracgao agricola

Aplica-as na sua explorag¢do N¢ %
Sim 89 98,9
Nao 1 1,1
Total 90 100,0

Os agricultores em estudo quando questionados se ja alguma vez ouviram falar nas

medidas agro-ambientais (tabela 23), a grande maioria (86,4%) respondeu

afirmativamente.

Tabela 23 - Distribuicao dos agricultores segundo se ja ouviram falar nas medidas

agro-ambientais

Alguma vez ouviu falar nas

Ne %
medidas agro-ambientais
Sim 89 86,4
Nao 14 13,6
Total 103 100,0

A Tabela 24 permite verificar a maioria dos agricultores (54,3%) nao consideram o

cultivo de horticolas como uma alternativa a actual producdo. De salientar que 44,7%

consideram essa alternativa e 1% nao respondeu.
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Tabela 24 - Distribuicao dos agricultores segundo se consideram o cultivo de
horticolas bioldgicas uma alternativa a actual exploracao

Considera as horticolas bio
Ne %
uma alternativa para si ?
Sim 46 44,7
Nio 56 54,3
"Nao respondeu” 1 1,0
Total 103 100,0

Dos 56 agricultores que referiram nao considerar o cultivo de horticolas como uma
alternativa a actual produgdo, quando questionados acerca dos motivos (tabela 25), a
maioria (57,1%) nao responderam, seguindo-se 35,7% que apontaram o facto de

terem uma idade avancada e 3,6% referiram que a actual producdo é mais lucrativa.

Tabela 25 - Distribuicao dos agricultores que nio consideram o cultivo de horticolas
uma alternativa a actual exploracio segundo os motivos

Nao porque? Ne %
Considera com que faz, obter
2 3,6
mais lucro
Acha melhor manter-se no que
1 1,8
conhece
Acha que nao conseguiria
1 1,8
vender o produto

Devido a idade 20 35,7
"Nao respondeu” 32 57,1
Total 56 100,0
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A Tabela 26, permite verificar que a totalidade dos agricultores em estudo considera
util que a Cooperativa Agricola da Tocha, coloque ao dispor dos agricultores um curso

de agricultura bioldgica.

Tabela 26 - Distribuicdo dos agricultores segundo se consideram titil que a Cooperativa

Agricola da Tocha, coloque ao dispor dos agricultores um curso de agricultura

biologica.
Considera util que a Cooperativa
Agricola da Tocha, coloque ao dispor Ne 0/
= 0
dos agricultores um curso de
Agricultura Bioldgica
Sim 103 100,0
Nao - 0,0
Total 103 100,0

Os agricultores quando questionados acerca se alguma vez pensaram em frequentar
um curso sobre agricultura bioldgica (tabela 27), a maioria (60,2%) referiu que sim,
dos 39,8% que referiram que ndo, 20,4% apontou a idade como o motivo que os

levam a nao frequentarem o referido curso.

Tabela 27 - Distribuicao dos agricultores segundo se pensaram frequentar um curso de
agricultura biolégica

Alguma vez pensou em frequentar
um curso sobre agricultura Ne %
bioldgica
Sim 62 60,2
Nao 20 19,4
"Nao, devido a idade" 21 20,4
Total 103 100,0

Antero Paiva 85



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

No que concerne a opinido dos agricultores em estudo acerca de considerarem a
horticultura biolégica como uma 22 area do seu negocio (tabela 28), a maioria
(50,5%) respondeu negativamente, destes 19,4% apontou a idade como
determinante dessa opg¢do. De salientar que 49,5% dos agricultores referiram
estarem dispostos a considerarem a horticultura biolégica como uma 22 area do seu

negdcio.

Tabela 28 - Distribuicao dos agricultores segundo se estariam dispostos a considerar a
horticultura biolégica como uma 22 area do seu negocio

Estaria disposto a considerar a
horticultura Bioldgica uma 22 area do seu Ne %
negocio ?
Sim 51 49,5
Nao 32 31,1
"Nao, devido a idade" 20 19,4
Total 103 100,0

A andlise da tabela 29, permite constatar que 94,2% dos agricultores em estudo
consideram que a horticultura biolégica poderia contribuir para o ndo abandono da

actividade agricola.
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Tabela 29 - Distribui¢do dos agricultores segundo se a horticultura biol6gica poderia

contribuir para o nao abandono da actividade

Considera que essa area poderia

contribuir para o nao abandono da Ne %
actividade

Sim 97 94,2

Nao - 0,0

"Nao respondeu” 6 5,8

Total 103 100,0

A andlise da tabela 30, referente a opinido dos agricultores acerca da horticultura

biologica poder contribuir para a melhoria financeira dos seus rendimentos, permite

constatar que 51,5% considera que sim, sendo que 27,2% acha que nao e 21,4% nao

responderam.

Tabela 30 - Distribuicdo dos agricultores segundo se a horticultura biolégica poderia
contribuir para a melhoria financeira dos seus rendimentos

Considera que essa darea poderia

contribuir para a melhoria Ne %
financeira dos seus rendimentos
Sim 53 51,5
Nao 28 27,2
"Nao respondeu” 22 21,4
Total 103 100,0
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A grande maioria dos agricultores (94,2%) tem a percepcdo que a agricultura

bioldgica poderia ser uma forga impulsionadora do desenvolvimento rural.

Tabela 31 - Distribuicao dos agricultores segundo se consideram que a agricultura
bioldgica poderia ser uma for¢ca impulsionadora do desenvolvimento rural

Considera que a agricultura biolégica
podera ser uma forca
N¢ %
impulsionadora do desenvolvimento
rural ?
Sim 97 94,2
Nao 6 5,8
Total 103 100,0

A leitura da tabela 32, permite verificar que 62,1% dos agricultores em estudo
considera relevante a orientacdo para a produc¢do de animais em regime de producao

bioldgica (ragas autdctones e pecuaria biolégica).

Tabela 32 - Distribuicdo dos agricultores segundo a sua orientacao para a producao de
animais em regime de producao bioldgica

Orientacido para a producio de

animais em regime de producio Ne %

bioldgica
Sim 64 62,1
Nao 39 37,9
Total 103 100,0
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0 Quadro 6, permite-nos observar a atitude dos agricultores em estudo relativamente
a implementacao da agricultura biolégica (avaliada pelas questdes 17 a 25 do
questionario).

Assim, esta variavel é composta por nove questdes, cada qual com duas hipéteses de
resposta: sim (1) e ndo (0). Uma primeira analise permite constatar que o valor médio
observado é muito superior a linha de corte (4,5), logo os agricultores em estudo tém
uma atitude francamente positiva face a agricultura biolégica. De referir que, os

valores oscilaram entre um minimo de 1 e um maximo de 9.

Quadro 6 - Estatisticas descritivas dos resultados da atitude dos agricultores face a
atitude bioldgica

)-( DP Minimo Maximo Minimo Maximo
Observado | Observdo | Possivel Possivel
Atitude face a
_ o 669 (226 |1 9 0 9
agricultura biolégica

5.1. Teste de hipoteses

De forma a testar a relagdo entre as variaveis, procedeu-se ao teste de cada uma das
hipéteses. Os resultados sao apresentados em quadros antecedidos da respectiva

analise. Foi considerado um nivel de significancia de 0,05.

H1 - Ha relacdo entre as caracteristicas sécio - demogrdficas dos agricultores

(sexo, idade e habilitagées literdrias) e a sua atitude face a agricultura bioldgica.

No estudo conjunto da informacao referente a atitude face a agricultura biolédgica e o
sexo dos agricultores em estudo (Quadro 7), podemos verificar que os agricultores do
sexo feminino obtiveram ordenagdes médias mais elevadas (melhor atitude) do que os
seus pares do sexo masculino. O teste estatistico utilizado (teste de Mann-Whitney)

“w__n

evidenciou um valor de “p” inferior ao nivel significancia fixado (a =0,05).
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Quadro 7 - Resultado da aplicacao do teste de Mann-Whitney relativamente ao sexo e a
atitude face a agricultura bioldgica

Masculino Feminino
Sexo Mean Mean
Ne Ne Z p
Rank Rank

Atitude face agricultura
70 46,12 |32 63,27 |-2,804 0,005
biolégica

Ao relacionarmos a idade dos agricultores em estudo com a sua atitude face a
agricultura biologica (correlacdo de Spearman), verificamos que a idade se
correlaciona negativamente com a atitude dos agricultores face a agricultura bioldgica,

sendo as diferencas encontradas altamente significativas (p <0,0001).

Quadro 8 - Resultados estatisticos relativos a aplicacao do Coeficiente de Correlacio
de Spearman a idade e a atitude face a agricultura bioldgica

Idade P p

Atitude face agricultura biolégica |0,655 0,000*

*p<0,0001

Cruzando a informacao referente a escolaridade dos agricultores e a sua atitude face a
agricultura biologica (Quadro 9), constatamos a medida que aumenta a escolaridade
dos agricultores, estes tendem a evidenciar uma melhor atitude face a agricultura

biolégica (ordenacdes médias mais elevadas).

A fim de verificarmos se essas diferencas sdo estatisticamente significativas,
utilizdmos o teste Kruskal-Wallis que identificou a existéncia de diferengas altamente

significativas (p < 0,0001) entre os grupos.
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Quadro 9 - Resultado da aplicacao do teste de Kruskal-Wallis relativamente a
escolaridade e a atitude face a agricultura bioldgica

12 Ciclo 22 Ciclo
= 32 Ciclo
(42 Classe) (52 e 62 classe)
Escolaridade
Mean Mean Mean
N N N %2 p
Rank Rank Rank
Atitude face
agricultura 68 4476 |19 56,00 |15 76,33 {15,492 0,000*
biolégica
*p<0,0001

H2 - Hd relacdo entre as caracteristicas sdcio - profissionais dos agricultores
(tempo de actividade, nimero de hectares que explora, formag¢do na drea

agricola e procura de apoio técnico) e a sua atitude face a agricultura bioldgica.

Da analise do quadro 10, que relaciona o tempo de actividade agricola dos
agricultores e a sua atitude face a agricultura biolégica (correlacio de Spearman),
resulta que as correlacdes verificadas sdao negativas e altamente significativas (p = -

0,450; p=0,000).

Quadro 10 - Resultados estatisticos relativos a aplicacdo do Coeficiente de Correlacao
de Spearman ao tempo de actividade e a atitude face a agricultura bioldgica

Tempo de actividade o] p

Atitude face agricultura bioldgica |-0,450 0,000*

*p<0,0001
Para verificar se existe correlacdo entre o nimero de hectares de exploracdo dos

agricultores e a sua atitude face a agricultura bioldgica, utilizamos o coeficiente de
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correlacao de Spearman (Quadro 11). Verificamos que existe uma correlacdo positiva

e altamente significativa (p<0,0001).

Quadro 11 - Resultados estatisticos relativos a aplicacdo do Coeficiente de Correlacao
de Spearman a area de exploracio e a atitude face a agricultura biolégica

Numero de hectares que explora P p

Atitude face agricultura biolégica |0,449 0,000*

*p<0,0001

Quanto a diferencas na atitude dos agricultores face a agricultura biol6gica em funcao
de terem realizado formacgao na area agricola (Quadro 10), podemos verificar que os
agricultores que realizaram a formagdo apresentam ordenacdes médias mais

elevadas do que os seus pares que ndo realizaram qualquer formacgao.

