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O presente Projeto de Mestrado propde o
desenvolvimento de um novo conceito para a Quinta dos
Medronheiros, bem como a criagdo da sua marca.

Com a crescente necessidade e procura por produtos
bioldgicos aliada a procura cada vez maior, por parte dos
consumidores, de experiéncias diferentes e de fuga a
realidade citadina que se vive atualmente, surgiu a
necessidade de dotar a Quinta dos Medronheiros, de um
conceito que conseguisse oferecer aos seus clientes a
experiéncia do que é bio de forma generalizada. E dessa
necessidade que surgiu o conceito desenvolvido neste
projeto: o conceito de bio-experiéncias.

Com um conceito complexo e que pretende abranger
mais que a experiéncia de consumo de produtos, foi
necessario dotar a Quinta dos Medronheiros, com elementos
gue fizessem dela uma marca comerciavel, com alcance e
notoriedade.

Além disso com o desenvolvimento deste projeto,
pretende-se uma abordagem a marca e aos clientes de acordo
com as metodologias e estratégias do Marketing Experiencial,
visto que se pretende fomentar o seu envolvimento com a

quinta, através das experiéncias oferecidas.
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This Master's Project proposes the development of a
new concept for the Quinta dos Medronheiros, as well as the
creation of its own brand.

With the growing need and demand for organic products
combined with the consumers increasing demand, for
different experiences and escape from city reality, it was
necessary to provide and develop a concept to the Quinta dos
Medronheiros that could offer its consumers the experience
of what is organic on its whole. It was this need that has arisen
the concept developed in this project: the concept of organic-
experiences.

With a complex concept that wishes to cover more than
the consumption of organic products experience, it was
necessary to supply Quinta dos Medronheiros with elements
to make it a marketable brand, with range and notoriety.

This project was developed using an approach directed
to the brand and customers in consonance with the methods
and strategies of Experiential Marketing, which aims to
promote a connection between the customer and the brand —

in this case with the farm —, through the experiences offered.
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INTRODUCAO

Com as fortes alteragdes climdaticas que se fizeram sentir nas ultimas décadas, surgiu
a necessidade de criar mecanismos e modos de producdo mais sustentdveis e que
conseguissem captar a atengdo dos consumidores para a realidade atual da conservagao
da natureza e do préprio bem-estar comum.

E com esta crescente necessidade de levar os consumidores a perceber melhor a
importancia da conservacdo da natureza e o consumo dos produtos bio-sustentdveis, que
surge o presente projeto de investigagao — Quinta dos Medronheiros: um conceito de bio-
experiéncias. A Quinta dos Medronheiros é uma quinta certificada em producao bioldgica,
situada nos arredores de Sesimbra, que pretende oficializar a sua préxima relacdo com os
clientes, fortificando o seu posicionamento enquanto produtores de produtos de
exceléncia, qualidade e sabor e possibilitar aos seus clientes experiéncias Unicas e
abrangentes.

Deste modo no desenvolver deste projeto, pretende-se agregar ao consumo e
compra dos produtos bioldgicos, o desenvolvimento do conceito de bio-experiéncias,
levando os consumidores a estabelecer uma relacdo de proximidade com a quinta e a
experienciar essa realidade e a realidade do conceito BIO.

Trata-se assim de um projeto que pretende desenvolver a interagao direta entre os
consumidores e o préprio local de producdo, promovendo dindmicas de bio-experiéncias,
baseadas em metodologias de “learning and doing”, mas também de personalizagdo e
consciencializacdo ambiental.

Neste projeto prevé-se também a criagdo da marca comercial da quinta, de facil
associacao aos seus produtos e que possa ser agregada ao conceito das bio-experiéncias.
Considera-se pertinente a criagcdo de tal marca, devido a forte concorréncia que surge
maioritariamente da grande distribuicdo com a venda de produtos essencialmente
oriundos de agricultura intensiva, com pre¢os muito baixos e cuja liga¢ao aos consumidores
é nula. Neste sentido a criacdo da marca comercial da Quinta dos Medronheiros, para além
de imprescindivel, para cativar e reter os consumidores, pretende ainda aproxima-los dos

sabores da tradicdo e da consciéncia “green”.
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O projeto comeca assim, com um breve enquadramento tedrico — Capitulo 1 —acerca
das tematicas relacionadas com o conceito, sendo que se aborda o Marketing Experiencial
e a Experiéncia enquanto elemento estratégico de uma Marca, aborda-se a tematica da
propria Marca — o que é, os seus elementos, brand equity —, e ainda o conceito Bio e da
agricultura Bioldgica, desde a sua evolucdo, a sua definicdo e a sua importancia.

J4 no segundo capitulo — o capitulo de desenvolvimento do projeto em si — serdo
demonstrados alguns casos de sucesso com alguns aspetos semelhantes ao conceito a
desenvolver, mas também todo o enquadramento a Quinta, a criagdao da marca e por fim
o desenvolvimento das bio-experiéncias: o que é o conceito, para quem é, como se
materializa. E ainda de referir que serdo apresentados os resultados do questionario

elaborado, nomeadamente os dados que validam a aceita¢do e viabilidade do conceito.

e Objetivos Gerais do Projeto

Pelo facto de se tratar de um negdcio ainda pouco desenvolvido ao nivel da area do
marketing e comunicacdo, um dos principais objetivos deste projeto, é o de realmente
demonstrar que é possivel modernizar e atualizar uma darea ainda pouco explorada como
é a agricultura bioldgica.

Além disso, pretende-se desenvolver, numa ética empreendedora, um novo conceito
para a Quinta dos Medronheiros, tornando a sua oferta atualizada, inovadora e apelativa,
procurando alterar o seu foco de negécio de venda exclusiva de produtos bio, para algo
mais abrangente e chamativo: a venda de experiéncias.

Neste sentido o presente projeto, pretende demonstrar que é possivel criar uma
marca credivel e apelativa, que através de um conceito diferente e inovador de
experiéncias, consegue aproximar os consumidores da realidade BIO e suas vantagens, mas

acima de tudo aproxima-los da natureza e assim da propria Quinta dos Medronheiros.
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CAPITULO I - REVISAO BIBLIOGRAFICA

1.1. A EXPERIENCIA ENQUANTO ESTRATEGIA DE MARCA

Para que se consiga compreender o que sdo experiéncias e a sua importancia tém no
contexto das marcas e das suas estratégias, é necessario que se perceba o que é o
marketing experiencial — desde o conceito de experiéncia, aos elementos e carateristicas-
chave —, mas que também se compreenda qual o tipo de experiéncias que existe e quais
aquelas que as marcas podem utilizar para chegar aos consumidores e ainda compreender

de que forma se gerem as experiéncias levadas aos consumidores.

1.1.1. O MARKETING EXPERIENCIAL
1.1.1.1. Conceito de Experiéncia

Para que se consiga compreender a verdadeira influéncia que as experiéncias tém no
consumidor e para entender o que é o marketing experiencial é necessario que se comece
por compreender o conceito de experiéncia em si, sendo que o mesmo pode ser
interpretado de diversas formas.

Segundo Schmitt (2010) o conceito de experiéncia tem vindo a ser utilizado de
diversas formas, sendo que para o autor as vdrias definicdes existentes podem ser
agrupadas em duas grandes categorias: 1) as que se referem ao passado, ou seja, ao
conhecimento adquirido através de experiéncias ao longo do tempo; e 2) as que se referem
a percecdes e sentimentos do momento e a observacao direta de algo. Para Schmitt (2010)
a sua definicdo enquadra-se na segunda categoria, visto que o mesmo se refere a
experiéncia no marketing. Para o autor o conceito de experiéncias pode ser definido como:
“as percecdes, sentimentos e pensamentos que os consumidores tém quando se deparam
com produtos e marcas no mercado e com as quais se envolvem em atividades de
consumo” (Schmitt, 2010, p. 60).

Além da definicdo de Schmitt, outros autores conceptualizaram o conceito de
experiéncia tendo em atencdo a visdo do marketing e os aspetos imediatos da mesma no
consumidor. Uma das definicbes que se deve ter em conta é a de Holbrook (1999, citado
por Hultén, 2011, p. 258), na qual o autor diz que para ele experiéncia é “quando o valor
para o consumidor ndo reside no produto adquirido, nem na marca escolhida ou no objeto

adquirido, mas sim na experiéncia de consumo que dai adveio”. Neste sentido, para
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Holbrook, as experiéncias assumem uma posicdo central na criacdo de valor para o
consumidor. Trata-se de uma definicdo que se centra numa perspetiva das experiéncias de
consumo.

Assim sendo o conceito de experiéncia pode ser definido como uma ocorréncia com
significados emocionais gerados por uma interacdo com um determinado produto ou
marca (Holbrook & Hischman, 1982). Esta definicao de experiéncia dada pelos autores,
segundo Schmitt (2010), enfatiza o significado simbdlico das experiéncias, todos os
processos subconscientes e os sinais ndo-verbais que resultam da experiéncia de consumo.

Por se tratar de um conceito que inadvertidamente surge associado ao contexto de
marketing experiencial e a toda a sua envolvente, torna-se agora necessario conceptualizar

e compreender o que é o marketing experiencial, as suas origens e tudo aquilo que engloba.

1.1.1.2. Marketing Experiencial: o que é?

O conceito de Marketing Experiencial assume-se como um conceito de oposi¢do ao
conceito de Marketing Tradicional, sendo que segundo Schmitt (2010), o marketing
experiencial ao contrario do tradicional, foca-se nas experiéncias proporcionadas aos
consumidores, demonstrando-se orientado para o cliente. Neste sentido o marketing
experiencial vé os consumidores como individuos racionais e emocionais que se
preocupam em ter experiéncias memoraveis e prazerosas para si aquando de um momento
de contato com uma marca e/ou produto (Srivastava, 2008).

Para Schmitt (2010), o conceito de marketing experiencial pode ser definido como
qualquer forma de atividade de marketing com foco no cliente, que tende a criar uma
conexao com os clientes, sendo as experiéncias evocadas através de produtos,
embalagens, publicidade, interacdes in-store, no momento de compra (com os
funciondrios) ou em eventos especificos. O autor justifica a sua definicdo pelo facto dos
consumidores serem seres racionais e emocionais, que nem sempre optam pela escolha
racional acerca de um produto ou marca, uma vez que sdao muitas vezes levados pelas
emocOes das experiéncias vividas por si (Schmitt, 2010).

Assim sendo, segundo a definicdo de Schmitt, o marketing experiencial tende a

evocar uma resposta emocional e cognitiva nos consumidores, recorrendo a técnicas
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sensoriais, utilizando experiéncias de servico e com produtos para gerar um “evento”
memoravel nos consumidores que os envolva com a marca (Srivastava, 2008). Ainda para
Schmitt, o marketing experiencial € em suma, o0 modo como os consumidores sentem,
pensam, agem e se relacionam com as marcas (Adeosun & Ganiyu, n.d.).

Outra das definicbes de marketing experiencial que se deve ter em conta é a dada
por Lasalle & Britton (2002, citados por Schmitt, 2010): o marketing experiencial é tido
como um conjunto de intera¢des levadas a cabo entre um cliente e um produto, marca ou
empresa, e que geram a uma reagao memoravel no cliente. Quer isto dizer que o conceito
de marketing experiencial refere-se a experiéncia que os consumidores tém com um
produto/servico/marca que gera vendas e aumenta a imagem da marca e a sua
notoriedade (Adeosun & Ganiyu, n.d.).

Ainda Machado, Cant & Seaborne (2014), definem o conceito de Marketing
Experiencial, como o processo no qual o envolvimento do consumidor é obrigatério através
da sua participacao na experiéncia e vai além do ir ao encontro das necessidades e desejos
— ja conhecidos — dos consumidores. Quer isto dizer que, segundo os autores, o marketing
experiencial envolve ndo apenas o conhecimento das necessidades e desejos dos
consumidores, mas também a sua self-image, os seus objetivos sociais, as suas emogdes e
valores e acima de tudo os seus desejos individuais.

Maghnati, Ling & Nasermoadeli (2012) sugerem ainda que o marketing experiencial
€ uma memodria ou experiéncia memoravel que fica fortemente marcada na mente do
consumidor.

Embora existiam varias definicdes de Marketing Experiencial, existem sempre pontos
comuns entre as mesmas, sendo que focalizam sempre a importancia do consumidor e do
seu papel enquanto participante de uma experiéncia com a marca, visto que a sua
participacdo a torna num momento memoradvel e apela ao seu sentido cognitivo, gerando
no final vendas para as marcas, mas acima de tudo notoriedade e brand equity. Deste
modo, o ponto principal do marketing experiencial estd na necessidade de relacionamento
e envolvimento com os consumidores através de diferentes abordagens experienciais

(Maghnati, Ling & Nasermoadeli, 2012).
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1.1.1.3. O surgimento do Marketing Experiencial

De acordo com Schmitt (1999), pelas mudangas que se fizeram sentir nos mercados
empresariais nas Ultimas décadas, as empresas sentiram a necessidade de se afastar da
visdo tradicional de marketing, focada no enfatizar das caracteristicas e beneficios dos
produtos, mesmo apds uma avaliacdo das necessidades dos clientes, para um marketing
cuja visdo se prende com o gerar de experiéncias inesqueciveis para os seus clientes.

O autor afirma que esta passagem do marketing tradicional, focado no produto, suas
caracteristicas e beneficios, para um marketing mais voltado para o cliente, se deveu a trés
grandes acontecimentos que se desenrolaram simultaneamente no quadro empresarial.
Sdo eles: a) Omnipresenca das tecnologias da informacao; b) A supremacia das marcas; c)
Omnipresenca de entretenimento e elementos de comunicagao (Schmitt, 1999).

a) Omnipresenca das tecnologias da Informagdo — Para Schmitt (1999), o facto de as
empresas terem cada vez mais a sua disposicdo ferramentas de IT, faz com as suas
estratégias e as suas atividades sejam cada vez mais levadas pela sua existéncia. Por
consequéncia o autor afirma que esta omnipresenca de IT, ndo sé revolucionou, na altura,
a velocidade com que a informacdo chegava aos consumidores, como também o modo
como era transmitida, visto que para o autor os media iriam sofrer altera¢des: “from print
to voice, from sight to sound” (Schmitt, 1999, p. 54). J4 em 1999, Schmitt e outros autores
por si referidos, enfatizavam a importancia da internet, dos computadores e dos
telemdveis, como o futuro para a partilha de experiéncias entre as marcas e o0s
consumidores, a qualquer hora e em qualquer lugar, aproximando as empresas dos seus
clientes.

b) Supremacia das marcas — Segundo Schmitt (1999), os anos 90, foram a explosado
para o desenvolvimento das marcas, das extensdes de marca e de outras conexdes de
marca, visto que se deixou de dar um foco tdo grande aos produtos em si e as suas
caracteristicas, mas sim ao modo como as marcas podiam providenciar e desenvolver
experiéncias para os consumidores. O autor enfatiza o facto de se estar perante um
“mundo” em que sdo as marcas que mandam, o que fez com que estas se comecgassem a

desenvolver para além dos seus produtos originais associados, visto que a informacao
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acerca das mesmas passou a estar tdo acessivel, que foi necessario inovar e causar impacto
nos consumidores.

c) Omnipresenga de entretimento e da comunicag¢ao — Pelo facto de se estar na era
das Marcas e do seu desenvolvimento, e pelo facto de tudo pertencer a uma determinada
marca, Schmitt (1999), afirma que tudo se tornou uma forma de comunicagdo e
entretenimento. Segundo o autor, pelo facto das marcas quererem demonstrar que se
estavam a tornar centradas no cliente e nas comunidades em seu redor, comegaram a
apostar em todo o tipo de eventos e experiéncias que proporcionassem aos seus clientes
divertimento e entretenimento, como forma de provar essa sua mudanga de foco. Além
disso o autor reforca que com a introducdo cada vez maior de tecnologias da informacao,
também a comunicac¢do entre as marcas e os clientes se alterou, sendo que deixou de
apenas vir do lado da marca, e passou a haver um fluxo comunicacional entre ambas as
partes.

De acordo com Schmitt (1999), os trés fendmenos acima descritos, foram
importantes motores de ignicdo para uma nova abordagem ao marketing e até ao proéprio
mundo empresarial: estdvamos perante o inicio de uma experience economy (Pine &
Gilmore, 1998). Sendo que nesta nova abordagem econdémica, os processos de evolucdo ja
nao sdao os mesmos, tendo Pine & Gilmore (1998), afirmado que o valor econémico sé é
alcancado ao fim de quatro fases: mercadorias, bens, servicos e experiéncias. Nesta nova
fase econdmica, as empresas que querem ser lideres e possuir vantagens competitivas, tém
gue apostar no proporcionar de experiéncias aos consumidores (Schmitt, 1999; Adeosun &
Ganiyu, n.d). Deste modo, o foco principal desta nova etapa econdmica estd no conseguir
gerir empresas proactivas que consigam criar uma experiéncia total e um sistema de
valores Unico para os consumidores, que so é possivel se as empresas se colocarem no lugar
dos mesmos aquando as suas experiéncias de compra (Adeosun & Ganiyu, n.d.).

De acordo com Pine & Gilmore (1999), esta nova era econémica, comecgou a gerar
uma nova e dindmica era de experiéncias, focando-se agora as marcas ndo no servico
oferecido e na de venda dos produtos, mas sim na necessidade de criar experiéncias de
compra memoraveis, apelando tanto para o nivel cognitivo dos consumidores como para o

seu nivel fisico — levando-os a participar no momento da experiéncia, por exemplo.
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Assim na experience economy, “as empresas proporcionam experiéncias memoraveis
aos consumidores, podendo elas ser de tanto de entretenimento, como educacionais na
natureza” (Schmitt, 2010, p. 67).

Pode assim concluir-se que com uma nova era econdmica, também um novo foco e
uma nova abordagem aos consumidores e ao proprio marketing surgiu: o marketing

tradicional deu lugar ao marketing experiencial.

1.1.1.4. Elementos-chave do Marketing Experiencial

1) Foco na Experiéncia do Consumidor — Ao contrario do marketing tradicional,
focado nos beneficios e caracteristicas funcionais de um produto, o marketing experiencial
foca-se nas experiéncias que os consumidores tém, sendo que estas ultimas resultam no
despertar de valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais nos
consumidores, que substituem os valores funcionais associados a um produto (Schmitt,
1999; Srivastava, 2008).

2) Foco no consumo como uma experiéncia holistica — Ou seja, no marketing
experiencial, ndo se pensa no ato de compra apenas relacionado com um produto isolado,
mas sim de acordo com uma visao integrada daquela situa¢ao de consumo. Quer isto dizer
que, no marketing experiencial tem-se em conta todo um conjunto de vetores
socioculturais ligados ao ato de comprar, analisando o que é que levaria o consumidor a
comprar determinados produtos numa determinada situagdo de compra, procurando
sempre compreender de que forma os produtos, as suas embalagens e a sua publicidade
antes do seu consumo, podem melhorar a experiéncia de compra (Schmitt, 1999).

3) Os consumidores sao animais racionais e emocionais — De acordo com Schmitt
(1999), os consumidores sdo guiados tanto pela sua racionalidade como pelas suas
emocodes. Deste modo, embora muitas das vezes seja a racionalidade que guia a aquisicdo
de determinados produtos, existem outras em que os consumidores também se deixam
levar pelas suas emoc¢ées, nomeadamente quando uma experiéncia de compra os leva a
experienciar fantasias, sentimentos e momentos de diversdo (Schmitt, 1999). Numa
perspetiva como a do marketing experiencial os consumidores ndo sdao apenas seres

racionais, sdo também seres capazes de gerar sensagdes, sentimentos e pensamentos que
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os levam a agir de acordo com a situagdo com que se deparam (Schmitt, 1999; Srivastava,
2008).

4) Métodos e Ferramentas que sao ecléticos — Ao contrario dos métodos e
ferramentas utilizadas no marketing tradicional — ferramentas analiticas, quantitativas e
verbais —, as ferramentas utilizadas pelo marketing experiencial sdo diferentes,
multifacetadas e diversas, sendo que podem variar consoante os objetivos estipulados.
Deste modo tanto podem ser utilizadas ferramentas extremamente analiticas e rigorosas,
como ferramentas mais intuitivas e qualitativas, uma vez que se justifica pelo facto de se
estar a lidar com experiéncias propriamente ditas, que dependem muito do objetivo a que
se propoem (Schmitt, 1999).

5) Experiential Value — Segundo Schmitt (2010) e Maghnati, Ling & Nasermoadeli
(2012), uma das caracteristicas mais importantes do marketing experiencial, prende-se
com o facto do valor para o cliente, ja ndo estar apenas relacionado com o préprio produto
ou servico consumido, mas estar também relacionado com a propria experiéncia de
consumo. Ou seja, os consumidores nao valorizam apenas o préprio objeto de consumo,
valorizam cada vez mais a experiéncia que tiveram no ato da sua compra e nas que desse
consumo poderdo advir. No marketing experiencial, os consumidores quando deparados
com uma experiéncia de consumo, tendem a ter em conta ndo apenas os valores
utilitaristas (funcionais), que resultam da anadlise da analise da funcionalidade e
desempenho do objeto de consumo, mas cada vez mais os valores hedonistas
(experienciais), que surgem do entretenimento e do bem-estar gerado pela compra
(Schmitt, 2010).

Conclui-se que quando as marcas apostam em estratégias de marketing experiencial,
tém de focar a sua visdo, ndo nos valores funcionais dos seus produtos, mas sim nos valores
experienciais da sua atividade, considerando-a, como Schmitt (2010) refere, “divertida”.

E ainda de referir que os valores experienciais tendem a ser determinados pelos
proprios consumidores, aquando o seu processo de avaliacdo da estética do produto, do
seu conteudo ludico, da exceléncia do servico prestado e do retorno que o consumidor tem
sobre o investimento feito naquele momento de consumo (Chou, 2009, citado por

Maghnati, Ling & Nasermoadeli, 2012).
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1.1.2. TIPOS DE EXPERIENCIA

Apds analisado o conceito de Marketing Experiencial e tudo aquilo que o engloba,
torna-se agora fundamental perceber que tipos de experiéncias é que podem ser
proporcionadas aos consumidores por parte das marcas.

De acordo com Schmitt (1999 e 2010) é possivel distinguir-se cinco tipos de
experiéncias que os marketers podem criar para os seus clientes, sendo que cada tipo de
experiéncia transmite diferentes tipos de emocdes, e por isso, diferentes resultados
(Adeosun & Ganiyu, n.d; Yoon, 2012; Maghnati, Ling & Nasermoadeli, 2012).

As experiéncias levadas a cabo devem ser experiéncias pouco usuais e nao rotineiras,
visto que estas Ultimas acabam por passar despercebidas aos olhos do consumidor visto
que fazem parte do seu dia-a-dia (Schmitt, 2010). Além disso, as experiéncias devem ser
ativas, intensas e estilizadas, no sentido em que devem proporcionar aos consumidores
sentimentos, emocdes e perce¢des extraordinarias e inesperadas, de modo a serem
memoraveis e a serem tidas em conta no momento de aquisi¢ao da marca (Schmitt, 2010).

Schmitt organiza os tipos de experiéncias de acordo com mddulos estratégicos de
experiéncias, que incluem cinco estratégias experienciais: a) Sense — experiéncias
sensoriais; b) Feel — experiéncias afetivas; c) Think — experiéncias cognitivas e criativas; d)
Act — experiéncias fisicas, de comportamento e de estilos de vida; e) Relate — experiéncias

de identidade social relacionadas com a referéncia a um grupo ou cultura (Schmitt, 1999).
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Figura 1.1 — Modelo Estratégico de Experiéncias
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a) SENSE

As experiéncias sensoriais, tal como o proprio nome indica, dizem respeito a
experiéncias que os consumidores tém a partir dos seus cinco sentidos: visdao, audigao, tato,
olfato e paladar (Maghnati, Ling & Nasermoadeli, 2012; Schmitt, 1999; Yoon, 2012). Sao
portanto experiéncias desenvolvidas através do marketing sensorial, que tém como
objetivo, através do despertar dos sentidos, gerar experiéncias sensoriais e despertar a
atencdo dos consumidores (Yoon, 2012; Schmitt, 1999; Schmitt, 2010). Deste modo uma
experiéncia de sentidos — logo o marketing sensorial — é utilizada por diferentes marcas e
de diferentes modos, dado que mediante o produto ou o objetivo, também os sentidos a
despertar serdo diferentes. Além disso, o uso deste tipo de experiéncias pretende que os
consumidores figuem motivados a comprar uma determinada marca e por consequéncia,
a adicionar valor aos produtos a consumir (Schmitt, 1999).

E ainda, para Schmitt (1999), crucial que as experiéncias sensoriais sejam
cognitivamente consistentes e que ao mesmo tempo exista variedade de sensacdes
despertadas: tem de ser facilmente detetado mas deve sempre parecer novo.

b) FEEL

As experiéncias emocionais e sentimentais tendem a estimular os sentimentos, as
emocdes e o proprio humor dos consumidores quando consomem um determinado
produto ou servigo (Schmitt, 1999; Schmitt, 2010; Yoon, 2012). S3o levadas a cabo com o
objetivo de criar experiéncias “afetivas” que consigam despertar tanto leves mudancas de
humor e sentimentos positivos ligados a uma determinada marca, como despertar fortes
emocoes de alegria e orgulho na mesma (Schmitt, 1999): uma experiéncia deste género
tem de conseguir despertar tanto sentimentos e emog¢des moderadas como intensas.

Deste modo, quando se aposta em experiéncias emocionais e sentimentais, para que
elas resultem, é necessdrio compreender exatamente o que deverd ser estimulado para
despertar determinadas emocgdes e reagdes. Algo que Schmitt (1999), refere que nem
sempre é facil, nomeadamente quando se trata de campanhas experienciais a nivel
mundial, visto que o “rastilho” nem sempre é o mesmo de pais para pais.

Importa ainda referir que as experiéncias deste género, além de despertar e

estimular os sentimentos de um consumidor, conseguem fazer com que este além de os
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aceitar estimule ele proprio os restantes consumidores em seu redor (Yoon, 2012). Deste
modo, segundo Mattila (2001, referido por Maghnati, Ling & Nasermoadeli, 2012), quando
sao despertados sentimentos e emogdes positivas e fortes relativamente a uma marca,
aquando este tipo de experiéncias, havera uma melhoria da gestdo da relagao do cliente
com a marca.

c) THINK

Relativamente as experiéncias cognitivas, estas tendem a ser realizadas com o
intuito de apelar ao “intelecto” e raciocinio dos consumidores, com o objetivo de estimular
a capacidade sua criativa na resolugao de problemas da marca ou no desenvolvimento de
um novo produto, envolvendo os seus clientes ao nivel criativo e intelectual com a marca
(Maghnati, Ling & Nasermoadeli, 2012; Schmitt, 1999).

Pelo seu envolvimento intelectual, os consumidores através da experiéncia, sdo
levados a manifestar opinides convergentes ou divergentes relativamente a mesma,
podendo traduzir-se em sinais, verbais ou ndo verbais, transmitindo sentimentos de
curiosidade, entusiasmo ou surpresa e/ou desagrado (Yoon, 2012).

d) ACT

As experiéncias de acdo pretendem enriquecer as vidas dos consumidores,
influenciando as suas experiéncias fisicas e também os seus estilos de vida, o modo como
estes se comportam e como interagem socialmente com os outros (Yoon, 2012; Schmitt,
1999; Maghnati, Ling & Nasermoadeli, 2012).

A grande maioria das experiéncias de acdo desenvolvidas sdo de natureza
motivacional e inspiracional — podendo ser motivadas e sugeridas por role-models —,
levando a que os consumidores desenvolvam, pelas marcas e pelos seus produtos, um
sentido de influéncia e de relacionamento (Schmitt, 1999; Maghnati, Ling & Nasermoadeli,
2012).

e) RELATE

Quanto as experiéncias de relacionamento, tal como o préprio nome sugere,
expandem o seu campo de acdo além dos sentimentos pessoais e privados de cada
consumidor individual, relacionando-o com algo ou alguém além de si préprio (Schmitt,

1999). Ou seja, este tipo de experiéncias permite que os consumidores se interliguem com
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as comunidades sociais que os envolvem, mas também com entidades sociais, através da
compra e d consumo de um determinado produto ou servico de uma marca (Maghnati,
Ling & Nasermoadeli, 2012; Schmitt, 1999).

Deste modo, quando os consumidores sao expostos, pelas marcas, a experiéncias de
relacionamento, existe um culminar de todas as restantes experiéncias anteriormente
mencionadas, apelando a que o individuo se relacione com a sociedade: apelam para o
desejo de um ideal-self, ou seja, melhoramento de si proprio; apelam para a necessidade
de ser percebido e aceite positivamente pelos seus pares (Schmitt, 1999).

Em suma, estas ultimas experiéncias relacionam o consumidor individual com um
sistema social mais abrangente.

Embora este modelo de experiéncias conceptualizado por Schmitt seja bastante
consensual e bastante utilizado como referéncia, houve alguns autores que através do
mesmo, foram fazendo as suas alteragGes e até acrescentando outro tipo de experiéncias,
como é o caso de Gentile et al. (2007, citados por Schmitt, 2010).

Segundo Schmitt, Gentile et al. (2007, citados por Schmitt, 2010), acrescentaram, ao
seu modelo, uma outra dimensdo de experiéncias: as experiéncias pragmaticas. Para os
autores, faltavam as experiéncias nas quais houvesse uma interacao experiencial entre os
consumidores e os objetos propriamente ditos. Ou seja, experiéncias pragmaticas que
resultem de atos praticos nos quais os consumidores fazem efetivamente algo e
experimentam realmente a usabilidade dos produtos em si (Schmitt, 2010).

E ainda importante referir que independentemente do tipo de experiéncia que as
marcas optem por proporcionar aos seus clientes, existirdo sempre experience touchpoints.
Ou seja, independentemente da fase dos modelos de decisdo de compra — descoberta,
avaliacdo, aquisicdo, integracao, extensdao —, havera sempre pontos de contacto entre a
marca, os seus produtos e servicos e os consumidores, podendo daqui resultar em

experiéncias propriamente ditas (Schmitt, 2010).

1.1.3. COSTUMER EXPERIENCE MANAGEMENT: O MODELO DE SCHMITT
Pela importancia da experiéncia para as marcas, e a consequente utilizacdo de

estratégias de marketing experiencial como estratégias core das mesmas, surgiu a
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necessidade empresarial de criar um sistema de gestdo das experiéncias do cliente:
Customer Experience Management (CEM). Segundo Schmitt (2003), o CEM, é o processo
estratégico que gere toda a experiéncia de um consumidor com a marca ou com um
produto. E ent3o constituido por um conjunto de ferramentas, metodologias e modelos
para gerir as experiéncias dos clientes com as marcas.

O modelo de CEM apresentado e desenvolvido por Schmitt inicialmente (2003) era
composto por cinco fases: a) Analisar o mundo experiencial do cliente; b) construir uma
plataforma de experiéncia; c) desenhar a experiéncia da marca; d) estruturar a interface do
cliente; e) envolver e inovagao continua. Contudo, numa abordagem mais recente, em
2010, Schmitt ao escrever acerca do seu modelo de Customer Experience Management,
afirma que é possivel compreendé-lo simplificando-o em trés passos bdsicos: a) Analisar o
mundo experiencial do cliente; b) Construir a plataforma de experiéncia; c) Implementar a

experiéncia.