O teste estatistico utilizado (Mann-Whitney) permitiu constatar que a associacao
entre as duas variaveis é estatisticamente significativa (p<0,0001). Por conseguinte
aceitamos que a realizacao de formacao por parte dos agricultores influencia a sua

atitude face a agricultura biologica.

Quadro 12 - Resultado da aplicacdo do teste de Mann-Whitney relativamente a
realizacao de formacao na area agricola e a atitude face a agricultura bioldgica

3 _|sim Nio
Formag:ao na area

, Mean Mean
agricola N N Z p
Rank Rank

Atitude face agricultura
37 69,62 |65 41,18 |-4,819 0,000*
biolégica

*p<0,0001
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No estudo conjunto da informacao referente a procura de apoio técnico por parte dos
agricultores e a sua atitude face a agricultura biolégica (Quadro 13), podemos
verificar que os agricultores que referiram procurar apoio técnico obtiveram

ordenacdes médias mais elevadas, do que aqueles que referiram nao o fazer. Porém, o

teste estatistico utilizado (teste de Mann-Whitney) evidenciou valores de

superiores ao nivel significancia fixado (a =0,05), considerando, desta forma, que ndo

existe diferenca significativa entre os grupos.

Quadro 13 - Resultado da aplicacdo do teste de Mann-Whitney relativamente a procura

de apoio técnico e a atitude face a agricultura bioldgica

Sim Nao
Procura de apoio técnico Mean Mean
N N Z p
Rank Rank
Atitude face agricultura
90 53,20 |12 38,75 |-1,641 0,101
biolégica
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6. CAPITULO VI- PRINCIPAIS CONCLUSOES

Toda a crise traz em si a possibilidade da sua superacdo. E necessario pois mudar a
maneira de produzir, devido ao padrdo de agricultura predominante estar em

“turbuléncia”.

Segundo Almeida e al (2001),a necessidade de superacdo dessa situagdo impoe o
desafio de promover uma agricultura produtiva, socialmente ndo excludente e ,ao
mesmo tempo, que seja dotada de bases tecnoldgicas e praticas culturais que
assegurem a reproducao da capacidade produtiva sem deixar de preservar a

integridade dos agro sistemas.

Dentro dessa perspectiva, comprova-se cientificamente que a agricultura de base
ecologica beneficia e contribui para com os principios da sustentabilidade (Noe e

al,2005;Bengtsson e al ,2005).

O objectivo deste estudo foi o de analisar e compreender, até que ponto, os
produtores de leite estariam motivados a obterem uma nova vantagem competitiva,
convertendo a sua agricultura convencional em agricultura em modo bioldgico,

reduzindo custos e poluicdo e aumentando a sua rentabilidade.

O designio por detras deste estudo, reside na verificagio de que a agricultura
biolégica constitui um sector estratégico, claramente identificado com as mais
qualificadas politicas de ambiente, saude publica, gestdao dos recursos naturais ou
producdo alimentar. A agricultura bioldgica favorece e incentiva também uma nova
abordagem social, que valoriza ndo s6 o papel do agricultor, mas promove igualmente

o desenvolvimento rural, a criacdo de emprego e naturalmente, a riqueza nacional.

A producao biolégica inscreve-se, assim, nos principios da sustentabilidade, pois
respeita os equilibrios da natureza. E com isso encoraja ainda o combate a
desertificacdo e a preservacdo da biodiversidade, sendo certo que pode também
contribuir, significativamente, para reduzir as emissdes de gases com efeito de estufa,
ou seja para a mitigacao das alteragdes e ocorréncias climaticas. Em todos os Paises,
incluindo a Unido Europeia, em que este modo de producao agricola se desenvolve de

forma assinalavel, existe uma clara aposta politica dos respectivos governos, quer
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através da definicao de estratégias publicas que a todos beneficiam, quer dotando o
sector das “instrumentos” indispensaveis para o seu desenvolvimento.
Infelizmente, quando no espagco europeu, a agricultura biolégica alcanca uma
indesmentivel notoriedade, em Portugal temos vindo a assistir a um estagnar, sendo
mesmo a alguma regressao, no que respeita a esta fileira produtiva. Isto apesar de
diversos estudos conduzidos ao longo de anos demonstrar ja que a Agricultura
Bioldgica em regides tropicais e sub -tropicais registam muitas vezes produtividades
superiores as da agricultura convencional - e que, se nem sempre isso se verifica para
produtos vendidos no mercado global (os chamados commodities), isso verifica-se no
entanto para os produtos que constituem a base da alimentacdo das populagoes
locais, que sdo os que verdadeiramente interessam numa perspectiva de combate a
fome e sub - nutricio. Um estudo da FAO do ano passado mostrou aumentos de
produtividade média de 116% em 24 paises africanos e de 128% s6 no leste de Africa,
com a prética da Agricultura Biolégica. Na India registou-se um ligeiro aumento dos
ganhos financeiros dos agricultores mas melhor que isso foi a melhoria na seguranca
alimentar das populagdes. Verificou-se na India que os agricultores bioldgicos
necessitam de investir menos dinheiro em inputs agricolas para produzirem as suas
culturas, nao se endividando como na agricultura convencional e conseguindo por
isso garantir o reinvestimento em anos posteriores e providenciando alimento com

maior continuidade.( 22 Congresso Europeu de Agricultura Bioldgica,2009).

Com estes dados e novos desafios no mercado, achou-se pertinente o tema, e atraveés
do estudo exploratorio, pretendeu-se analisar se os produtores de baixo rendimentos
teriam a motivagdo suficiente para a adaptagdo permanente a esses novos mercados de

forma a dinamizar a economia regional.

Ao iniciarmos o estudo as nossas questdes de base eram: Conseguiriam os produtores
transformar a ameacga de encerro dos seus estabulos numa oportunidade sendo
incentivados para modos de producdo inovadores? Estariam eles motivados a

redefinir a sua actuagao estratégica e dinamizar a sua performance empresarial?
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Os resultados do estudo empirico, interpretados a luz da revisdo da literatura, do
estudo exploratdrio, permitiram encontrar resposta para essas questdes de partida,

levantadas no inicio da investigacao.

No que concerne aos resultados obtidos no teste de hipéteses H1 - Hd relagédo entre
as caracteristicas soécio - demogrdficas dos agricultores (sexo, idade e
habilitacées literdrias) e a sua atitude face a agricultura bioldgica podemos
considerar pelos resultados obtidos que existe diferenca significativa entre os sexos

na sua atitude face a agricultura bioldgica.

Quanto aos resultados estatisticos relativos a aplicacdo do Coeficiente de Correlagao
de Spearman a idade e a atitude face a agricultura biolégica, podemos afirmar que
consoante aumenta a idade dos agricultores estes tendem a evidenciar uma pior

atitude face a agricultura biolégica.

Cruzando a informacao referente a escolaridade dos agricultores e a sua atitude face a
agricultura bioloégica e depois de verificarmos se essas diferencas eram
estatisticamente significativas, utilizdmos o teste Kruskal-Wallis que identificou a
existéncia de diferengas altamente significativas (p < 0,0001) entre os grupos. Logo,
podemos afirmar que a escolaridade dos agricultores influencia a sua atitude face a

agricultura biolégica.

Relativamente aos resultados obtidos no teste de hipdteses H2 - Hd relagdo entre as
caracteristicas sécio - profissionais dos agricultores (tempo de actividade,
niimero de hectares que explora, formagdo na drea agricola e procura de apoio
técnico) e a sua atitude face a agricultura bioldgica obtidos pela aplicagdo da
(correlacdo de Spearman), resulta que as correlacdes verificadas sdo negativas e
altamente significativas (p = -0,450; p=0,000), ou seja, consoante aumenta o tempo de
actividade dos agricultores estes tendem a evidenciar uma pior atitude face a

agricultura biologica.
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Pela utilizacdo do coeficiente de correlacao de Spearman (Quadro 9) para verificar se
existia correlacao entre o nimero de hectares de exploracao dos agricultores e a sua
atitude face a agricultura biolédgica verificAmos que existe uma correlacdo positiva e
altamente significativa (p<0,0001), o que nos permite afirmar que consoante
aumenta o numero de area da exploracao dos agricultores, estes tendem a evidenciar

uma melhor atitude face a agricultura biolégica.

Por outro lado, podemos verificar que os agricultores que realizaram a formagao
apresentam ordenacdes médias mais elevadas do que os seus pares que nao
realizaram qualquer formacgao, logo os agricultores que realizaram formag¢ao tém uma

percep¢do mais favoravel face a agricultura biolégica.

O teste estatistico utilizado (Mann-Whitney) permitiu constatar que a associacao
entre as duas variaveis é estatisticamente significativa (p<0,0001),0 que nos permite
aceitar que a realizacdo de formacao por parte dos agricultores influencia a sua

atitude face a agricultura biolégica.

Pela aplicacdo do teste estatistico utilizado ao conjunto da informagdo referente a
procura de apoio técnico por parte dos agricultores e a sua atitude face a agricultura
bioldgica (teste de Mann-Whitney),este evidenciou valores de “p” superiores ao nivel
significancia fixado (a =0,05), considerando, desta forma, que ndo existe diferenca

significativa entre os grupos.

Podemos afirmar que o foco do nosso estudo, orientagdo para o mercado tera sido
adequado, pois pelos resultados obtidos, foi percepcionado pela maioria dos
produtores de leite de que tal orientacao serd fundamental para o crescimento das
suas organizacoes. Poderiamos mesmo afirmar que existe um espirito para a
aprendizagem e ao mesmo tempo para empreender novas formas de producao,

estando os produtores dispostos a correr esse risco.

Apenas concluimos, afirmando que a orientacdo deste estudo se direccionou para a

Agricultura Biolégica, que deve ser entendida como a solucdo para os problemas da
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fome, perda de biodiversidade e mitigacdo das alteracdes climaticas. Por outro lado,
adicionou-se o Cooperativismo, por se entender que o mesmo poderia ajudar a
colmatar esta lacuna identificada, permitindo uma sinergia de forgcas através de
parcerias estratégicas, com beneficios, para todas as partes envolventes

(stakeholders).

6.1. Limitacoes

Poderemos afirmar que os resultados poderiam ser outros, se fossem introduzidos
outros factores no estudo, mas tal limitacao deve-se ao facto de que, o objectivo das
entrevistas era aclarar conceitos; contudo, foi no decorrer dessas entrevistas de que
esses novos factores surgiram. Factores, também importantes para as organizagoes e
que nao foram considerados. Entre eles, poderao referir-se a existéncia de um circuito

de comercializagao, e decerto os resultados poderiam ser totalmente diferentes.
Como ja foi referido, podera este estudo ser um ponto de partida para novos estudos.

Por outro lado, poderemos afirmar que a limitagdo apenas a cento e trés dos
produtores de leite, clientes da Cooperativa Agricola da Tocha do universo de cento e
oitenta e sete, por si s6 podera nos induzir em erro. Sera que os resultados seriam os

mesmos se todo o universo respondesse ao questionario?

6.2. Campo de aplicacgao

Sera que, se fosse aplicado este inquérito a produtores de leite, que ndo fornecedores
da Cooperativa da Tocha, os resultados divergiriam muito dos obtidos? Por ,outro
lado, se o questionario fosse aplicado noutras freguesias do Distrito de Coimbra ou
mesmo, noutros Distritos que resultados obteriamos? Deveria ser importante esses
novos estudos, e com essas novas questdes, de forma a retirar as mesmas conclusoes,

ou outras que ndo as esperadas.
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Sera certo de que esses novos estudos poderiam trazer outras questdes nao
evidenciadas neste estudo, o que vem provar de que todos estes estudos nunca estdo

completos, o que demonstra a dinamica empresarial sempre atenta as mudancgas.

6.3. Sugestoes

Este estudo podera ser um modesto contributo no seio de uma incipiente, mas
crescente producao de conhecimento, e como tal; ser considerado como um primeiro

passo de estudo e adaptado e melhorado, quando aplicado a realidades idénticas.

Devido ao facto de no decurso da pesquisa qualitativa, as respostas obtidas nao
convergirem na totalidade com as do estudo exploratdrio, desta forma surge a
necessidade de se desenvolverem novos estudos, evidenciando os factores que os

especialistas entrevistados vieram a acrescentar ao estudo e que passa pelo seguinte:

-Criacdo de um canal de comercializacdo que sirva como interlocutor entre os

produtores e os consumidores;

-Implementacdo de acg¢des concretas; isto é, uma politica que valorize esta

fileira econémica de tao grande valor social e ambiental;

-Promocdao da Agricultura Bioldgica junto da populacdo, demonstrando a
diferenca entre os produtos bioldgicos e os demais produtos; os impactos de uns e de
outros no sistema agrario e no mundo rural, no ambiente e na satude, e a sua

importancia para uma verdadeira politica de desenvolvimento sustentavel.

6.4. Consideracoes finais

Esta investigacdo ndo é mais do que um ponto de partida de um estudo, pois ao
mesmo, poderdo ser associadas novas variaveis, e novos estudos poderdo ser

iniciados e investigados, procurando sempre um novo e renovado conhecimento. No

entanto ficamos com a convic¢do de que a medida que a capacidade de analise dos
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produtores e também dos consumidores for aumentando, a agricultura biol6gica

ganhara de certeza o papel que tanto merece no nosso planeta.
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9.ACRONIMOS

AB- Agricultura biolégica

AGROBIO- Associacao Portuguesa de Agricultura Bioldgica

AUE- Acto Unico europeu

CAT- Cooperativa Agricola da Tocha

CO- Comportamento organizacional

ENCNB (Estratégia Nacional da Conservagao da Natureza e da Biodiversidade)
ENDS (Estratégia Nacional para o Desenvolvimento Sustentavel)

FAO- Organizacao das Nagdes Unidas para e Agricultura e Alimentagao
IPAM-INSTITUTO PORTUGUES DE ADMINISTRACAO DE MARKETING
OM - Orientagdo para o mercado

PAC- Politica agricola comum

QREN- Quadro referéncia enquadramento nacional

UN- Nag¢des Unidas

PPP- phyto pharmaceutical products

SPSS- Statistical Package for the Social Sciences

UCIRI - (Unién de Comunidades Indigenas de la Region del Istmo).
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10. ANEXOS

Anexo I - FUNDAMENTOS DO QUESTIONARIO

Da pergunta 1 a pergunta 9 trata-se da identificacdo dos agricultores, em
termos de formacgao e em termos agricolas. Da pergunta 10 a 15 o objectivo é o
de obter informacao sobre a actividade agricola em si, praticada pelas pessoas
questionadas, e a sua visdo sobre a agricultura da freguesia, actualmente, e os
efeitos da politica europeia para a agricultura. Finalmente da pergunta 16 a
pergunta 25, procura-se entender a percepc¢do dos agricultores em relacao as
medidas de protec¢do ambiental, de que hoje muito se fala a nivel académico, e
a sua abertura a uma diversificacao da actividade agricola tradicional em areas

novas, com potencial na zona.
QUESTIONARIO SOBRE AGRICULTURA BIOLOGICA

Prezado produtor,

Solicitamos a gentileza de responder as perguntas formuladas, que tém como
objectivo compreender até que ponto estaria disposto a criar uma area de
negocio de agricultura bioldgica, bem como auscultar o seu conhecimento e as

suas preferéncias em relacio a este assunto.

O questionario faz parte do trabalho de pesquisa para elaboracio da
dissertacio de mestrado em Gestio de Marketing no IPAM - Aveiro, do

mestrando Antero Antonio Dinis Ferreira Paiva.

1 - Idade: ........... anos
2 - SeX0:.rienn
3 - Nivel de escolaridade: .......cccecerrenrrremssnssnns

4 - Tempo de actividade agricola: .......... anos
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5 - Numero de hectares que explora: ............ hectares
5.1 - Outras actividades por ordem decrescente de importancia:
6 - Actividade principal na exploragao:
C - cereais ;B-bovinos carne;M-milho;BL-bovnos leite;H-horticolas
7 - Teve alguma formacao profissional na area agricola?
sim nao
7.1 - Se respondeu sim, de quanto tempo? ........ecusesanses
7.2 - Se respondeu nao, porqué? (assinale todas as verdadeiras)
teve oportunidade mas nao quis
nunca teve oportunidade
nao acha importante
outra , QUAL? o —————
8 - Habita na prépria exploragao?
sim nao
9 - Habita na freguesia da Tocha?
sim nao

9.1-Se respondeu nado, em que freguesia habita?

10 - Costuma mandar fazer analises ao solo?
sim nao
10.1 - Se respondeu sim, com que regularidade? .......
10.2 - Se respondeu ndo, porqué? (assinale as que acha verdadeiras)
Nao sabe para que servem

Sabe para que servem mas nao acha importante

Quer mandar fazer mas nao sabe onde

Outra, QUAL? e —————

11 - Se tem gado, qual o numero de animais? .......bovinos
......... ovinos
......... suinos

12 - Faz silagem de milho? sim nao

0] o L L
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13 - O que pensa da politica de subsidios que hoje existe na agricultura
europeia? (assinale as respostas que considerar verdadeiras)
Levou a uma melhoria da agricultura
Aumentou o rendimento dos agricultores
Os subsidios sdo necessarios a sobrevivéncia dos agricultores
Sdo bem distribuidos entre os agricultores
Vao manter-se para sempre
Os rendimentos dos agricultores tém baixado
Outra ,  Qual?..nnnn
14 - Se nao existissem subsidios faria o mesmo tipo de agricultura?
sim nao
15 - Costuma procurar apoio técnico? Sim nao
15.1 - Se respondeu sim, assinale as areas desse apoio:
Para a candidatura a subsidios
Sobre as culturas
Sobre o gado
Outra......ccccevvvrnne e QUAL 2
15.2 - Se respondeu nido, porqué? (assinale os que acha correctos)
Nao sabe onde recorrer
Acha que ndo vale a pena
Nao precisa
Outra QUAL s —————
16 - Considera que a agricultura que hoje se pratica na sua freguesia continuara
por muitos anos? sim nao POrqué?....isssssssssssssssssssenns
17 - Alguma vez ouviu falar nas boas praticas agricolas?
As BPA podem, de forma simples, ser definidas como: “fazer as coisas bem”e
“dar garantias disso”. As BPA sio um conjunto de principios, normas e
recomendacoes técnicas aplicaveis na produc¢ao, processamento e transporte
de alimentos, orientadas para assegurar a proteccio da higiene, da sadde
humana e do meio ambiente, mediante métodos ecologicamente seguros,

higienicamente aceitaveis e economicamente possivel.
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A FAO elaborou uma definicao, mais descritiva e explicita, ao assinalar que:
“consiste na aplicacao do conhecimento disponivel a utilizacdo sustentavel dos
recursos naturais basicos para a produc¢ao, em forma benévola, de produtos
agricolas alimentares e nao alimentares indcuos e saudaveis, uma vez que
procuram a viabilidade econdmica e estabilidade social”
Na actualidade mais que um atributo, as boas praticas agricolas sdo um
componente de competitividade, que permite ao produtor diferenciar o seu
produto dos outros oferentes, com todas as implicacées econémicas que hoje
supOe (maior qualidade, acesso a novos mercados, consolidacdao dos actuais,
reducao de custos, etc.).
As BPA constituem uma ferramenta cujo uso persegue a sustentabilidade
ambiental, econdémica e social das exploracdes agropecuarias, especialmente a
dos pequenos produtores o qual deve se traduzir na obtencao de produtos
alimentares e nao alimentares mais indcuos e saudaveis para o auto-consumo e
para o consumidor.
17 - Alguma vez ouviu falar nas boas praticas agricolas?
sim nao

17.1 - se respondeu sim, aplica-as na sua explorac¢ao?

sim nao | 0] (1 |1 L
18 - Alguma vez ouviu falar nas medidas agro ambientais?
EX: Grupo I - Proteccdo e melhoria do ambiente, dos solos e da agua
sim nao
18.1 - Tem conhecimento de que pode beneficiar de ajudas se implementar
medidas agro ambientais na sua exploracao?
Sim nao
19 - Considera a horticultura bioldgica uma alternativa para si? (assinale todas
as correctas)
sim nao Se respondeu nao... Porque.......cmcrcncresnsnsnsnsnns

considera o que faz mais lucrativo
acha melhor manter-se no que conhece

acha que nao conseguiria vender o produto
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outra QUAL? o ———

20 - Considera util que a Cooperativa Agricola da Tocha, coloque ao dispor dos
agricultores um curso de agricultura bioldgica?
sim nao

20. 1 - Gostaria de frequentar um curso desse tipo promovido pela CAT?
sim nao POrqUE?.....coummsmsssmssssssnsmsessnsssasanss
21 - Estaria disposto a considerar a horticultura biolégica uma 22 area de
negocio para si? sim nao | 1) 0 1) U .
22 - Considera que essa area poderia contribuir para a manutenc¢ao da actual
actividade agricola ?
sim nao | 1) 0 |1 L
23-Considera que essa area poderia contribuir para a melhoria financeira dos
seus rendimentos?
Sim nao POrqueé?...cseccsssssssssnsenans
24-Considera que a agricultura biolégica podera ser uma for¢a impulsionadora
do desenvolvimento rural?
Sim nao POrqueé?. s
25 - Caso a horticultura bioldgica nao desperte o seu interesse, seria relevante
para si a orientacdo para a produciao de animais em regime de producdo
bioldgica (racas autdctones e pecuaria bioldgica)?

sim nao | 0 0 1) L

Caso esteja interessado na agricultura Bioldgica e pretenda obter mais

informacao e esclarecimentos queira por favor deixar aqui os seus contactos:

Obrigado pela sua participacao.
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Anexo II - Guiao de entrevista

- Cumprimentar

- Contexto da entrevista ( Mestrado em Gestao de Marketing no IPAM -Aveiro)

- Breve explicacao do estudo e objectivos
-Duracao..........

-Gravacao: Sim Nao

Organizacao:

Local: dia:

Nome do entrevistado:

- Porqué a horticultura bioldgica
- 0 porqué da escolha do participante
- Duracao da entrevista

- Pedir para gravar (porqué)

hora:

- Anonimato (ndo serdo identificados participantes nem instituicio) e

confidencialidade

(quem tem acesso aos dados)

- O facto de poder desistir a qualquer momento

- Divulgacao dos resultados

Quer colocar alguma questao? Podemos continuar?