Andlise do Mundo Experiencial do Cliente

Customer -
Experience Construcdo da Plataforma de Experiéncia

Management

y
Implementagao da Experiéncia

Figura 1.2 — Modelo CEM de Schmitt

a) Analisar o Mundo Experiencial do Cliente — the customer insight

O primeiro passo do modelo de Schmitt é tido como um dos mais importantes, visto
gue se trata de uma andlise aprofundada do “mundo do cliente”, visto que é elaborada de
uma forma mais abrangente, analisando, ndo apenas a marca, mas acima de tudo os
padrdes de consumo e o contexto sociocultural do cliente (Schmitt, 2003, 2010). E através

da andlise dos padrdes de consumo dos consumidores e dos seus contextos socioculturais
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gue, segundo o autor, se consegue compreender como estes afetam as suas necessidades
e desejos experienciais (Schmitt, 2010).

Porém, para que se consiga compreender e analisar o mundo experiencial do cliente,
é necessario recorrer a diferentes ferramentas e metodologias de pesquisa, como é o caso
dos questiondrios, entrevistas e focous group. Contudo o autor frisa a necessidade de
muitas das vezes se ter de recorrer a outras técnicas, como a pesquisa etnografica, visto
que so através destas é possivel obter uma analise mais completa e veridica (Schmitt,
2010).

O facto de se estar a analisar o consumidor e o seu mundo experiencial, faz com que
também o modo como a analise é feita se altere, visto que segundo Schmitt (2003 e 2010),
esta andlise deve comegar sempre no contexto sociocultural dos consumidores e sé depois
aplicar os insights conseguidos na marca.

b) Construir a Plataforma de Experiéncia

O segundo passo definido por Schmitt, é o da construcdo da plataforma de
experiéncia. Para o autor, trata-se de uma fase igualmente crucial, uma vez que se trata da
“conexao chave entre a estratégia e a implementacdo.” (Schmitt, 2003, p. 26).

Neste passo, é construida a plataforma de experiéncia, processo esse que envolve
toda a formulacdo do conceito core da experiéncia, podendo este ser utilizado como
principal guideline na implementagao da mesma no ultimo passo (Schmitt, 2010). Deste
modo, quando definido o conceito — tendo em conta a pesquisa e analise anteriormente
feita— é necessdrio que este esteja de acordo com os valores da marca e sua personalidade,
e que esteja igualmente alinhado e em sintonia com o consumidor, para que possa, por ele,
ser aceite (Schmitt, 2010).

Pelo facto de ser o touchpoint entre a estratégia e a implementacado da experiéncia,

IH

a plataforma deve incluir o “posicionamento experiencial” a adotar — ou seja, a descricao
da experiéncia desejada — devendo ser dinamico, multissensorial e multidimensional,
apresentando igualmente a “promessa de valor da experiéncia”, especificando o valor
experiencial que o consumidor pode esperar do produto ou servico, nomeadamente qual

o tipo de experiéncia com que pode contar (Schmitt, 2003, 2010).
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No final desta etapa, é ja possivel definir um tema sensorial ligado a plataforma
experiencial desenvolvida, que pode e deve ser utilizado como coordenador dos esforgos
de marketing e de comunicacdo da marca (Schmitt, 2010).

c) Implementar a Experiéncia

A fase final do Customer Experience Management é a implementacdo da plataforma
da experiéncia, numa experiéncia de marca propriamente dita e nos pontos de contacto
com os clientes — como em lojas e até no préprio produto (Schmitt, 2010).

Esta ultima fase é o desenho final da experiéncia de marca, que deve também incluir,
além de todas as caracteristicas e descricdo da experiéncia em si, também todas as
alteragcdes que podem implicar na identidade visual da marca, nas embalagens, nas
plataformas web e no préprio ambiente fisico das lojas (Schmitt, 2003, 2010). Deve
igualmente incluir o tipo de abordagem a utilizar em todas as mensagens verbais e n3o-
verbais acerca das experiéncias, e também todas as comunica¢bes visuais acerca da
mesma, uma vez que segundo o autor, a sua existéncia sO enriquece o sucesso da
experiéncia (Schmitt, 2010).

Schmitt (2003 e 2010) enfatiza ainda o facto de mesmo quando o projeto de uma
determinada experiéncia desenvolvida chega ao fim, é necessario que a mesma seja gerida
de forma continuada, sendo atualizada e melhorada ao longo do tempo. Querendo com
isto concluir que uma experiéncia nunca termina logo apds o término do seu projeto inicial.

Além da importancia da realiza¢ao das fases acima descritas o autor chama a atencgao
para o facto de todo o processo do Customer Experience Management, sé ser possivel
através do alinhamento das estratégias da empresa, mas também das suas estruturas e
processos organizacionais, nomeadamente das pessoas e sistemas que a constituem
(Schmitt, 2010).

Neste sentido, para o autor sé é possivel gerir as experiéncias dos clientes caso os
recursos humanos, nomeadamente os trabalhadores que estdo em contacto direto com os
clientes, se encontrem alinhados com a estratégia e valores da marca, e acima de tudo com
o conceito core das experiéncias em si (Schmitt, 2010). Havendo por isso a necessidade de
motivar os trabalhadores, para que estes entreguem e proporcionem as melhores

experiéncias aos clientes.
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Conclui-se assim que o modelo desenvolvido por Schmitt (2003) é tido como um
mecanismo de organiza¢do e gestdao das experiéncias bastante importante, visto que
produz um quadro de referéncia a partir do qual gestores e marketers podem fazer a sua

gestdo de experiéncias da marca, produto ou servico.

1.2. MARCAS

Para que seja possivel construir uma marca, é necessario que em primeiro lugar se
compreenda o seu conceito e a sua definicdo, tornando-se também crucial perceber e
entender quais os elementos que a constituem e ainda a importancia do conceito de brand

equity.

1.2.1. A MARCA ENQUANTO CONCEITO

Conseguir alcangar a mais fiel e completa definicdo de marca é algo bastante
complicado, uma vez que sdo inumeras as interpreta¢des conceptuais que se podem fazer
deste conceito. Ao longo dos anos foram muitos os autores que tentaram definir o conceito
de marca apenas de uma so perspetiva, mas a verdade é que o mesmo pode ser entendido
de vdrias formas e dai ser conceptualizado mediante as diferentes visdes e escolas de
literatura. Nas palavras de Kapferer (2004, citado por Maurya & Mishra, 2012, p.
122):“Cada autor surge com a sua definicdo de marca ou partes integrantes da sua
definicdo”. Tal complexidade e variedade de definicdes ou interpretacdes de marca, s6 vem
dificultar a possivel comparacao de definicdes, bem como a sua sintese ou acumular dos
findings necessarios a uma definicdo genérica e ampla do conceito (Chernatony & Riley,
1998).

Contudo, é possivel encontrar algumas definicdes de marca, mais genéricas, que
embora de diferentes autores, conseguem completar-se umas as outras e exprimir o que é
uma marca de forma sucinta e pouco complexa, refletindo os seus principios basicos: a
identificacdo do produtor, a diferenciacdo de outros produtos e demonstrar o valor
percebido (Mendes, 2014). De acordo com a Associacdo Americana de Marketing — AMA —
(2012), “uma marca, € um nome, termo, design, simbolo ou uma combina¢cdo dos mesmos,
que identifique um determinado bem ou servigo de um vendedor, com a inten¢do de os

diferenciar dos restantes vendedores”. Uma marca é entdo, “um produto ou servico que
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agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou servicos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade.” (Kotler & Keller, 2012, p. 241). Pode
também ser descrita como “um conjunto de valores funcionais e emocionais que em
conjunto providenciam aos stakeholders experiéncias Unicas.” (Chernatony, 2003, p. 372).
Rosa (2011, p. 10), acrescenta ainda que mais do que a combinacdo de elementos como
nome e simbolo, a marca engloba também todas as cores, icones e grafia presentes em
todas as campanhas da organizacdo e dos seus produtos. E toda a identidade visual
associada aos valores que ela evoca na mente das pessoas.”. Nas definicdes apresentadas,
é de notar uma mesma linha de abordagem geral, visto que ha uma conceptualiza¢do da
marca, essencialmente, a partir dos seus atributos visuais, sendo estes o foco essencial para
a diferenciagdo (Mendes, 2014).

Dada a multiplicidade de conceptualizacdes de marca, torna-se interessante abordar
este conceito agrupando-o, de acordo com diferentes tematicas e consoante diferentes
interpretacées de marca, seguindo a abordagem inicialmente proposta por Chernatony e
Riley em 1998, no seu artigo Defining a “Brand”: Beyong the literature with experts’
interpretations. De acordo com Chernatony & Riley (1998), Maurya & Mishra (2012) e
Chernatony (2003) é possivel identificar doze grandes categoriza¢gdes de marca: 1) marca
como logdtipo; 2) marca como instrumento legal; 3) marca como empresa; 4) marca como
significado; 5) marca como redutor de riscos; 6) marca como sistema de identidade; 7)
marca como imagem na mente do consumidor; 8) marca como sistema de valores; 9) marca
como personalidade; 10) marca como relacionamento; 11) marca como valor adicional; 12)
marca como entidade em evolucdo. Importa referir que estas diferentes perspetivas,
assumem a definicdo de marca, ndo sé na otica empresarial, como também na dtica dos
clientes.

E agora crucial decifrar as tematicas encontradas pelos autores acima referidos,

apresentando as varias defini¢des de marca:
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1) Marca como Logétipo

De acordo com Maurya & Mishra (2012), a definicdo de marca como logdtipo assenta
numa orientacdo de produto e do produtor, no sentido em que o dmbito central da mesma
tem por base as caracteristicas e atributos visuais da marca como forma de diferenciagao.
Esta definicdo assume, assim, que a marca é um elemento visual de diferenciacdo de um
produto/vendedor em relagdo aos seus concorrentes.

Uma das definicdes que mais reflete esta dtica é a definicdo de marca, proposta pela
AMA - tanto a inicialmente proposta em 1960 como a atual — visto que salienta a
importancia do logétipo de uma marca e dos seus atributos visuais como os elementos
base para a diferenciacdo: “um nome, um termo, o design, um simbolo ou uma combinacdo
dos mesmos, que identifique um determinado bem ou servico de um vendedor, com a
intencdo de os diferenciar dos restantes vendedores” (AMA, 2012).

Contundo, Chernatony (2003), embora concorde com a importancia dada aos
aspetos visuais para a construcdo de uma marca, a autora afirma que a diferenciacdo de
marcas é muito mais que tornar uma marca distinta, é encontrar um determinado atributo
gue seja importante e identificdvel pelos consumidores e torna-lo lucrativo. Ou seja, a
marca nao é limitada a um nome ou elementos e simbolos visuais, € muito mais que isso
(Maurya & Mishra, 2012).

Conclui-se assim que esta definicdo, apesar de expressar elementos importantes da
marca, é incompleta e ndo transmite o seu total significado conceptual.

2) Marca como Instrumento Legal

Segundo Chernatony (2003) e Maurya & Mishra (2012), uma das interpretacdes mais
simples de marca, é referir que a mesma se trata da declaracdo legal de propriedade. Neste
sentido, as empresas consideram a construcdao de uma marca como um investimento, logo,
procuraram registar e legalizar a marca como sua propriedade e com isso protegé-la de
quaisquer imitacdes (Chernatony, 2003; Paloio, 2011). Trata-se assim de um modo das
empresas se protegerem contra os seus competidores, utilizando a marca como um

instrumento e barreira legal (Chernatony, 2003).
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Maurya & Mishra (2012) afirmam que esta definicdo de marca, tal como a anterior,
estd orientada pela perspetiva dos produtores, ndo captando a verdadeira esséncia do
conceito: ndo ha inclusdao do lado do consumidor e da sua interpretagao de marca.

3) Marca como Empresa

Uma das definicdes mais completas de marca é a definicdo que a assume como parte
integrante de uma empresa. Segundo Chernatony (2003) uma das formas de perceber o
gue é uma marca, é compreendo-a como uma empresa, na qual a confianca e aceitacado
das linhas de produtos individuais assume uma parte integrante e importante no processo
de construcdo da relagdo entre a empresa e os consumidores. Além disso, definindo uma
marca como uma empresa, esta-se a unir a identidade corporativa a identidade de uma
marca, sendo essa vital e instantaneamente reconhecivel por todos: consumidores e
trabalhadores (Maurya & Mishra, 2012; Paloio, 2011). Neste sentido, a identidade
corporativa deve ser vista como uma vantagem competitiva, uma vez que dado o
reconhecimento do seu valor — ndo sé por parte dos consumidores, mas também por todos
os restantes stakeholders — através do proprio nome da empresa, as linhas de produtos e
servicos por ela oferecidos, acabam elas prdprias por se tornar uma extensao da identidade
corporativa (Maurya & Mishra, 2012). Com isto, em vez de uma empresa criar uma marca
relativa a apenas uma linha de produtos, ela passa a ser a prépria marca, cujos produtos
Ihe sdo diretamente associados. Criando respeito e confianca com uma das ofertas da
empresa, os consumidores sao mais facilmente levados a aceitar as restantes ofertas e
mensagens passadas pela empresa (Chernatony, 2003). Ou seja, para Chernatony (2003),
focando tudo o que a empresa faz, por detrds de um nome comum — marca comum —, é
tido como uma vantagem, pois ndo sé se consegue influenciar positivamente os seus
funcionarios — direcionando-os de forma clara — como também se consegue assegurar um
foco coerente no portfdlio de produtos e servicos e a comunicacdo de uma mensagem
consistente a todos os stakeholders.

Uma vez mais, estamos perante uma definicdo orientada para a perspetiva do
produtor, ndo demonstrando todos os aspetos constituintes da marca que influenciam a

sua aceitacdo por parte de outros.

34



4) Marca como Significado

De acordo com Maurya & Mishra (2012), as marcas podem ser definidas como uma
forma rapida e simples de nos referirmos a algo — produtos, empresas, servicos. Neste
sentido, elas atuam como uma espécie de dispositivo de “significagdo” — com carateristicas
funcionais e emocionais — que permitem uma rapida associacdo e memorizacao, por parte
dos consumidores, possibilitando rdpidas decisdes de compra e instantaneas associagdes
com a marca (Paloio, 2011).

Deste modo, a marca definida como significado, esta relacionada com a memoriza¢ao
e associagao por parte dos consumidores, nomeadamente com o atributo do nome, visto
gue segundo Brown (1992, citado por Maurya & Mishra, 2012, p. 124), “ o nome de uma
marca é nada mais nada menos que a soma de todas as associagdes mentais que as pessoas
fazem em seu redor”. Ou seja, definindo marca como um “atalho” ou “significado”
consegue-se que, através do seu o nome haja uma produc¢do de significados abreviados
dela prépria e dos seus produtos, que facilitam a memorizacdo e o armazenamento dessa
informacao, por parte dos consumidores.

5) Marca como redutor de Riscos

Segundo Chernatony (2003), quando os consumidores tém de escolher qual a marca
que preferem comprar, nem sempre a sua decisdo estd relacionada com os beneficios da
sua utilizacdo nem com a sua maximizacado de utilizacdo, em vez disso, muitas das vezes, o
consumidor é levado a comprar uma determinada marca em detrimento de outra, através
dos riscos por si percebidos, associados a essa escolha de marca. Bauer (1960, citado por
Chernatony & Riley, 1998) afirma mesmo que os consumidores tendem, quase sempre, a
perceber o risco quando compram ou adquirem determinados produtos e servicos, para
que fagam uma escolha mais coerente e com menores riscos.

Chernatony (2003) e Kapferer (2004, citado por Maurya & Mishra, 2012) afirmam que
existem diferentes dimensdes do risco percebido pelos consumidores, podendo os riscos
ser: 1) econémicos — ligados a relacdo entre o preco pago e as vantagens que o consumidor
receberd por ter optado por aquela marca e ndo pela outra; 2) funcionais/performance —
serd que a marca ird ao encontro das especificacdes funcionais que o consumidor procura?;

3) psicoldgicos — ird a marca coincidir e refletir a imagem que o consumidor tem de si e
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quer transmitir?; 4) sociais — relacionada com a imagem social do consumidor, ou seja, se
a marca ird transmitir algo positivo sobre o consumidor e fortalecera os seus lagos sociais
com o seu grupo de identidade (e.g. amigos); 5) temporais — relacionados com o tempo
que o consumidor perderd a avaliar a marca e se esse tempo realmente valera a pena; 6)
experiéncias — relacionados com a experiéncia que aquela marca ird proporcionar ao
consumidor, ou seja, se a experiéncia valera a pena o risco.

Avaliando os diferentes riscos percebidos pelos consumidores, as marcas tém mais
probabilidades de ter sucesso, visto que minimizam as perce¢des de possiveis riscos para
os consumidores, transmitindo-lhes mais confianga (Chernatony, 2003).

Assim, quando se aborda a definicdo de marca nesta perspetiva, percebe-se a marca
como uma espécie de contrato entre as empresas e os consumidores (Maurya & Mishra,
2012).

6) Marca como um Sistema de Identidade

De acordo com Kapferer (1992, citado por Maurya & Mishra, 2012), uma marca, além
de um dispositivo legal e de um logétipo, é também uma identidade, integrando seis
diferentes facetas: cultura, personalidade, autoprojecao, reflexao, relacdo e fisica. Quanto
a identidade cultural da marca, esta representa todo um conjunto de valores que esta
transmite; a personalidade representa a atitude e o cardcter da marca; a autoprojecao
representa o reflexo da imagem de um consumidor utilizador da marca; a reflexdo
representa a visdo/imagem que o consumidor tem da marca; a relagdo esta relacionada
com as crencas e associacdes feitas a marca; e na identidade fisica da marca, estdo incluidas
todas as caracteristicas do produto, atributos e simbolos da marca (Maurya & Mishra,
2012). Criando uma identidade que assente no desenvolvimento e construcdo das seis
facetas acima referidas, as marcas nao s6 se estao a posicionar e a diferenciar, como estao
a proteger-se dos seus concorrentes e, com isso, a ganhar vantagens econémicas (Maurya
& Mishra, 2012). Chernatony (2012) propde mesmo um modelo que reflete as interacdes
entre as seis componentes da identidade de marca, no qual afirma que o desafio para os
gestores, é o de encontrar formas de os misturar e de os complementar por forma a

maximizar os ganhos.
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Assim, do ponto de vista holistico, muito defendido por Kapferer, uma marca nao é
apenas um produto, uma marca é “ a esséncia do produto, é o seu significado e a sua
direcdo” (Paloio, 2011, p. 10). Ou seja, nesta perspetiva esta-se a supor a marca como uma
identidade, definida no tempo e no espaco (Paloio, 2011). Chernatony (2003, p. 380) afirma
mesmo que “a identidade é sobre ethos, objetivos e valores que apresentam um sentido
de individualidade que diferenciam uma marca”. Ou seja, a identidade como foco da
definicdo de marca assume uma conceptualizacdo mais completa, dado que a imagem, o
cardcter e a personalidade transmitida pela marca, tendem a ter mais influéncia para o
estado de sucesso geral da marca, do que propriamente as caracteristicas técnicas do
produto em si (Maurya & Mishra, 2012).

Porém, a definicdo de uma marca como sistema de identidade, é bastante fragil, visto
gue a identidade diz respeito ao posicionamento que a marca deseja ter e ndo como o
mesmo é percebido, estando por isso dependente das atividades de marketing levadas a
cabo (Paloio, 2011; Chernatony, 2003). Maurya & Mishra (2012) concluem assim que uma
marca é muito mais do que a soma das suas partes.

7) Marca como Imagem na Mente do Consumidor

Os consumidores ndo reagem a realidade, mas sim aquilo que eles consideram ser a
realidade, sendo que perante os mesmos estimulos as suas interpretacées podem ser
diferentes (Chernatony & Riley, 1998;Chernatony, 2003; Maurya & Mishra, 2012). Para
Chernatony (2003), esta perspetiva demonstra uma abordagem a definicdo do conceito de
marca, muito mais centrada no consumidor, e na qual se assume que uma marca pode ser
tida como “um conjunto de associagdes percebidas pelos consumidores ao longo do
tempo, como resultado de experiéncias diretas ou indiretas com a marca” (Chernatony,
2003, p. 381). Quer isto dizer que, “uma marca se torna uma marca assim que entra em
contato com o consumidor” (Kebble, 1991, citado por Chernatony & Riley, 1998, p. 421).

Também nesta perspetiva, uma marca pode ser definida como “a imagem criada na
mente dos consumidores de determinados atributos funcionais e psicolégicos” (Maurya &
Mishra, 2012, p. 125), ou seja, “a ideia que os consumidores criam de um produto” (Pitcher,

1985, citado por Maurya & Mishra, 2012, p. 125).

37



Assim, definindo marca como uma imagem na mente do consumidor é necessario ter
em conta o desafio dos filtros percetuais e as opinides dos consumidores, sendo que nem
sempre a identidade da marca corresponde a sua imagem (Paloio, 2011). Ou seja, nem
sempre existe concordancia entre a identidade — posicionamento esperado pela marca—e
a imagem — o verdadeiro posicionamento da marca. Para Kapferer (2003, citado por Paloio,
2011), a identidade é tida como um conceito de emissao, pois explica o sentido, o projeto,
a concecdo e o posicionamento que a marca tem de si, e a imagem como um conceito de
rece¢do, sendo um resultado ou uma espécie de descodificagdao da identidade, a ser feita
pelos consumidores.

Contudo, por se tratar de uma definicdo que depende muito da interpretacdo das
percecdes e da mente dos consumidores, torna-a ainda um pouco limitada, para ser
considerada uma definicdo completa do conceito de marca.

8) Marca como um Sistema de Valores

Para Chernatony & Riley (1998), os valores constituem um dos temas mais
importantes para compreender o comportamento do consumidor e do préprio valor da
marca. Para os autores, o que torna tao importante a compreensao dos valores, prende-se
com o facto dos consumidores e das suas decisGes serem, de facto, influenciadas pelos seus
valores pessoais e culturais. Deste modo, os consumidores tendem a encontrar valor numa
marca, no seu patrimonio, na sua experiéncia pessoal e no modo como a marca reflete o
que estes defendem e acreditam (Clark, 1987, citado por Chernatony & Riley, 1998). Assim,
uma marca pode ser definida como um sistema de valores que influencia as decisdes do
consumidor (Maurya & Mishra, 2012), sendo que tais valores providenciam os elementos
base para a diferenciacdo de uma marca das restantes concorrentes (Chernatony, 2003).

Embora os valores possam variar de marca para marca, existem cinco grandes
categorias de valores que uma marca deve ter em conta e que podem influenciar a escolha
do consumidor (Sheth, Newman & Gross, 1991): a) Valores Funcionais — refletem o nivel de
utilidade do produto/servico, quando comparado com os alternativos da concorréncia; b)
Valores Sociais — refletem a vontade de querer “agradar” os outros e ser socialmente aceite
pelos seus pares; c) Valores Emocionais — estdo relacionados com as escolhas que os

consumidores fazem baseando-se nos seus sentimentos e no seu sentido estético; d)
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Valores Epistémicos — relacionados com a procura por algo novo, pelas novidades e pelo
conhecimento de uma novidade; e) Valores Condicionais — referem-se a determinadas
circunstancias (dependem da situacdo), sendo que nestes estdo incluidos os aspetos
socioecondmicos e fisicos.

Conclui-se que nesta perspetiva, uma marca é tida como uma representacdo Unica
de um conjunto de valores (Maurya & Mishra, 2012; Chernatony & Riley, 1998).

Importa ainda referir que para Chernatony & Riley (1998), ao adotar esta perspetiva
concetual de marca, as empresas sao desafiadas a ter em consideragao ndao apenas os
aspetos funcionais e capacidades da marca, mas também a relevancia que os seus valores
e seus significados tém para o consumidor, dado que é a satisfacdo dos mesmos que levard
os consumidores a optar por uma marca em detrimento de outra.

Porém, tal como as definicbes anteriormente abordadas, trata-se de uma
concetualizacdo limitada, uma vez que apenas tem em conta a perspetiva dos
consumidores, deixando de parte os restantes stakeholders.

9) Marca como Personalidade

Segundo Chernatony & Riley (1998), uma marca pode ser definida como um simbolo
de personalidade, dado que se diferencia pelos seus valores associados e nao pela sua
utilidade funcional. Para Maurya & Mishra (2012), as marcas que apostam numa
diferenciacdo baseada nas suas vantagens funcionais podem ser facilmente emuladas pelos
competidores, neste sentido para que as marcas possam manter a sua singularidade, tém
de apostar na sua diferenciacdo focando-se nos seus valores psicolégicos, que apenas sdo
possiveis de transmitir aos consumidores através de uma comunicacdo criativa, da
publicidade e da prépria embalagem (Paloio, 2011; Chernatony & Riley, 1998) e apods a
experiéncia, serem claros os fatores de diferenciacao, face aos demais.

Neste sentido, quando as marcas apostam na transmissdo dos seus valores
psicolégicos, estdo a diferenciar-se das restantes em termos de valores simbdlicos,
podendo fazer uma associacdo com o tipo de consumidor que usa os seus produtos
(Chernatony & Riley, 1998). Ou seja, “para diferenciar as marcas entre termos simbdlicos,
fazem-se associagdes as mesmas com as pessoas que as consomem, personificando assim

as marcas” (Paloio, 2011, p. 13). Assim, quando os consumidores tém de escolher que
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marca consumir, estes tém em conta a personalidade das marcas, por eles percebida, e a
personalidade que eles querem projetar ao adquiri-las (Maurya & Mishra, 2012).

Deste modo, para Chernatony (2003), as marcas tém de ter em conta que quando os
consumidores optam por uma determinada marca, os mesmos tendem a formar as suas
impressdes de acordo com o tipo de pessoa que estd a utilizar essa marca. Desta forma, o
owner da marca dificilmente contra tipo de valores simbdlicos que quer transmitir. Para a
autora, os consumidores tendem a identificar-se com a personalidade de uma marca, de
acordo com a situagdao a que estdo expostos, recorrendo a marcas que transmitam: 1) a
personalidade que eles acreditam ter e o que eles acreditam que sdo; 2) a personalidade e
a pessoa que eles desejam ser; 3) uma boa impressdo de si préprio mediante ocasides
especificas (Chernatony, 2003).

10) Marca como Relacionamento

Se uma marca pode ser tida como uma personalidade, como visto no ponto anterior,
também pode ser tida como a expressao de um relacionamento entre os consumidores e
os produtos dessa mesma marca (Maurya & Mishra, 2012). Quer isto dizer que
interpretando uma marca como uma relagdo ou um relacionamento, esta-se
inevitavelmente a recorrer a ideia de uma marca ter uma personalidade, sendo que para
Chernatony (2003), “se as marcas podem ser personificadas, também os consumidores
podem ter um relacionamento com as mesmas”. Havendo por isso uma relacdo direta
entre a personalidade das marcas e as relagdes que surgem com os consumidores, dado
gue a sua existéncia pode ser tida como um pré-requisito para um relacionamento entre
um consumidor e uma determinada marca (Maurya & Mishra, 2012; Chernatony & Riley,
1998).

Neste sentido, para existir um relacionamento entre as marcas e os consumidores, é
necessario ndo sé que estes as consigam perceber e interpretar — através dos valores
transmitidos pela personalidade de marca —, mas que também que as marcas conhe¢am os
seus consumidores — através, por exemplo, dos seus feedbacks (Chernatony, 2003) — e
tomar as necessarias atitudes em funcdo dessa recolha de opinides (Chernatony & Riley,
1998). Quer isto dizer que, deve existir um conhecimento e reconhecimento mutuo entre

as partes, para que exista respeito pela relacdo e personalidade de ambos, uma vez que sé
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assim é possivel criar um laco forte entre os consumidores e as marcas (Chernatony & Riley,
1998).

Conclui-se assim, que nesta perspetiva, uma marca de sucesso é aquela que constroi
uma relagdo forte e especial com os seus consumidores (Maurya &Mishra, 2012; Paloio,
2011; Chernatony & Riley, 1998).

11) Marca como Valor Acrescentado

Outra das definicdes de marca encontra-se relacionada com o facto de a mesma
poder ser vista como o elemento que gera valor para os consumidores, ou seja, como o
agente que acrescenta valor ao produto (Maurya & Mishra, 2012). De acordo com
Chernatony & Riley (1998), o conceito de “valor acrescentado” tem surgido associado a
definicdo de marca na literatura, muitas das vezes como uma forma de diferenciacao, como
um meio de alcancar vantagem competitiva e como uma possibilidade de cobrar aos
consumidores um preco premium. Ou seja, quando se fala de um produto de uma
determinada marca, a mesma é muitas vezes tida como o “valor acrescentado” que leva os
consumidores a pagar mais pelo produto, e também como uma forma de diferenciacao de
outros.

O “valor acrescentado” pelas marcas, é interpretado como todos os beneficios nao
funcionais de um produto e que vao além das suas carateristicas fisicas (Jones, 1986 e King,
1973, citados por Chernatony & Riley, 1998). Ou seja, uma marca nesta perspetiva pode
ser conceptualizada como um conjunto de carateristicas tangiveis e intangiveis, que
melhoram a atratividade de um determinado servico ou produto, e que vao além das suas
carateristicas fisicas e funcionalidades (Maurya & Mishra, 2012).

De acordo com Jones (1986, citado por Chernatony & Riley, 1998), uma marca “é um
produto que além dos seus beneficios funcionais, tem um certo valor adicionado, que
alguns consumidores valorizam o suficiente para adquirir”. Quer isto dizer que uma marca
adiciona valor aos seus produtos, sendo que além de todos os beneficios visiveis e
funcionais de um produto, os consumidores sdo levados a adquiri-lo pelo valor que a

propria marca lhe adiciona (Maurya & Mishra, 2012).
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12) Marca como Entidade em Evolugdo

Além das defini¢cdes de marca analisadas anteriormente, existe também a definicao
de marca como entidade em evolugdo, ou seja, a marca é como um “organismo vivo” que
vai evoluindo em diferentes estagios (Paloio, 2011; Chernatony & Riley, 1998).

De acordo com Chernatony & Riley (1998), sdo muitos os autores que ao longo dos
anos tém vindo a explicar e a categorizar as marcas de acordo com a sua evolug¢do, sendo
que para Goodyear (1996, citado por Chernatony & Riley, 1998), a definicdo de marca
altera-se e evolui de acordo com a sua categorizagao cronoldgica, ou seja, de acordo com
o autor, as marcas alteram aquilo que “sdao” de acordo com o estagio de evolugdao em que
se encontram. Quer isto dizer que de acordo com cada estagio, a énfase da marca muda
gradualmente da empresa em si para os consumidores (Paloio, 2011).

A marca evolui assim consoante diferente estdgios, sendo o primeiro, quando se d3
a passagem de produtos sem marca, para produtos identificaveis com marca, onde o nome
é utilizado para a sua identificacdo (Maurya & Mishra, 2012; Paloio, 2011; Chernatony &
Riley, 1998). Quer isto dizer que nesta primeira fase, comega a existir uma marca,
nomeadamente a marca como um nome de identificacdo. Seguidamente a marca evolui
para um estdgio na qual é tida como uma personalidade, em que além dos beneficios e
utilidade dos produtos, oferece apelos emocionais aos consumidores (Maurya & Mishra,
2012; Paloio, 2011; Chernatony & Riley, 1998). No estagio seguinte, o consumidor surge
como uma espécie de proprietario da marca, adquirindo a conota¢dao de um “icone” nessa
situacdo (Maurya & Mishra, 2012; Paloio, 2011; Chernatony & Riley, 1998). Apds este
estdgio de evolugdo existe uma progressao da marca como empresa, sendo a marca vista
como uma empresa focada nos valores corporativos que guiam a organizagdo e que
constituem os seus valores de marca (Maurya & Mishra, 2012; Paloio, 2011; Chernatony &
Riley, 1998). O estagio final de evolucdo de uma marca da-se quando a marca é definida
como “politica”, em que esta defende determinados aspetos sociais e politicos que sdo
relevantes para os consumidores, ou seja, quando a marca toma, como suas, preocupagoes
politicas e sociais que sdo igualmente preocupantes para os consumidores (Chernatony &

Riley, 1998).
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Pode concluir-se que esta ultima definicido de marca, acaba por referir muitas das
definicdes analisadas anteriormente, porém encontra-se bastante focada na evolugdo de
um produto para uma marca, logo de algo andnimo para algo reconhecido pelos
consumidores.

Apds analisadas todas as possiveis definicdes de marca é possivel afirmar que existem
ainda pequenas “falhas” quando se pretende encontrar a definicdo que melhor traduz o
gue é uma marca, dado que ndo é possivel englobar todas as suas implicacdes e conotacdes
numa definicdo apenas, uma vez que uma marca é construida com base nas perce¢des dos
consumidores, mas também pelos inputs das empresas. Ou seja, existe sempre um lado

consumidor e um lado empresa para definir uma marca.

1.2.2 CONSTRUGCAO DE MARCAS
1.2.2.1. Modelo De Constru¢dao De Marcas De Leslie De Chernatony

Embora existam varios modelos de construcdo de marcas, optou-se por analisar o
modelo desenvolvido por Leslie De Chernatony, uma autora bastante consagrada na area
de branding. Neste sentido, serdo tidos em conta dois artigos escritos pela autora,
nomeadamente A model for strategically building brands publicado em 2001 e Brand
Building publicado em 2003.

Segundo Chernatony (2003), para uma marca conseguir ter o seu sucesso pleno, é
necessario que seja feita uma gestdo da mesma, na qual exista uma coordenacgao e
integracdo de todos os departamentos, para que todos os trabalhadores da empresa
possam ter conhecimento dos objetivos da marca e de qual o seu papel para os alcancgar.
Deste modo para a autora, no processo de constru¢do de uma marca, ndo importa apenas
ter em conta as oportunidades de consumo ainda nao exploradas e desenvolver estratégias
para tal, mas cada vez mais o papel dos trabalhadores como brand builders, visto que sdo
eles que conseguem, pelo conhecimento que tém da marca, traduzir e transmitir aos
consumidores os valores da marca e os contributos fisicos dos produtos da mesma

(Chernatony, 2001).
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Para explicar o seu modelo de construcdo e consequente manuteng¢do das marcas, a
autora elaborou o um esquema resumo do mesmo, a partir do qual se partird para a sua

explicacao.
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Figura 1.3 — Modelo de construgdao e manuten¢do das marcas de Chernatony
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Para Chernatony (2001), a construcdo de uma marca, comeca pela construcdo e
desenvolvimento da visdo da marca, sendo que a mesma se vai refinando ao longo do
tempo. A autora diz que uma visdo de marca poderosa deve transmitir os objetivos a longo
prazo da mesma, sendo que deve entusiasmar os trabalhadores, encorajar o seu
comprometimento com a marca e que 0s mesmos consigam interpretar qual o seu papel e
o seu contributo para o sucesso da marca (Chernatony, 2003).

Para criar uma marca e manté-la com sucesso, é necessario que se adote um processo
de gestdo da marca, a que Kotler (1996, citado por Chernatony, 2003), chama de visonary
management. Para o autor neste processo os trabalhadores sdao o foco principal, sendo o
seu nivel de empenho com a marca elevado, uma vez que sdo levados a acreditar no futuro
da marca e por isso encontram-se motivados para encontrar as melhores e mais criativas
formas de resolver problemas (Chernatony, 2001 e 2003). Deste modo, o processo de
desenvolvimento de uma visdao de marca no qual os trabalhadores sdo envolvidos levara a
um empenho muito maior por parte dos mesmos com a marca (Chernatony, 2003).

Segundo Chernatony, a visdao de marca é constituida por trés componentes que se
complementam: 1) o futuro “imaginado” da marca; 2) o propédsito da marca; 3) os valores
da marca. Quanto a primeira componente, a mesma diz respeito ao modo como os gestores
pensam que serd o futuro da marca, ou seja, aquilo que os mesmos planeiam e gostavam
gue a marca fossem e trouxesse a longo prazo, sendo que visualizando um futuro
imaginado, se tem que ter em conta todas as possiveis alteragdes que poderao existir no
mercado. No caso da segunda componente, esta diz respeito ao propdsito da marca, ou
seja o porqué da marca existir e as consequéncias da sua existéncia para todos: como é o
gue mundo poderd ser um lugar melhor em consequéncia da existéncia da marca. Para
Chernatony (2003), o propdsito da marca deverd ir além de declaragbes acerca da
rentabilidade da mesma, devera ser algo que inspire tanto os consumidores como os
clientes. Relativamente a terceira componente da visdo de marca, a mesma diz respeito
aos seus valores. Segundo a autora, existem varias definicdes de valores, porém a mesma
utiliza o exemplo de Rokeach (1973, citado por Chernatony, 2003), sendo que o mesmo diz
gue um valor é tido como uma crenga duradoura ou um modo especifico de conduta que

é pessoal e socialmente preferivel, em detrimento de outras. Para a autora, o ideal é a
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existéncia de poucos valores — para facilitar a sua memorizacao por parte dos trabalhadores
—sendo que sdo estes que ajudam a guiar o comportamento e a conduta dos trabalhadores
quando transmitem a esséncia da marca aos consumidores (Chernatony, 2001 e 2003).

Diretamente relacionado com a constru¢dao de uma visao de marca poderosa e com
a importancia dos seus valores, surge o passo seguinte do modelo construido por
Chernatony: a cultura organizacional. Para a autora, a constru¢do dos valores de marca, é
sem duvida alguma um elemento fundamental para uma sélida cultura organizacional,
visto que quando claramente entendida pelos trabalhadores, se torna num ponto de
diferenciagcdao de uma marca que é muitas das vezes entendido pelos clientes. Ou seja, uma
cultura organizacional, que estimule os trabalhadores de uma forma unica e de acordo com
os valores da marca, consegue fazer com que 0s mesmos possam transmitir os mesmos
valores funcionais e emocionais que outras marcas também o fazem, mas de uma forma
Unica. Deste modo a cultura organizacional surge, para a autora, como uma espécie de cola
que faz com que todos os trabalhadores de diferentes dreas e locais ajam de forma
semelhante, motivando-os e gerando uma coeréncia nos seus comportamentos, criando
uma marca consistente (Chernatony, 2003).

Ap0s a criagdo da visdo da marca e de definir a cultura organizacional por detras da
marca, Chernatony (2001), afirma que o préximo passo para a construcao de uma marca é
a criacdo dos seus objetivos e da sua direcdo para o futuro — estando estes refletidos na
visdo da marca. Para a autora, um dos primeiros passos, é conseguir transformar a visao da
marca em objetivos quantificdveis e mediveis, sendo que para tal é necessario adotar um
processo de duas fases: primeiro constrdi-se um conjunto de objetivos a longo-prazo da
marca e a partir dai surgem objetivos a curto-prazo da mesma, sendo estes ultimos um
meio para atingir os objetivos tracados a longo-prazo (Chernatony, 2003).

Contudo a autora, diz que para que se consiga perceber se a marca esta a ter sucesso
e se 0s objetivos estdo a ser cumpridos, tem que se recorrer a mecanismos cataliticos para
gue se possa medir e auditar a performance da marca.

E nesta necessidade que surge o préximo passo do modelo de construcdo de marcas
de Chernatony: auditoria da marca, percebendo as melhorias a fazer e as forgcas que

impedem o sucesso da marca (Chernatony, 2003). Segundo a autora existem cinco forcas
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gue podem melhorar ou impedir o sucesso de uma marca — semelhante as 5 Forgas de
Porter: 1) a empresa; 2) os fornecedores; 3) o ambiente macro; 4) a concorréncia; 5) os
clientes. Sendo que para a mesma, auditando cada uma das forcas separadamente, serd
possivel desenvolver melhores estratégias para combater os problemas encontrados.
Chernatony vem assim afirmar que em cada forca existem diversos problemas que devem
ser tidos em conta e analisados, para que se possam encontrar solucbes e estratégias de
resolucdo dos mesmos (Chernatony, 2003). Ou seja, outra das fases do modelo de criacdo
de uma marca prende-se com a analise do ambiente macro e micro da marca.

O passo seguinte e necessario no modelo de criagdo de marcas prende-se com o
desenvolvimento da esséncia da marca, sendo que a mesma surge do resultado da analise
do ambiente macro e micro da marca, combinado com insights criativos. Neste sentido, a
esséncia da marca, traduz de forma breve a sua promessa (Chernatony, 2001 e 2003) e
aquilo que a marca quer transmitir e oferecer aos consumidores. Segundo a autora, para
se conseguir chegar a natureza e esséncia de uma marca, uma das formas é construindo
uma piramide da marca na qual se conjugam: os atributos da marca; os seus beneficios; as
recompensas emocionais; os seus valores; os seus tracos de personalidade.

Chernatony (2003), diz que quando os gestores desenham uma nova marca, tém em
contas as falhas e as tendéncias de mercado, por forma a desenvolver uma marca cujos
produtos e/ou servicos, sejam desenvolvidos com base em atributos Unicos, diferenciando-
as dos concorrentes. Com estes atributos e com a experiéncia dos mesmos, os
consumidores conseguem entender melhor a marca e os seus beneficios para si, levando-
os a considera-los verdadeiras recompensas emocionais. Se uma recompensa emocional é
para ser apreciada e reconhecida como tal pelos consumidores, entdo devera existir um
valor que lhes é atribuido. Ou seja, um valor que os consumidores percebem que faz parte
da marca e que os mesmos compreendem e sentem familiaridade, levando-os a optar por
uma marca em detrimento de outra. Tendo os valores certos e aceites pelos consumidores,
surge no topo da piramide da marca os seus tracos de personalidade que a aproximam dos
consumidores. Segundo Chernatony, (2003), é raro os consumidores perderem o seu
tempo a analisar uma marca e interpretar a informacdo acerca da mesma antes de a

consumirem, invés disso, os consumidores tendem a consumir marcas com as quais se
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identificam, nomeadamente pelos tracos de personalidade que as mesmas transmitem
através dos seus valores de marca.

Com isto a autora conclui que analisando todos os elementos acima descritos, os
gestores e brand builders conseguem alcangar a esséncia de uma marca, visto que essa
esséncia e promessa é conseguida pela combinacdo de todos os atributos, beneficios,
recompensas emocionais, valores e tragos de personalidade transmitidos aos
consumidores (Chernatony, 2001).

Contudo o modelo da autora, continua, sendo que a mesma diz que para que se possa
implementar a esséncia da marca, é necessario que exista um sistema de entrega de valor
— cadeia de valor — adequado que suporte tanto os aspetos funcionais como os aspetos
emocionais da marca. Ou seja, que haja uma implementacao interna. Chernatony (2003)
defende assim que se deve nesta fase, focar, inicialmente, na andlise dos aspetos funcionais
de uma marca — recorrendo a cadeia de valor de Porter — e compreender todos os aspetos
operacionais da marca e as competéncias core da mesma. Apds a andlise operacional, logo
da cadeia de valor, da marca, a autora diz que se deve ter em conta os valores emocionais
da marca, sendo que os mesmos devem ser respeitados e conseguidos, contratando
trabalhadores cujos valores pessoais se encontrem alinhados com os da marca,
fomentando assim o seu nivel de comprometimento e de envolvimento com a mesma.

A fase final do modelo de Chernatony (2003) encontra-se relacionado com a
avaliacdo da marca, sendo que devem ser utilizadas métricas que monitorizem a
adequacdo dos seus elementos internos, juntamente com a sua notoriedade e impacto
externo e ainda o grau de satisfacao gerado pela mesma nos consumidores. Neste sentido,
uma marca deve ser analisada como um conjunto multidimensional e complexo de varias
entidades, uma vez que sao varios os departamentos que trabalham para o seu sucesso e
para a sua performance. Para a autora, é necessario entdo que se analise todas as decisdes
e progressos feitos em todas as fases desenvolvidas pelo modelo da autora: 1) visdo da
marca — por exemplo: “Até que ponto os stakeholders reconhecem e apreciam os valores
da marca?”; 2) cultura organizacional — por exemplo: “Até que ponto a cultura
organizacional é apropriada para o ambiente da marca?”; 3) objetivos da marca — por

exemplo: “Terdo os trabalhadores conhecimento dos objetivos a alcancar? Até que ponto
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estardo empenhados?”; 4) esséncia da marca — por exemplo: “Estardo os consumidores a
perceber a esséncia da marca? A piramide da marca real vai ao encontro da piramide
planeada?”; 5) implementacdo e recursos da marca — por exemplo: “Qual o grau de
compromisso dos stakeholders com a marca?”.

Chernatony (2003), através do seu modelo, consegue assim chegar ao Modelo
Atomico da Marca, que demonstra como a esséncia de uma marca consegue ser realizada,
através da analise das oito componentes que a caracterizam.

A autora comeca por dizer que, através da analise da figura 1.4, pelo sentido dos
ponteiros do relégio, uma marca, é criada logo inicialmente por duas componentes ligadas
ao nome da marca, passando pelas suas vantagens e capacidades funcionais face as marcas
concorrentes e pelo servigco por si prestado (venda e pds-venda). Outro dos elementos que
compdem uma marca é a componente de reducdo do risco — de performance, tempo, social
ou financeiro — na qual se fomenta a confiang¢a dos consumidores na marca, no sentido de
perceber as suas preocupacdes e de as resolver. Também a protecdo legal surge como uma
componente importante de uma marca, visto que protege a marca e defende os seus
direitos legais. A componente de shorthand notation é igualmente um elemento
fundamental de uma marca, visto que obriga as marcas a simplificar a sua apresentacao,
dando-se mais énfase a qualidade da informagdo transmitida aos consumidores e nao a
quantidade propriamente dita. Por fim, surge o simbolo da marca — pode ser tido como o
logétipo da marca —, outro dos elementos cruciais de constru¢ao de uma marca, que deve
considerar os valores da marca transmitindo-os e gerando associacées a determinados

tracos de personalidade e estilos de vida (Chernatony, 2003 e 2001).
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Figura 1.4 - Modelo Atdomico da Marca, adaptado de Chernatony (2003)

Apds a andlise do modelo de construcdo de uma marca de Chernatony, é possivel
perceber que se trata de um processo complexo e multifuncional, que depende da

coordenacdo de varios elementos.

1.2.3. ELEMENTOS DE MARCA

Os elementos de marca sao tidos como os mecanismos préprios de uma marca que
servem para a identificar e diferenciar das restantes (Mendes, 2014; Kotler & Keller, 2012).
Tratam-se de elementos chamados “fisicos” que ajudam os consumidores a identificar uma
marca em detrimento de outra, sendo que podem ser: o nome da marca; logbtipo;
simbolos/grafismo; personagens associados; slogans; jingles e as proprias embalagens
(Kotler & Keller, 2012; Talarico, 1998). Tém assim, segundo Mendes (2014), valor
estratégico para as marcas.

Pela sua importancia para o sucesso das marcas, a escolha dos mesmos deve ser feita
consoante alguns critérios, sendo que segundo Keller (1998, citado por Mendes, 2014),
existem cinco que devem ser irrefutavelmente respeitados. Sao eles:

a) Facilidade de Memorizagao — Os elementos da marca devem ser escolhidos pela

sua facilidade de memorizacdo, uma vez que essa capacidade é tida como uma condicdo
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necessaria para que uma marca consiga atingir uma notoriedade elevada e por tornar-se
forte (Mendes, 2014; Talarico, 1998);

b) Dar significado — Os elementos da marca devem, além de ajudarem a marca a
obter notoriedade, ser escolhidos consoante a sua capacidade de lhe dar um significado e
dessa forma facilitar as associa¢des feitas a marca pelos consumidores (Mendes, 2014;
Talarico, 1998);

c) Possibilidade de transferéncia — Os elementos da marca devem ser selecionados
tendo em conta a sua capacidade de transferéncia, isto é, a sua capacidade de poderem
ser utilizados em diversas situacdes, categorias de produto e até em outras zonas
geograficas, além da drea geografica de origem da marca (Mendes, 2014; Kotler & Keller,
2012);

d) Adaptabilidade — Os elementos da marca quando escolhidos com rigor, devem
permitir diversas adapta¢des ao longo do tempo. Quer isto dizer que devem ser mais
flexiveis, para que possibilitem as atualizacdes necessarias ao longo do tempo,
simplesmente pela necessidade de os manter modernos e atuais ou pela necessidade de
acompanhar a evolucdo de valores e opinides dos consumidores (Mendes, 2014);

e) Possibilidade de Protegdao — Os elementos da marca devem ser possiveis de
proteger em termos legais e de defender contra agdes das marcas concorrentes. Quer isto
dizer que, aquando a escolha dos elementos da marca deve ter-se em conta a sua
legitimidade legal (Mendes, 2014).

Assim sendo, se a escolha dos elementos seguir os critérios acima descritos, segundo
Kotler e Keller (2012), aquando a construgdo de uma marca, os consumidores serdao capazes
de identificar a marca apenas através de um dos elementos.

Embora existam autores que consideram inUmeros elementos fisicos das marcas,
como elementos cruciais para a sua construcdo, segundo Mendes (2014) e Kotler & Keller
(2012), hd que ter acima de tudo em conta os seguintes:

e Nomes - Segundo Talarico (1998), o nome de uma marca é considerado o
elemento visual mais importante para a mesma, visto que é o elemento
principal pelo qual ela se torna conhecida e ganha notoriedade. Mendes

(2014) afirma ainda que o nome é importante pois sintetiza as associacées-
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chave da marca eficazmente. Para Aaker (1991), o nome é a base fundamental
para a formacgao da esséncia de uma marca, sendo que o mesmo podera ser
considerado como o elemento que permanecerd imutavel no tempo.

Pela sua importancia o nome deve ser, de uma forma geral, simples e facil de
pronunciar, visto que a simplicidade do mesmo “reduz o esforco cognitivo que
os clientes tém de fazer para o compreender e memorizar.” (Mendes, 2014,
p. 26). A pronuncia deve ser tida em conta, uma vez que o modo como os
consumidores pronunciam o nome de uma marca determina as associagdes e
percecdes que os mesmos dela fazem (Mendes, 2014; Talarico, 1998). Além
disso um nome dificil de pronunciar pode tornar-se um verdadeiro obstaculo
para o word-of-mouth, uma vez que torna dificil que os clientes expressem a
outras pessoas o nome da marca (Mendes, 2014).

Além da simplicidade e facilidade de pronunciacdo, o nome deve ser
escolhido pela sua familiaridade e significado, dado que se pretende que o
nome facilite o desenvolvimento de associacdes a marca, através da
semelhanca com outras palavras — palavas familiares (Mendes, 2014). Quer
isto dizer que, se o consumidor sentir uma certa familiaridade com o nome da
marca, consegue aproveitar as associacdes mentais que ja possui através de
outras palavras ou conceitos semelhantes, e aumentar o seu reconhecimento
da marca (Talarico, 1998).

Contudo, apesar de “ser necessario escolher nomes simples e faceis de
pronunciar, familiares e com sentido, Keller (2008) afirma ainda que os nomes
devem ser diferentes, distintos e invulgares para que a marca consiga
distinguir-se na sua categoria de produtos.” (Mendes, 2014, p. 27).

Assim sendo, para Aaker (1991), além da necessidade de gerar notoriedade,
o0 nome deve também facilitar a criacdo de associagdes positivas e inibir as
associacOes negativas a marca.

Simbolos e Logétipos — De acordo com Keller (2008, referido por Mendes,
2014), os simbolos e os logdtipos —os chamados elementos visuais das marcas

— desempenham um importante papel na criacdo de valor de marca — além
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do préprio nome. Segundo Talarico (1998, p. 59), os logdtipos e os simbolos,
sdao “imagens visuais que indicam origem, propriedade e eventuais
associacdes com a marca e sdo capazes de mudar a percec¢do do produto e da
empresa que o fabrica”. Deste modo, quando existe dificuldade em
diferenciar produtos e/ou servicos, os simbolos sdo considerados um
elemento importante para identificar a marca (Aaker, 1991).

Mendes (2014) refere ainda que um simbolo ou logdtipo podem por si s0,
ajudar a criar notoriedade, sentimentos e associagdes para com a marca. Sao
considerados pelo autor, como ativos importantes para muitas marcas, como
a concha da Shell. Logo, os simbolos, desde que fortemente ligados a marca,
sdo uma forma valiosa de os consumidores as identificarem (Keller, 2008,
referido por Mendes, 2014).

Relativamente ao nome, os logétipos e os simbolos, pela sua natureza nao-
verbal, tém vantagem, dado que podem ser modificados e atualizados com o
tempo, além de poderem ser utilizados em diferentes paises sem qualquer
comprometimento relativamente a sua associacdo com a marca (Mendes,
2014; Talarico, 1998).

Slogans — Outro dos elementos de marca que mais importancia assume na
sua construcdo e que muitas das vezes é ignorado, é o slogan (Kotler & Keller,
2012). Segundo Mendes (2014), Talarico (1998) e Kotler & Keller (2012), os
slogans funcionam como meios que ajudam os consumidores a captar o
sentido da marca, o que é a marca e aquilo que a torna especial. No fundo,
um slogan vem reforgar o posicionamento da marca (Talarico, 1998). Deste
modo, para ser eficaz, um slogan tem — tal como o nome — de ser especifico,
com facilidade de memorizacdo e conciso (Aaker, 1991), visto que deve acima
de tudo “ sintetizar a esséncia da marca” (Mendes, 2014, p. 28).

Tratam-se de pequenas e simples frases escritas de forma descritiva que
comunicam informacdes persuasivas em relagdo as marcas, sendo por isso
utilizadas nas campanhas de publicidade, desempenhando dessa forma, um

importante papel na estratégia de uma marca (Mendes, 2014; Talarico, 1998).
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Mendes (2014), chama ainda a atencao para o facto dos slogans, terem ainda
a funcdo de “esclarecedores”, visto que tendem a contribuir para reduzir
alguma eventual ambiguidade que possa surgir entre o nome e o simbolo da

marca.
Pode assim concluir-se que a integracdo de cada um dos elementos fisicos acima
descritos — complementando também com outros, como a embalagem ou os jingles — é
essencial para a construgao de uma marca, visto que sdo eles que irdo, estrategicamente,

ajudar os consumidores a identifica-la e diferencia-las das restantes.

1.2.4. BRAND EQUITY: O VALOR DA MARCA

Além dos elementos de marca, é necessario ter em conta e analisar sucintamente o
conceito de Brand Equity, quando se fala em marcas e no seu processo de construcdo e
crescimento, uma vez que de acordo com Kotler e Keller (2012), o mesmo se trata de um
importante ativo intangivel, representando o valor agregado atribuido aos produtos e
servicos. Para os autores, este valor pode ser além de financeiro, psicolégico, sendo que
reflete o modo como os consumidores pensam, agem e sentem a marca.

Porém, segundo Paloio (2011) e Mendes (2014), o conceito de brand equity, tem
vindo a ser bastante analisado e teorizado ao longo dos anos na literatura do marketing e
do branding, embora se tenha vindo a chegar a algum consenso no que toca a sua definicao.
Paloio (2011) afirma que o brand equity se encontra relacionado com o facto de se obter
resultados diferentes com a marca, daqueles que seriam possiveis de obter se um mesmo
produto ou servico ndo estivesse identificado por aquela determinada marca. Ou seja,
todos os efeitos de marketing que sdo atribuidos exclusivamente a uma determinada
marca.

Contudo, sdo muitas as definicGes de Brand Equity existentes variando a sua
conceptualizacdo mediante os objetivos e as perspetivas a analisar (Pedro, n.d.).

Segundo Mendes (2014), existem trés grandes abordagens que podem ser feitas ao
conceito de Brand Equity: 1) sob a perspetiva financeira, na qual se entende o brand equity,
como os cash-flows adicionais que surgem como resultado da associacdo de uma

determinada marca a um produto; 2) sob a perspetiva do consumidor, na qual se entende
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o brand equity, como valor acrescentado ao produto ou servico consequente, resultante
da sua associa¢do a uma marca; 3) sob a perspetiva de Keller, que assume o brand equity
como o efeito diferencial do conhecimento de uma marca na atitude e resposta do
consumidor ao marketing da mesma. Também Paloio (2011) refere que segundo Pappu,
Quester e Cooksey (2005, citados por Paloio, 2011), existem duas categorias nas quais as
definicbes de brand equity podem ser incluidas: 1) perspetiva financeira, onde ha o
destaque para o valor da marca para uma empresa; 2) perspetiva do consumidor, onde o
valor de uma marca é baseado nas atitudes e comportamento do consumidor.

Pedro (n.d.) no seu artigo faz a analise de algumas das definigGes mais comuns e mais
vezes referidas na literatura do marketing, tendo a autora chegado a conclusdo que a
definicdo dada por Keller (1998, citado por Pedro, n.d.) é uma das menos limitadoras,
demonstrando-se completa e abrangente. Para Keller, o valor da marca é o efeito
“diferencial que o conhecimento desta tem sobre a resposta do consumidor ao marketing
da marca em causa. Assim, uma marca é possuidora de valor quando o consumidor reage
de modo diferente pelo facto de estar na presenca da marca” (Pedro, n.d., p. 2). Neste
sentido a resposta do consumidor quando tem consciéncia do valor da marca, é refletida a
trés niveis: cognitivo, afetivo e comportamental. Quer isto dizer que o consumidor altera
toda a sua relagdo com a marca. (Pedro, n.d.). Para Kotler e Keller (2012), esta defini¢cdo de
valor de marca, esta focalizado numa perspetiva do consumidor: o poder de uma marca
estd no que os clientes leem, veem, escutam, pensam, aprendem e sentem sobre a mesma
ao longo do tempo.

Mendes (2014) afirma ainda que o brand equity — o valor da marca — resulta da
capacidade que a mesma tem de conquistar um significado exclusivo, positivo e
proeminente na mente dos consumidores.

Neste sentido, na abordagem do conceito de Brand Equity na perspetiva do
consumidor — perspetiva de marketing —, a associa¢cdao do valor da marca, esta sempre
relacionada com as associacbes mentais que os consumidores lhe fazem. Ou seja, na
abordagem de marketing ao conceito, ha uma referéncia ao valor da marca, como o valor
adicionado da marca para o consumidor, nomeadamente o valor gerado pelas atividades

de marketing que é percebido pelos clientes (Paloio, 2011).
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Além da definicdo de Keller, referida por Pedro (n.d.), também a definicdo de Aaker
(1991) de Brand Equity deve ser tida em conta como uma conceptualizagdo abrangente e
completa, sendo vdrias vezes referida na literatura sobre esta tematica. Segundo Aaker
(1991), valor de marca, é tido como todo o conjunto de ativos e passivos relacionados com
uma marca, nomeadamente ao seu nome, simbolos e logdtipos, que tendem a adicionar
ou a retirar valor a um servigo ou produtos de uma empresa e aos clientes da mesma.
Segundo o autor, o brand equity é assim um conjunto de atributos que podem contribuir
de forma positiva ou negativa para o valor de uma marca (Mendes, 2014). Para Aaker
(1991), o conceito de brand equity é composto por cinco grandes ativos que juntos
adicionam valor a um produto ou servico, sendo quatro deles tidos como os mais
importantes: 1) notoriedade; 2) associagdes a marca; 3) lealdade a marca; 4) qualidade
percebida.

Pelo facto de Aaker (1991), identificar cinco ativos que contribuem para a brand
equity, considerou-se relevante abordar o conceito pela sua perspetiva, dado que o mesmo
consegue esquematizar a influéncia de cada ativo para o valor de uma marca, no seu
modelo. Importa referir que embora sejam cinco os ativos — notoriedade, qualidade
percebida, associag¢des, lealdade, patentes e prote¢des legais — o autor concede uma maior
relevancia aos quatro primeiros, sendo os mesmos seguidamente abordados, de uma
forma bastante concisa e resumida.

Segundo Aaker (1991), a notoriedade tem a ver com a forga com que uma marca esta
presente na mente dos consumidores, sendo que a mesma pode gerar um conjunto de
vantagens competitivas para a empresa: a) notoriedade é sindnimo de uma marca familiar
e os consumidores tendem a gostar daquilo que lhes é familiar (Mendes, 2014); b) a
notoriedade de um determinando nome pode significar compromisso por parte da
empresa que detém a marca, sendo que se ha reconhecimento num nome é porque
existem razdes para tal (Mendes, 2014); c) a notoriedade ou relevancia de uma marca para
o consumidor ird determinar em que medida a mesma ird ser lembrada aquando o
processo de compra/aquisicdo (Mendes, 2014). Neste sentido, para Aaker (1991), uma
marca cuja notoriedade é elevada, esta-se perante um ativo bastante durdvel e acima de

tudo sustentavel.
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Relativamente ao segundo ativo de marca referido por Aaker, prende-se com a
qualidade percebida, sendo que para o autor esta é tida como “percec¢ao do cliente sobre
a qualidade geral ou superioridade de um produto ou servico, relativamente as
alternativas, mediante o seu fim” (Aaker, 1991, p. 85). Quer isto dizer que a qualidade
percebida se trata de um ativo de marca que tende a espalhar os seus resultados por todos
os elementos da identidade da marca, sendo que quando a qualidade percebida aumenta,
também os outros elementos tendem a aumentar (Mendes, 2014). Contudo, Aaker (1991),
refere que é necessario ter cuidado na interpretacdao da qualidade percebida, visto que a
mesma é apenas relativa a um determinado fim especifico e ao conjunto de alternativas
possiveis para o atingir, ndo devendo ser confundida, por exemplo, com a qualidade de um
produto ou qualidade dos materiais de fabrico.

Quanto ao ativo de marca relacionado com as associacoes feitas pelos consumidores
a uma determinada marca, é necessario ter em conta que as mesmas sdo tidas como
associacOes, quando qualquer coisa associada a uma determinada marca nos faz recordar
automaticamente da mesma (Mendes, 2014). Sendo que o nivel e a intensidade das
associacOes tende a ser diferente mediante o nivel de exposicdo e de experiéncias com a
marca (Aaker, 1991). O autor acaba mesmo por definir que ao conjunto de associagdes que
se encontram organizadas na memoria dos individuos acerca de uma marca, se pode
chamar imagem de marca (Aaker, 1991). Deste modo, as associa¢Oes feitas pelos
consumidores, sao nada mais, nada menos, que as perce¢des que os mesmos tém daquilo
gue a marca lhes transmite (Mendes, 2014; Paloio, 2011).

O quarto ativo de marca considerado por Aaker tem a ver com a lealdade. Segundo
o autor a lealdade surge como uma forma de expressar a ligacdo que um
cliente/consumidor tem com uma marca, devendo por isso ser incluida como um dos ativos
gue contribuem para reforcar o valor da marca (Aaker 1991; Mendes, 2014; Paloio, 2011)
Desta forma, a lealdade aparece como um elemento bastante importante para o valor da
marca, visto que por um lado é através de uma base de clientes leais que se cria o valor de
uma marca, e que por outro sendo considerado um ativo de marca, existe a necessidade
de criar programas de lealdade para reforcar esse valor (Mendes, 2014). Sendo a lealdade

vista como um meio que expressa a relacdo entre clientes e marcas, esta acaba por
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conseguir refletir quais as probabilidades de um cliente ndo optar por outra marca, quando
existem mudangas de prego ou de carateristicas especificas de um servigo ou produto
(Mendes, 2014).