-Tive conhecimento de que a Cooperativa Agricola da Tocha ,C.R.L no seu plano

de Formacao contemplou um curso de Horticultura Bioldgica para o ano 2010.

Q1- Entende que este tipo de agricultura ja despertou interesse nos

agricultores desta regiao?
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Q2-Tendo em perspectiva a realizacao deste curso tem notado interesse na
inscricdo do mesmo?

Q3- Qual o perfil de pessoas que mostraram interesse, ou mesmo ja se
inscreveram ?

Q4 - Que tipo de divulgacao considera ser importante para fazer relativamente
aos aspectos do curso?

Q5- O incentivar para modos de producdo inovadores (bioldgico), sera condigcao
relevante para o nao abandono por parte dos produtores ?

Q6-Como o estudo esta orientado apenas para a area da horticultura, e caso
esta seja incipiente, sera relevante a orientacao para a produc¢ao de animais em
regime de producdo bioldgica (racas autdctones e pecuaria bioldgica)?

Q7 -Acha que a proposta para a diversificacao na area do bioldgico, contribuira
para a melhoria financeira dos produtores e, ao mesmo tempo, sera forca

impulsionadora do desenvolvimento rural?

Antero Paiva XXVIIT



lI Hm THE MARKETING SCHOOL

Anexo III - Transcricao da entrevista realizada no dia 14 de Janeiro

de 2010

Prezada Engenheira Inés,
Solicito a gentileza de responder as perguntas formuladas, que tém como
objectivo auscultar qual o seu conhecimento, problemas e a sua opiniao em

relagdo ao assunto.

0 questionario faz parte do trabalho de pesquisa para elaboragio de
dissertacdo de mestrado em Gestao de Marketing no IPAM - Aveiro, do aluno

Antero Antonio Dinis Ferreira Paiva.

R1- Eng. - Em certa medida sim, mas mais a nivel da horticultura das hortas, das
hortas particulares, ndao propriamente em termos de agricultura para
comercializacdo, nesse ponto ainda estamos muito atrasados, os agricultores ainda

ndo chegaram ai.

R2-Eng- Sim, ha falta de conhecimento, mas como a agricultura esta muito mal, eles
ndo estdo minimamente interessados sequer em procurar informacgao, eles s6 pensam
desistir. Ndo estdo motivados, existe um desmotivacdo geral, quer seja a nivel de

agricultura biolégica, quer a nivel da agricultura convencional.

R3-Eng- Nao ha muito interesse, as pessoas que mostram algum interesse e que
procuram e fazem a sua inscri¢do, € mais para a producao interna, gostam de comer
de forma saudavel e gostam de fazer a sua horta de forma biolégica; ndo para
produzir de uma forma intensa para comercializacao e viver dependendo deste tipo

de agricultura.
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R4-Eng- Isso era importante, mas teriamos de vermos as coisas de forma diferente,
teria de ser a Cooperativa ou outro tipo de organiza¢des de agricultores, a fomentar
com sessOes de informag¢do e com a criagdo de uma organizagdo virada para
comercializagdo. Os agricultores hoje em dia, ndo podem nem querem, produzir se
ndo tiverem a distribuicdo assegurada. Teria de ser a Cooperativa ou outras
entidades, que teriam de formar uma organizagdo, e depois de criada, chamar os
agricultores e os informassem o que produzir e como produzir e ai sim, estamos
numa zona com potencialidade para a agricultura biolégica e poderiamos fazer

alguma coisa de valor nesta regiao.

R5-Eng- Falta a dinamizacdo, mas temos de partir sempre pela parte da
comercializacdo, porque produzir, nunca foi dificil. O escoamento é que é a parte
preocupante. O agricultor obedece aos procedimentos e produz e produz bem. Os
agricultores sabem trabalhar na agricultura, bastam dar-lhe indica¢des gerais e eles
trabalham bem. Eles querem é saber que quando colherem, a colheita seja vendida,

pelo preco justo.

R6-Eng- Normalmente 2 a 3 anos para a nossa regido, os agricultores corriam esse
risco se vissem que havia futuro para este tipo de produ¢do.Com a perspectiva de vir
a ganhar dinheiro mais tarde, eles corriam o risco de estarem 2 a 3 anos a ganhar

menos dinheiro.

R7-Eng- Aqui nesta regido particularmente, eu acho que a pecudaria biolégica
(bovinos) nao tinha grande futuro. Nao, porque estas terras ndo sdo as mais indicadas
para a produgdo de pecuaria bioldgica de bovinos.

Se vamos falar de pecuaria de aves, coelhos, ovinos e caprinos desde que nao sejam
exploracdes muito grandes, e na agricultura biol6égica nao sdo, ai sim ja poderiamos
falar de pecudaria biologica e poderiamos até ter algumas exploragdes de coelhos e

aves com muito sucesso.
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R8-Eng- Eu acho que sim, era a conversao, porque o sector do leite esta complicado
no Pais e na Europa toda. Mas aqui nesta regido o complicado é muito mais intenso,
aqui esta mesmo complicado. Esta regidao ndo esta vocacionada para essa area. Nos
podemos fazer de facto a conversao, e em vez de fazermos para outras areas
agricolas, na parte convencional na mesma, podiamos fazer a conversdao para a
agricultura bioldgica. Nao ha duvidas que podiamos. Este Pais tem potencialidades
enormes em termos de agricultura biol6gica, de Norte a Sul incluindo aqui o Centro,
mas nao sei porqué esta a avanc¢ar muito devagar. Virou-se para a horticultura
bioldgica e muito bem, porque esta regido, para a horticultura ha poucas melhores no

Pais.

R9-Eng- Af j4 ndo estou de acordo, manter as duas é complicado. Deve-se fazer a
conversao. Porque manter a agricultura convencional por um lado, e bioldgica por
outro, é muito complicado. Confunde-se e as pessoas ndo conseguem separar as
coisas, ndo acho boa ideia ou faz-se uma ou faz-se outra. E a produgdo de leite aqui,
ndo tem futuro, tirando meia duzia de exploracdes maiores e mais bem estruturadas
que consigam ficar. O resto, quer se queira ou ndo por mais que nos custe desaparece.
E se desaparece os agricultores embora tenham muita idade a maioria deles, ha
agricultores um pouco mais novos, que se conseguissem converter os seus terrenos,
as suas areas que sao relativamente pequenos, era de facto uma mais-valia para o
rendimento. Senado vao ficar a espera da reforma e viver das mesmas.

R10-Eng- A formacao faz-se rapidamente quando se quer; e a informacao também.
Agora tinhamos de organizar, estruturar o sector, na area da comercializacao, e isso é
mais complicado. Se os organismos nao estiverem para ai virados. Se eles quiserem,
organizava-se o sector; e depois partimos para a formacgdo e informacgao porque isso é
rapido, e as pessoas aderem facilmente, mas desde que os agricultores vissem

assegurados o escoamento dos seus produtos.

R11-Eng- Eu nao tenho essa duvida, sei que os produtos que estdo na prateleira sdo
mesmo certificados, conhego algumas entidades certificadoras, que trabalham bem e

sdo exigentes. O problema é a comercializacao dos bens. Foi assim que aconteceu com
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o leite. Primeiro surgiu a fabrica, e depois é que foram atras dos agricultores que
comegaram a produzir e a produzir bem. Depois veio a recolha e a transformac¢ao do

mesmo.
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Anexo IV - Transcricao da entrevista realizada no dia 11 de
Fevereiro de 2010

Prezado Engenheiro Mario Pardal,
Solicito a gentileza de responder as perguntas formuladas, que tém como objectivo

auscultar qual o seu conhecimento, problemas e a sua opinido em relagdao ao assunto.

0 questionario faz parte do trabalho de pesquisa para elaboracdo de dissertagdo de
mestrado em Gestao de Marketing no IPAM - Aveiro, do aluno Antero Anténio Dinis

Ferreira Paiva.

Sr. Eng? entende que a horticultura bioldgica ja despertou o interesse dos
agricultores desta regiao?

Q1- Eng-A agricultura biolégica esta a comegar a despertar. No Vale do Mondego a
agricultura fundamentalmente é feita em modo de produgao integrada, todavia, ao
nivel dos pequenos produtores ainda ndo despertou o interesse devido

A agricultura biolégica, entretanto, ao nivel da fileira do arroz, este ano vai-se
produzir o primeiro arroz certificado no modo de producao biologica nos campos de
Maiorca e, eu penso que é tudo uma questdo de oportunidade comercial e, das
estruturas comerciais estarem implementadas, para se poder avangar nesta area,
penso que sera uma forma diferenciadora de fazer agricultura e que teremos todo o

interesse nisso.

Entao o Sr. Eng?, acha que o incentivar para este modo de producao, que sao
inovadores para os agricultores, sera condi¢cio relevante para que eles nao
abandonem, ou que pelo menos facam um retardar do encerro das suas
exploracgdes agricolas?

Q2- Eng-Isto é assim, nds todos temos que pensar na sustentabilidade, e na minha

Optica, eu acho que o agricultor desde que tenha confianga que, nao esta a perder
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dinheiro e, que tem uma oportunidade de poder produzir sem perder dinheiro,
obviamente, desde que tenham essa garantia, eles aderem, é por isso que muitas
vezes ndo basta s6 saber produzir, ser sensibilizado para produzir bem, é preciso,
porque o agricultor é um instrumento de producao, ele faz a dinamica da producao,
muitas vezes nao tem o conhecimento adequado nem deve perder muito tempo com
os problemas da normalizacdo e da comercializacdo e, ai é que estd o cerne da
questao, todos os agricultores hoje e de alguns anos até esta parte tém as suas
pequenas hortas, que tém uma importancia econémica muito grande no contexto do
Pais, sempre se habituaram a produzirem bem, comidas saudaveis e vegetais
saudaveis, e dai a tentarem produzir mais para poderem comercializar nos mercados
tradicionais, as vezes nao é facil, mas se houver uma estrutura que lhes absorva, que
normalize, que lhes certifique o produto, e que lhe crie uma imagem de marca, que os
possa impor nos canais nacionais, que se dao hoje muito em termos de consumidor ha
uma grande ideia que tem passado bem na comunicacdo social, que os produtos
bioldgicos sao bons, fazem bem a sadde. Se conseguirem entrar nesse mercado com
produtos certificados, eu penso que é um mercado que pode vir a crescer

substancialmente.

No meu estudo, eu orientei-me para a horticultura mas, sendo o Sr. Eng® uma
pessoa experiente em toda esta area, caso a horticultura biolégica nao fosse
suficiente, acha que os agricultores deviam ter também a pecuaria em paralelo?
Q3 - Eng- Eu acho que sim. Ainda a pouco falava nessa possibilidade, porque vamos la
a ver, 0s pequenos ruminantes e mesmo uma pecuaria que nao seja intensiva, tem um
lugar de eleicdo numa exploracao agricola, porque potencialmente sdao além de terem
estabelecido um principio principal que é producdo de carne ou de leite, sdo também
potencialmente produtores de matérias organicas, que sdo fundamentais para serem
aplicadas aos solos da exploragdo agricola e os viabilizarem ao nivel da prépria
sustentabilidade do sistema, e isso é fundamental. E quando os solos sdo demasiado
fracos e arenosos como sdo da regido das gandaras em que é necessario a matéria

orgdnica, tem um interesse capital nesses solos, portanto, eu penso que essa
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horticultura biolégica pode ser muito bem complementada na retaguarda por esse

pequeno efectivo pecuario que é tao importante também na economia das pessoas.