Mendes (2014) acaba por concluir que de acordo com a definicao de Aaker, brand
equity, so é possivel de gerar, quando se esta perante uma marca com uma notoriedade
elevada, com uma boa qualidade percebida, uma clara identidade (associagdes e perce¢des
da marca que coincidem com o seu posicionamento) e com um nivel de lealdade por parte
dos seus clientes bastante elevada, sendo que todos os ativos se acabam por influenciar
mutuamente.

Pode assim afirmar-se que o conceito de Brand Equity, se trata de um conceito
multidimensional, que depende, acima de tudo, do modo como “as estruturas de
conhecimento de marca estdo organizadas na memdaria dos clientes” (Keller, 2008, citado

por Mendes, 2014).

1.3. A RELEVANCIA DO BIO NA ATUALIDADE
Para compreender a crescente importancia do conceito BIO e da agricultura
bioldgica, é necessario que se tenha conhecimento da sua evolugdo e conceptualizacao,

mas também das suas carateristicas e da sua importancia para a sociedade.

1.3.1. BREVE HISTORICO DA EVOLUGCAO DA AGRICULTURA BIOLOGICA

Para definir e compreender o conceito de Agricultura Bioldgica e toda a sua estrutura
e elementos, torna-se importante perceber qual a sua origem e evolu¢ao histérica, uma
vez que apenas compreendendo os movimentos impulsionadores do atual conceito, é
possivel perceber e explicar a sua relevancia e desenvolvimento atual.

De acordo com Guimaraes, Sequeira & Ferreira (2002) e Guillou & Scharpé (2001), o
conceito de agricultura bioldgica atual, teve os seus inicios — ainda que incipientes — no
inicio do século XX, na Europa. Para tais autores, o mesmo surgiu com base em diversas
reflexdes e preocupagcdes ambientais, e como resultado do estudo de diversos métodos de
producdo agricola alternativos, menos prejudiciais ao ambiente e a saude. Segundo,
Kirchmann et al. (2008) o desenvolvimento deste tipo de métodos de producdo agricola

mais ecoldgicos e “organicos” e a preocupacdo com as consequéncias dos métodos de
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producdo mais tradicionais, surgiu, como resposta a forte industrializacdo da agricultura e
ao uso excessivo de pesticidas e fertilizantes minerais na mesma. Para os autores, a
necessidade de alertar para os riscos da moderniza¢do da agricultura e fazer ver que a
pratica de uma agricultura tradicional e sem necessidade de quimicos, sempre
acompanhou a humanidade e sempre proporcionou o suficiente, era a mensagem que tais
movimentos queriam transmitir.

Um dos primeiros movimentos impulsionadores da agricultura biolégica foi o
chamado “life reform movement”, tendo o mesmo surgido na Alemanha durante anos
vinte, com o objetivo de lutar contra a urbanizagdao e industrializagdo excessiva da
sociedade. Neste sentido idealizava a pratica de uma alimentacdo vegetariana, o uso da
medicina natural, a capacidade de autossuficiéncia, a aposta em espag¢os comunitarios de
cultivo, a pratica de exercicio ao ar livre e todas as formas de conservagao da natureza
(Kirchmann et al., 2008). Foi entdo, que na consequéncia deste movimento, surgiu a
primeira associacdo de producdo agricola, a que se pode chamar, “organica” — a
“Community of Natural Farming and Settlement” — fundada em 1927/1928, que pretendia
a producdo de frutas e vegetais, sem qualquer utilizacdo de fertilizantes e pesticidas
artificiais nos mesmos (Kirchmann et al., 2008).

Na sequéncia deste movimento de reforma, surgiu em 1924, também na Alemanha,
a primeira forte influéncia da agricultura bioldgica atual: a agricultura biodinamica
desenvolvida pelo fildsofo Rudolf Steiner, como reagdo ao movimento do materialismo
(Guillou & Scharpé, 2001; Kirchmann et al., 2008; Silva, 2013; Gongalves, 2005). De acordo
com Kirchmann et al. (2008), a teoria de Steiner preconizava o desenvolvimento de um
modo de producdo agricola “espiritual” e assente na astrologia, uma vez que o mesmo
acreditava que além da natureza visivel, existia um mundo sobrenatural e espiritual
paralelo, sendo que todos os organismos vivos eram detentores de corpos espirituais que
interagiam entre si, emitindo e absorvendo determinadas forgas e energias. Além disso,
Steiner explicou que a qualidade da colheita e dos solos, ndo estava relacionada com os
componentes comuns, como 0s minerais, as vitaminas ou o gosto, mas que a mesma era
conseguida pela conjugacao de oito compostos biodindmicos, conseguidos pela mistura de

diferentes tipos de minerais, plantas selvagens e érgaos de animais: a) dois compostos
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criados para afetar as qualidades da colheita “sobrenatural”, permitindo um deles a
transferéncia de determinadas “for¢as” para o solo — através do composto himus — e outro
para a propria colheita — através do composto de silica; b) os restantes seis compostos,
utilizados como preparagao do estrume animal — adubo — igualmente para transferir
“forcas” e “energias cosmicas” através do estrume para os solos e para as culturas
cultivadas (Kirchmann et al., 2008). Assim sendo, para o autor, sé acumulando as “for¢as”
transmitidas pelos oito compostos — e ndo pelos adubos e fertilizantes artificiais — seria
possivel alcangar uma troca equilibrada entre as forgas cdsmicas e terrestres existentes nos
solos e ai conseguir o equilibrio espiritual e a qualidade dos produtos esperada. Com isto,
o objetivo da agricultura biodindmica de Steiner, ndo era propriamente o de ensinar a
melhorar técnicas de fertilizacdo dos solos ou a de preservar os recursos naturais e o
ambiente, mas sim o de fazer ver que canalizando e equilibrando determinadas “forcas” e
energias para as colheitas e solos, sem intromissao de pesticidas e outros fertilizantes
artificiais, o futuro espiritual da humanidade se desenvolveria e existira uma influéncia das
forgas espirituais em todos os organismos vivos (Kirchmann et al., 2008).

Embora a teoria de Steiner tivesse tido, juntamente com outros movimentos de
preocupacdo ambiental, algum impacto no inicio dos anos vinte sobre a exploracdo
agricola, apenas nos anos quarenta se voltou a dar um novo foco ao movimento
“organico/bioldgico”, através de Lady Eve Balfour e Sir Albert Howard. Segundo Kirchmann
et al. (2008), Balfour e Howard, foram os grandes impulsionadores do movimento organico
anglo-saxénico, sendo que ambos defendiam, de forma semelhante, a existéncia de uma
relacdo causa-efeito, entre a fertilidade e saude dos solos com a saude e bem-estar
humano, mas também do prdprio planeta, afirmando que descurando a saude dos solos
existiram efeitos prejudiciais na saude humana. Desse modo, e para dar for¢a ao
movimento, em 1946, criaram a Associacdo Britdnica do Solo (Kirchmann et al., 2008;
Guillou & Scharpé, 2001).

Embora, a alianca entre Balfour e Howard, seja tida como um importante marco do
desenvolvimento do movimento organico, autores como Guillou & Scharpé (2001), Silva
(2013) e Gongalves (2005) apontam para a importancia do Testamento Agricola, escrito por

Sir Howard, em 1940, dado que no mesmo se encontram descritas teses que propdem uma
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conduta de producdo vegetal e animal apostando no incremento do humus — compostagem
dos residuos agricolas — nos solos. Assim, Howard defendia a utilizacao de fertilizantes
naturais nos solos, ao invés dos fertilizantes e adubos quimicos utilizados na agricultura
industrializada da época, focando-se assim num equilibrio biolégico dos solos (Kirchmann
et al., 2008; Guillou & Scharpé, 2001; Gongalves, 2005; Silva, 2013).

J& nos anos cinquenta, e por influéncia do movimento organico anglo-saxdnico,
surgiu na Suica, aquele que se considera ser o movimento que mais préximo se encontra
da agricultura bioldgica atual: a agricultura Organo-Biolégica ou Bioldgica. Esta nova
corrente de pensamento surgiu através de Hans-Peter Rusch, fisico e microbiologista
alemdo, em colaboracdo com Hans Miiller, bidlogo suico (Guillou & Scharpé, 2001;
Kirchmann et al., 2008; Silva, 2013). Ao longo dos anos, Rusch, procurou estudar varias
formas de agricultura mais ecolégicas e sensiveis ao ambiente, sendo que para conseguir
chegar a uma agricultura organo-bioldgica, o autor chegou a conclusdo que era necessario
aplicar os principios basicos da natureza a prdpria agricultura e observar a natureza e os
seus “timings” (Kirchmann et al., 2008). Neste sentido, Rusch e Miiller, podem ser
considerados comos uns dos mais importantes influenciadores da agricultura bioldgica
atual e dos seus fundamentos base, uma vez que a metodologia que os mesmos defendiam,
assentava na benéfica utilizacdo de recursos e fertilizantes renovaveis, apostando na
compostagem de superficie, no uso de humus como fertilizante natural e no uso limitado
dos solos — dando assim, a mesma énfase e valorizagcdo ao humus e aos solos, que Balfour
e Howard defendiam, embora Rusch tenha sentido a necessidade de alterar o foco
relacionado com a produgdo do humus, visto que em vez de a criagdo do mesmo ser visto
como um material para a fertilizacdo dos solos, o seu processo de formacdo era, sim,
sinénimo da fertilidade do préprio solo (Kirchmann et al.,, 2008; Silva, 2013). Assim,
garantindo a fertilidade dos solos através de recursos renovaveis e limitando o uso do
trabalho no solo, Rusch e Miiller afirmavam que era possivel a minimizacdo de potenciais
perturbacdes na microfauna e microflora existentes no mesmo, logo uma pratica agricola
mais ecoldgica e sensivel a microbiologia natural (Silva, 2013).

Embora este Ultimo movimento tivesse tido logo seguidores, até meados dos anos

sessenta, devido a 22Guerra Mundial a agricultura foi apenas vista como forma de
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satisfazer as necessidades crescentes e imediatas de alimentos. Neste sentido, a agricultura
biolégica e o seu modo de produgdo com respeito pelos tempos e crescimento natural,
estagnou (Guillou & Scharpé, 2001; Silva, 2013).

Apenas no final dos anos 60, inicio dos anos setenta, dada a forte tomada de
consciéncia face a protecdo ambiental a que se assistiu tais preocupacdes e estudos
alternativos, comegaram a ganhar peso social e aderéncia por parte da sociedade com o
surgir de varios movimentos ecoldgicos — inicio da Revolucdo Verde — tendo-se assistido a
um forte estimulo dado a agricultura biolégica (Dantsis, Loumou & Giourga, 2008). Foram
criadas inumeras associa¢Oes de produtores, consumidores e pessoas interessadas neste
“novo” modo de producdo agricola, na protecdo do ambiente e na melhoria da qualidade
dos produtos agricolas e dos seus beneficios para o solo, com as suas préprias regras e
cadernos de especificacdes de producdo, que seguiam e faziam seguir quem aderisse a
agricultura bioldgica (Guillou & Scharpé, 2001; Gongalves, 2005; Kirchmann et al. 2008).
Uma das associagdes com maior impacto criada, foi a “International Federation of Organic
Agricultural Movements” — mais conhecida por IFOAM — em 1972, com o objetivo de
representar os interesses comuns das diversas escolas de pensamento relacionadas com o
modo de produgdo biolégico, embora aceitando todas as praticas especificas de cada
escola. Com isto, pode assistir-se ao florescer da agricultura bioldgica, com uma imagem
renovada, focada essencialmente nos ganhos e nos beneficios da mesma e ndo nos
métodos a ela associados — como até entdo tinha acontecido (Kirchmann et al., 2008).

A partir do final dos anos oitenta, inicios dos anos noventa, comecou a assistir-se a
uma tomada de consciéncia cada vez maior por parte da sociedade e acima de tudo da
comunidade internacional, face a problematica ambiental e as consequéncias das praticas
agricolas modernas (Silva, 2013). Com isto surgiram cada vez mais apoios a agricultura
bioldgica, como subsidios, legislacdes especificas — como na Comunidade Europeia onde
foi adotado um enquadramento legislativo especifico para os produtos bioldgicos com o
Regulamento (CEE) n.°2092, ou a adocdo de diretrizes especificas relativamente a
comercializacdo, transformacdo, producdo e rotulagem dos produtos biolégicos no Codex
Alimentarius — (Guillou & Scharpé, 2001), o surgimento de partidos politicos de apoio a

“revolucdo verde”, a criacdo de departamentos de investigacdo nas universidades
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especificamente voltados para os métodos e meios de producdo biolégicos (Kirchmann et
al., 2008), a implementag¢dao de campanhas de sensibilizagdo — por parte dos governos —
junto dos consumidores e dos proprios produtores, a existéncia de Cimeiras de discussao
ambiental ao nivel internacional e de programas especificos com medidas agroambientais
— como o PRODER — entre outros (Silva, 2013). Assistiu-se assim a uma institucionalizacdo
da agricultura bioldgica.

Perante um novo paradigma internacional, cuja sustentabilidade e ecologia eram, e
ainda hoje sao preocupacgdes centrais, as sociedades modernas foram obrigadas a adaptar-
se a uma realidade de precariedade ambiental, onde a pratica de uma agricultura bioldgica
e de métodos de apoio a mesma, mais sustentdveis e ecoldgicos, se tornam imperativos.

Em suma, embora se tivesse sempre assistido a certas preocupagdes sobre o uso
excessivo de quimicos e exploracdo excessiva dos solos, os trés grandes movimentos e
escolas de pensamento que nos levaram ao atual conceito de Agricultura Bioldgica, foram:
1) Agricultura Biodindmica de Rudolf Steiner, baseada numa conjugacdo de “forcas
coésmicas” e espirituais na manutencdo do equilibrio sobrenatural dos solos e de todos os
organismos vivos (Kirchmann et al., 2008); 2) Agricultura Organica de Balfour e Howard,
focada na nao utilizagdo de fertilizantes e adubos quimicos nos solos, mas sim de matérias
organicas (como o humus) para melhorar a fertilidade e resisténcia dos solos e plantas a
doencas (Silva, 2013; Goncalves, 2005); 3) Agricultura Organo-Bioldgica ou Bioldgica de
Rusch e Miiller, que privilegiava a utilizacdo de recursos renovaveis, dando especial
atencdo ao humus do solo como significado de um solo saudavel e fértil, e a indispensavel
limitacdo da utilizagdo dos solos, defendendo um trabalho de cultivo nos mesmos intercalar
para evitar quaisquer desequilibrios da sua microbiologia (Gongalves, 2005; Silva, 2013;
Kirchmann et al., 2008).

Pode assim concluir-se que a agricultura bioldgica que hoje se pratica e todos os seus
elementos e processos constituintes, resultam de um misto de movimentos ecolégicos de
vanguarda ambiental e acima de tudo de um conjugar das varias escolas de pensamento —

nomeadamente das trés principais acima abordadas — que até entdo tém existido.
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“Life Reform Movement” — Alemanha

Anos 20
Agricultura Biodindmica de R. Steiner — Alemanha

Agricultura Organica de Balfour e Howard — Inglaterra

Anos 40 Testamento Agricola de Howard — Inglaterra

Associagdo Britanica do Solo — Inglaterra

Anos 50 Agricultura Organo-Bioldgica ou Bioldgica de Rusch e Miiller — Suica

Forte estimulo para a Agricultura Bioldgica

Consciencializagdo Ambiental
Anos 60/70
Movimentos Ecoldgicos: Revolugdo Verde
Criacdo da IFOAM

Institucionalizacdo da Agricultura Biolégica

Anos 80/90 Regulamentacdo da Agricultura Bioldgica

Mudanga do paradigma das sociedades: ecologia e sustentabilidade

Figura 1.5 - Sintese evolutiva da Agricultura Bioldgica na Europa

1.3.2. AGRICULTURA BIOLOGICA: O QUE E?

Para definir o conceito de agricultura biolégica importa esclarecer que a mesma pode
ser abordada de diferentes formas, como é o caso de poder ser chamada de “agricultura
organica”, no Brasil e em paises de lingua inglesa — organic agriculture —, “agricultura

IH

ecoldgica” em Espanha e na Dinamarca e até mesmo de “agricultura natural” no Japao
(Agrobio, n.d.).

Tal como o nome pode variar, também sdo muitas as definicbes dadas ao conceito
em si, embora a sua esséncia esteja sempre presente: modo de produc¢do saudavel que
protege e respeita o ambiente e os ecossistemas, recusando o uso de quaisquer produtos
guimicos ou artificiais.

De acordo com a Associa¢do Portuguesa de Agricultura Biolégica (AGROBIO), o modo
de producgao bioldgica € um modo de produgao que “visa produzir alimentos e fibras téxteis
de elevada qualidade e saudaveis, ao mesmo tempo que promove praticas sustentaveis e
de impacto positivo no ecossistema agricola.”. Deste modo ndo recorre a pesticidas nem

adubos quimicos, uma vez que faz um uso adequado de métodos preventivos e culturais

como é o caso dos adubos verdes, compostagem (humus), instalacdo de sebes vivas, e
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outros métodos que ajudam a fomentar e a proteger os solos e a biodiversidade (Agrobio,
n.d.).

Outra das definicGes que se deve ter em conta é a dada pela IFOAM - Federacdo
Internacional dos Movimentos de Agricultura Bioldgica — uma vez que se trata da primeira
grande organizacdo de sustento a agricultura biolégica. Segundo a IFOAM (2008a), a
agricultura bioldgica pode ser definida como “um sistema de producdo que promove a
saude dos solos, ecossistemas e pessoas. Tem como base os processos ecoldgicos,
biodiversidade e ciclos adaptados as condigbes locais em alternativa ao uso de inputs com
efeitos adversos.”. Trata-se por isso de um tipo de agricultura que pretende combinar “a
tradicdo, inovacao e ciéncia de modo a ser benéfica para o espaco partilhado”. Pode entdo
afirmar-se, que se trata de um modo de producgdo que promove a qualidade de vida a todos
os envolvidos no processo: produtores, consumidores e ambiente (IFOAM, 2008a).

Importa igualmente ter em conta a definicdo dada no Codex Alimentarius, referido
por Guillou & Scharpé (2001, p. 8), no qual se define agricultura bioldgica como “ um
sistema global de producdo agricola (vegetal e animal) que privilegia as praticas de gestao
em relacdo ao recurso a fatores de producdo de origem externa.”. Quer isto dizer, que
nesta otica de producgado, ao invés do recurso a produtos e fertilizantes quimicos e artificiais,
da-se preferéncia a métodos bioldgicos, naturais, culturais e mecanicos (Guillou & Scharpé,
2001).

Ja Silva (2013, p. 17) define a agricultura biolégica de uma forma mais simplificada,
afirmando que a mesma se trata de um “um sistema de producdo agricola com a
particularidade de conciliar a producdo de alimentos sauddveis com a protecdo e
fortalecimento dos ecossistemas em que se insere, possibilitando obter o desenvolvimento
sustentavel.”.

Sintetizando e simplificando pode traduzir-se o conceito de agricultura bioldgica
como “um modo de producgdo agricola que procura ser ecoldgico 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.” (Ferreira et al., 1998 citado por Silva, 2013, p. 18).
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Embora possam existir diversas definicdes de agricultura bioldgica, as acima descritas
conseguem de forma sucinta incluir a esséncia base deste conceito, sendo que por mais
definicbes que lhe sejam atribuidas, a Agricultura Bioldgica assenta sempre em quatro
principios comuns: o principio da saude, o principio da ecologia, o principio da integridade
e o principio da precaucdo (IFOAM, 2008b; Kirchmann et al., 2008; Silva, 2013). Estes
principios, sdo considerados os pontos fundamentais de desenvolvimento e crescimento
das bases da Agricultura Bioldgica atual, tendo os mesmos sido definidos em 2005,
aquando a Assembleia Geral da IFOAM em Adelaide na Australia (Silva, 2013).

Segundo a IFOAM (2008b), os quatro principios conseguidos em 2005, conseguem
exprimir o contributo e os beneficios que a agricultura biolégica tem para o mundo e para
os ecossistemas, mas também tudo aquilo em que a agricultura num contexto global pode
melhorar. Para Kirchmann et al. (2008), o implementar deste tipo de principios éticos no
seu conjunto, torna-se algo fundamental para tornar o modo de producao bioldgico real e
para se conseguir desenvolver os métodos e as ferramentas adequadas e necessarias a sua
boa pratica. Silva (2013), acrescenta ainda que tais principios serviram — e servem — para
inspirar todo o movimento biolégico e para articular o seu significado ao nivel
internacional.

Pela sua importancia e relevancia para a definicdo do conceito, torna-se essencial
definir e explicar de que se trata cada um dos principios, percebendo assim a influéncia de

cada um para a pratica correta de uma agricultura sob o modo de producao biolégico.

Os quatro Principios da Agricultura Bioldgica
e Principio da Saude: PressupGe que a Agricultura Bioldgica, seja praticada como um
modo de produc¢do que “devera manter e melhorar a qualidade dos solos, assim
como a saude das plantas, dos animais, dos seres humanos e do planeta como
organismo uno e indivisivel.” (IFOAM, 2008b, p. 2; Kirchmann et al., 2008, p. 11).
Com isto, pode afirmar-se que a saude dos individuos e comunidades ndo pode,
nem deve, estar dissociada da saude dos ecossistemas (IFOAM, 2008b). O que quer
dizer que, desequilibrando a saude dos solos e dos alimentos produzidos, também

havera consequéncias na saude dos individuos — tanto produtores como
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consumidores — e do proprio ambiente (IFOAM, 2008b; Agrobio, n.d.b). Silva (2013,
p. 18) vem igualmente afirmar que “a agricultura biolégica deve sustentar e
melhorar a saude do solo, da planta, do animal e do Homem, como um todo
indivisivel.”;

Principio da Ecologia: Pressupde que a “ Agricultura Bioldgica devera basear-se nos
sistemas ecoldgicos vivos e seus ciclos, trabalhando com eles, imitando-os e
contribuindo para a sua sustentabilidade.” (IFOAM, 2008b, p. 2). Ou seja, a
agricultura bioldgica deve trabalhar em conformidade com os sistemas ecoldgicos
vivos, sendo que a producgdo agricola devera ser fundamentada em processos
ecoldgicos e de reciclagem, conseguindo com isso a sua sustentabilidade (Silva,
2013; IFOAM, 2008b). Com isto pode afirmar-se que, segundo este principio, a
“Agricultura Bioldgica deve alcancar o equilibrio ecolégico através do desenho dos
sistemas agricolas, da criacdo de habitats e da manutencao da diversidade genética
e agricola” (IFOAM, 2008b, p. 2);

Principio da Integridade: De acordo com este principio ético, a “Agricultura
Bioldgica deverd basear-se em relagdes justas no que diz respeito ao ambiente
comum e as oportunidades de vida.” (IFOAM, 2008b, p. 3). Com isto, todas as
relacdes humanas construidas por todos aqueles que se encontrem envolvidos na
Agricultura Bioldgica, devem ser orientadas de uma forma justa e respeitosa,
assegurando “a equidade em todos os niveis e para todos os setores — agricultores,
assalariados, transformadores, distribuidores, comerciantes e consumidores.”
(IFOAM, 2008b, p. 3). Além disso, esta filosofia de agricultura deverd, ndo sé
proporcionar qualidade de vida as pessoas envolvidas, como também aos animais
e restantes seres vivos envolvidos nos seus processos, demonstrando com isso, uma
atitude de respeito para com todos os organismos vivos e recursos naturais, além
de si préprios (IFOAM, 2008b; Agrobio, n.d.b);

Principio da Precaug¢do: Quanto a precaucdo, este principio pressupde que a
“Agricultura Bioldgica devera ser gerida de uma forma cautelosa e responsavel de
modo a proteger o ambiente, a salde e o bem-estar das gera¢des atuais e daquelas

gue hdo-de vir.” (IFOAM, 2008b, p. 3). Dado que a agricultura se trata de uma
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atividade que n3o depende dela prdpria, mas de muitos fatores externos — como a
meteorologia —, logo “um sistema vivo e dinamico que reage as exigéncias e as
condicBes internas e externas” (IFOAM, 2008b, p. 3), torna-se crucial manter uma
postura de precaugdo, responsabilidade e transparéncia, aquando das escolhas e
desenvolvimento de métodos e tecnologias a aplicar para fazer face a tais
exigéncias, uma vez que nao devem colocar em risco a salde e o bem-estar comum

(Agrobio, n.d.b; IFOAM, 2008b).

NTEGRIDADE

Agricultura
Biologica

FCOLOGIA

Figura 1.6 — Os Principios da Agricultura Bioldgica

No esquema (Fig. 1.6.) pode verificar-se a existéncia de um ciclo de correlagdes
entre todos os principios, uma vez que, tendo sido criados como forma de inspirar as a¢des
e praticas de agricultura bioldgica, devem ser praticados e respeitados no seu conjunto, e
nado apenas individualmente (IFOAM, 2008b. Ou seja, apenas respeitando e seguindo de
forma ética os quatro principios definidos — de uma forma conjunta e correlacionada — é

possivel uma pratica 100% fiel a esséncia e filosofia da Agricultura Bioldgica.
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1.3.3. IMPORTANCIA DO BIOLOGICO NA ATUALIDADE
Para que se consiga apurar a verdadeira importancia que o bioldgico e que a
agricultura biolégica tem na atualidade, é necessdrio que se comece por abordar o
surgimento de um novo tipo de consumidor, consequéncia do boom de preocupagdo com
a preservacdo do ambiente a partir dos anos 80/90: o green consumer.

De acordo com Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (1999) as questdes ambientais,
ganharam, nos ultimos anos, um enorme foco mundial, tendo sido esse boom amplamente
influenciado pelo surgimento e florescer de estratégias de marketing verde, na chamada
“década do ambiente” ou “década da Terra” — os anos 90 (Pago, Raposo & Filho, 2009).
Para Paco, Raposo & Filho (2009), durante esta década e com o surgimento consequente
do marketing verde, as preocupag¢des ambientais e sociais tornaram-se importantes fatores
de influéncia das decisdes de compra dos consumidores, tendo havido um grande aumento
na procura de produtos cujos impactos ambientais fossem menores.

Para Solomon et al. (1999) as questdes do ambientalismo e preocupacdes com o
bem-estar geral, ndo estdao apenas relacionadas com questdes como a reciclagem ou
responsabilidade verde, mas devem ser tidas cada vez mais, como um valor universal, ndo
tanto na sua forma de movimento social, mas sim como uma espécie de condi¢do de
aceitacdo de determinados produtos, por parte dos consumidores. Ou seja, todo o
pensamento green e as questdes relacionadas com o ambientalismo deixaram de ser
apenas uma forma de movimento social, mas passaram a ser fatores integrantes e
decisérios para os individuos enquanto consumidores, sendo que a sua aceitacdo e
intencdo de compra de determinados produtos, passou a ser influenciada por tais
preocupacoes.

Segundo Shrum, McCarty & Lowrey (1995), para poder definir o que é um green
consumer, torna-se necessario compreender o que significa green, sendo que para os
autores, a definicdo desta mesma “expressao”, se encontra sempre —ou na grande maioria
dos casos — relacionada com atitudes e a¢des “pré-ambiente”. Também para Noonan &
Coleman (2013), compreender a expressao green e pro-ambiente, se torna fundamental
para alcancar a verdadeira esséncia do conceito de green consumer, sendo que para estes

autores, o modo de pensar green, vai muito além de reciclar e reutilizar; Noonan &
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Coleman afirmam que esta “sociedade verde” que atualmente se encontra em
desenvolvimento pressupde que os consumidores tomem decisGes mais eficientes,
inteligentes, sauddveis e menos prejudiciais ao ambiente, em todos os aspetos
relacionados com a economia — nomeadamente consumo de produtos (Noonan &
Coleman, 2013).

Neste sentido, a definicdo de green consumer pode ser tida como algo bastante
simples e direto: trata-se de um tipo de consumidor cujas intencdes de compra sdo
totalmente influenciadas pela sua preocupagao com o meio ambiente (Shrum, McCarty &
Lowrey, 1995). Quer isto dizer que, se trata de um consumidor cujas motivagdes e
preferéncias de compra estdo alinhadas e sdo feitas de acordo com a consciencializacdo
ambiental dos produtos e das consequéncias dos préprios negdcios para o ambiente
(Noonan & Coleman, 2013). J4 do ponto de vista do marketing social, um green consumer,
é visto como “uma forma de comportamento de consumidor orientado de forma ética, que
é motivado ndo apenas pelas necessidades pessoais dos consumidores, mas também pela
sua preocupacgao com o bem-estar da sociedade em geral” (Moisander & Pesonen, 2002,
citados por Noonan & Coleman, 2013, p. 20). Ou seja, trata-se de um consumidor cujas
decisdes de compra se prendem com uma forte componente de consciéncia social e
ambiental, sendo sempre eticamente orientadas e baseadas em valores e atitudes pré-
ambientais (Moisander and Pesonen, 2002, referidos por Noonan & Coleman, 2013).

De acordo com o International Institute for Sustainable Development (n.d.), os
chamados green consumers, sao geralmente consumidores que se comprometem em
cumprir um estilo de vida sauddavel e green, criticando todas e quaisquer praticas cujos
impactos ambientais sdo negativos, tendo a tendéncia de procurar e consumir produtos
gue sejam eco-friendly e bioldgicos, e cuja producdo seja feita com base em praticas verdes.

Com o surgimento deste novo tipo de consumidor cuja consciencializacdo ambiental
guia as suas inten¢des de compra e procura por produtos menos prejudiciais a salde e
bem-estar geral trouxe inevitavelmente consequéncias ao nivel da procura por produtos
produzidos em modo bioldgico. Neste sentido, torna-se importante perceber o rumo de

crescimento que a Agricultura bioldgica tem vindo a ter mundialmente, mas acima de tudo
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em Portugal ao longo dos ultimos anos, ndo apenas em relacdo ao nimero de produtos
consumidos, mas também ao niumero de produtores e terras cultivadas.

De acordo com o Relatério da FIBL e IFOAM acerca das estatisticas e tendéncias da
agricultura bioldgica realizado em 2014, existem, pelo menos, 164 paises nos quais se
pratica uma agricultura bioldgica certificada, sendo que no seu total perfazem cerca de
37.5 milhGes de hectares de terra cultivada em modo de producdo bioldgico,
correspondendo aos mesmos um mercado de cerca de 50 bilhdes de euros (Willer &
Lernoud, 2014). A verdade é que embora sejam ainda relativamente poucos os paises nos
quais existem produtores certificados em agricultura biolégica, os mesmos encontram-se
espalhados pelos quatros cantos do mundo, sendo que apesar de ainda existirem alguns
desafios, pode afirmar-se que o mercado de produtos bioldgicos se encontra em expansao
(Sahota, 2014). Assistiu-se, por isso, a um consequente aumento da procura por parte dos
consumidores, tendo as vendas de produtos bioldgicos, ao nivel internacional, nos ultimos
30 anos, passado de quase nada para cerca de mais de 60 bilhdes de US ddlares (Sahota,
2014).

Para Sahota (2014), cerca de 20 bilhdes de US délares, do total do mercado de
produtos biolégicos em 2012, veio da Europa, nomeadamente dos paises do norte da
europa, Franca e Alemanha — contando, esta ultima, com o maior mercado de produtos
bioldgicos. Embora Portugal ndo surja, ainda, como um dos maiores mercados de produtos
de agricultura biolégica, o mesmo é referido, juntamente com outros paises do sul da
europa, como um grande produtor e exportador dos seus produtos, sendo por isso
considerados de bastante importancia (Sahota, 2014).

Segundo Silva (2012), a agricultura biolégica em Portugal ocupou, em 2011, cerca de
220 mil hectares de terra, tendo sido o valor mais alto registado desde 2007. Por
consequéncia também, o numero de produtores portugueses dedicados a produzir
alimentos e pastagens em modo biolédgico disparou de uns escassos 234 em 1994 para 5938
em 2011, tendo sido registado o nimero mais elevados dos ultimos 17 anos (Silva, 2012).
Silva (2012), no seu artigo para o Jornal Publico, vem ainda afirmar que de “nicho de
mercado, a agricultura biolégica espalhou-se a grande distribuicdo e generalizou-se nos

formatos especializados, supermercados e mercados de rua”, concluindo-se com isto que
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os portugueses tendem a procurar cada vez mais produtos oriundos de uma producao
biolégica. Porém, Jaime Ferreira, presidente da AGROBIO em 2012, reforca que para se
poder fazer face a procura na altura, e até atualmente, é necessdria a existéncia de mais
agricultores e area plantada bioldgica, mas também uma aposta em acdes de divulgacao
acerca dos beneficios para a saude e ambiente que os produtos biolégicos fornecem (Silva
2012).

Para Silva (2013), com este crescimento da producdo bioldgica que se fez e faz sentir
atualmente, também muitas atividades complementares para além da comercializagdo dos
produtos se desenvolveram, como é o caso do marketing e divulga¢do dos produtos, mas
também a sua transformacao. A autora afirma ainda que pelo seu desenvolvimento e para
fazer face a procura dos produtos biolégicos, surgiu outra modalidade de comercializagdo
do “Bio”, a venda de cabazes ao domicilio, que segundo a mesma “tem atraido muitos
clientes, ndo so6 pela facilidade da compra, como também, em alguns casos, pelo preco mais
reduzido, em comparacdo com as grandes superficies” (Silva, 2013). Esta nova modalidade,
ainda em 2015, se mantém tendo-se registado um grande nimero de pequenos e grandes
produtores a optar pela mesma.

Pode com isto afirmar-se que a agricultura biolégica tem vindo a ganhar, nos ultimos
20 anos, cada vez mais adeptos uma vez que existe cada vez mais oferta de produtos e
produtores, mas também uma cada vez maior consciencializacdo por parte dos
consumidores acerca dos maleficios dos produtos quimicos e geneticamente modificados,
ndo sé no meio ambiente, mas acima de tudo na sua saude e comunidades (Silva, 2013).

Importa ainda referir que embora n3ao existam dados mais recentes do que os
relativos a 2011 e 2012, é possivel encontrar uma tendéncia crescente na procura do

mercado biolégico em Portugal.
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CAPITULO Il - QUINTA DOS MEDRONHEIROS: UM CONCEITO DE BIO-EXPERIENCIAS

Neste capitulo serdo apresentados todos os processos de desenvolvimento do
projeto da Quinta dos Medronheiros. Trata-se de um projeto com um carater
empreendedor, uma vez que se pretende pegar num negdcio ja existente, e adicionar-lhe
o seu real valor, tornando-o oficial, comerciavel e atual.

Neste sentido, na realizacdo deste projeto serd levada a cabo a criagdo da marca
oficial da Quinta dos Medronheiros, acompanhada de um upgrade a todo o seu visual e
grafismo, passando pelo desenvolvimento de um conceito diferente, atual e inovador, no
qual se pretende que a Quinta se desenvolva e prospere.

Serd entdo desenvolvido o conceito de Bio-Experiéncias, através do qual se pretende
aproximar os consumidores da natureza, mas acima de tudo os clientes da realidade da
quinta, levando-os a experienciar a verdadeira natureza e o seu sabor. No desenvolvimento
deste conceito, pretende-se que os consumidores tenham a experiéncia do que é BIO, nao
sO através dos produtos 100% biolégicos que a Quinta dos Medronheiros produz, mas
também através de experiéncias e agées in loco, nas quais os consumidores conseguem
sentir, experienciar, tocar e viver a natureza, ter no¢ao da importancia da mesma e
perceber toda a complexidade que o conceito BIO envolve e a sua amplitude. Em suma,
com o desenvolvimento deste conceito pretende-se que a Quinta dos Medronheiros venda
experiéncias, mas concretamente bio-experiéncias.

Para uma abordagem e um desenvolvimento mais préximo da realidade foi
necessario ter em conta alguns casos de sucesso, cujas praticas se assemelham as acdes a
desenvolver e a implementar, através do conceito das bio-experiéncias, na Quinta dos
Medronheiros. Com esta andlise resumida e sucinta de alguns dos casos que maior sucesso
aparentam ter em Portugal na area da agricultura bioldgica e das experiéncias que a mesma
envolve, pretendeu-se compreender de que forma certas acdes sdo implementadas e
realizadas, para que na materializacdao do conceito em a¢des e praticas na Quinta dos
Medronheiros, se possa, através do exemplo, realiza-las da melhor forma. Além disso, os
casos apresentados demonstram que é possivel e vidvel a implementacdao do conceito

proposto, uma vez que em todos eles existem componentes que se assemelham aos
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elementos base da materializacdo do mesmo: cabazes bioldgicos entregues aos clientes,
experiéncias, workshops e eventos in loco.

Também para testar se o conceito é ou nao vidvel foi realizado um questionario a
mais de 120 individuos, no qual foi testada a adequabilidade do conceito e a sua aceitagao
por parte dos consumidores, mas também questdes relacionadas com as acdes e atividades
concretas, nomeadamente com o seu prego mas também com a intengdo de compra e

aquisicao dos consumidores.

2.1. EXEMPLOS DE SUCESSO

Antes de uma abordagem concreta ao conceito a desenvolver e ao projeto da Quinta
dos Medronheiros, torna-se crucial enunciar alguns casos semelhantes a Quinta,
nomeadamente ao tipo de ofertas propostas.

Nos casos abaixo descritos, sdo expostos os aspetos mais relevantes para o seu
sucesso, mas acima de tudo os pontos de semelhanca com o conceito a desenvolver na
Quinta dos Medronheiros. Tratam-se assim de casos considerados “boas praticas” na drea
da comercializacdo da agricultura bioldgica, mas também de experiéncias pedagdgicas e
workshops relacionados com a area.

Com esta andlise sintética de alguns casos relevantes, pretende-se compreender de
gue forma sdo realizadas e pensadas as suas praticas e ter em conta a sua semelhanc¢a com
o conceito a desenvolver na Quinta dos Medronheiros, no sentido de o poder melhorar e
torna-lo num caso igualmente de sucesso.

Pelo facto do conceito a desenvolver incluir duas vertentes de bio-experiéncias,
optou-se por dividir os casos de sucesso pelo tipo de oferta semelhante ao projeto da
Quinta dos Medronheiros, havendo por isso trés categorias: 1) Cabazes Bioldgicos

entregues ao Cliente; 2) Workshops e atividades; 3) Cabazes e workshops bio.

1) Cabazes Bioldgicos entregues ao Cliente:
e QUINTA DO ARNEIRO
A Quinta do Arneiro situa-se na regido Oeste, concelho de Mafra, na freguesia da

Azueira. Iniciou a sua producdo em modo biolégico em 2007, tendo comecado o seu
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projeto de distribuicdo de cabazes bioldgicos alguns anos depois — projeto semelhante ao
conceito a desenvolver pela Quinta dos Medronheiros.

Neste momento a Quinta do Arneiro oferece aos consumidores a possibilidade de
encomendar trés tipos de cabazes bioldgicos, havendo sempre a possibilidade de fazer um
cabaz inteiramente personalizavel. Distribuem atualmente cabazes grandes, com o valor
de 30€, cabazes médios, a 25€ e cabazes pequenos com o valor de 20€. Quanto aos
produtos neles incluidos alguns sdo de producdo propria, outros de fornecedores
biolégicos e ainda produtos de mercearia — igualmente biolégicos —, também alguns
transformados por eles e a grande maioria de revenda. O processo de encomenda é todo
feito online através do seu site, sendo necessdrio criar um registo de cliente para tal.
Relativamente ao processo de pagamento o mesmo é feito através de débito direto, sendo
gue todas as semanas o valor do cabaz encomendado é automaticamente debitado.

Quanto ao seu processo de entrega, os cabazes sdo distribuidos por carrinhas
equipadas, sendo os produtos distribuidos em caixas de madeira cada uma com o nome do
cliente a que corresponde o pedido — havendo um custo inicial para cada cliente, sendo
cobradas 4 caixas na primeira compra. Atualmente a Quinta do Arneiro cobre jd uma vasta
area de clientes, fazendo distribuicées desde o concelho de Mafra, passando pelo concelho
de Oeiras, varios locais da cidade de Lisboa e até na Time Out do Mercado da Ribeira. O seu
processo de distribuicdo de cabazes tem por base uma atribuicdo prévia de horarios e dias
para cada zona geografica de entrega.

Trata-se de uma Quinta ja com alguma notoriedade, demonstrando qualidade nos
produtos e tendo vindo a ganhar a confianca dos consumidores. Como tal a Quinta do
Arneiro abriu recentemente um espaco no Mercado da Ribeira, no qual além da venda dos
seus cabazes e de outros produtos, é possivel adquirir algumas refei¢des cozinhadas no
momento.

Do observado da Quinta do Arneiro, foi possivel compreender que se trata de um
negdcio em crescimento, sendo que além do foco na producdo de produtos bioldgicos,
oferecem outro tipo de experiéncias, nomeadamente no Mercado da Ribeira, no qual
convidam clientes a cozinhar as suas préprias receitas com os produtos da quinta, mas

também oferecendo a possibilidade de visitar a quinta no seu dia aberto, com algumas
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atividades associadas. Pelo seu rdpido alcance — desde 2007 — e pela sua presenca, através
dos cabazes e da abertura do seu espago, cada vez maior na mente dos consumidores, a
Quinta do Arneiro, consegue transparecer seguranca na aposta neste tipo de atividades e
por isso constituir um verdadeiro caso de sucesso na area da agricultura bioldgica,
nomeadamente na vertente da distribuicdo de cabazes ao domicilio.

Pela sua semelhanga a um dos pontos do conceito a desenvolver na Quinta dos
Medronheiros considerou-se um dos casos com maior influéncia e com carateristicas e
indicadores de possivel compara¢dao. Também pela semelhanga, foi considerado um dos
casos com maior seguranga ao nivel de aposta na distribuicdo de cabazes biolédgicos, tendo
sido observado como um exemplo para as acoes a implementar.

e QUINTA DA PEDRA BRANCA

A Quinta da Pedra Branca situa-se na zona Oeste, em Sobral da Abelheira. Comegou

0 seu processo de transicdo para a agricultura bioldgica logo apds a aquisicdo dos terrenos

I”

em 1995. Alguns anos depois, apds uma “campanha bio-agradavel” por si realizada, foi
possivel a aquisicio de 2000m? de terreno em estufa, tendo sido o seu momento de
lancamento para a comercializacdo dos seus produtos biolégicos certificados.

Atualmente a Quinta da Pedra Branca oferece aos consumidores a possibilidade de
receber cabazes biolégicos com produtos por si produzidos e de revenda (mercearia e de
outros produtores bioldgicos), sem que os mesmos se tenham que deslocar a Quinta.
Oferece assim trés tamanhos de cabazes: 1) cabaz grande a 21€; 2) cabaz médio a 15€;
cabaz pequeno a 10€. Os cabazes sdo entregues num saco em juta com o logétipo da Quinta
da Pedra Branca, sendo que os clientes tém um custo inicial de compra de dois sacos, para
gue possam ser feitas as trocas no ato de entrega dos cabazes: troca um cabaz cheio por
um vazio, ciclicamente. Além disso os clientes podem acrescentar outro tipo de produtos,
e ainda podem comprar cada produto individualmente através do mercado online da
Quinta, na qual sao também efetuadas as encomendas dos cabazes semanais.

Neste momento a Quinta da Pedra Branca abrange uma darea considerdvel de

clientes, uma vez que faz a sua distribuicdo, desde Mafra/Ericeira, a varias zonas da cidade

de Lisboa, passando pela Linha de Sintra e de Cascais. Neste caso, as zonas de entrega sdo
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diferentes consoante o dia da semana, sendo os mesmos previamente estabelecidos. Quer
isto dizer que, para cada zona geografica existe um dia e horario especifico de entrega.

Pela sua abrangéncia trata-se de mais um caso, considerado, de sucesso na area da
distribuicao de cabazes biolégicos, podendo mesmo afirmar-se que se trata de um projeto
com uma crescente notoriedade e possivel desenvolvimento.

Assim sendo, do observado da Quinta da Pedra Branca, foi possivel té-la como um
caso de sucesso com praticas lucrativas, podendo, pela sua semelhanca, ser tida como um
verdadeiro exemplo e como um caso de referéncia a ter em conta, nomeadamente no que
ao conceito dos cabazes bioldgicos a desenvolver no projeto da Quinta dos Medronheiros,
diz respeito. Pelas boas praticas observadas, aguando a concretizacdo das ac¢des do
conceito bio-experiéncias da Quinta dos Medronheiros, serd possivel desenvolver a¢des
com semelhancas, mas cujos resultados e organizacdo, sejam melhores.

2) Workshops e atividades:

e QUINTA PEDAGOGICA DO VILLAR

A Quinta Pedagdgica do Villar situa-se no Parque Natural de Sintra-Cascais, tendo
sido inaugurada em 2010. Trata-se da primeira quinta pedagdgica bioldgica do pais, cujo
objetivo é o de mostrar as criangas como é o quotidiano numa quinta e alerta-las para a
importancia da preservagao do planeta. Embora se trate de um conceito diferente do
conceito da Quinta dos Medronheiros, pela sua componente pedagdgica — nomeadamente
os seus workshops e atividades — e por se tratar de uma quinta com producdo bioldgica,
considerou-se um caso de sucesso a ter em conta na construcao de algumas das bio-
experiéncias a levar a cabo no projeto.

Trata-se de uma quinta que promove o contato direto das criangas com a natureza,
sendo toda a sua atividade centrada nas criancas e na sua interacdo com a quinta e as
espécies ali presentes. Embora ndo produza para venda, a Quinta Pedagdgica do Villar,
apresenta varias hortas bioldgicas, pomares, jardins de ervas aromaticas e ainda animais
autoctones que se encontram habitualmente presentes numa quinta tradicional. Com esta
oferta, a quinta oferece as criancgas a possibilidade de experienciarem o dia-a-dia de uma
guinta e dos mesmo participarem nas tarefas exigidas, como a alimentacao e o tratar dos

animais, o regar as hortas e tratar das plantas. Em suma, um conjunto de atividades
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presentes diariamente numa quinta tradicional. Este tipo de atividades é apenas oferecido
as criangas, nomeadamente em visitas de estudo levadas a cabo pelas escolas.

Além deste tipo de experiéncias nas visitas de estudo, a Quinta Pedagdgica do Villar,
oferece também pequenos cursos e workshops levados a cabos aos sabados, para pais e
filhos, variando as idades das criangas consoante o tipo de atividades. Nestas componentes
mais pedagdgicas, ndao existem tematicas apenas relacionadas com o ambiente e a sua
protecdo ou somente relacionadas com as atividades da quinta, existem inUmeros temas
abordados, que vao variando mensalmente. Existem assim cursos que vao desde aprender
a fazer olaria, a fazer pao, a cultivar mini-hortas, a estudar pequenos animais, aulas de
carpintaria e até yoga para bebés. Quanto aos valores cobrados, os mesmos variam
consoante os workshops variando os pregos por crianga entre os 6€ e os 10€ e por adulto-
acompanhante sempre o valor fixo de 2€. Relativamente ao numero de participantes por
atividade, a Quinta Pedagdgica do Villar, independentemente do curso ou workshop,
estabelece como nimero minimo seis participantes.

Atualmente a Quinta Pedagdgica do Villar, oferece também atividades de férias para
criancas desde os 4 aos 11 anos de idade, sendo que as atividades sdo realizadas de
segunda a sexta-feira entre as 10h e as 18h. Neste conceito de atividades de férias, incluem-
se todo o tipo de tarefas relacionadas com a quinta, mas também muitos dos workshops ja
regularmente levados a cabo. Quanto ao valor pedido para estas atividades, o mesmo varia
consoante o numero de dias a que as criancas estao inscritas, sendo que o pacote de uma
semana é de 125€, de trés dias é de 90€ e de dois dias de 60€. No valor pedido encontram-
se incluida a alimentacao, as atividades, os materiais utilizados e o seguro atribuido a cada
crianga.

Pelo seu foco na aprendizagem das criangas, a Quinta Pedagdgica do Villar, pode ser
considerada um caso de sucesso a ter em conta para o desenvolvimento das atividades de
grupo e workshops direcionados para criancas e jovens a realizar na concretiza¢cdao do
conceito da Quinta dos Medronheiros. Pela sua abordagem tdo direta e pela diversidade e
regularidade de atividades e workshops que oferece, é possivel depreender que se trata de
um projeto com sucesso e com um bom nivel de credibilidade para os consumidores. Quer

isto dizer que, embora se trate de um conceito com algumas diferencas das bio-
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experiéncias, algumas das suas acdes acabam por ser semelhantes — e por isso tidas como
exemplo de sucesso — as que se pretende desenvolver na Quinta dos Medronheiros,
nomeadamente no que diz respeito a acdes direcionadas a um publico-alvo jovem.

3) Cabazes e Workshops Bio:

e BIOEM CASA

O conceito BIO em Casa surgiu em Leca Do Balio no Porto com o objetivo de levar até
aos consumidores produtos biolégicos de produtores locais. Funciona assim como um
intermediario entre pequenos produtores bioldgicos e o consumidor final, oferecendo ao
mesmo a possibilidade de adquirir dois tipos de cabazes bioldgicos ou entdo de adquirir os
produtos ao quilo. Além disso, o BIO em Casa, oferece a modalidade de catering
empresarial e proporciona a realizagdo de workshops diretamente relacionados com a
agricultura bioldgica.

Embora, a partida, possa parecer um conceito um pouco diferente do conceito das
bio-experiéncias a desenvolver na Quinta dos Medronheiros, nomeadamente no que diz
respeito a entrega dos cabazes — uma vez que se trata de um intermediario e ndo de um
produtor proprio —, pela sua vertente de workshops e modalidade de entrega, considerou-
se um importante caso de sucesso a ter em conta e a consultar como exemplo de boas
praticas na area da agricultura biolégica e da sua aproximacdo com o consumidor.

Quanto aos cabazes oferecidos pelo BIO em Casa, existem dois tipos de cabaz: 1)
Econdmico, com produtos pré-definidos e selecionados pela Bio em Casa, existindo em
quatro tamanhos possiveis: tamanho S (4 a 5 kg), no valor de 11,90€; tamanho M (6 a 7 kg),
no valor de 14,90€; tamanho L (8 a 9 kg), no valor de 18,90€; tamanho XL (10 a 11 kg), no
valor de 24€. 2) Biodiversidade, com pregcos e pesos definidos, contudo 100%
personalizaveis — ou seja, os clientes escolhem o tamanho do cabaz que querem e depois
selecionam os produtos que querem e as quantidades até perfazer o tamanho selecionado
— existindo, tal como nos econdmicos, quatro tamanhos possiveis: tamanho S (4 a 5 kg), no
valor de 14,50€; tamanho M (6 a 7 kg), no valor de 17,50€; tamanho L (8 a 9 kg), no valor
de 21,50€; tamanho XL (10 a 11 kg), no valor de 27€. Também aos cabazes — tanto

econémico como biodiversidade — podem ser acrescentados varios produtos de mercearia
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bioldgicos, sendo acrescentando ao valor do cabaz o valor dos produtos de mercearia
pedidos.

Além da distribuicdo e entrega de cabazes biolégicos, o BIO em Casa, oferece aos
consumidores a possibilidade de participarem em workshops e formagdes in loco,
relacionadas com a agricultura biolégica, havendo nos mesmos, sempre uma forte
componente pratica. Existe uma abrangéncia variada de temas, sendo na sua maioria
centrados na aprendizagem de praticas de agricultura bioldgica, como por exemplo,
planear um pomar ou como se faz a poda de arvores e arbustos de fruta. Contudo, existem
alguns temas que, embora se relacionem com o conceito bio, entram mais na vertente da
ecologia e de produtos ecolégicos, como o caso do workshop de cosméticos naturais.

Para tornar o conceito mais abrangente, o BIO em Casa, oferece ainda solugdes
empresariais, nomeadamente catering bioldgico, no sentido em que possibilitam que as
empresas oferecam aos seus trabalhadores a possibilidade de consumir produtos de
agricultura bioldgica no local de trabalho. Neste sentido, o conceito do BIO na empresa,
disponibiliza trés diferentes solugdes: 1) cabazes de fruta disponiveis aos trabalhadores no
local de trabalho; 2) “vending de confianca”, ou seja, a existéncia de maquinas de vending
com snacks saudaveis e bioldgicos; 3) descontos nos cabazes BIO em Casa, levando as
empresas a criar uma parceria com o mesmo, podendo os colaboradores adquirir os
cabazes a um preco especial.

Analisando o conceito do BIO em Casa foi possivel observar algumas semelhancas no
qgue diz respeito as acbes a realizar aquando da concretizacdo do conceito de bio-
experiéncias pensado para a Quinta dos Medronheiros. Pelo facto de se tratar de um caso
no qual existe uma aposta tanto na entrega de cabazes bioldgicos a casa dos clientes como
por proporcionar experiéncias praticas e pedagdégicas aos mesmos, através dos workshops,
torna-se um dos casos com maior relevancia e interesse no que diz respeito as suas praticas
€ a0 sucesso e aceitacdo das mesmas pelos consumidores.

Pela sua aproximacdo ao conceito que se quer desenvolver na Quinta dos
Medronheiros, trata-se de um caso de sucesso a ter em conta nomeadamente na forma de
concretizacdo das a¢des que refletem as bio-experiéncias a desenvolver. Neste sentido,

tornou-se crucial perceber de que forma sdo elaboradas as suas praticas, compreendendo
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os seus pontos fortes e pontos fracos, para que no caso da Quinta dos Medronheiros, se
possam realizar praticas melhores, embora com aspetos semelhantes.
e PROJETO BELONG e HORTA DO ZE

O projeto Belong e a Horta do Zé, embora se tratem de conceitos diferentes, acabam
por se fundir num sé conceito pelas parcerias que tém, sendo que a Belong surge como um
elemento intermediario, entre o consumidor final e a Horta do Zé, embora a Horta do Zé
possua as suas proprias interagdes com o mesmo. Por essa mesma razao considerou-se que
faria mais sentido abordar ambos os conceitos de forma conjunta, uma vez que acabam
por se complementar um ao outro.

No caso do projeto Belong, o mesmo surgiu inicialmente como uma forma de
entregar a experiéncia da natureza aos consumidores, sendo que uma das formas de o
fazer é através da entrega de cabazes bioldgicos ao domicilio. Além disso a Belong oferece
um conjunto de experiéncias ao ar livre aos consumidores, nomeadamente caminhadas,
atividades radicais, mas também alguns workshops relacionados com o conceito Bio e a
culindria. E através destas duas experiéncias que surge a parceria com a Horta do Zé.

Relativamente a Horta do Zé, esta trata-se de uma pequena exploracdo de agricultura
bioldégica, na Herdade de Porches em Alcacer do Sal, que faz chegar os seus produtos aos
consumidores, maioritariamente, através dos cabazes da Belong. Além desta vertente, a
Horta do Zé, oferece workshops e eventos direcionados a familias, criancas e empresas —
organizados com a parceria da Belong —, servicos de consultoria na criacdo de horticulturas
bioldgicas e ainda desenham jardins/hortas de baixa manutencdo.

Embora em separado se acabem por afastar um pouco do conceito da Quinta dos
Medronheiros, torna-se clara que a ligagao entre ambos os projetos, acaba por se tornar
semelhante a algumas das praticas a levar a cabo no conceito de bio-experiéncias a
desenvolver, nomeadamente na questdo dos cabazes biolégicos e dos workshops e
experiéncias a oferecer.

Relativamente aos cabazes, os mesmos sdo entregues na zona da Grande Lisboa,
mediante dias e horarios previamente estabelecidos, sendo que s3do constituidos por
horticolas, leguminosas e fruta bioldgica certificada — maioritariamente da Horta do Zé e

de outros produtores biolégicos certificados. Podem entdo ser encomendados trés tipos
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de cabazes bioldgicos que semana a semana sdo alterados e sugeridos consoante os
produtos da época. Sao oferecidos trés tipos de cabazes com diferentes produtos e
caracteristicas: 1) mini-cabaz (cerca de 2,5kg), a 6€ (IVA e entrega incluida); 2) cabaz normal
(cerca de 5kg), a 15€; 3) cabaz de fruta com cerca de 5kg de fruta bioldgica, a 20€. Quanto
ao processo de encomenda a Belong utiliza o Facebook como meio para tal, sendo que os
clientes apenas tém de enviar por mensagem privada os seus dados e o pagamento é feito
no ato da entrega do cabaz.

Quanto as experiéncias e workshops oferecidos, existe um comum a Belong e a Horta
do Zé: um workshop de cozinha, na qual os participantes sdao convidados a passar o dia na
horta do zé e aprendem acerca da rotina de uma quinta e sobre horticultura bioldgica, e
no final existe uma aula de culinaria com os produtos colhidos pelos participantes na horta.
Relativamente ao valor pedido por este workshop é de 30€, sendo um workshop com cerca
de 5 horas. Além desta experiéncia, a Horta do Zé oferece também um workshop de
Permacultura Bioldgica, com a duracdo de 7 horas, cobrando 50€ por pessoa com almocgo
incluido. No caso da Belong, existe também uma variada lista de experiéncia na natureza
gue oferecem, embora nao estejam focadas no conceito BIO e na experiéncia in loco.

Observando a parceria entre ambos os projetos, é possivel perceber que se estd
perante um caso conjunto de boas praticas no que a aproximagdo do consumidor a
natureza e ao conceito bio, diz respeito. Pela sua aposta tanto na producdo de produtos
bioldgicos e distribuicdo dos mesmos sob a forma de cabazes ao domicilio, como pela
aposta em experiéncias e workshops abrangendo diversos publicos-alvo, é possivel afirmar
que se tratam de casos de sucesso, mais concretamente uma parceria cujas praticas
resultam no sucesso de ambos os projetos. E pela aposta em ambas as vertentes que se
nota alguma semelhancga no conceito a colocar em pratica pela Quinta dos Medronheiros,
visto que existe uma proposta experiencial do que é bio, ndo apenas através dos cabazes
entregues aos clientes, mas também pela realizacdo de workshops e eventos relacionados
com a vida numa quinta e a sua preocupacdo com o bem-estar ambiental.

Neste sentido, consideram-se casos cujo sucesso pode ser tido como um exemplo,
aquando a implementacao de a¢des semelhantes na Quinta dos Medronheiros, sendo estas

vistas como boas praticas a superar pela mesma.
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2.2. AQUINTA DOS MEDRONHEIROS

Figura 2.1 — A Quinta dos Medronheiros
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e A Historia

A Quinta dos Medronheiros comecou, por ser apenas um sonho, que com muita forca
de vontade e espirito otimista e trabalhador da Avoé Zita e do Avo Virgolino, se conseguiu
tornar uma realidade. Foi no entanto com a Avd Zita que comecgou a crescer o interesse
pelo campo, pela agricultura e acima de tudo, pela necessidade de fazer algo que
contribuisse para a diminuicdo do desgaste do meio ambiente. Porém, na altura de
aquisicao da propriedade, em 1989, ainda se sabia pouco e pouca preocupacao existia em
Portugal sobre um modo de producgao que aliasse o gosto pela agricultura e a necessidade
de proteger o ambiente. Apds pesquisas aprofundadas sobre o tema, e insisténcia por parte
da familia, encontrou-se o modo ideal para conciliar o gosto pela natureza e sua
preservacao e a agricultura: a Agricultura Bioldgica.

A Quinta dos Medronheiros comegou inicialmente por apenas produzir arvores de
fruto — como ameixeiras, pessegueiros, macieiras, laranjeiras entre outras —, passando por
um periodo com algumas vinhas e pela produgao de produtos horticolas a céu aberto. Com
o passar dos anos, verificou-se que havia a necessidade de rentabilizar o espago, bem como
o de poder produzir espécies que a céu aberto poderiam ndo resultar, desta necessidade
surgiu a aquisicao de uma estufa.

A Quinta dos Medronheiros comecou assim a produzir, ndo apenas frutas, como
também produtos horticolas, tanto em estufa como a céu aberto, permitido assim alargar
o leque de produtos cultivados e abranger um maior nimero espécies, oferecendo aos seus
clientes ndo apenas qualidade, como variedade e sabores Unicos.

Apostando no modo de producdo biolégico, e crescendo pouco a pouco, a Quinta dos
Medronheiros comecou a ganhar a sua for¢a e a demonstrar a sua qualidade e visibilidade
e a conquistar cada vez mais clientes. Pode mesmo afirmar-se que da necessidade de aliar
um gosto e um sonho pessoal com a preocupacao pelo bem-estar das comunidades e do
préprio planeta, se foi construindo a Quinta e os seus valores.

Atualmente a Quinta tem vindo a crescer, e a consolidar cada vez mais o seu lugar
ndo sé no coragao dos proprietdrios e da familia, como a conquistar um lugar cada vez

maior no coragao dos seus clientes e na comunidade agro-bioldgica.
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o Descricao e Localizagao

A Quinta dos Medronheiros encontra-se localizada na zona de Sesimbra — Aiana de
Cima — a apenas 30 minutos da cidade de Lisboa. Possui cerca de 3 hectares, sendo que
2,22 hectares estdo destinados a pomares (laranjeiras, pessegueiros, ameixeiras, macieiras,
pereiras, damasqueiros) e 0,78 hectares dedicados a produgdo de horticolas — em estufa
(1.200,00 m2) e a céu aberto. O restante esta dedicado a floresta — nomeadamente
eucaliptos e pinheiros. Na estufa com 1200 m?, sdo cultivados os mais variados produtos
horticolas —nomeadamente horticolas de inverno, mas também algumas espécies exoéticas
gue apenas sao possiveis de produzir em estufa — optando-se, sempre que possivel, pela
rotacdo de culturas na mesma. Ao longo da propriedade estdo, também, localizadas 15 —
20 colmeias que além de melhorar a polinizacdo e consequente producdo das plantas,
permitem também a producdo de mel de elevada qualidade.

A propriedade situa-se dentro da zona protegida da Rede NATURA 2000 — Reserva
Natural da Lagoa de Albufeira — sendo por isso uma drea de enorme valor para preservagao
de inUmeras espécies em vias de extingao, desempenhando desta forma um papel crucial
como habitat das mesmas. Com isto, cresce a preocupacdo dos proprietdrios da Quinta dos
Medronheiros em manter a propriedade limpa, pura e com o minimo de intervenientes
guimicos possiveis, para ndo desequilibrar a fauna e flora da regido, e contribuir para a sua
sobrevivéncia.

Trata-se, entdo, de uma quinta de producdo bioldgica, que pretende ser proxima dos
seus clientes e que depende essencialmente do poder do word of mouth potenciado pelos
seus clientes e amigos para expandir a sua carteira de clientes e acompanhar as tendéncias
de mercado.

e A Certificagdao Bioldgica

Aguando a aquisi¢cdo da propriedade, em 1989, foi necessario aguardar cerca de 3 a
4 anos para conseguir obter a certificacdo de propriedade de producdo em modo bioldgico,
uma vez que foi necessdrio aguardar que todo o solo se regenerasse e fossem eliminados
— de forma natural — quaisquer quimicos presentes no mesmo.