E verdade que nés estamos a falar, os agricultores também nio tém grandes
areas, portanto nao seria assim uma coisa em grande, implementasse mas
também nao ha excedente?

Q4 - Eng- Alids vamos ver porque em termos de economia doméstica aquelas pessoas
que tém os seus galinaceos, tém os seus coelhos, as suas ovelhas ou a sua cabrita ou o
seu porco, porque nao dize-lo, sdo potenciais produtores do estrumezinho que é
incorporado como matéria organica nos solos, agora ao nivel de uma produg¢ao mais
em forca de pecudria, isso ja obriga a outros tipos de cuidados e condicionalismos que
tém a ver com a emissao de afluentes que podem ser altamente prejudiciais, isso ai ja

é outra questdo que ja ndo se coaduna bem com este tipo de agricultura.

Entao o Sr. Eng? acha que esta proposta de orientacdo para o biolégico, podera
ser fonte de orientacdo para os nossos agricultores e sera para nos dias de
amanha, que sdo ja hoje uma for¢a impulsionadora para o desenvolvimento
rural da nossa zona?

Q5 -Eng- Exactamente, desde que as organizagdes que representam as fileiras de
producdo, nomeadamente, as cooperativas, etc, possam por meio de projectos
apropriados que existem hoje também, colaborar nestas questdes porque o
agricultor isolado ndo funciona e a consultoria técnica é fundamental para o arranque
de um projecto desta natureza, porque exige algum acompanhamento, porque ha
metodologias que sao simples e que os agricultores ja seguem ha alguns anos, que sao
fundamentais de serem acompanhadas no processo produtivo, porque como sabe ao
nivel biologico os produtos quimicos, nomeadamente, os adubos, de sintese quimico e
determinadas moléculas vitosanitarias ndo sdo permitidas e isso tem consequentes
vantagens ao nivel consumidor. Eu penso que hoje ha uma afirmag¢do no mercado de
necessidades em que os consumidores e a opinido publica em geral, os media criaram
esta necessidade no ponto de vista, fundamental se torna, aproveitar esta

oportunidade e fazer desta necessidade uma oportunidade, que carece de
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agricultores interessados, porque ndo vamos s6 trabalhar com pessoas de sessenta
anos, temos que trabalhar com toda uma panoéplia de idades em que depois esta
mistura seja frutuosa, esta troca de experiencias é fundamental, portanto eu apostaria
nessa area, mas sempre com o apoio técnico e formacgao.

Agradeco-lhe a disponibilidade de tempo para comigo.

Ao nivel desta Profissional Escola Agricola toda a disponibilidade para colaborar.
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Anexo V- Modo de producao bioldgico na Beira Litoral

Analisando o Quadro n.2 1, referente a evolucdo do nimero de operadores em Modo
de Producdo Biolégico, desde 1994 até finais de 2003, comparando a Regido da Beira
Litoral com o Pais, verifica - se que na Beira Litoral o n? de operadores aumentou,

mas sem significado, enquanto no Pais o aumento foi significativo.

Evolugiio de H° de Operadores em MPB na
ZEL Regiao e Pais
W Portugal

i
.
[=
[m
Quadro |

Esta situacdo poderd que ser modificada, desde que alguns dos estrangulamentos

sejam ultrapassados.

EVOLUCAO DAS AREAS TOTAIS DE AGRICULTURA EM MPB NA REGIAO E NO PAIS
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Quadro II

Confrontando as areas totais de agricultura em Modo de Produc¢do Bioldgico, desde

1994 até finais de 2002, na Regido e no Pais, concluimos que na Beira Litoral houve
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um decréscimo do n? de hectares, enquanto a nivel nacional também se verificou um

grande aumento.
(estudo realizado em 2004)

Como ja foi referido anteriormente a area total diminui desde 1994 até 2002.
Fazendo a analise por cultura e durante o periodo em referéncia, verificamos o

seguinte:
e No olival, vinha, fruticultura e frutos secos a area diminuiu.

e Nas Pastagens, Culturas Arvenses, Horticultura, Pousio e Plantas Aromaticas, a

area aumentou.

Efectivamente, as culturas que sofreram diminui¢do de area e, em especial a vinha e a
fruticultura sdo cultura que por estarem mais anos no terreno e mais sujeitas a

doencas a diminuicdo foi bastante grande.

Na Fruticultura e com as variedades regionais pensamos que o MPB pode ser

incrementado.

Das culturas em que se verificou aumento de area, as Plantas Aromaticas,
Condimentares e Medicinais sdo aquelas em que a Regido podera apostar, pois além
de ser uma cultura em “moda” existem varias espécies que se adaptam a diferentes
condi¢des edafo-climaticas, servem de faixas de compensacgdo ecologica devido aos

seus aromas e tém potencialidades econémicas.
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Evolugio das areas de diversas cuturas em MPE na Beira Litoral
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Quadro III
Pecudria Biologica

Como sabemos, a pecudria intensiva traz indmeros problemas, ndo sé no aspecto de
tratamento de efluentes, como também nas questdes ambientais. Naquele sistema, o
principal objectivo é produzir sempre mais, no mais curto espaco de tempo, o que

conduz a sistemas de maneio muitas vezes pouco apropriadas aos animais.

Nestas condi¢des, nao é proporcionada aos animais a possibilidade de desenvolverem
e de exercerem normalmente o seu comportamento fisico inato, mas, ao contrario, da
lugar a situacdes de stress. Sabe-se, hoje em dia , que o stress afecta de forma

negativa e gravosa o sistema imunitario dos animais.

Por outro lado, a alimentacdo animal baseada em racdes e concentrados, é uma

alimentacao pouco desejavel, uma vez que contraria a sua propria natureza.
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Estes problemas, aliados a seleccdo e melhoramento genético, cujo objectivo é, na
maioria das vezes, o aumento da produg¢do e maior rentabilidade, leva a situagdes de
debilidade com aparecimento de novas doencas e problemas sanitarios, fazendo com

que cada vez mais o uso de antibidticos se generalize.

Os problemas ambientais sdo os mais negativos: a contamina¢do das aguas, a
sobrefertilizacdo dos solos e a poluicdo atmosférica, sdo, efectivamente os problemas

de maior gravidade.

A pecuadria bioldgica podera ser uma alternativa, uma vez que se fundamenta em

meétodos bastante diferentes dos da pecuaria intensiva.

Na nossa Regido, em que predomina o minifindio, os problemas referidos

anteriormente sdo aqueles que existem e nos preocupam.
Casos de sucesso na area geografica da Beira Litoral

Na area geografica da Beira Litoral poderemos referir trés casos de sucesso, ndo sé
devido a area que as exploragdes possuem, mas também devido a sua organizacao e
forma de escoamento dos produtos, ou seja a sua comercializagdo. Como sabemos,
esta é um dos principais factores de motivacdo dos empresarios, razao pela qual

poderdo ou ndo ter maior ou menor sucesso.

E o caso da Quinta da Comenda, em S. Pedro do Sul, propriedade de José Cardoso
Rocha - Sociedade Agro-Vin. Esta quinta tem diversas actividades agricolas, como por

exemplo, culturas arvenses, fruticultura e olivicultura, mas a maior area é de vinha,
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sendo uma empresa produtora-engarrafadora, cuja maior parte do produto final
Vinho biolégico, se destina a exportacao.

/4

Outro caso de sucesso é o do empresario Vasco Rocha Pinto, que iniciou a sua
actividade com Plantas Aromaticas, Condimentares e Medicinais, numa pequena area
e numa exploracdo em Vila Maior, S. Pedro do Sul, e que, actualmente, ndo sé
aumentou a drea daquelas culturas, mas também diversificou as actividades,
possuindo diversas exploragdes noutros locais, sendo de salientar a de horticultura
ao ar livre e em estufa.
Quanto a comercializacdo dos produtos ndo tem problemas, possuindo uma rede de
comercializacdo propria, que faz o escoamento das aromaticas, principalmente em

fresco, e das horticolas.

Uma exploracao que foi a pioneira na area geografica da Beira Litoral e que também
se tem expandido, o que é um sinal de sucesso, é a ERVITAL, propriedade de Joaquim
de Almeida Morgado e que se localiza no Mesio, alguns quilémetros para 14 de Castro
Daire. Esta exploracdo dedica-se ao comércio de Plantulas e Plantas Aromaticas,

condimentares e medicinais, em seco.
Concluindo

e O estudo da pecuaria biolégica nas racas autdctones, por exemplo a raca
Marinhoa, apresenta-se como uma alternativa a desenvolver na Regido da

Beira Litoral, por ser resistente e adaptada as condig¢des.

e (Quanto ao problema dos efluentes, as fitoEtar’'s sdo uma alternativa aos
sistemas convencionais de tratamento de aguas residuais, por ser um sistema
de tratamento inteiramente bioldgico e a unica forma de atingir um

desenvolvimento sustentavel.
Conclusoes

Concluindo, poderemos afirmar que a agricultura em Modo de Produgdo Bioldgico
apresenta-se como um método de producao compativel com o ambiente, com uma

conjuntura favoravel, dadas as potencialidades agro-ecolégicas e biodiversidade
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ainda existentes em Portugal, cumulativamente com a existéncia de um conjunto de

conhecimentos tradicionais que podem ser usados em MPB.

Também a existéncia de espécies, variedades regionais e racas autdctones, poderao

constituir pontos fortes para a expansao deste tipo de agricultura.

Quanto a comercializacdo, é sabido que ha preferéncias destes produtos por alguns
nichos de consumidores, o que facilita a producdo, podendo até pensar-se na

exportacao de alguns produtos.

Pelo descrito anteriormente, e de toda uma conjuntura favoravel, ha no entanto que

ultrapassar alguns estrangulamentos, nomeadamente:

e Pouca adesao por parte dos agricultores, o que sé se consegue com um esfor¢o

de divulgacao e informacao por parte, especialmente dos servigos oficiais;

o Esta divulgacdo deveria comecar nas escolas, uma vez que sdo muitas vezes os
filhos os melhores veiculos de motivacao e informacao, junto dos progenitores.
Além disto, a juventude encontra-se bastante alertada para os problemas de

poluigao.

e Outro problema com que nas visitas a agricultores em MPB somos
confrontados, é o elevado prego da certificacdo, o que podera constituir um

obstaculo a aderéncia de novos agricultores.

e Por se tratar de uma agricultura com determinadas especificidades e
tecnologias diferentes da agricultura convencional o n? de técnicos deveria ser

maior, para com oportunidade, prestarem assisténcia técnica.

e Para isto a formagdo de técnicos tem que ser melhorada e aumentada, para

que os conhecimentos estejam disponiveis para os agricultores.

e Também a investigacdo e a experimentacao poderiam ser aumentadas, para
com os conhecimentos adquiridos, realizarem nos préprios agricultores

culturas alternativas ou nao, através de campos de demonstracgao.
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Resumindo

Cada vez mais é necessario incentivar o desenvolvimento da AGRICULTURA
BIOLOGICA, através da motivagio dos jovens, disponibilidade de informagio técnica e
divulgacao junto de escolas, com folhetos e material de divulgacdo adaptado, apoio
técnico efectivo, difusao nos diversos meios de ensino e graus de ensino, formacao
profissional e outros, para que se consiga vencer o desafio de aumentar a area em

modo de produgdo bioldgico.
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Anexo VI-FUNDACAO DE ROCHEDALE

Rochdale era uma cidade de teceldos auto-educados, orgulhosos de suas tradi¢coes e
confiantes no seu valor. Assim, ndo é de surpreender que tenham sido os
trabalhadores de Rochedale os responsaveis por terem a iniciativa da formula¢do dos

principios que até hoje regem uma sociedade cooperativa.