E no final de 1993 que é atribuido o primeiro certificado de agricultura bioldgica da

Quinta dos Medronheiros, através da Associacdo Portuguesa de Agricultura Bioldgica —
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AGROBIO — dado a inexisténcia de qualquer entidade certificadora de agricultura biolégica
em Portugal até a altura.

Em 1994, ja com a regulamentacdo da U.E. adotada em Portugal, a Quinta dos
Medronheiros, passou a estar certificada como 100% bioldgica, com certificado emitido
pela SOCERT — atual ECOCERT. Sendo alvo de inspec¢des e auditorias permanentes por parte
da entidade certificadora ao longo dos anos, nunca lhe foi detetada qualquer
irregularidade, o que |he permite manter até aos dias de hoje a certificacdo de producdo e
cultivo de produtos 100% bioldgicos, sem quaisquer fertilizantes ou adubos quimicos,
nocivos e antinaturais.

Encontra-se, desde 2006, certificada pela CERTIPLANET, com a atual licenca n2 0104.

e Panorama Atual

A Quinta dos Medronheiros conseguiu conquistar uma reputacdo de qualidade e
credibilidade ao longo dos tempos, que Ihe tem permitido, gracas a fidelizacao e satisfagao
de clientes, ultrapassar com mais ou menos dificuldades a crise econdémico-financeiras que
se tem vivido em Portugal, nomeadamente a crise que se vive desde 2008. A dindmica dos
proprietdrios, quer na procura da satisfacdo das necessidades dos clientes, quer na
inovacdo de produtos colocados a disposicdo dos seus clientes, tém sido fatores
determinantes para superar esta crise. Como em todos os outros setores da economia,
também aqui se registaram quebras nas vendas, mas como ja se referiu acima, a
credibilidade e qualidade da sua produc¢ao, manteve fiéis os seus clientes.

Torna-se no entanto imperioso crescer, desenvolver e inovar mais, de modo a
continuar a garantir a sua sustentabilidade bem como a satisfacdo dos atuais e futuros
clientes. E precisamente no capitulo do crescimento que se encontram atualmente as
maiores dificuldades. De entre elas encontram-se a dificuldade em aceder ao
financiamento bancario para modernizagdo/inovacdo da exploragdo, visto que os cash-
flows atualmente gerados ndo permitem efetuar todos os investimentos necessarios em
modernizacdo/inovac¢do. Todavia, e apesar das dificuldades, a Quinta dos Medronheiros,
com recurso a capitais proprios, tem conseguido levar a efeito os projetos a que se tem

proposto, ndo com a rapidez que desejava, mas com a rapidez que é possivel, contando
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atualmente com um sistema de rega moderno e mais eficaz, com produgdo de espécies
novas e exoticas e de grande procura — tais como o pepino da Coldmbia, abacates, Physalis,
entre outros. Ainda de referir que, muito recentemente procedeu a experiéncia de
producdo de alguns frutos pouco ou raramente cultivados em Portugal — como mangas,
papaias e mangustdo — em viveiro, com o fim avaliar a sua capacidade de adaptacdo ao
micro clima da regido e seu nivel de produgdo, com vista a oferecer mais uma gama de
produtos de qualidade aos seus clientes.

Importa ainda afirmar, que desde o seu inicio e até aos dias de hoje, a Quinta dos
Medronheiros, leva muito a sério a questao da produgao em modo bioldgico, sendo que
embora com algumas dificuldades — iniciais — para entrar no mercado da agricultura, nunca
desistiu, mantendo sempre a sua certificacdo e nunca recorrendo a quaisquer produtos
nocivos para a saude e para a natureza.

E entdo, com esta necessidade de crescimento e de dinamizaco, que surge o projeto
levado a cabo, abrangendo a criagdo de um novo conceito e da marca comercial da Quinta.
Fazendo a reinvencdo do conceito da Quinta e trazendo até ela novas tendéncias de
consumo e de procura, propde-se uma dinamizacdao da mesma e a possibilidade de alcancar

0 seu maior potencial.
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2.3. O CONCEITO: BIO-EXPERIENCIAS

Trata-se de um conceito que pretende englobar a experiéncia do que é bio, nao
apenas no consumo de produtos biolégicos mas também através de um conjunto de
atividades e eventos proporcionados in loco. A Quinta dos Medronheiros ird oferecer uma
variedade de produtos alimentares produzidos em modo bioldgico nas suas préprias
instalagdes, bem como produtos de revenda bioldgicos, oferecendo a possibilidade de
adquirir cabazes semanais personalizados, levando o paladar e o verdadeiro sabor dos
alimentos ao conforto de casa dos seus clientes. Além disso, a Quinta dos Medronheiros
ird proporcionar um conjunto de atividades, eventos e ateliers pedagdgicos, que irdo
funcionar na base de metodologias learn and doing e também de consciencializacdo
ambiental e a aproximac¢do do consumidor a origem dos produtos.

Neste sentido, do conceito Bio-Experiéncias em que assenta a Quinta dos
Medronheiros surgem duas materializacbes de experiéncias bio, proporcionadas aos
consumidores: 1) Produtos Bio, constituidos por todos os alimentos e produtos bioldgicos
oferecidos e entregues aos clientes através dos cabazes semanais; 2) Experiéncias Bio,
constituidas por um conjunto de workshops, ateliers e eventos levados a efeito na propria
Quinta.

Desenvolvendo o conceito das Bio-Experiéncias, pretende-se que haja uma
interligacdo entre os clientes que consomem apenas os produtos e aqueles que apenas
experienciam as experiéncias levadas a cabo na Quinta, levando-os a ter curiosidade em
experimentar e em viver todas as experiéncias que a Quinta dos Medronheiros tem para
oferecer. Com isto pretende-se que os clientes dos cabazes tenham interesse e participem
nos workshops, ateliers e outras atividades, e que os que apenas se dirijam a Quinta para
participar nas experiéncias, possam adquirir os produtos e cabazes da mesma. Assim, ha
uma forte ligacdo entre os dois tipos de bio-experiéncias a oferecer pela Quinta dos
Medronheiros, no sentido em que se pretende uma conquista de clientes e consequente

fidelizacdo dos mesmos, oferecendo mais do que um tipo de experiéncia.
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Publicos-Alvo do Conceito:

Relativamente aos targets considerados, dado tratar-se de um conceito com duas
ramificacbes de experiéncia bio, estes serdo diferentes mediante as experiéncias a
proporcionar.

e Produtos Bioldgicos: Individuos de ambos os sexos, com idade superior a 22* anos,
residentes em Portugal, na zona da Grande Lisboa e arredores, que pretendam
usufruir de produtos 100% bioldgicos e com o verdadeiro sabor;

e Experiéncias Bio:

- Workshops Pedagogicos:

a) Workshops para adultos: Individuos de ambos os sexos, com idades
compreendidas entre os 20 e os 70 anos, que pretendam aprender o que é modo
de producao, filosofia e produtos biolégicos;

b) Workshops para criangas e jovens: Neste tipo de atividade, é necessario
identificar o target de uso e o target de comunicagdo, uma vez que sao diferentes,
dado que o publico-alvo que ird usufruir das atividades sdo criancas que embora
possam ser cativadas, sdao os pais ou as escolas quem tomam as decisGes e que
possuem o “poder de comprar” para tal:

e Target de uso: Criancas e Jovens de ambos os sexos, com idades
compreendidas entre os 6 e 0s 14 anos de idade, que sintam vontade
de aprender e conhecer a origem dos produtos que consomem.

e Target de comunicagao: Pais, escolas e infantarios, que pretendam
proporcionar as criancas e jovens uma experiéncia de contato direto com o
ambiente e natureza, despertar a sua curiosidade sobre a vida na quinta e origem
dos alimentos;

- Ateliers de Cozinha e Nutri¢do: Individuos de ambos os sexos, com idades

compreendidas entre os 18 e os 70 anos, que pretendam aprender a confecionar

! Optou-se por considerar apenas individuos com idade superior a 22 anos, uma vez que abrange os jovens
que podem eventualmente viver sozinhos e que ja possuem algum poder de compra e decisdo acerca dos
produtos a consumir.
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refeicOes sauddveis, artesanais e 100% biolégicas, bem como se interessem por
manter uma alimentac¢ao equilibrada e nutritiva;

- Atividades na Quinta: Individuos de ambos os sexos, com idades
compreendidas entre os 6 e os 70 anos, que pretendam experienciar o dia-a-dia, sol
a sol na quinta, aprender sobre os produtos da época e todas suas propriedades e

potencialidades.

Y
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bl0

F - PRODITOS
bl0

Figura 2.2 — Esquematizagdo do Conceito

O esquema apresentado vem, de certa forma, descrever de forma sucinta e grafica,
como o conceito de desenrola e tudo aquilo que envolve cada ponto das bio-experiéncias

a desenvolver posteriormente.
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2.4. A MARCA: QUINTA DOS MEDRONHEIROS

a) Missao

A missdo da Quinta do Medronheiros visa o restabelecer da ligacdo entre o Homem
e a Natureza, aliando a producdo de alimentos em modo biolégico, com a experiéncia,
qualidade, a saude e o sabor. Pretende promover metodologias de formagdo ambiental e
ecolégica, comercializando produtos e experiéncias bio, Unicas e dinamicas, que os
consumidores queiram adquirir e usufruir, garantindo o retorno aos produtores, gerando
valor e garantindo, a sustentabilidade ambiental.

b) Visao

A Quinta dos Medronheiros tem como visao ser reconhecida como uma referéncia
ndo sé de qualidade e sabor no sector da agricultura biolégica, como também de um
possibilitador/facilitador de experiéncias bio, Unicas, de proximidade do consumidor as
origens. Pretende ser ainda reconhecida pelo seu trabalho de exceléncia na conservagao
ambiental e sustentabilidade.

c) Valores

e Satisfacdo dos clientes: s3o eles a razao de ser da nossa existéncia;

e Valorizacdo e respeito pelas pessoas: sdo as pessoas o diferencial que torna o
nosso projeto possivel;

e Respeito pelo meio ambiente: é isso que nos garante o amanha com futuro;

e (Qualidade e sabor: o rigor do controlo do método produtivo que garante todo
0 sabor e o bem-estar proporcionados por uma alimentacdo saudavel;

e Dinamismo e aprendizagem: a aprendizagem ao longo da vida, num ciclo de
melhoria continua que nos permite dar sempre o melhor e transmitir
conhecimento qualificado aos nossos clientes.

d) Objetivos

A Quinta dos Medronheiros tem como objetivo principal a producdo de produtos
agricolas bioldgicos garantindo a sustentabilidade dos seus proprietarios e do meio
ambiente. Propde-se assim a fazé-lo, aproximando os consumidores da natureza, da sua
riqueza, sabores, saberes e especificidades, proporcionando experiéncias Unicas e

sensibilizando para as questdes ambientais e de saude.
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Neste sentido a Quinta dos Medronheiros tem como objetivos prioritarios os

seguintes:

Apostar na proximidade e respeito pela Natureza;

Promover o conhecimento e uma pedagogia sensivel as questdes ambientais
e de preservagdo da Natureza;

Dar a conhecer as vantagens do modo de produgao bioldgico;

Proporcionar momentos de contacto e de aprendizagem com a agricultura
bioldgica e explicar as diferencgas para o modo convencional;

Proporcionar aos clientes experiéncias Unicas, memoraveis e dinamicas, quer
pelos sabores, quer pelo “fazer/fazer” e “saber/fazer”;

Aproximar os consumidores da origem dos alimentos e do modo como sao
produzidos;

Estimular a vontade de aprendizagem sobre um modo de vida saudavel e
sustentavel;

Estimular a tendéncia back to basics.

Elementos Fisicos da Marca:

Nome

A escolha do nome “Quinta dos Medronheiros” remonta ao inicio da sua histdria: ao

ano de 1989. Quando surgiu a oportunidade de adquirir a propriedade — onde se situa

atualmente a Quinta dos Medronheiros —, uma das maiores preocupagdes que logo surgiu

foi: que nome atribuir? Em que nome registar? Tinha de ser um nome, por um lado original,

mas por outro que se enquadrasse em toda a envolvente da quinta, nomeadamente toda

a natureza e espécies que ali prosperavam — e ainda prosperam. Depois de muita discussao

na familia e de muito observar o espaco adquirido, notou-se a presenca de algumas

espécies nativas em vias de extingao, e dado que o objetivo principal, sempre foi o de

desenvolver atividades agricolas bioldgicas, que respeitassem a natureza e o bem-estar

ambiental, pensou-se porque nado aliar a conservacao de uma espécie ao nome da quinta?

Dai surgiram inimeros nomes e propostas, mas foram os medronheiros que mais saltaram
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“a vista”, ndo so pelo seu saboroso fruto, mas também pelo local do seu crescimento: logo
a entrada da quinta.

Outro dos fatores decisivos para a escolha do nome “Quinta dos Medronheiros”
deveu-se a sua sonoridade e facilidade de memorizagdao, nomeadamente pela sua rdpida
associacdo ao local, ao proprio fruto e acima de tudo a natureza.

e Logétipo

Para a escolha do logdtipo da Quinta dos Medronheiros foram muitos os aspetos a
ter em conta, no sentido em que se quis sempre respeitar toda a sua ideologia e carater.
Deste modo foi necessario construir um logétipo que respeitasse os valores da Quinta dos
Medronheiros, o gosto pelo ambiente e sua prote¢do, mas acima de tudo que
representasse a sua ligacdo a natureza e ao bioldgico.

Neste sentido o novo logétipo da Quinta dos Medronheiros, surgiu como um reflexo
da nova identidade gréfica que a criacdo da sua marca suscitou, tendo havido um upgrade
do logétipo original da quinta — ainda enquanto quinta e ndo marca comercial —, nunca

perdendo o elemento de ligacdo entre eles: o medronho.

fdos &

hdiros

Figura 2.3 — Evolugdo do logétipo da Quinta dos Medronheiros

Tal como é possivel observar nas imagens acima, o logétipo da Quinta dos
Medronheiros foi redesenhado com a intencdo de o modernizar, para que este fosse ao
encontro das necessidades atuais da quinta, tornando-o também mais apelativo ao olhar
do consumidor. No caso do logdtipo original podem ser observadas linhas muito
tradicionais e “antiquadas”, que se mostraram desalinhadas com o novo rumo que a Quinta

quer levar. Dada a desadequacdo do anterior logétipo, foi necessario criar um novo, que
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refletisse a nova imagem da Quinta dos Medronheiros, apresentando-se como algo
moderno, clean, mas ao mesmo tempo artesanal, nunca perdendo o elo de ligagdo com o
préprio nome da Quinta.

Optou-se assim por um logétipo misto, sendo que o mesmo é constituido tanto por
um simbolo, determinado por um conjunto de elementos figurativos estilizados que vao ao
encontro do universo visual de uma quinta — neste caso especifico o medronheiro, que é
utilizado como simbolo em conjunto com as folhas e o aro —, como por trés tipografias
diferentes, a primeira “QUINTA”, trata-se de uma tipografia mais clean de facil leitura e a
de maior destaque em caixa alta; a segunda uma tipografia que segue os mesmos principios
da primeira, mas desta vez em caixa baixa por uma questdo de enquadramento no logdtipo
e de destaque; e por fim uma tipografia ao estilo handwrite, de maneira a que o aspeto
artesanal dos valores atuais da marca “Quinta dos Medronheiros”, esteja presente no seu
logdtipo. Com isto pretendeu-se aproximar os consumidores da imagem de “marca” da
Quinta, o medronho, mas ao mesmo tempo passar a mensagem de uma Quinta que se quer
modernizar, olhar para o futuro de forma a poder crescer e evoluir, sem no entanto perder
os seus valores tradicionais e artesanais. Por todas estas razdes o logétipo é composto, pela
estilizacdo de formas, sendo depois as diferentes tipografias embutidas no simbolo,
conferindo a todo o logo um conceito de intemporalidade.

A versdo principal do logdtipo é a branco, sendo que por essa razdo apenas podera
ser aplicado em fundos mais escuros ou com texturas como por exemplo caixas de cartado
ou de madeira. Ou seja, em fundos que ndo comprometam a sua integridade, percecdo e
leitura. Deste modo foi pensado, desenhado e projetado para ser um logdtipo moderno e
virado para o futuro, tratando-se de um logétipo que também ele “vive” dos fundos onde
é aplicado, transparecendo assim a imagem de uma marca multifacetada

Com este logdtipo mais atual, o objetivo é o de transmitir aos consumidores, que a
Quinta dos Medronheiros € uma marca com vista no futuro e nas novas tendéncias de
mercado, sem nunca perder o seu carater artesanal, bioldgico e a sua ligacdo a natureza.

e Grafismo
Sendo uma Quinta com alguns anos, surgiu a necessidade de lhe associar uma

identidade grafica que refletisse a sua modernizacao e dinamizagao, sendo que para tal se
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alterou o seu conceito e com a isso surgiu a necessidade de também a sua imagem se
alterar e acompanhar as tendéncias e as necessidades de mercado do século XXI.

Neste sentido, por se tratar de uma marca que quer refletir mudanca e
modernizagao, as cores escolhidas para o logdétipo e para o universo visual da marca,
surgem dentro de uma paleta, que vai ao encontro da natureza, mas que ao mesmo tempo
se destaca por serem cores com tons diferentes daqueles que por convengao se costumam

utilizar em produtos de agricultura bioldgica. Surge entdo uma paleta de cores que inclui:

Figura 2.4 — Proposta para as cores do logétipo

a) O verde: uma cor que é tida como uma cor de natureza, mas que neste caso foi
utilizado um tom que se destaca dos tons de verde que normalmente as marcas optam por
utilizar neste tipo de situacdes;

b) O castanho: surge com uma forte associacdo a terra e ao cultivo, que embora ndo
deixando de ser um tom “castanho-terra”, é utilizado num tom, leve e pouco carregado;

¢) O amarelo: é uma cor mais aguerrida, puxando para um tom “amarelo-torrado”,
gue embora a partida ndo pareca relacionado com o conceito BIO, acaba por refletir
vivacidade, a luz do sol, vida e cor, que tdo depressa se associa a natureza como a
irreveréncia e modernidade.

d) O preto: uma cor neutra, que aparece para ser utilizado em oposicdo ao logétipo
branco, quando ndo é possivel utilizar nenhuma das anteriores cores, ndao havendo
nenhum significado especifico para o facto de ser preto.

e Assinatura: Quinta dos Medronheiros. Naturalmente Bio.

Escolher a assinatura para a Quinta dos Medronheiros foi algo complicado, uma vez

gue embora se pretenda aproximar os clientes da quinta e os consumidores da natureza,

ndo se pretende que, a abordagem aos mesmos, seja diretamente focada “para si”, mas
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algo que consiga transmitir essa relagao de uma forma mais subtil. Além disso, a escolha
da assinatura da Quinta dos Medronheiros, teve ainda que ter em conta o facto de se tratar
de uma quinta biolégica e com uma preocupacdo sempre presente pela natureza e pela
producdo e realizagdo de experiéncias o mais natural possivel.

Foi entdo que surgiu a ideia de reforcar a mensagem de que o que é saboroso, com
qualidade e melhor para a nossa salde sao experiéncias que nos aproximem da natureza e
do seu estado 100% natural, sem quaisquer quimicos ou mao humana que estrague tais
experiéncias. Pelo reforgo dessa ideia, e para demonstrar que ser bioldgico é ser 100%
natural, surgiu a assinatura da quinta: Quinta dos Medronheiros. Naturalmente Bio.

Porqué “Naturalmente Bio”? Porque ndo se pretende focar a marca apenas no
conceito das bio-experiéncias, dai ndo focar a assinatura da Quinta dos Medronheiros, em
algo diretamente relacionado com o experienciar da natureza e do BIO, mas sim tentar,
através de uma assinatura mais ampla e direta, chegar aos consumidores e apelar a sua
mente para o verdadeiro significado do conceito BIO e da filosofia base da Quinta dos

Medronheiros.
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Figura 2.5 — Assinatura da marca: Naturalmente Bio

2.5. BIO-EXPERIENCIAS: PRODUTOS E EXPERIENCIAS BIO

Tratando-se as bio-experiéncias de um conceito amplo e inovador, considerou-se
crucial para a sua materializacdo, bem como para acompanhar toda a dinamizacdo da
Quinta a construcao do seu site.

Embora este nao faga parte do conceito em si, a criagdo do site, surge como forma

de acompanhar a criacdo da marca da Quinta dos Medronheiros, e também como uma
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estratégia de suporte a todo o conceito, visto que com o mesmo se pretende abranger um
grande numero de individuos, visando aumentar a sua visibilidade e alcance. A criagdo do
site vem assim sustentar a ideia de que a quinta se encontra num processo de
modernizacdo e desenvolvimento, e que pretende acompanhar as tendéncias de
comunicacdo e de informacdo atuais.

Através do site da Quinta dos Medronheiros, serd possivel conhecer um pouco mais
sobre a sua histdria, os seus valores e ideais, os produtos e servicos que oferece — neste
caso todas a bio-experiéncias oferecidas —, a sua localizagdo, factos e curiosidades acerca
da agricultura bioldgica, como também todo um conjunto de informagdGes relevantes para
os consumidores. A criacdo do site funcionara assim, como um elemento facilitador e
aproximador dos consumidores a quinta, dado que terao a possibilidade de encomendar
online os produtos, bem como de conhecer e reservar as experiéncias oferecidas pela
quinta.

Outra das vantagens da criacdo do site da Quinta dos Medronheiros, serd a de
potenciar um word-of-mouth com maior alcance e totalmente gratuito. Embora
atualmente exista, por parte dos clientes esse passa-a-palavra positivo sobre a quinta, o
seu alcance ainda é reduzido, face ao seu potencial. Com o site e a presenc¢a da marca,

futuramente nas redes sociais, esse potencial poderd ser alcancado.
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Na imagem a baixo é possivel observar como devera ser a homepage do site da

Quinta dos Medronheiros, sendo que ainda se trata de um “protétipo” do mesmo.

Inicio x \ +
www.quintadosmedronheiros.com e || Q Procurar B 3+ A

[8) Mais acedidos | [} Google M Gmail €3 YouTube B3 Facebook [ 1ADE ] Bem-vindo! | Linkedin & ISCTE-1U

N QNN 05 COBRES | S CNOERRCIRS | nGRICK IR Blotagch | comincios

Figura 2.6 — Website da Quinta dos Medronheiros

1) Produtos Bioldgicos

A atividade core da Quinta dos Medronheiros tem sido desde sempre a producdo e a
venda direta ao consumidor de produtos biolégicos por si produzidos, a revenda de
produtos bioldgicos de outros produtores certificados, bem como a revenda de produtos
bioldgicos ja transformados. Atualmente, os consumidores dirigem-se ao local de produgao
e ao Mercado Municipal de Sesimbra, onde fazem as suas compras e tém contato direto
com o local.

Embora tenha vindo a resultar, pensou-se que seria mais interessante e que iria
potenciar o crescimento da Quinta dos Medronheiros, optar pela modalidade de entrega
de cabazes bioldgicos nos locais de residéncia dos consumidores. Dada a constante falta de
tempo por parte dos individuos para se deslocarem aos mercados ou até ao local de
producdo, surgiu a necessidade de poder oferecer aos consumidores toda a frescura e

sabor dos produtos bioldgicos, sem que estes se tenham que deslocar de suas casas.
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Foi neste sentido que surgiu uma das materializacdes do conceito de bio-
experiéncias: os cabazes bioldgicos entregues ao consumidor. Através dos cabazes os
individuos irdo poder experienciar todo o sabor e qualidade dos alimentos e produtos da
Quinta dos Medronheiros.

Outra das materializac6es do conceito surge com a criacdo de um novo produto: as
Compotas da Quinta. Este produto surge, com o objetivo de fazer chegar ao consumidor
uma experiéncia Unica de sabor e prazer de consumir um doce sem quaisquer conservantes
e aditivos quimicos, apenas com produtos biolégicos. S3o baseadas em receitas
tradicionais, mas também com sabores inovadores e que, embora fujam a tradicdo,
mantém a qualidade e o sabor esperados. E ainda de referir que a criacdo deste novo
produto, as Compotas da Quinta, vem permitir dar um novo rumo aos excedentes de
producdo reduzindo assim a quantidade de desperdicios que anteriormente eram enviados

para a compostagem (método de producao de fertilizante bioldgico).

a) CABAZES BIOLOGICOS
e Descricao

Os cabazes serdao constituidos por diversos produtos da época — produzidos
diretamente na quinta ou de outros fornecedores certificados — sendo proposto
semanalmente aos clientes um cabaz com os produtos que mais se enquadram na época.
Caso os clientes ndao desejem exactamente o cabaz proposto semanalmente, terdo a
possibilidade de os poder personalizar, sendo os proprios clientes a indicar a sua
constituicdo — é de referir que apenas podem ser incluidos os produtos de época presentes
na loja online da Quinta. Existira ainda a possibilidade de acrescentar produtos de
mercearia biolégicos — tais como azeite, leite de soja, arroz, massas, sumos, acucar, mel,
entre outros — sendo acrescentado o seu valor, ao valor base do cabaz encomendado. Os
clientes poderdo ainda alterar até dois produtos propostos no cabaz semanal, por outros
de sua preferéncia.

As encomendas serdo efetuadas através do site da quinta — através da loja online

criada — ou entdo pelo telefone, sendo o pagamento feito por transferéncia bancaria ou no

99



ato da entrega em dinheiro. Pretende-se ainda implementar, para um cliente frequente, a
possibilidade de aderir ao Débito Direto.
Serdo apresentados quatro tamanhos possiveis de cabaz, que mediante o tamanho

se alteram as quantidades e nimero de produtos que o compdem.

e Tamanhos disponibilizados
a) Mini-cabaz, com aproximadamente 2kg
b) Pequeno, com aproximadamente 5kg
¢) Médio, com aproximadamente 7,5kg

d) Grande, com aproximadamente 10 kg

Optou-se por ter quatro tamanhos de cabaz, para conseguir responder as diferentes
necessidades dos clientes, sendo que no caso do mini-cabaz, o seu objetivo serda o de
experimentagdo. Isto é, um cabaz pequeno, com apenas uma amostra dos produtos e da
sua qualidade, para que os consumidores possam experimentar sem ter que optar logo por
um cabaz maior, evitando que a desconfianca venca a curiosidade. Oferecendo a
possibilidade de experimentar os produtos da Quinta por um preco reduzido (6€) e em
poucas quantidades, pretende-se angariar novos clientes sem ter de os comprometer com
uma encomenda maior.

e Embalagens

Os cabazes serdo entregues em embalagens renovaveis e reutilizaveis, sendo que o
mini-cabaz serd entregue em saco de papel, o pequeno em saco de pano, o médio e o
grande em caixa de madeira.

Tanto os sacos de pano como as caixas terdo o nome dos clientes, pelo que serdo
pessoais e intransmissiveis. Neste sentido, no ato da primeira encomenda, serd

acrescentado o valor de 8€% & compra, que inclui 2 caixas de madeira e 2 sacos de pano.3

2 Valor com base nos custos das caixas e dos sacos, mas também da sua personalizacdo (pintura e estampa).
Foi também estipulado com base no valor pedido pela Quinta do Arneiro aos seus clientes aquando a
encomenda das caixas.
3 Isto apenas no caso de os clientes optarem pelos cabazes pequenos, médios ou grandes. Exclui-se aqui os
clientes que encomendem apenas o mini-cabaz para experimentacao.

100



Pretende-se assim que os clientes ndo figuem apenas limitados a um tamanho de cabaz,
sendo que poderdo optar sempre, por qualquer um dos tamanhos disponibilizados sem
prescindir da sua embalagem personalizada.

Porqué duas caixas e dois sacos? Porque nem sempre as encomendas poderdo caber
em apenas um saco ou uma caixa, mas também para que haja sempre uma caixa e um saco
suplentes, para o caso dos clientes se esquecerem de deixar a caixa/saco vazio para troca.
Neste sentido, sempre que é feita uma encomenda, a caixa e/ou sacos vazios sdo deixados
pelos clientes a porta de sua casa, com a porteira ou no local acordado para entrega, e no
ato de entrega da nova encomenda os vazios serdo recolhidos para que na semana seguinte
ou na préxima encomenda sejam cheios de novos produtos da Quinta dos Medronheiros.
Funcionard assim num sistema ciclico, em que de uma encomenda para a outra os clientes
possam sempre receber os seus cabazes nas suas proprias embalagens, sendo apenas

pedido que haja uma troca das caixas e/ou sacos vazios pelos cheios de novos produtos.

medronheiros | : i medronheiros
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e Periodicidade

Relativamente a periodicidade de entrega dos cabazes, estes poderdo ser
encomendados: a) Semanalmente; b) Quinzenalmente; c) Pontualmente.

Os cabazes deverdo ser encomendados através do site ou via telefone, sempre até as
10h do dia anterior a sua entrega, para que seja possivel realizar toda a gestdo e logistica
em torno da entrega do cabaz, mas para que também seja possivel ter em stock os produtos
pretendidos pelos clientes — no caso dos cabazes personalizaveis e de alteracbes de
produtos do cabaz-tipo.

Com estas trés modalidades de periodicidade de entregas, pretende-se abranger as
varias necessidades existentes, visto que nem sempre os clientes irdo querer cabazes
semanais ou quinzenais, mas também poderao existir aqueles que para ocasides especiais
e pontuais, optem pela encomenda e entrega de um dos cabazes da quinta.

e Entregas

Os cabazes deverdo ser entregues — numa fase inicial — apenas na area da grande
Lisboa — inclui-se Lisboa, Sesimbra, Setubal, Azeitdo, Palmela, Almada e Barreiro - e em
diferentes dias da semana previamente estabelecidos por zona de entrega.

As entregas irdo ser feitas de terca a sexta-feira, sendo que mediante os locais
também os dias irdo variar: por exemplo, prevé-se que as quartas e sextas serdao entregues
em diferentes locais da cidade Lisboa e nos restantes dias na margem sul.

A adocgdo deste método de entrega justifica-se pela necessidade de se gerenciar o
numero de encomendas por regido geografica, agrupando-as para apenas um ou dois dias
de entrega por zona, para que nao exista o risco de existir apenas uma encomenda para
um determinado local num dia. Assim, determinando logo a partida, quais os dias da
semana e onde é que irdo ser feitas as entregas, evitam-se desloca¢des que possam causar
prejuizos. Ha assim um agrupar das varias encomendas por regidao de entrega, tendo
sempre em conta os dias da semana.

Embora seja jd& uma abrangéncia geografica muito ambiciosa face as atuais
capacidades da Quinta, pretende-se que seja possivel, com uma otimizacdo de recursos e
com o aumento da capacidade de producdo, abranger ainda mais locais e chegar a um

numero cada vez maior de clientes.
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e Pregos

Uma vez que se tratam de diferentes tamanhos e que sdo entregues em casa dos
clientes ou nos pontos de entrega acordados, os precos dos cabazes comportam ndo sé o
valor dos produtos incluidos, como o IVA e os custos de transporte inerentes.

Neste sentido e seguindo uma politica de pregos que sejam justos para o consumidor,
quer para o produtor, independentemente dos produtos colocados no cabaz — dado
tratarem-se de produtos da época — tentar-se-a que os seus precos base se mantenham
fixos durante o periodo de um ano — podendo, contudo, sofrer alteragdes —, sendo que
nesta fase serdo os seguintes precos a considerar:

e Mini-cabaz (cerca de 2kg) = 6,00 €;

e Cabaz Pequeno (cerca de 5kg) = 15,00 €;
e (Cabaz Médio (cerca de 7,5kg) = 20,00 €;
e (Cabaz Grande (cerca de 10kg) = 25,00 €.