Antes de fundarem a loja, que se localizava numa rua chamada Toad Lane, os
pioneiros haviam percorrido varios outros caminhos: na comunidade Owenista, na
militancia cartista, nos movimentos religiosos e sindicais. Além disto, todos tinham
participado ed greves de 1842-1844. Com pences que recebiam por semana do

sindicato de teceldos na fundagdo de uma loja cooperativa.

Os seus objetivos iniciais iam além da simples criacdo de uma empresa de consumo.
Almejavam abrir a loja, construir casas para seus sdcios e fabricas para dar trabalhos
aos desempregados. Conseguiram fazer tudo isso. Mas, seus terrenos e a construtora
tiveram problemas porque os inquilinos ndo puderam arcar com as prestacdes e as
empresas, que adotavam principios de autogestdo e de divisdo de lucros, foram
compradas por outros acionistas. O insucesso do projeto fez com que posteriormente

0s pioneiros se restringissem a incentivar as cooperativas de consumo.

Criada em 1844 por 28 trabalhadores, Rochdale tinha, ja em 1848, 140 membros. E,
em 1849, com a faléncia do principal banco da regido, passou a ter 390 enquanto o
capital da cooperativa subiu de 30 libras para 1.194 livras. No primeiro ano, o total de

retiradas foi de 710 libras. Em 1860, com 3.450 sécios, o capital era de 152.000 libras.

No momento de sua fundagao, a loja abria apenas duas tardes por semana e o Comité
dirigente se reunia uma vez por semana em uma sala emprestada, ja que o espac¢o da
loja por demais pequeno. Em 1845, a loja ja abrira todas tardes e passava a vender
também cha e tabaco. Em 1860 contrataram servicos de sapateiro, alfaiate e

passaram de mercado atacadista para o de retalho.

Os objetivos imediatos para a fundacao de Rochdale foram:
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e Compra e divisao coletiva de uma cesta de suprimentos (ja praticada por

outros movimentos);

e C(Criacdo de uma sociedade cooperativa (pratica também ja conhecida na

época).

Como vemos, uma das partes dos motivos para criacao de Rochdale ndo era novidade.
0 novo foi quando se tentou encontrar uma solugdo para a questao “O que fazer com a

sobra?”.

Para chegar a resposta, os pioneiros articularam uma série de principios que

isoladamente ndo eram novos mas que no seu conjunto foram revolucionarios:

1. CONTROLE DEMOCRATICO, UM SOCIO, UM VOTO.

2. ADESAO ABERTA DE NOVOS MEMBROS NO MESMO PE DE IGUALDADE DOS
ANTIGOS.

3. JUROS LIMITADOS OU FIXADOS SOBRE O CAPITAL SUBSCRITO.
4, DISTRIBUICAO DE PARTE DO EXCEDENTE PROPORCIONAL AS COMPRAS.
5. VENDAS A VISTA, SEM CREDIARIO.

6. VENDAS SO DE PRODUTOS PUROS, NAO ADULTEEADOS.

7. NEUTRALIDADE POLITICA RELIGIOSA.
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ANEXO VII- Os ideais de Robert Owen

Robert Owen (1771-1858) é considerado “O Pai do Cooperativismo Inglés”, bem

como do Cooperativismo moderno,em geral.

Ele nasceu em Newton, Montgomery (norte do Pais de Gales), numa familia de
condi¢des modestas e teve uma vida intensa de trabalho. Aos nove anos, foi aprendiz
de um comerciante, aos catorze, empregado, aos dezanove anos, director de uma
grande fabrica de tecelagem e aos vinte e um anos, ja era s6cio de uma grande
empresa de tecelagem em New-Lanarck. Foi nesta época que ficou vivamente
impressionado com a miséria da classe operaria e idealizou seus projectos de reforma

social, assim como

medidas de ordem pratica para corrigir esta situagdo. Owen, desde o inicio, observou
com que cuidado eram tratadas as maquinas inertes e com quanta negligéncia e
desprezo eram tratadas as maquinas vivas. Tomou entao a decisdo de agir a fim de

melhorar o estado material e cultural da massa operaria.

Reduziu o nimero de horas de trabalho de dezassete para dez horas por dia e, além
disso, aumentou os salarios. Aboliu o trabalho das criangas com menos de dez anos
nas oficinas e fez com que lhes fosse ministrado o ensino gratuito. Dirigia-se aos
proprios industriais com o objectivo de envolvé-los em seus projectos de politica

social.

Robert Owen teria sido o primeiro a empregar o termo ‘cooperativa’. E bem verdade
que essa nocao teve em Robert Owen um sentido bastante diferente do que é
atribuido hoje a esse termo. A palavra era tomada em um sentido oposto a nogao de
‘concorréncia’. Além disso, quando opunha o sistema individualista de concorréncia
ao sistema de cooperativa mutualista, Robert Owen acreditava que cooperativismo

significava comunismo.

Em Robert Owen, encontramos, pela primeira vez, a ideia de uma organizagdo

cooperativa com bases internacionais. Em 1835, em Londres, ele fundou a ‘Associacdo
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de todas as classes de todas as nagdes’ (Association of all classes of all nations) que
visava contribuir para colocar em pratica seu sistema social. Essa associa¢do foi
constituida somente entre ingleses. Compreendia uma sec¢ao para as questdes

internas e outra para as questoes externas.

Assim, tratava-se de uma organizacdo de caracter internacional. Owen tentou -
sobretudo numa viagem a Europa continental - encontrar adeptos em diferentes
centros. Mas nado havia ainda, naquele momento, nenhum Movimento Cooperativo.
Ele teve, entdo, que dirigir-se as personalidades eminentes dos paises visitados
(Franga, Austria e Alemanha), entre outros, ao Principe Metternisch e a Alexandre

Von Humboldt.

As propostas de Francgois Marie Charles Fourier

Na Franga, encontramos uma série de pensadores que muito contribuiram para a
elaboracao de uma Doutrina Social com base cooperativa. Diferentemente do que
ocorreu na Inglaterra, na Fran¢a predominou a ideia da Cooperativa de Producao,

com excepc¢ao de Charles Fourier.

O lugar ocupado por Robert Owen na histdria das ideias cooperativas na Inglaterra,

na Franca é preenchido por Frangois Marie Charles Fourier (1772-1837).

Filho de um rico comerciante, Charles Fourier perdeu a sua fortuna numa
especulacdo desastrosa. Em consequéncia, passou a viver como um modesto

empregado do comércio.

A sua vida de pequeno burgués equilibrado contrasta com sua obra cheia de fantasia

audaz, que chega, as vezes, as raias da loucura.

Fourier antevia a solucdo do problema social na constituicdo de varios grupos

organizados numa vida em comum. Seu plano abrangia ndo s6 os operarios, a

Antero Paiva XLVII



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

exemplo de outros precursores do movimento. Ao contrario, insistia no fato de que os
grupos econdmicos a serem criados s6 dariam bons resultados se fossem formados
por membros pertencentes a todas as classes sociais reunidas. Denominou esses

grupos de ‘falanges’, evocando as invenciveis falanges da Armada Maceddnia.
As contribuic¢des de Philippe Buchez

Se Charles Fourier nos seus planos preocupava-se tanto com o consumidor como com
o produto, outros Precursores do Movimento Cooperativo, na Franga, limitaram-se,

quase que exclusivamente, a preconizar as Cooperativas de Producao Industrial.

Philippe Buchez (1796-1865) foi discipulo de Henry Saint Simon, assim como seus
inimeros discipulos, os quais estavam entre os primeiros a preconizar, como meta
principal dos tempos vindouros, a reorganizacdo da vida econémica da sociedade, o

que, para ele, deveria realizar-se por meio de um “Novo Cristianismo”.

Buchez partiu da ideia que a classe operaria deveria vencer por si mesma. Nem o
estado, nem a filantropia, deveriam intervir. Os trabalhadores associados deveriam
levar para a cooperativa os meios de trabalho que possuiam, assim como as pequenas
somas que conseguiram economizar. Com o tempo, o capital da sociedade aumentaria

em vista da acumulacdo dos excedentes realizados.

Segundo Buchez, a associagdo de produgdo constituia-se livremente com os
membros de uma mesma profissdo. Entre os associados seriam eleitos dois membros
de confiancga, os quais ficariam incumbidos da orientagdo da empresa. Os associados
receberiam um salario de acordo com as suas capacidades pessoais e segundo as

normas existentes nas suas respectivas profissoes.

Ao final de cada exercicio, que era anual, o valor correspondente a 80% do excedente

liquido da cooperativa era distribuido entre os associados pré-rata aos salarios
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recebidos e os 20% restantes, seriam acumulados na conta do capital social. Este
capital tinha um caracter inalienavel, constituindo, assim, um fundo indivisivel e
indissoluvel. Em caso de liquida¢do da sociedade, o mesmo nao era repartido entre os

socios, mas era legado a outra associagdo, preferencialmente, do mesmo ramo de

producao.

Para a acumulacdo e administracdo desses fundos inalienaveis, os quais deveriam
transformar a sociedade inteira numa associa¢cao de produgdo, Buchez preconizou a
criacdo de um Banco de Estado do Trabalho, pois estes fundos deveriam destinar-se a
realizacdo da reforma da sociedade sobre bases cooperativas, gracas a transferéncia

dos meios de produgdo para as maos dos operarios.

Esta ideia de acumular fundos indissoliveis que permitissem, principalmente na
cooperativa, onde a vida pode ser passageira, formar, em proveito dos trabalhadores,
capitais cada vez mais importantes, foi, posteriormente, retomada por Louis Blanc,

por F. W. Raiff eisen e pelas Cooperativas de Consumo.

Buchez expds suas ideias em periddicos que tiveram grande influéncia nos meios
operarios franceses. No periodo entre 1825 e 1830, ele colaborou com o Jornal O
Produtor.A sua obra é totalmente isenta dos elementos utopistas dos outros

pensadores sociais de sua época, especialmente de Charles Fourier.

Buchez foi um idealista social mais voltado para o futuro. As Cooperativas de
Producdo preconizadas e criadas por ele sdo, em no seu pensamento, instituicdoes

preparadas para as gerag¢des futuras desfrutarem as suas vantagens.
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De acordo com os seus principios, duas Cooperativas de Produc¢do foram fundadas.
Uma em 1832, de marcenaria, liquidada logo depois e outra em 1834, de artifices em

metal dourado, a qual foi liquidada em 1873.

Essas cooperativas reservavam ao fundo inalienavel 1/7 dos seus lucros liquidos, a
metade do resto era atribuida a um fundo de reserva e a outra metade aos membros

da cooperativa.
As acg¢oes precursoras de Louis Blanc

Louis Blanc (1812-1882) foi um agitador politico, um homem de acgdo, grande

tribuno do povo na época da Revolugao de 1848.