Importa referir que ao valor base, caso os clientes queiram incluir qualquer outro
produto de mercearia bioldgica, o valor dos mesmos serd somado ao valor base do cabaz
encomendado pelo cliente.

Outro caso a referir é o do cabaz 100% personalizado, que por se tratar de um cabaz
inteiramente escolhido pelo cliente, terd um valor minimo de encomenda de 15,00 € -
preco do cabaz pequeno — sendo que o valor dos produtos escolhidos pelo cliente serd
somado até perfazer ou ultrapassar esse mesmo valor.

Para chegar aos precos estipulados para os cabazes da Quinta, foi tido em conta ndo
s6 o questiondrio-teste levado a cabo aos consumidores, como também os precos

praticados por alguns dos concorrentes da Quinta dos Medronheiros.

Exemplos da concorréncia:

a) A Quinta do Arneiro? oferece trés tamanhos de cabazes e igual quantidade em kg
gue a Quinta dos Medronheiros, variando os seus precos entre os 25€ para o mais pequeno
e 30€ para o maior. Contam também com a personalizacdo dos seus cabazes e por um

sistema de entregas semelhante ao da Quinta dos Medronheiros, sendo os seus cabazes

4 Ver site: http://www.quintadoarneiro.pt/;
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compostos tanto por produtos produzidos na prépria quinta como por produtos
provenientes de outros produtores bioldgicos;

b) A Quintinha® pratica também trés tamanhos de cabazes (5kg, 7,5kg e 10 kg),
variando o seu pre¢o entre os 21€ para o cabaz mais pequeno e os 32€ para o cabaz maior.
Trata-se de um conceito de comercializacdo e entrega ao domicilio de produtos de
agricultura bioldgica, ndo sendo por isso um negdécio de produgao prépria mas sim de
revenda e distribuicdo de produtos bioldgicos provenientes de varios fornecedores;

c) O conceito Belong to Nature®, embora ofereca apenas o mini-cabaz e o cabaz
pequeno, o seu processo de entrega de cabazes é semelhante. Neste caso os produtos que
compdem os seus cabazes sdo maioritariamente provenientes de outros produtores, a
excecao de pequenos produtos que sdo produzidos na Horta Belong. Quanto aos valores
praticados, os mesmos variam entre os 6€ para o mini, e os 15€ para o pequeno;

d) A Bio-Solo’, trata-se de uma loja online de produtos bioldgicos, que oferece dois
tamanhos de cabaz (o grande e o médio), variando os seus precos entre os 15€ e os 25€.
Neste caso tratam-se de produtos provenientes de varios produtores, que sao revendidos
pela Bio-Solo, ndo apenas individualmente, mas sob a forma de cabazes por eles propostos
— mediante a disponibilidade dos produtos;

e) A Biosite®, conta igualmente com trés cabazes, com os mesmo kg que os propostos
pela Quinta dos Medronheiros, sendo que os seus valores variam entre os 16€ para o cabaz
de 5kg, 22€ para o cabaz de 7,5kg e 30€ para o cabaz de 10kg.

Posto isto, para fazer uma estipulacdo dos precos dos cabazes da Quinta, teve-se em
conta os pregos praticados pela concorréncia, embora se tenha tido em atencdo algumas
das opiniGes dadas pelos clientes da Quinta e pelos consumidores que responderam ao
guestionario-teste levado a cabo. Foi também uma decisdo tomada com base na realidade
econdémica atual, sendo que os precos estipulados, se pretende levar os produtos

bioldgicos ndao apenas a um “nicho”, mas sim a qualquer pessoa que 0s queira consumir.

5 Ver site: http://www.quintinha.com/;

6 Ver site: https://www.facebook.com/Belongtonature;
7 Ver site: http://loja.biosolo.pt/;

8 Ver site: http://biosite-com.blogspot.pt/
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b) COMPOTAS DA QUINTA
e Descricao

As Compotas da Quinta surgem como outra das bio-experiéncias que a Quinta dos
Medronheiros quer proporcionar aos seus clientes, levando até si a natureza e o sabor das
compotas homemade, apelando os seus sentidos ao tradicional e aos doces sem qualquer
tipo de aditivos e conservantes quimicos. Sdo entdo, uma 6tima forma de acrescentar valor,
ao evitar o desperdicio dos excedentes de producdo — que iriam diretamente para a
compostagem —mas também como uma boa oportunidade de apresentar aos clientes uma
das muitas potencialidades que a aposta em produtos biolégicos pode ter: a qualidade, o
sabor e a novidade.

As compotas serdo produzidas na Quinta, com recurso as receitas da docaria
tradicional, mas serdao também incluidas receitas inovadoras e cuja fusdo de sabores foge
ao que é convencional, sem nunca perder a sua qualidade.

Propde-se, assim, a criagcdo de dois tipos de compotas, sendo que havera uma linha
com as mais tradicionais — a linha “Sabores com Tradi¢do” — contendo apenas um fruto ou
legume, e outra com compotas de fusdo de sabores além dos tradicionais — a linha “Fusdo
de Sabores” —, nunca perdendo as suas caracteristicas de “home&handmade jam”.

Serdo entdo produzidas maioritariamente com frutas e legumes da prdopria quinta,
recorrendo sempre ao minimo de utilizagdo de agucares, utilizando Unica e exclusivamente
produtos bioldgicos para a sua confecdo. Todos os conservantes a utilizar serdo sempre
naturais e bioldgicos.

Exemplos de sabores das Compotas da Quinta:
e Compota de Tomate;
e Compota de Abdbora;
e Compota de Gila;
e Compota de péssego/damasco/alperce;
e Compota de Meldo;
e Compota de Cenoura;
e Compota de Ameixas;
e Compota de Laranja;
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Marmelada;

Compota de Castanha;

Compota de Abdbora com nozes, canela e limao;
Compota de Macga-Canela;

Geleia de Marmelo com pedacos;

Compota de Maga e Ruibarbo;

Compota de Figo e Améndoa;

Compota de Physalis;

Compota de Maga com Canela e Nozes;
Compota de Pera com anis-estrelado;

Compota de Tomate e Gengibre.

Embora possam sempre juntar-se a variada lista de compotas a produzir na Quinta

dos Medronheiros, novos sabores, os exemplos acima enumerados servem de ponto de

partida para as Compotas da Quinta.

Embalagens

Quanto as embalagens, uma vez que se tratam de compotas, as mesmas serao

conservadas num frasco de vidro com tampa metdlica, com uma capacidade média entre

160gr a 180 gr, dependendo da densidade das mesmas.

Visto tratar-se de um produto transformado e bioldgico, as embalagens deverdao

conter os seguintes elementos:

Nome do produto: Compotas da Quinta;
Sabor da Compota;

Quantidade (gr);

Informagdes nutricionais;

Logétipo da Quinta dos Medronheiros;
Logétipo da Certificagdo Europeia Bioldgica;

Prazo de Validade.

Visto tratarem-se de duas linhas de Compotas, optou-se por utilizar o logétipo em

dois tons distintos, sendo que se pretende que as mesmas possam ser distinguidas

visivelmente, pelos clientes, através da sua diferenca de cores.
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Optou-se por utilizar o logétipo verde para as compotas “Sabores com Tradicdo” com
um sé sabor, por estar mais associado ao “tradicional” da natureza e ao bioldgico, e o

logétipo amarelo-torrado para as compotas “Fusdo de Sabores”, pela irreveréncia a que se

associa esta cor e também pela sua vivacidade e captac¢do visual da mesma.

Figura 2.9 — Proposta de label para os frascos das Compotas da Quinta

e Precos
Uma vez que serdo langados dois tipos de compotas, também os seus precos serao
diferentes, dado que a sua confecao e produtos utilizados também o serdo. Além disso,
nem todos os produtos utilizados terdo o mesmo rendimento por kg, logo também a
qguantidade a utilizar sera diferente. Por essa razao, tentou estipular-se um possivel preco
para as compotas, com base no custo da mdao-de-obra, custo das embalagens e dos
produtos bioldgicos a utilizar, tendo como intervalo de pre¢os os seguintes:
e Linha “Sabores com Tradi¢ao”: 3,50€ a 4,00¢€;
e Linha “Fusao de Sabores”: 3,50€ a 4,50€.
Os precos estipulados justificam-se ndo sé pelo facto de apenas se utilizar produtos
bioldgicos —que tendem a ter uma quebra de producdo superior a agricultura convencional
industrial, visto que ndo podem ser utilizados nem pesticidas nem inseticidas, logo obrigam
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a uma mao-de-obra mais intensiva — mas também pelo facto das compotas serem
totalmente produzidas manualmente, de forma artesanal e sem recorrer a qualquer tipo
de maquina industrializada durante o seu processo de fabrico.

No entanto, para conseguir estipular tais precos, foi tido em conta ndo sé o
guestionario-teste levado a cabo aos consumidores, como também os precos praticados

por trés dos concorrentes — apenas marcas portuguesas — da Quinta dos Medronheiros.

Exemplos da concorréncia:

a) Mercearia Bio®: No caso da Mercearia Bio, trata-se de um conceito de revenda de
produtos biolégicos, porém para esta andlise apenas se teve em conta o valor pedido por
cada doce 100% bioldgico, de marca prépria. A variedade de sabores que oferece nao é
muita, tendo apenas doces de morango, abdbora, meloa e tomate. Oferece apenas um
tamanho (230 gr), e o preco praticado, é independente do sabor, sendo de 3,95€ por cada
unidade de compota;

b) Quinta da Fornalha!®: No caso da Quinta da Fornalha, consoante o sabor do doce,
também o seu valor varia. Oferecem diferentes tamanhos de frascos — desde 130 gr a 200
gr de doce —, e sabores como doce de figo, figo em calda de gengibre, marmelada e geleia
de marmelo, 100% biolégicos. Quanto aos pregos praticados, os mesmos variam entre os
3€ e 0s 5€, de acordo com a quantidade e sabor do doce;

c) Taste Quinta®!: O projeto Taste Quinta é aquele que mais se aproxima do modelo
de confecdo das Compotas da Quinta, sendo os doces feitos com produtos 100% bioldgicos
e manualmente. Oferece sabores como morango, abdbora, tomate, laranja, ananas e
tangerina, e usa no seu processo de fabrico, apenas acucar e outros condimentos também

provenientes de produgdes bioldgicas. Quanto ao tamanho das embalagens nao é

% Consultar site:
http://www.merceariabio.pt/pt/produtos.php?grupo=mercearia%20biol%F3gica&familia=compotas%20e%
20doces;
10 Consultar site: http://www.loja.quinta-da-fornalha.com/produtos.php?pg=125&cat=81
11 Consultar sites:
http://www.tastequinta.pt/;
http://portugaltreasures.pt/categoria-produto/biologicosnaturais/doces-biologicos/
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especificado, embora existam dois tipos de frascos. Relativamente aos precos praticados,
estes variam entre os 7€ e os 10€, consoante os produtos e o tamanho das embalagens.
Os precos estipulados para as Compotas da Quinta tiveram assim em conta a
avaliacdo de precos feita a alguns produtos da concorréncia, tendo-se também em conta o
seu carater artesanal, homemade e 100% bioldgico — os seus fatores diferenciadores — mas
também o facto de se estar a transformar produtos de produgao prépria, ndo havendo
necessidade de recorrer a outros fornecedores. Dai a diferenca justificada dos precos
praticados pela Taste Quinta, onde ha a compra integral de todos os produtos utilizados
para as compotas, mas também dos pregos praticados pela Mercearia Bio, dado tratarem-
se de doces produzidos de forma industrial e em massa, ao contrdrio dos produzidos pela

Quinta dos Medronheiros.

2) Experiéncias Bio

Embora o conceito de bio-experiéncias envolva toda a experimentacdo dos produtos
da quinta, este envolve também o experienciar um outro lado da Quinta dos Medronheiros
e da sua producdo bioldgica, via “experiéncias” in loco. Embora possa fugir do que tem sido
sempre a sua atividade core esta “segunda-parte” de materializacdo do conceito, vem
convidar os consumidores a conhecer outras vertentes e potencialidades da Quinta. Ou
seja, vem contribuir para uma dinamizacdo do espaco, mas também alargar a oferta
experiencial da Quinta, despertando ndo apenas o olfato e o paladar, mas todos os cinco
sentidos no seu conjunto.

Para tal, serdo desenvolvidas diferentes dinamicas e atividades, sendo que a todas
elas serdo comuns as abordagens e metodologias maioritariamente focadas em learn and
doing, possibilitando aos consumidores ndao sé oportunidades de aprendizagem, como de
colocar em pratica o aprendido por si.

Serdo entdo divididas em trés tipos de atividades pedagdgicas, sendo a primeira
composta por workshops, a segunda por ateliers de cozinha e nutricdo e a terceira por
atividades em grupo.

Através da oferta deste tipo de experiéncias a par da oferta dos cabazes e produtos

bioldgicos, pretende-se despertar o interesse dos consumidores para a Quinta dos
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Medronheiros e para o que ela tem para oferecer no seu todo, levando os clientes a

experienciar a “experiéncia bio” na sua totalidade.

a) WORKSHOPS PEDAGOGICOS

Por se tratarem de workshops com objetivos diferentes, optou-se por dividi-los em
dois tipos de atividades: uns para adultos e outros para criangas e jovens.

Porém, os seus moldes de agdo irdo ser fundamentalmente os mesmos, apenas
alterando as tematicas e algumas das atividades-extra associadas aos workshops. Deste
modo, em ambos os tipos de workshops, existird sempre uma componente tedrica e uma
componente pratica, tendo sempre por base uma metodologia de learn and doing. Optou-
se por basear todos os workshops neste tipo de metodologia, por forma a dinamizar a
aprendizagem dos participantes, levando-os ndo apenas a entender as tematicas de forma
tedrica, como a pbr em pratica e a realizar muito do conhecimento adquirido. Neste
sentido, os participantes conseguirdo ter contacto ndo apenas com realidades tedricas de
conhecimento, mas também com a realidade fisica que o constitui: aprendendo,
experienciando e fazendo-o.

Quanto ao numero de elementos para a realizagdo dos workshops, sera sempre
necessdria a existéncia de um minimo de 5 participantes e um ndmero maximo 20
participantes — salvo excec¢des no caso de escolas e infantarios. Optou-se por definir este
numero minimo e maximo de participantes, por forma a evitar, por um lado, desperdicio
de recursos, e por outro, uma sub-lotacdo das capacidades da Quinta.

Quanto ao local de realizacdo, pretende-se que na sua maioria sejam realizados na
prépria Quinta dos Medronheiros, com recurso a alguns elementos exteriores e auxiliares
para a realiza¢ao das atividades propostas.

No final de cada workshop, serda dado aos participantes um certificado de
participacdo e um saco de pano com uma amostra dos produtos da Quinta dos
Medronheiros, por forma a conseguir despertar o interesse dos participantes na Quinta,
ndo apenas pelas experiéncias bio que oferece, mas também pelos produtos bioldgicos que

produz.
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Workshops para adultos
e Descricao

No caso deste tipo de workshops, tal como enunciado anteriormente, serao levados
a cabo com recurso a metodologias de learn and doing, levando os individuos a
experienciar a Quinta dos Medronheiros, a natureza e o que elas tém para oferecer, nao
apenas de forma tedrica, mas também através de vdrias atividades praticas.

Serdo desenvolvidas vdrias tematicas relacionadas com o conceito BIO, com a
natureza e com a propria Quinta, tendo sempre como objetivo o de reestabelecer a ligagao
do Homem a Natureza e de demonstrar a importancia da conserva¢cdo da mesma para
nosso o bem-estar e sobrevivéncia.

Os workshops terdo a duracdo de 8h, sendo 4 horas dedicadas a componente tedrica
e as outras 4 horas dedicadas a componente pratica. De acordo com o tipo de workshop e
tematica, as 8 horas poderao ser realizadas em apenas um dia, sendo incluido neste caso o
almogo, mas também poderdo ser repartidas as 8 horas por diferentes dias — 2 horas/dia,
por exemplo — consoante mdédulos de aprendizagem.

e Prego

Por se tratarem de workshops com 8 horas de duracdo, e com uma componente
tedrica e pratica bastante assentes nas atividades a desenvolver, considerou-se que 45€
seria o preco a pagar por cada participante. Nestes 45€ incluem-se, além do momento de
aprendizagem em si, todos os materiais necessdrios para o desenvolver das atividades
propostas, os materiais de apoio a parte teérica e, mediante a planificagdo do workshop,
alguns momentos de refeigao.

Para se conseguir chegar ao preco estipulado, foi necessario analisar alguns casos
semelhantes e concorrentes de workshops do género, mas também ter em conta as
respostas dadas pelos consumidores, aguando o questionario-teste levado a cabo, no qual
a grande maioria dos inquiridos se propuseram a pagar cerca de 45€ por workshop.

Embora se tenha estipulado um preco médio com base nos custos que este tipo de
atividades comporta, teve-se também por base alguns valores pedidos por certas quintas

e concorrentes da Quinta dos Medronheiros, nesta vertente de workshops. Neste sentido,
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os 45€ propostos, surgem de uma analise feita ndo sé ao questionario-teste, mas também

a alguns concorrentes.

Exemplos da concorréncia:

a) Biosite!?: A Biosite — cooperativa para a agricultura biolégica e educa¢do ambiental
— oferece varios tipos de workshops, também numa base de reaproximag¢do do homem a
natureza e de alerta para consciencializagao BIO, contendo sempre uma componente
tedrico-pratica. Oferece atividades, tanto de 4h como de 8h, variando os seus pregos desde
os 25€, aos 35€ e 50€, com excegdo de alguns cursos com mais do que uma sessdo de 4
horas, que perfazem o total de 100€. Neste caso, alguns dos precos variam consoante o
tipo de tematica abordada no workshop, mas também consoante o seu local de realiza¢ao.

b) Horta do Zé': No caso da Horta do Zé, esta apenas oferece um workshop
diretamente relacionado com a tematica da agricultura biolégica — workshop de
Permacultura —, que propde momentos, tanto de aprendizagem tedrica, como pratica,
sendo que o mesmo tem a duragdo ou de apenas um dia ou de dois dias — 7 horas com
almoco incluido. Quanto ao preco por pessoa, por um dia de workshop, 50€ e pelos dois
dias de atividade, 80€ por pessoa.

e Exemplos de tematicas

As tematicas a desenvolver nesta atividade serdo bastante variadas, sendo que se
tentard abranger o maior nimero de areas de possivel interesse para os consumidores,
mas também temas inovadores, relacionados com a tematica BIO, interessantes e que
permitam aos individuos aproximar-se da natureza e do que ela representa. Alguns
exemplos:

o Mini-Hortas Biolégicas em casa

o Vizinhas Improvaveis: minicurso de alelopatia

o Horticultura Bioldgica

o Plantas aromaticas e medicinais: como cultivar e cozinhar

o Physalis: 0 que é? Como se cultiva? Particularidades e curiosidades

12 Ver site: http://biosite-com.blogspot.pt/p/formacao.html
13 yer site: http://www.hortadoze.com/o-que-fazemos/workshops-e-eventos/workshop-permacultura/
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o Novas tendéncias de cultivo: figo da india, frutos exoticos e bagas goji
o  Workshops sazonais sobre diferentes produtos consoante a sua época:
curiosidades nutricionais, como semear, particularidades de producao, truques

e dicas de degustacao.

Workshops para criangas e jovens
e Descricao

Tal como os workshops anteriores, também estes irdo funcionar com base numa
metodologia de learn and doing, sendo que neste caso, o foco serd dado mais a
componente pratica do que a componente tedrica, por se tratar de um publico-alvo jovem,
gue aprende acima de tudo, quando pratica. Neste sentido, serdo realizadas atividades
ludico-tedricas, no sentido de aproximar as criancgas e jovens de hoje em dia a natureza e a
realidade de uma quinta. Pretende-se com este tipo de workshops direcionados a criancas
e jovens, alerta-los para a consciencializagdo ambiental, mas também aproxima-los da
origem dos alimentos e fomentar uma alimentagdo mais saudavel, de uma forma divertida,
diferente e complementar a sua educacdo escolar.

Serdo assim abordadas as tematicas do BIO, da salde e da natureza, de uma forma
mais pratica e proxima da “terra”, tentando alertar os mais novos para a necessidade de
recorrer a uma alimentagao mais sauddvel e amiga do ambiente, mas também despertar a
sua curiosidade sobre os alimentos, a sua origem e a vida “rural”.

Quanto a duragao dos workshops, por serem direcionados a criangas a jovens,
considerou-se que deveriam ser levados a cabo workshops de uma manha ou de uma tarde,
com a duragdo de 4h, sendo 1 hora tedrica e 3 horas dedicadas a atividades praticas, com
um lanche a meio da manha ou da tarde — como se fosse um pequeno picnic — que incluira
sempre produtos bioldgicos e frescos, nomeadamente fruta e sumos de fruta. Importa
referir que estes workshops poderao estar também incluidos, numa das atividades de
grupo oferecidas pela Quinta, podendo ser parte de uma das atividades a desenvolver.

e Preco
Visto que nao foi possivel encontrar workshops somente direcionados para criangas

e jovens, elaborados exatamente nos mesmos moldes, optou-se por estipular os precos
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para estas atividades com base em valores médios para visitas de estudo a este tipo de
Quintas e cursos para criangas com outros objetivos: a) Quinta do Arneiro#, que por visita
de estudo a sua Quinta, cobra valores entre os 3,50€ e os 9,50€, embora ndo sejam
desenvolvidos workshops, especificos, apenas uma visita a quinta e a sua horta; b) Quinta
Pedagdgica do Villar'®>, que embora tenha cursos a oferecer para criancas, ndo estdo
direcionados para as temadticas a desenvolver pela Quinta dos Medronheiros, e o seu
publico-alvo também é diferente, considerando que cada crianca deve ser sempre
acompanhada por um adulto, cobrando assim 8€ por cada crianga e 2€ por cada adulto
acompanhante.

Teve-se ainda em conta o facto deste tipo de workshops poder ser realizado,
maioritariamente, por grupos de criancgas e jovens da mesma escola ou “local”, fazendo por
isso um preco acessivel para as 4 horas de atividades e tipo de tematicas desenvolvidas.

Neste sentido, o preco estipulado para os workshops direcionados a criangas e
jovens, com a duragdo de 4 horas com direito a lanche, foi o de 10€ p/ crianga ou jovem.
Os 10€ incluem sempre os materiais fornecidos pela Quinta, mas também o lanche e todo
o momento de aprendizagem.

e Exemplos de tematicas

Sdo muitas ideias para workshops relacionados com a Quinta dos Medronheiros e
toda a sua tematica envolvente, porém os exemplos abaixo enunciados podem ser tidos
como alguns dos tipos de workshops a desenvolver, demonstrando — até pelo nome — o
tipo de abordagem a ser feita e qual(ais) o(s) tipo(s) de temas a desenvolver e a partilhar
com as criancgas e jovens, a quem se destinam. Alguns exemplos:

o O que é a Agricultura Bioldgica? Diferengas e Curiosidades!
o O meu pé de feijdo: plantar é divertido!
o 0O dia-a-dia de uma Quinta

o Vamos cozinhar saudavel?

14 Ver site: http://www.quintadoarneiro.pt/conteudo/228/visitas-de-estudo-para-criancas-e-jovens
15 ver site: http://quintadovillar.com/familias-e-publico-em-geral/oficinas-e-cursos/
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o Somos pequenos mas sabemos: os brécolos vém do supermercado?! (neste
caso o produto sdo os brdcolos, mas a ideia é que o produto seja diferente
consoante a época do ano, no sentido de respeitar a sua producdo natural);

o 1,2,3:aprender, semear e cozinhar!

o Vamos fazer uma mini-horta?! VAMOS!

b) ATELIERS DE COZINHA E NUTRICAO
e Descricao

Neste tipo de experiéncias, pretende-se despertar nos consumidores a curiosidade
de querer adotar uma alimentacdo e um estilo de vida mais saudavel, incluindo no seu dia-
a-dia, refeicoes bioldgicas, sauddveis e com os valores nutricionais corretos para si. Neste
sentido, serdo realizados ateliers com uma componente tedrico-pratica, no sentido de
fornecer aos participantes todas as informacdes tedricas e dicas sobre uma alimentacao
com mais saude e elementos verdes e frescos, mas também de |hes dar a oportunidade de
aprender junto de chefs conceituados, bloggers e nutricionistas, as melhores formas de
confecionar os alimentos, demonstrando que é possivel recorrer a produtos menos toxicos
e sem aditivos, sem perder a qualidade e o sabor das suas refei¢des.

Serdo, assim, levados a cabo ateliers nutricionais, recorrendo a profissionais da area
da nutricdo, que irdo abordar tematicas relacionadas com a importancia de uma
alimentagao equilibrada, as novas tendéncias de nutrigdo e dietas especificas, mas também
acerca das vantagens nutritivas dos alimentos e de uma alimentacao bioldgica. Para
complementar a parte nutricional deste tipo de atividade, havera sempre um momento de
cozinha e de demonstracdo de pequenos truques e dicas de confe¢ao de determinados
alimentos, por forma a trazer até ao consumidor, a experiéncia deles préprios colocarem
em pratica o aprendido anteriormente — com a ajuda de alguns bloggers com interesse na
area nutricional.

No caso dos ateliers de cozinha, embora contenham sempre um momento de
informacgao nutricional, serdo mais especificos, contendo sempre uma parte mais tedrica
de apresentacdo a tematica e as receitas a praticar, e depois uma componente pratica,

havendo a fase de recolha dos alimentos frescos na Quinta, e a parte de elaboragao das
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receitas em si. Neste tipo de experiéncias, recorrer-se-3, a chefs de cozinha, mas também
a bloggers e até a profissionais especializados em determinado tipo de alimentagao, no
sentido de oferecer aos participantes, uma experiéncia o mais real, profissional e diferente
possivel. Serdao assim abordadas tematicas relacionadas com tipos de cozinha saudavel e
gue suscitam curiosidade pela sua crescente adocao pela sociedade, mas também truques
e receitas rdpidas, faceis e saudaveis, opgdes bioldgicas e light para ocasides especificas e
todo um conjunto de dicas sobre como cozinhar melhor e de forma menos prejudicial a
salde e ao bem-estar ambiental.

Quanto ao numero de inscritos para a realizagdo deste tipo de ateliers, propde-se
como numero minimo de participantes, pelo menos 8, e como nimero maximo cerca de
15 participantes. Com este nimero maximo e minimo de participantes, pretende-se, por
um lado, uma melhor utilizacdo dos recursos necessdrios a realizacdo deste tipo de
atividade, no sentido de nado existir custos a mais para os ganhos conseguidos — ou seja um
equilibrio—, e por outro, conseguir proporcionar uma experiéncia melhor, fazendo com que
todos os participantes possam participar e interagir de forma igual e “familiar”.

No que diz respeito a duracdo destas experiéncias, as mesmas serdo de 5 horas, onde
fardo sempre parte, momentos de aprendizagem tedrica, mas também uma forte
componente pratica, ndo s6 em termos de cozinha, como também de atividades em pares
e outro tipo de experiéncias praticas. Pretende-se que nestas 5 horas, esteja sempre
incluido um momento de refeicdo, nomeadamente, almogo ou lanches e/ou pequenos
snacks, para que os participantes possam disfrutar do momento final da sua aprendizagem:
0 “cozinhado” final.

e Prego

O valor a cobrar por este tipo de Ateliers de Cozinha e Nutricdo, serd o de 30€ por
pessoa, tendo sido o preco estipulado de acordo com o questiondrio-teste levado a cabo
aos consumidores —embora os inquiridos tenham apontado mais para valores entre os 20€
e os 25€, os 30€ justificam-se pela necessidade de cobrir todas as despesas, pagamento,
materiais e os préprios produtos da quinta utilizados -, mas também alguns concorrentes
com ateliers voltados para a alimentacdo saudavel, embora em moldes diferentes, uma vez

que ndo existe o recorrer a nutricionistas, bloggers e/ou chefs de cozinha.
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Exemplos da concorréncia:

a) Biosite®: No caso da Biosite, esta apresenta uma espécie de atelier, voltado para
a alimentagdo saudavel, fazendo a ponte entre os problemas de saude e a sua resolugao
com uma alimentacdo mais sauddvel, com qualidade e frescura. Tem a duracdo de 4 horas,
estando sempre incluida a possibilidade de almocgo, lanche ou jantar, mediante o horério
do curso. Por cada atelier deste género, a Biosite, cobra 25€ por participante.

b) Horta do Zé': No caso da Horta do Zé, trata-se de um workshop de cozinha
saudavel e bioldgica, sendo o mesmo levado a cabo no préprio local da horta. Nesta
atividade, a Horta do Zé, aposta mais numa vertente diferente, fazendo parte do seu
programa uma viagem a horta, o aprender da receita, a colheita dos ingredientes
necessarios, a aula de culinaria e por fim o almoc¢o. Quanto a duracdo do mesmo, ndo estd
especificada, mas pela descricao, devera ser entre as 5 e as 6 horas. A Horta do Zé, para
esta atividade cobra 30€ por cada participante.

e Exemplos de tematicas

Visto tratarem-se de ateliers de cozinha e nutricdo, que pretendem aliar uma
reeducacdo alimentar e o aprender de novas praticas nutricionais, o tipo de ateliers a
desenvolver, terdo que ser inovadores, despertar curiosidade e seguir as tendéncias green
e de qualidade alimentar. Neste sentido, serdao abordados temas atuais e os participantes
terdo a possibilidade de alargar o seu conhecimento ao nivel da nutricdo, mas também
acerca de varios tipos de cozinha menos prejudicial a saude, truques e dicas para comer
bem sem perder o sabor e todo tipo de potencialidades de confecdo que os produtos
bioldgicos e uma alimentacdo saudavel pode ter. Seguem-se alguns exemplos de ateliers
de cozinha e nutricdo a desenvolver:

o A cozinha Mediterranica: o que é? Beneficios? O que comer e como cozinhar?

o A cozinha Vegan: o que é? Beneficios? O que comer e como cozinhar?

o Sumos verdes e a tendéncia detox

1, 2, 3 e jd estd! Cozinha rapida, sauddvel e pratica

o

16 Ver site: http://biosite-com.blogspot.pt/p/formacao.html

17 yer site: http://www.hortadoze.com/o-que-fazemos/workshops-e-eventos
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o Bio a mesa: opcOes saudaveis e nutritivas

o Frutos Secos e Superalimentos: o segredo das dietas ricas e saudaveis

o NutriBio: os segredos nutritivos da alimentacdo bioldgica — curiosidades e
receitas

o Epocas Festivas Saudaveis

o Compotas com saude e sabor!

o Bio Brunch

c) ATIVIDADES NA QUINTA
e Descricao

As Atividades na Quinta sdo um tipo de bio-experiéncias, que se pretende que sejam
desenvolvidas em grupo: familias, aniversarios, grupos de amigos, escolas e até empresas.
Neste caso, serdo oferecidas atividades que aproximem os consumidores da natureza e da
realidade da Quinta e da agricultura biolégica, mas também atividades que sirvam como
um “escape” da vida urbana e do stress didrio a que estamos expostos diariamente. Neste
sentido, serdo levadas a cabo experiéncias de caracter pratico e divertido, por forma a
poder levar até ao consumidor, o que de melhor a natureza e a vida na Quinta tém.