A sua concepgdo cooperativa era mais realista do que a dos seus predecessores e de

seus contemporaneos.

Nos seus escritos, sem duvida, faltou a profundidade de andlise e o misticismo
imprescindivel encontrados, por exemplo, em Pierre Joseph Proudhon e em Charles
Fourier. Porém, em contrapartida, nos seus escritos eram mais simples e mais
veementes, tendo sido escritos para a massa trabalhadora. No fundo, Louis Blanc
seguiu as ideias preconizadas por Henry Saint-Simon e por Philippe Buchez,

acrescentando um pouco de pensamento novo.

Enquanto que Buchez tinha uma visao voltada, sobretudo, para a classe dos pequenos
artesdos, Louis Blanc preocupava-se em dirigir-se a massa dos trabalhadores de

grandes industrias.

Louis Blanc expds seu ideario de associac¢do, principalmente na obra L'organisation

du travail, publicada em varias edic¢oes.
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Nessa obra, Louis Blanc preconizou a solucdo do problema social de ordem

econdmica moderna pela organizacdo do trabalho associado.

Naquela época, o termo ‘cooperativa’ ainda ndo havia sido empregado na Franca,
porém, o que se entendia por associacdo era uma verdadeira cooperativa no sentido

moderno do termo.

A primeira edicdo data de 1840 e reunia uma série de artigos publicados em um

perioddico intitulado Revue du progrés politique, social et littéraire.

Louis Blanc defendia que a livre concorréncia era a causa de todas as misérias

conhecidas na ordem econémica de seu tempo.

Ao Principio da Livre Concorréncia, devia se opor uma nova férmula: a melhora moral
e material da sorte de todos pela livre participacao de cada um e por sua associagdo

fraterna.

Ele insistia sempre na ideia de que a sociedade tem o dever de assegurar a cada um a
possibilidade de trabalhar (direito ao trabalho), garantindo a todos a verdadeira

liberdade baseada na instrucao geral e nos instrumentos de trabalho.

Recomendava que a célula do novo sistema econémico deveria ser formada pela
‘oficina social’, que era uma associa¢do operaria de producdo, cujos estatutos eram

votados e aprovados pela

Representacdo Nacional. Esta associagcdo apoiava-se sobre uma base democratica e
sobre o espirito de solidariedade fraternal, sendo formada pelos operarios de uma

mesma industria.
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Como, no inicio, a massa operaria ndo dispunha do capital necessario para a criacao
de uma empresa econdmica, Blanc recomendava que o Estado deveria ser obrigado a

contribuir financeiramente, tornando-se assim o ‘Banco dos Pobres’.

No primeiro ano de funcionamento, a gestao deveria ser confiada a um director
nomeado pelo Estado. Posteriormente, se os operarios associados conseguissem ter
conhecimentos suficientes para responsabilizarem-se pelo funcionamento da
empresa, a direccdo desta deveria passar a um comité composto por varios
associados, eleitos entre si de acordo com os principios democraticos. Esse comité
deveria entdo distribuir as tarefas entre os associados, fixar as horas de trabalho,

fiscalizar a contabilidade da empresa, etc.

Os lucros da empresa deveriam ser assim repartidos: uma parte empregada para
ressarcir o Estado dos fundos emprestados a associacdo; uma segunda parte serviria
para formar um fundo de reserva em caso de velhice, acidentes, doencas, etc, bem
como para aliviar as crises que poderiam atingir a outras industrias, ja que todas as
indudstrias deveriam auxiliar-se mutuamente. O restante seria destinado a um fundo
inalienavel e indivisivel, que serviria para fornecer instrumentos de trabalho aos
novos associados, perpetuar o trabalho da associa¢do e generalizar o sistema, pois,

dessa forma, um capital consideravel seria formado.
Este capital ndo pertenceria a ninguém em particular, mas a todos colectivamente.

A primeira associagdo operaria de producao foi criada por iniciativa de Louis Blanc,
em Paris, no ano de 1848, com o objectivo de confeccionar os uniformes para a
Guarda Nacional. Inicialmente, foi instalada no prédio da antiga Prisdao de Clichy e
contava, na data de sua fundacdo, com, aproximadamente, cinquenta membros. Este

numero rapidamente chegou a 2.000.
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Os bons resultados dessa primeira tentativa levaram ao surgimento, pouco tempo
depois de uma associa¢do de seleiros e uma outra de fiandeiros, as quais receberam
encomendas da municipalidade de Paris. Cedo, o numero dessas associacdes

ultrapassou a cem.

Acontecimentos politicos ulteriores abalaram a situa¢do de Louis Blanc junto ao
Governo Provisoério e fizeram-no perder a sua popularidade. Seus adversarios foram
encarregados de ampliar os seus projectos sobre as ‘Oficinas Nacionais’ e

comprometeram suas ideias imprimindo-lhes um cunho militar.

Nas suas ultimas publicag¢des, Louis Blanc modificou e aumentou o seu programa de
organizacdo do trabalho. As associagcdes de producdo industrial, ele acrescentou
associacdes para a reorganizacdo do comércio, do crédito e da agricultura. Expos as
desvantagens da cultura parcelada das terras, sem esquecer de enaltecer a

conveniéncia da pequena propriedade agricola.
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ANEXO VIII- MARKETING AMBIENTAL

O termo marketing verde, ecolégico ou ambiental, surgiu nos anos 70, quando a
American Marketing Association (AMA ) realizou um Workshop com a intenc¢do de
discutir o impacto do marketing sobre o meio ambiente. Marketing ecolégico foi
assim definido como “o estudo dos aspectos positivos e negativos das actividades de
marketing em relacdo a poluicdo, ao esgotamento de energia e ao esgotamento dos

recursos nio renovaveis”.

O marketing ambiental abrange as actividades de marketing que assumem a gestao
ambiental como desenvolvimento da responsabilidade da empresa e uma
oportunidade de crescimento para ela, ¢ uma mudanca de perspectiva na forma de
fazer negocios, pois exige responsabilidade e compromisso ambiental global da

empresa (CODDINGTON, 1993, p.1).

0 marketing ambiental também foi discutido por Kotler (2000, p. 80) que o definiu
como “um movimento das empresas para criarem e colocarem no mercado produtos

ambientalmente responsaveis em relacdo ao meio ambiente”.

Segundo Valério (2007, p.1), marketing ambiental “é uma ferramenta que visa
focalizar as necessidades de consumidores ecologicamente conscientes e contribuir

para a criagdo de uma sociedade sustentavel”.

Dias (2008, p.81) diz que “o conceito de marketing esta directamente relacionado
com a premissa de que qualquer empresa que desempenhe uma actividade na

sociedade é responsavel diante dela pelos produtos ou servigos que presta”.

No entanto, podemos considerar que o marketing ecoldgico consiste, portanto, na
pratica de todas aquelas actividades inerentes ao marketing, porém, incorporando a

preocupacdo ambiental e contribuindo para certa consciencializacdo do seu publico
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alvo e vai até mais além dos consumidores. Com tudo, o marketing ambiental pode ter
origem numa necessidade da empresa, pois esta vé-se obrigada a adaptar-se as
demandas ambientais dos seus mercados e das organizacdes que regulam as suas

actividades em termos de contaminagdo do ambiente.
Desenvolvendo a Estratégia de Marketing ecolégico

As oportunidades do marketing ecol6gico podem surgir de varias formas, uma delas é
quando o publico-alvo estd mais interessado em conhecer as vantagens ambientais do
produto. Também ¢é bastante difundido e visto como positivo o patrocinio de
actividades ecolédgicas. As estratégias de marketing comegam no planeamento

estratégico da produgdo, visando-se, assim a aumentar a lucratividade.

O marketing ambiental destina-se a dois objectivos principais, desenvolver produtos
que equilibrem as necessidades dos consumidores entre desempenho, preco,
conveniéncia e compatibilidade ambiental, isto é, exercam um impacto minimo sobre
0o meio ambiente e para projectar uma imagem de alta qualidade, incluindo
sensibilidade ambiental relacionada tanto aos atributos do produto quanto a sua

trajectoria produtiva(OTTMAN, P.3).
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O marketing ambiental insere-se no contexto do desenvolvimento sustentavel, na
medida em que as suas praticas objectivam satisfazer as necessidades actuais dos

consumidores sem comprometer a capacidade de satisfazer as futuras geracdes.

Ha duas formas de se praticar o Marketing ambiental, adoptando-se uma estratégia
defensiva: a empresa faz o minimo necessario para evitar consequéncias negativas.
Por exemplo, uma companhia pode, com um minimo de regulamentacgoes, evitar
multas ou penalidades. Pode também atingir o padrdo minimo para assim evitar um
boicote de consumidores. Essas "ac¢des" evitam consequéncias negativas, porém nao
permitem que as empresas obtenham vantagens competitivas e adoptando uma
estratégia agressiva: esse tipo de estratégia de marketing verde fornece a empresa

uma vantagem de competitividade sustentavel.

“Essa estratégia consiste em ser o "first mover", ou seja, o primeiro a tomar iniciativa
e também em fazer mais do que o exigido pela legislacdo e pelos consumidores”

(MCDANIEL e RYLANDER, 1993, p.2).

0 desenvolvimento de estratégias de marketing verde é possivel tanto para o sector
produtivo como para entidades do terceiro sector que actuam na area ambiental e

que necessitam no desenvolvimento de suas actividades.
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ANEXO IX - 0 HISTORICO E O CONCEITO DE AGRICULTURA BIOLOGICA

Historicamente podemos apontar como um grande marco para o avang¢o das
correntes de alternativas de producao agricola os anos 70, onde a oposicdo em
relacdo ao padrdo produtivo agricola convencional se concentrava em torno de um
amplo conjunto de propostas. Em 1972, na Franca, é fundada a Internacional
Federation on Organic Agriculture. Inicialmente, a INFOAM ja reunia cerca de 400
entidades agro ambientalistas e foi a primeira organizacdo internacional criada para
fortalecer a agricultura alternativa. Suas principais atribuicdes passaram a ser a troca
de informacgdes entre as entidades associadas, a harmonizacao internacional de

normas técnicas e a certificagdo de produtos organicos. (EHLERS, 2000).

CRISTOVAO e PEREIRA (1995: 245-246) dividem em trés fases o desenvolvimento da
agricultura biolégica. Uma primeira fase denominada de experimentalista, que é
associada com o trabalho de varios agrénomos, que buscaram métodos naturais
alternativos de produc¢do agricola. Rodet refere o papel de Oliver de Serres nos
séculos XVI-XVII, ou Boussignaut no século XIX. Ja no século XX, surgem contribuicoes
diversas de técnicos alemaes, franceses, ingleses, americanos e japoneses, que
estudaram aspectos ligados com o solo, o uso de fertilizantes organicos, as
transmutacdes biolégicas, e desenvolveram métodos especificos, como a “agricultura

biodinamica”, o “método agro biol6gico” ou o “método de Lemaire-Boucher”.

A segunda fase é denominada de fase ideoldgica, que corresponde a expansao da
agricultura bioldgica como reaccdao a agricultura industrial e em resultado de uma
progressiva consciencializacdo sobre os seus efeitos aos niveis ecoldgicos e da saude
humana. Nesta fase ha uma ligacdo estreita entre a agricultura bioldgica e certas
correntes ideologicas e movimentos politicos. Assim, pode-se afirmar que a
agricultura bioldgica surge ligada a luta contra a agricultura capitalista (concentracao
fundiaria, tecnologias de capital intensivo, ciclo de investimento endividamento,

especializacdo, subordinacdo da agricultura ao comércio e agro-industriais), assim
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como a movimentos ecoldgicos, anti-nucleares, de defesa do consumidor e dos
direitos dos animais. As ligagdes nao sdo exclusivamente a esquerda, existindo

igualmente ideologias de direita que defendem esta agricultura.

A terceira e ultima fase, conhecida como fase pragmatica ou de producao
regulamentada, CRISTOVAO e PEREIRA (1995: 245-246) afirmam que corresponde a
actualidade, em que se misturam perspectivas diversas e em que ganha peso a explo-
racao econémica da agricultura bioldgica, independentemente de certos valores que
constituem a sua base filoséfica. E a fase em que se regista o reconhecimento e a
regulamentacdo oficial das formas alternativas de fazer agricultura, por instancias
supranacionais, como a Unido Europeia, e por governos nacionais. E 0 momento em
que a agricultura bioldgica entra nas agendas de investigacdo dos Institutos oficias e
nos programas de ensino das Universidades. E a altura em que a grande distribui¢do
coloca os produtos biolégicos junto do grande publico e em que florescem os

chamados eco negocios.

FERREIRA et alli (1998: 13-15) sintetiza muito bem o conceito de agricultura
bioldgica, uma vez que afirma que é: “um modo de producao agricola que procura ser
ecologico tanto quanto possivel, baseado no funcionamento do ecossistema agrario
utilizando praticas agricolas que fomentam o equilibrio desse ecossistema e a
manutencdo e a melhoria da fertilidade do solo. [..] A agricultura biolégica produz
alimentos e fibras de forma ambiental, social e economicamente sa e sustentavel.”

FERREIRA et alli. (1998: 13-15).

Segundo a lei brasileira - n? 10.831, o sistema organico de producao agropecuaria é
todo aquele em que se adoptam técnicas especificas, mediante a optimiza¢dao do uso
dos recursos naturais e socio econdmicos disponiveis e o respeito a integridade
cultural das comunidades rurais, tendo por objectivo a sustentabilidade econdémica e
ecologica, a maximizacdao dos beneficios sociais, a minimizacdo da dependéncia de

energia nao renovavel, empregando, sempre que possivel, métodos culturais,
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biolégicos de organismos geneticamente modificados e radiagdes ionizantes, em
qualquer fase do processo de producdo, processamento, armazenamento, distribuicao

e comercializacdo, e a proteccdo do meio ambiente.

BICALHO (2008) diz que actualmente vive-se um momento em que a agricultura
bioldgica se consolida como uma “cadeia produtiva especifica na politica agricola de
diversos paises, acompanhada de legislagio e normas proéprias, esse sistema
produtivo tende a se ampliar respondendo a crescente demanda nacional e

internacional”.

Com a regulamentacdo e a abertura do mercado internacional a producdo biolégica
nos paises, amplia-se o horizonte da exportacdo, estimulando o aumento da produgao

e a formacdo de novas areas de producdo o que se associa a mudangas sdcio espaciais.
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ORIGEM E DESENVOLVIMENTO DA AGRICULTURA BIOLOGICA E DA SUA
NORMALIZACAO

Origem da emergéncia de um novo tipo de producdo agricola: as diferentes correntes

de pensamento

A agricultura bioldgica constitui a conclusdao de uma série de reflexdes e o resultado
do desenvolvimento de varios métodos de producdo agricola alternativos, praticados,

desde o inicio do século, essencialmente no norte da Europa.
Neste contexto, importa mencionar trés correntes de pensamento:
e A agricultura biodindmica, surgida na Alemanha e impulsionada por Rudolf Steiner;

e A agricultura organica (organic farming), surgida em Inglaterra a partir das teses

desenvolvidas por Sir Howard no seu Testamento Agricola (1940);
e A agricultura bioldgica, desenvolvida, na Suica, por Hans Peter Rusch e H. Muller.

Estes diferentes movimentos, na origem de alguns dos termos protegidos pela
regulamenta¢do comunitaria, consideravam fundamental, com algumas cambiantes, o
vinculo entre a agricultura e a natureza, bem como o respeito dos equilibrios naturais,
e distanciavam-se de uma abordagem mais dirigista da agricultura, que procura
maximizar os rendimentos através de maultiplas interveng¢des, com diversas

categorias de produtos de sintese.

Apesar da existéncia - e do vigor - destas correntes de pensamento, a agricultura

biolégica manteve-se durante muito tempo embrionaria na Europa.

Desenvolvimento da agricultura bioldgica
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Durante os anos cinquenta, o principal objectivo da agricultura era satisfazer, gracas a
um substancial aumento da produtividade agricola, as necessidades imediatas de
alimentos e aumentar o grau de auto-suficiéncia da Comunidade Europeia. E,
portanto, compreensivel que, neste contexto, a agricultura bioldgica ndo tenha sido,

inicialmente, muito bem acolhida.

No final dos anos sessenta e, sobretudo, nos anos setenta, assistiu-se a uma
importante tomada de consciéncia ao nivel da proteccio do ambiente, a que a

agricultura biolégica podia dar uma resposta adequada.

Foram criadas novas associa¢des que reuniam produtores, consumidores e outras

pessoas interessadas no ambiente e numa vida mais estreitamente ligada a natureza.

Estas organizacoes elaboraram os seus proprios cadernos de especificacdes, com as

regras de producao a observar.

Contudo, é nos anos oitenta que a agricultura biolégica ganha um verdadeiro impulso,
com este modo de producdo e o interesse dos consumidores pelos produtos assim
obtidos a desenvolver-se, ndo s6 na maior parte dos paises europeus, mas também

noutros paises, como os Estados Unidos, o Canad3, a Australia e o Japao.

Assiste-se, neste periodo, a um importante aumento do nimero de produtores e ao
lancamento de iniciativas no dominio da transformacdo e da comercializacdo de

produtos biolégicos.

Este contexto favoravel ao desenvolvimento da agricultura bioldgica decorre, em
larga medida, da vontade expressa dos consumidores de obter produtos sdaos e mais
compativeis com o ambiente. Paralelamente, os servicos administrativos oficiais vao
reconhecendo, pouco a pouco, a agricultura biologica, integrando-a nos seus temas de

investigacdo e dotando-se de legislagdo especifica para o sector (na Austria, em
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Franca e na Dinamarca, por exemplo). Alguns Estados-Membros concedem, alias,

subsidios, nacionais e regionais, para este tipo de agricultura.

Reconhecimento oficial e regulamentacao da agricultura biolégica na Unido

Europeia

Neste contexto, a adop¢do de um enquadramento regulamentar para a agricultura
biologica impos-se como a Unica forma de lhe permitir posicionar-se, de forma
credivel, no mercado de nicho que constituem os produtos de qualidade. Em
consequéncia, no inicio dos anos noventa, a Comunidade Europeia adoptou um
enquadramento legislativo para os produtos biolégicos - o Regulamento (CEE) n.°
2092/91. Nos anos seguintes, este movimento de reconhecimento oficial da
agricultura biolégica alargou-se a diversos outros paises, tendo sido acompanhado de

iniciativas a nivel internacional.

Por outro lado, o Regulamento (CEE) n.° 2078/92 abre novas possibilidades de apoio

financeiro, de que a agricultura bioldgica, pelas suas caracteristicas, pode beneficiar.
0 reconhecimento internacional da agricultura bioldgica

A IFOAM (International Federation of Organic Agriculture Movements - Federagdo
Internacional dos Movimentos de Agricultura Bioldgica) adoptou, em Novembro de
1998, “Cadernos de Especificacdbes-Quadro da Agricultura Biolégica e da

Transformacgao”.

Criada em 1972, esta federacdo reune organizacoes de todo o mundo implicadas na

produgdo, certificacdo, investigacao, formacao e promoc¢ao da agricultura biologica.
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Os cadernos de especificacdes que adoptou ndo sdo vinculativos, mas constituem,
seguramente, “pistas de reflexao”, na medida em que sintetizam o estado actual dos

meétodos de producdo e de transformacdo de produtos biologicos.

Além disso, esta organizagdo criou um grupo regional “Unido Europeia”, para manter
um didlogo com a Comissao Europeia acerca do desenvolvimento da agricultura

biolégica.

Por outro lado, em Junho de 1999, a Comissdao do Codex Alimentarius adoptou
directrizes relativas a producdo, transformacdo, rotulagem e comercializacdo dos
alimentos produzidos biologicamente. Estas directrizes estabelecem os principios da
producdo bioldgica ao nivel da exploracdo agricola, da preparagdo, da armazenagem,
do transporte, da rotulagem e da comercializacao dos produtos vegetais, e devem
permitir que os paises membros elaborem a sua prépria regulamentag¢ao, com base
nestes principios, de modo a ter em conta especificidades nacionais. Em breve serdao
adoptadas directrizes no dominio da producao biolégica de produtos de origem

animal.

Apébs 1999, a FAO adoptou igualmente um programa de trabalho no dominio da
agricultura biolégica, que visa, essencialmente, o desenvolvimento da agricultura

bioldgica nos paises em desenvolvimento.
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Definicao do conceito de agricultura biolégica

Para a definicao do conceito de agricultura biolégica, é conveniente reportarmo-nos a
definicdo elaborada pelo Codex Alimentarius, com base em contribuicdes de
especialistas de todo o mundo. O Codex considera a agricultura biol6gica um sistema
global de producao agricola (vegetal e animal) que privilegia as praticas de gestdo em
relacdo ao recurso a factores de producdo de origem externa. Nesta Optica, os
métodos culturais, biologicos e mecanicos sdo preferidos aos produtos quimicos de

sintese.

De acordo com as directrizes do Codex, a agricultura biolégica deve contribuir para a

realizacdo dos seguintes objectivos:

 “aumentar a diversidade biolégica em todo o sistema;
e aumentar a actividade biolégica dos solos;

e manter, a longo prazo, a fertilidade dos solos;

by

e reciclar os residuos de origem vegetal e animal, a fim de restituir a terra os
elementos nutritivos e, desta forma, reduzir ao minimo a utilizacao de recursos nao

renovaveis;
e apoiar os sistemas agricolas organizados localmente em recursos renovaveis;

e promover a boa utilizagdo dos solos, da dgua e do ar, e reduzir ao minimo todas as

formas de poluicdo provocadas pelas praticas culturais e de produgdo animal;
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e manipular os produtos agricolas tendo em aten¢do, nomeadamente, os métodos de
transformacao, a fim de preservar, em todos os estadios, a integridade biologica e as

qualidades essenciais do produto;

e ser adoptada, numa exploracdo existente, apdés um periodo de conversdo cuja
duracdao deve ser determinada por factores especificos a exploragdo, como, por

exemplo, o historial da terra e os tipos de cultura e de produgdo animal a realizar”.

Sejam quais forem os produtos, vegetais ou animais, os objectivos da producao
bioldgica sio os mesmos: utilizacdo de praticas restritivas do ponto de vista da
protecciao do ambiente, ocupa¢ido mais harmoniosa do espaco rural, respeito do

bem-estar dos animais, obtenc¢ao de produtos de alta qualidade.
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