As bio-experiéncias que serdo desenvolvidas terdo sempre o comum objetivo de
reaproximar o Homem da Natureza, mas também o de consciencializar os individuos para
a necessidade de proteger o ambiente e de os recordar de como é “bom voltar as origens
da vida”. Com isto, serao realizadas atividades que fomentardao o contato direto com a
“terra”, com o ar puro e com algumas atividades da Quinta, por forma a levar até ao
consumidor, uma experiéncia completa, que inclua ndo apenas momentos de relaxamento
e diversao, mas momentos didaticos e de aprendizagem.

Mediante o tipo de atividade a desenvolver, também a sua duracdo sera diferente,
sendo que se pretende que existam experiéncias de um dia, meio-dia e de dois dias,
havendo sempre a possibilidade de uma certa “personalizacdo” mediante as situagdes:

exemplo de atividades empresariais e de festas de aniversario.
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e Pregos

Quanto aos precos a praticar, também irdo sempre variar consoante o tipo de
atividade, mas também consoante o numero de participantes, sendo se estipulou um
intervalo de valores para este tipo de experiéncias, havendo valores desde 40€ a 70€. Neste
caso, pela ndo existéncia de experiéncias e atividades iguais — logo ndo existéncia de
elementos comparativos justos —, foi necessdrio ter em conta os valores propostos paras
as restantes experiéncias acima descritas, mas também as respostas obtidas no
questionario-teste feito aos consumidores —tendo grande parte dos inquiridos respondido
gue estariam dispostos a pagar por atividades deste género entre 35€ a 70€.

Contudo, é de referir que no caso de certas atividades, como as festas de aniversario
para criancas ou atividades diretamente relacionadas com familias, haverdao sempre precos
e condicdes especiais, que mediante o tipo de atividade serdo tidas em conta. No entanto,
no caso dos aniversarios, prevé-se que os valores possam variar em os 8€ e 10€, tendo por
base os valores cobrados pelos workshops para criancgas e jovens, e tendo como referéncias

alguns dos valores cobrados pela Quinta Pedagdgica do Villar'® pelas suas atividades.

e Exemplos de atividades
Tal como dito anteriormente, o tipo de experiéncias a desenvolver nestas Atividades
da Quinta, serdo atividades para ser disfrutadas em grupo, sendo por isso inUmeras as
possibilidades de tematicas e experiéncias a desenvolver. Porém, como o objetivo principal
destas atividades é o de aproximar, tanto adultos, como criangas e jovens, a natureza
fomentando sempre momentos de convivio e de praticas ao ar livre, sdo propostas
atividades como:

o Dia na Quinta: serd uma experiéncia a comecar logo pela manha e a terminar
guase ao por-do-sol, transportando até ao participante a possibilidade de
experienciar o dia-a-dia da Quinta dos Medronheiros: desde a primeira rega, ao
cultivo e tratar das plantas, ao colher e preparar dos alimentos, até ao “fecho
do portdo”. Aqui estara sempre incluida a possibilidade de confecionar uma

refeicdo com os produtos colhidos, mas também, caminhadas ao ar livre e

18 \Ver Workshops para criancas e jovens, anteriormente descritos.
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alguns jogos. Havera assim um conjugar de diversas atividades, ndo existindo
apenas o foco no “trabalho da Quinta”, mas também de poder aproveitar as
mais-valias que ali trabalhar pode proporcionar;

Fim-de-semana na Quinta: sera uma experiéncia de dois dias, estando incluidas
diversas atividades, nomeadamente alguns dos workshops e ateliers tematicos
oferecidos pela Quinta dos Medronheiros. Tal como a atividade Dia na Quinta,
serd um fim de semana a comecar cedo e a terminar ao por-do-sol, contendo,
além das atividades da Quinta, percursos pedestres e caminhadas, momentos
de lazer e descontragao, mas também momentos de aprendizagem e cozinha.
No fundo, um fim de semana diferente e longe da confusdo urbana, que
funcionard como uma espécie de “fuga” da agitacdao constante a que estamos
sujeitos, mas também como uma forma de mostrar como a Quinta dos
Medronheiros funciona e quais as exigéncias que a agricultura bioldgica
comporta. No caso desta atividade, o alojamento nao sera feito no préprio local,
mas sim recorrendo a parcerias com alojamento local e com o Turismo de
Sesimbra, havendo um preco fixo por noite cobrado aos participantes desta
atividade, em determinados alojamentos da regido de Sesimbra. Porque é que
nao é feito o alojamento na Quinta? Pelo facto da Quinta se encontrar numa
regido de turismo onde a oferta de alojamentos é enorme, ndo se justifica a
existéncia de instalagcdes préprias — pelo menos nesta fase —, mas sim aproveitar
essa oferta existente, estabelecendo parcerias estratégicas com as mesmas.
Picnic na Quinta: uma atividade de que poderdo usufruir empresas, escolas e
criancas, como atividade de festas de aniversario, na qual os participantes irdo
colher e preparar os alimentos para o seu picnic e onde serdo também incluidos
cestos, com os utensilios necessdarios para tal. Nesta atividade os participantes
poderdao fazer caminhadas ao ar livre, ler, fazer jogos e ao mesmo tempo
usufruir de um pacote de experiéncias completo, uma vez que satisfara todos
os cinco sentidos, levando até si, o paladar, os cheiros, a paisagem e os

verdadeiros sons da natureza e da Quinta dos Medronheiros.
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2.6. QUESTIONARIO-TESTE: METODOLOGIA E RESULTADOS

Para provar que se esta perante um conceito vidvel e com aceitagdo real, foi
necessario recorrer ao método de investigacdo extensivo — o questionario — que
demonstrasse que as bio-experiéncias e a Quinta dos Medronheiros seria bem recebida por
parte dos consumidores, bem como testar o seu conhecimento acerca da agricultura
bioldgica e sobre o seu real valor. Foi neste sentido, elaborado um questionario!® através
da ferramenta online Google Forms, estando disponivel online desde o dia 30 de Abril até
ao dia 20 de Maio, tendo sido obtidas 129 respostas. Quanto a sua divulga¢do, a mesma foi
feita acima de tudo através das Redes Sociais e por e-mail, tratando-se, deste modo, de
uma amostra conseguida através do método de amostragem acidental/conveniéncia,
embora a amostra obtida possa ser considerada “aleatéria”, dado que ndo foram
“escolhidos” os elementos da amostra.

Recorreu-se também a realizacdo de trés entrevistas?® — duas a individuos do sexo
feminino e um do sexo masculino — com o intuito de validar o questiondrio a realizar. Nas
entrevistas foi pedido a cada entrevistado que a medida que fosse respondendo ao
guestionario fosse dando a sua opinido acerca das questdes colocadas mas também acerca
das atividades e produtos questionados, ndo apenas relativamente aos pregos, mas
também ao seu nivel de interesse em relagdo as experiéncias apresentadas. Além disso, os
entrevistados tiveram a oportunidade de conhecer o conceito de uma forma mais
pormenorizada, dado que lhes foi explicado — com o auxilio de um PowerPoint —
exatamente em que consiste o conceito de bio-experiéncias e de que forma as mesmas se
vao refletir na Quinta dos Medronheiros, nomeadamente no que a sua materializagao diz
respeito.

Através das entrevistas levadas a cabo, foi possivel chegar a um questionario
equilibrado, com questdes diretas e coerentes e conseguir perceber, pessoalmente, qual a

sua real reacao e opinido relativamente a Quinta dos Medronheiros e as bio-experiéncias.

19 Ver Anexos pp. 137-145
20 \er Anexos, pp. 133-136
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Resultados do Questionario®!

Pelo facto de se tratar de um questiondrio acerca de um conceito que envolve muitos
pormenores e um enquadramento acerca da agricultura bioldgica e do conceito do BIO em
geral, foi necessario apostar maioritariamente em perguntas de resposta fechada e apenas
algumas de resposta aberta, sendo o mesmo composto por cerca de 33 questdes. O
questionario foi dividido por temdticas, sendo elas: 1) Caraterizacao Sociodemografica; 2)
Agricultura Bioldgica; 3) Produtos Bioldgicos; 4) Experiéncias Bio.

No caso da caraterizagao sociodemografica apenas se quis compreender um pouco
melhor os inquiridos, tendo sido concluido que cerca de 75% dos inquiridos sdo do sexo
feminino, variando as idades dos inquiridos entre os 15 e os 68 anos. Pelo intervalo de
idades, conseguiu abranger-se individuos que fazem parte de todos os publicos-alvo
apontados para cada acdo do conceito.

Relativamente a tematica da agricultura bioldgica, a mesma surgiu, por um lado como
forma de enquadramento ao conceito, e por outro para compreender até que ponto os
consumidores inquiridos tinha consciéncia do que era a agricultura bioldgica e se ja tinham
consumido produtos biolégicos e o porqué desse consumo ou nao.

Através dos resultados obtidos foi possivel compreender que cerca de 90% do total
de inquiridos se encontra familiarizado com o conceito de agricultura bioldgica e com a sua
filosofia, tendo cerca de 89% dos inquiridos afirmado ter ja consumido produtos bioldgicos
(frescos e/ou embalados). Pela percentagem observada notou-se logo um bom principio,
no que toca a aceitacdo do conceito, pela razdo de se estar a abordar a possibilidade de
experienciar produtos bioldgicos, mas também toda a sua filosofia e a da prépria natureza.

Relativamente ao consumo de produtos bioldgicos, quando questionados se a
existéncia de cabazes bioldgicos semanais seria um importante fator de decisao de compra
de produtos bioldgicos, 88% do total de inquiridos, responderam que sim, que seria.
Importa ainda referir que do total de inquiridos, cerca de 81% dos mesmos respondeu que
aderiria ao conceito de entrega de cabazes bioldgicos semanais em suas casas.

E de ressaltar a importancia desta percentagem de respostas afirmativas, uma vez

gue vem comprovar a aceitacao, por parte dos consumidores inquiridos, de um dos

21 Ver Anexos, pp. 146-162
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elementos do conceito das bio-experiéncias: a entrega de cabazes bioldgicos,
semanalmente sugeridos, aos clientes. Ainda em relagdo aos cabazes bioldgicos, os
inquiridos foram questionados, quanto ao valor que estariam dispostos a pagar pelos
mesmos — neste caso apenas se utilizou como referéncia o cabaz mais pequeno (de 5 kg),
sendo que mediante as respostas, foi possivel estipular o preco dos restantes tamanhos —
tendo mais de metade (cerca de 53%) respondido que estaria disposto a pagar entre 15€ a
20€ por um cabaz biolégico. Através deste intervalo de precos, foi possivel perceber que
os inquiridos tinham em mente o real valor dos produtos biolégicos, o que foi bastante
positivo porque foi possivel partir do mesmo para estipular os restantes precgos atribuidos.

Ainda acerca dos cabazes, perguntou-se aos inquiridos, como se sentiriam se
recebessem um cabaz personalizado com o seu nome ou da sua familia — uma importante
estratégia de aproximacdo da Quinta dos Medronheiros aos seus clientes —, tendo 46,5%
dos inquiridos respondido que se sentiria especial e 23,3% bastante feliz. Tais resultados
vieram comprovar o sucesso que os cabazes pessoais e intransmissiveis poderdo vir a ter,
logo uma boa aceitagao por parte dos consumidores.

Em relacdo a outro dos pontos de materializacdo do conceito das bio-experiéncias, o
lancamento das Compotas da Quinta, foi perguntado aos inquiridos, se caso a Quinta dos
Medronheiros, além dos cabazes bioldgicos, tivesse na sua oferta compotas bioldgicas, com
gualidade e 100% artesanais, 0os mesmos as adquiririam, analisando os dados percebeu-se
que cerca de 84% do total de inquiridos, as compraria. Quanto ao prego que estariam
dispostos a pagar por um frasco das compotas, 76% dos inquiridos respondeu que estaria
disposto a pagar 4€. Através desta percentagem de respostas, foi possivel estipular um
intervalo de precos para ambas as linhas das Compotas da Quinta, dado que pela diferenca
de ingredientes e pela densidade das compotas, também o prec¢o a pagar sera diferente
mediante a linha e o sabor.

No caso das experiéncias bio, os inquiridos foram questionados acerca dos
workshops pedagdgicos, da sua importancia para as criangas, e também acerca dos ateliers
de cozinha e nutri¢cdo e sobre duas atividades da quinta mais concretas, como é o caso do

Fim-de-semana na Quinta e Dia na Quinta, para testar a sua aceitacdo e adesao.
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Relativamente aos workshops pedagdgicos, cerca de 72% do total de inquiridos,
respondeu que caso a Quinta dos Medronheiros Ihes oferecesse essa possibilidade, estaria
disposto a adquirir este tipo de atividades pedagdgicas, uma vez que mais de metade dos
inquiridos afirmou que a sua participagdo nas mesmas seria uma mais-valia para si e para
o seu conhecimento. Quanto ao preco que estariam dispostos a pagar, 69% dos inquiridos
respondeu que pagaria entre 30€ a 45€ por um workshop de 8h. Pelas respostas a estas
perguntas, é de notar uma aceitacdo e adesao considerdvel por parte dos consumidores
inquiridos ao conceito das bio-experiéncias, nomeadamente aos workshops.

Neste ponto dos workshops, foram ainda questionados, apenas pais e professores,
relativamente a existéncia deste tipo de atividade apenas direcionado para criancas e
jovens, tendo cerca de 91% do total de 75 pais e/ou professores, respondido que
consideravam inscrever os seus filhos/alunos em atividades deste género, uma vez que o0s
aproximaria da natureza e da origem dos alimentos. Foram ainda questionados se
consideravam importante a aproximacdo das criancas e jovens a “terra” através de visitas
de estudo com componentes pedagdgicas a quintas como a Quinta dos Medronheiros,
tendo 100% do total dos pais e/ou professores respondido que sim.

Em relacdo aos ateliers de cozinha e nutricdo, analisando os resultados obtidos, é
possivel perceber uma adesao considerdvel a atividade, e por isso ao conceito, dado que
guando questionados se consideravam interessante e vantajosa a existéncia deste tipo de
atividades, cerca de 95% do total de inquiridos respondeu que sim. E ainda de referir que
dos 95%, cerca de 34% justificou o seu interesse neste tipo de atividade pelo fato de se
poder aprender mais sobre o que comemos e quais as suas potencialidades de confecao
saudavel. Relativamente ao valor que estariam dispostos a pagar por esta atividade,
embora cerca de 71% dos inquiridos esteja disposto a pagar entre 20€ e 25€, o valor
estipulado para esta atividade foi de 30€, dado que se teve que ter em conta todos os
custos da mesma: pagamentos aos convidados, materiais e o valor dos produtos da quinta,
utilizados para a atividade. Embora os precos ndo coincidam, pelo facto de quase 100% dos
inquiridos aderir a atividades deste género, torna ja o conceito viavel e de possivel

aplicacao real.
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Também pelos dados obtidos foi possivel compreender o nivel de aceitacdo do
conceito das bio-experiéncias, nomeadamente duas ag¢des especificas relacionadas com
atividades na Quinta (em grupo e/ou familia): o Dia na Quinta e o Fim de Semana na Quinta.

Quando questionados acerca do seu possivel interesse em passar um dia, sol-a-sol,
na Quinta dos Medronheiros, por forma a compreender toda a sua dindmica e aproveitar
o melhor da natureza, cerca de 68% do total de inquiridos respondeu que considerava
inscrever-se num dia diferente como esse. Também relacionado com esta atividade,
quando questionados acerca deste tipo de atividades ser realizado em familia, com um
grupo de amigos e/ou em festas de aniversario, os inquiridos demonstraram um grande
interesse, tendo cerca de 85% afirmado que seriam atividades mais interessantes para si.
Analisando as percentagens obtidas, foi possivel depreender que se trata de um tipo de
atividade que desperta curiosidade nos consumidores inquiridos, logo uma atividade com
possivel sucesso e procura no futuro. E ainda de ressaltar que cerca de 60% dos inquiridos
afirmaram estar dispostos a pagar entre 30€ a 40€ por um dia na quinta, o que permitiu
estipular um intervalo de pregos para todo um conjunto de atividades em grupo a realizar
na quinta, conjuntamente com o intervalo de pregos observado no Fim de Semana na
Quinta.

Por fim, quando questionados acerca do seu possivel interesse em passar um Fim-
de-semana na Quinta com os seus amigos e/ou familia, cerca de 88% dos inquiridos
respondeu que teria interesse em fazé-lo, sendo que quando questionados para dar a sua
opinido sobre esta atividade, a grande maioria ressaltou o facto de se tratar de algo
diferente, dindmico e bastante apelativo, afirmando que poderia ser visto como um escape
para o stress diario e uma 6tima forma de aproximar as criancas e até os adultos da
natureza, das nossas origens e um momento de aprendizagem para o futuro.
Relativamente ao preco maximo que estariam dispostos a pagar por um Fim de Semana na
Quinta, sem alojamento, 48% afirmou que estaria disposto a pagar 70€, tendo os restantes
inquiridos, dispersado a sua opinido para valores até os 100€.

Apds a andlise dos dados relativos ao questionario levado a cabo, é possivel concluir
gue se trata de um conceito vidvel, com aceitacdo por parte dos consumidores e por isso,

com um possivel sucesso num futuro real. Também através dos dados obtidos foi possivel
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estipular os precos possiveis para as acdes a levar a cabo e ainda ajustar a oferta consoante
as opinides analisadas.

Pode assim comprovar-se através da observacao dos dados que as bio-experiéncias
se traduzem por um conceito percetivel, com um nivel de adesdo consideravel e com

interesse para os consumidores inquiridos, logo um conceito completo, original e dindmico.
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CAPITULO 1ll - CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURA
INVESTIGACAO
3.1. CONCLUSOES

ApOds realizado todo o projeto, foi possivel compreender a notdria e crescente
importancia do conceito BIO, mas também a tendéncia cada vez maior que os
consumidores tém de querer vivenciar as experiéncias oferecidas pelas marcas na sua
integridade.

Ao desenvolver o conceito das bio-experiéncias, o pretendido sempre foi que os
consumidores e os clientes da Quinta dos Medronheiros pudessem experienciar a esséncia
da Quinta e do BIO no seu todo. Deste modo, a criacdo de uma marca cuja orientacdo
estratégica é o da venda de experiéncias bio, pressupde que a mesma se foque numa
perspetiva de marketing experiencial, tal como visto na revisao bibliografica.

Quer isto dizer que a Quinta dos Medronheiros é uma marca orientada para o cliente,
focada em fornecer as melhores experiéncias de consumo ao mesmo, com uma Visao
holistica da experiéncia de consumo — nao se focando apenas nos produtos propriamente
ditos —, e que assume que os seus clientes além de serem racionais também se deixam
influenciar pelas suas emocgdes (Schmitt, 1999).

Deste modo, as bio-experiéncias oferecidas pela Quinta, ndo se prendem apenas com
as experiéncias sensoriais, de acdo e de relacionamento (Schmitt, 1999), que desenvolve,
mas também com toda a experiéncia que o consumidor tem desde o momento que chega
a Quinta ou encomenda os seus produtos, até ao préprio consumo dos mesmos e a
realizacdo das atividades propriamente ditas. Com isto a Quinta dos Medronheiros
consegue despertar nos seus clientes além da sua racionalidade, as suas emocdes, fazendo-
os valorizar ndo apenas o valor “funcional” dos produtos sem si, mas também o seu valor

III

“experiencial”, conseguindo com isso fortalecer a sua brand equity.

Além disso, conclui-se também que, tal como referido no capitulo da revisao
bibliografica, os consumidores tendem a valorizar cada vez mais a experiéncia de marca e
de consumo, visto que quando foi testado o conceito, se notou claros resultados de
aceitacdo e de entusiasmo com as experiéncias apresentadas, mas também com o facto de

se estar a suscitar interesse para o bioldgico e para o reestabelecer de uma vida saudavel

127



e com forte ligacdo a natureza e a experiéncia da mesma. Pelos resultados obtidos foi
possivel compreender que o consumidor atual é um consumidor que procura desafios
inovadores, que o levem a experienciar e vivenciar novas emocdes.

Além disso foi possivel compreender que para conseguir levar até aos consumidores
as melhores experiéncias de consumo, é necessario que se saiba geri-las e que as mesmas
estejam constantemente a ser monitorizadas e atualizadas, sendo que tal pode ser feito
através do modelo propostos por Schmitt analisado no capitulo da revisao bibliografica.
Pela complexidade e abrangéncia do conceito das bio-experiéncias torna-se imperativo
que, quando aplicado na realidade, se recorra ao modelo Customer Experience
Management proposto por Schmitt, para que se possa gerir toda a experiéncia do que é
bio, e conseguir levar aos clientes da Quinta dos Medronheiros, aquilo que de melhor ela
tem.

Também do projeto foi possivel concluir que para que seja possivel criar uma marca
forte e concisa, é necessdrio que se escolha todos os seus elementos com cuidado e
criteriosamente, sendo que grande parte do seu sucesso, advém de um conjunto de
elementos bem pensados e estruturados, como é o caso do nome, logdtipo e assinatura.
No caso da Quinta dos Medronheiros, apenas foi necessdrio desenvolver o logétipo e a
assinatura, contudo foi um processo demorado e bem esquematizado, por forma a ir ao
encontro dos critérios sugeridos por Kotler analisados na revisdo bibliografica.

Além das conclusdes retiradas pelo entrecruzar da teoria com a pratica, foram muitas
aquelas que se conseguiram tirar para uma possivel concretizacdo do projeto na realidade
da Quinta dos Medronheiros, nomeadamente conclusdes relativas aos consumidores e a
sua relagdao com a natureza e com o conceito bio.

Quando desenvolvido o conceito e posteriormente testado, foi possivel notar que
além das “provas” tedricas nas quais se observa uma clara tendéncia de back to basics e
uma crescente atitude generalizada de preocupagdao com a prote¢ao ambiental, também
em termos praticos os consumidores o demonstram. Isto €, pela aceitacdo do conceito e
pelos dados e feedback obtido na apresentacdo do conceito, foi possivel perceber que os
consumidores se encontram cada vez mais preocupados com a desvinculacdo que se faz

sentir com a natureza e com o proprio bem-estar comum, sendo que no caso das bio-
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experiéncias, os consumidores viram uma oportunidade de se reaproximar da natureza,
melhorar a sua saude e acima de tudo experienciar e aprender como fazé-lo.

Pode assim concluir-se que um conceito experiencial, como o das bio-experiéncias,
podera ter realmente sucesso, se for aplicado consoante as necessidades experienciais dos

consumidores e se for gerido de uma forma continua mas evolutiva.

3.2. LIMITACOES

O facto de se tratar de um projeto focado numa darea de negdcio ainda pouco
explorada pela drea do marketing e do comportamento do consumidor dificultou um pouco
a pesquisa por literatura que conseguisse justificar que determinadas decisdes de compra
sdao realmente influenciadas pelo facto de se estar perante produtos BIO. Além disso,
também pelo facto de se estar a abordar a agricultura bioldgica de uma forma diferente,
visto que o objetivo sempre foi o de proporcionar e vender experiéncias aos consumidores,
se tornou complicado encontrar literatura direcionada para o uso das experiéncias na area
agricultura e do conceito BIO e os seus efeitos na decisdo de compra dos consumidores.

Outra das limitacGes que pode ser inumerada prende-se com o facto de se estar a
desenvolver um conceito novo e especifico, tornando-se dificil encontrar casos com
semelhangas exatas em todo o conceito das bio-experiéncias que pudessem ser
considerados verdadeiros exemplos de sucesso e encontrar indicadores que
comprovassem esse sucesso. Quer isto dizer que, embora se tivesse conseguido encontrar
alguns casos de sucesso com alguns pontos de semelhanca com o conceito a desenvolver
pela Quinta dos Medronheiros, o facto de se tratar de um conceito bastante amplo que
engloba toda a experiéncia Bio em todos os produtos que oferece, dificultou uma analise
comparativa, uma vez que ainda nao existem resultados comprovados do sucesso deste
modelo de negécio especifico.

Também o facto de se estar a desenvolver um conceito complexo e uma “nova”
marca para um negoécio que no fundo ja existe, tornou dificil conseguir encontrar
elementos de marca que conseguissem captar e transmitir que a Quinta dos Medronheiros,

além de moderna, diferente e préxima dos seus clientes, é também um negdcio com uma
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origem artesanal, ligado ao cuidado e preocupacdo com a natureza e com os produtos

produzidos. Contudo da dificuldade, surgiu um verdadeiro desafio.

3.3. SUGESTOES PARA FUTURA INVESTIGACAO

Uma vez que a agricultura bioldgica se trata de uma area ainda pouco investigada e
explorada, e pelo facto de se tratar de uma tendéncia com futuro, seria interessante
compreender até que ponto o marketing conseguiria fazer chegar este tipo de produtos a

gualquer pessoa, desviando o ponto de foco do preco elevado para as suas reais vantagens.

Além disso, seria também interessante perceber até que ponto o uso das
experiéncias como estratégia integrante de uma marca pode realmente ser vantajoso e

pode surtir efeito na rentabilidade e notoriedade da mesma.

Seria igualmente interessante perceber até que ponto o facto de as marcas
oferecerem experiéncias e venderem experiéncias através dos seus produtos pode ser
verdadeiramente vantajoso para si e se é considerado pelos consumidores, uma

abordagem apelativa ou nao.

Embora se tratem de temdticas que juntas ainda se encontram pouco ou nada
exploradas, considera-se que seria importante, olhar para o marketing experiencial e para
a prépria agricultura bioldgica — ou ndo — como tendéncias a seguir e como futuro, visto
gue além do consumidor ser cada vez mais exigente e com a constante necessidade de ser
surpreendido pelas marcas, o mesmo encontra-se cada vez mais consciente da realidade
ambiental em que vivemos e da importancia que o reestabelecer da nossa ligacdo com a

natureza tem.
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ANEXOS

A. Entrevistas de valida¢ao do Questionario

Foram entrevistados trés individuos em trés fases diferentes, sendo que a medida
gue as entrevistas foram sendo feitas, também as questdes se foram alterando e ajustando
para ir ao encontro de um questionario equilibrado e coerente.

e 12 Entrevistado:

Tendo sido a primeira entrevista, a mesma decorreu num ambiente descontraido,
tendo-se pedido o maior rigor e atencdao possivel relativamente a apresentacdo do
conceito, e por sua vez ao responder as questdes delineadas para colocar no questionario.
Foi entdo apresentado o conceito ao entrevistado, tendo sido a sua reacdo bastante
positiva e sido recebida a ideia com entusiasmo e vontade de viver as bio-experiéncias
apresentadas.

Quando comecgou a responder as questdes notou-se entusiasmo e um certo
conhecimento acerca da agricultura bioldgica e do conceito BIO em si, tendo, por isso, sido
uma entrevista conduzida com bastantes intervengdes e até ideias por parte do mesmo.
No que diz respeito as questdes em si, o entrevistado, apenas referiu que alguns intervalos
de preco ndao deveriam ser tao extensos e os precos ndao deviam ser tao baixos, uma vez
gue considerou que muitas das vezes somos levados a escolher o preco mais baixo ao invés
do preco mais justo. Além disso referiu que seria importante, no caso das questdes
relacionadas com os cabazes bio, apresentar apenas um exemplo de cabaz com alguns
produtos que o mesmo poderia conter e ainda apresentar somente um peso de cabaz e dai
conseguir estipular o preco para os restantes. Relativamente as experiéncias propriamente
ditas, o entrevistado considerou que estavam bem estruturadas e percetiveis as questoes
colocadas, tendo sugerido que fosse colocada uma questdo de opinido relativamente ao
interesse numa atividade concreta (Fim de Semana na Quinta).

Apesar dos reparos feitos, o entrevistado, mostrou bastante interesse no conceito e
até em experimenta-lo quando o mesmo fosse tornado real. Disse também que se trata de
um conceito que embora se veja pouco, 0 mesmo se encontra em crescimento,
nomeadamente pela sua conjugacao de experiéncias, que ndo abordam apenas o lado dos

sabores do bio, mas também experiéncias que permitem o consumidor participar de todo
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um processo pedagogico e de equilibrio com a natureza. Achou igualmente interessante o
facto de existirem experiéncias para todas as idades, ressaltando o interesse que se deve
despertar nas criancas e nos mais jovens para este tipo de realidade.

No final da entrevista foi questionado se considerava os pregos pedidos, os valores
justos pelas experiéncias e produtos bio, propostos pelo conceito, tendo o mesmo
respondido que sim. Para o entrevistado os precos propostos estavam ao encontro do real
valor das experiéncias a proporcionar.

Ap0s a entrevista, foram tomadas as anotagdes e foram ajustados alguns dos pontos
menos positivos encontrados.

e 22 Entrevistado:

A segunda entrevista decorreu igualmente num ambiente descontraido, tendo sido
um pouco mais curta do que a primeira, dado que muitas as alteragdes feitas foram ao
encontro das opinides do segundo entrevistado. Porém, foi pedido ao entrevistado a sua
maxima atencdo e colaboracdo, apelando ao seu espirito critico de modo a conseguir
alcangar um questionario com questdes o mais coerentes possivel. Foi entdo apresentado
o conceito das bio-experiéncias e a Quinta dos Medronheiros, nomeadamente as
atividades e a¢des que, com o desenvolvimento do projeto, se espera que se concretizem
no futuro. A reacdo do entrevistado foi de surpresa e de curiosidade relativamente ao
conceito e experiéncias a desenvolver, nomeadamente pelo facto de se querer transmitir
a experiencia do biolégico, ndo apenas através dos seus sabores e qualidade, mas também
por acles e elementos pedagdgicos propriamente ditos, visto que nas palavras do
entrevistado “Cada vez mais se devia demonstrar as criangas e aos adultos de hoje em dia,
a importdncia da natureza e como é bom estar ao ar livre e voltar as nossas origens”.

Tal como o primeiro entrevistado, o segundo entrevistado demonstrou
conhecimento acerca da agricultura bioldgica e do conceito bio, tendo mesmo referido que
costuma consumir com frequéncia produtos bioldgicos e sem aditivos quimicos, e que
realmente nota a diferenca quando os consome. Pelo seu conhecimento, tornou-se uma
entrevista agradavel e com bastantes momentos opinativos por parte do mesmo.

No que diz respeito as questdes do questiondrio, pelo facto de ja terem existido

algumas alteracGes considerdveis apds a primeira entrevista, o entrevistado foi
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respondendo sem notar grandes alteracdes, apenas em questdes de semantica de frases
e, uma vez mais, pela coeréncia de pre¢os, nomeadamente nos prec¢os relacionados com
as experiéncias bio. O entrevistado fez também referéncia a questdo de perguntar o “preco
maximo que estaria disposto a pagar”, mesmo quando se estava perante intervalos de
preco propostos, ao invés de perguntar “quanto pagaria”, e ainda um reparo relativamente
aos valores pedidos pelos workshops, tendo dito que deveria ser tido em conta um
intervalo de prego com um valor mais elevado, nomeadamente 35€-40€. O entrevistado
propos ainda que fosse colocada uma questdo direcionada a pais e professores,
nomeadamente no caso dos workshops direcionados a criangas e jovens, no sentido de
perceber a sua aceitacdo e a sua opinido relativamente a esse tipo de atividade.

E de notar que durante toda a entrevista, quando as questdes eram colocadas, o
entrevistado demonstrou bastante aceitacdo e curiosidade acerca das atividades
demonstradas e dos produtos oferecidos, refletindo disponibilidade em recorrer a Quinta
dos Medronheiros aquando a futura implementacdo de algumas das a¢Ges do conceito.

No final o entrevistado foi, igualmente, questionado acerca dos pregos pedidos para
as experiéncias e produtos bio, propostos, tendo o mesmo respondido que no geral estava
de acordo com os intervalos de prego propostos, embora tenha considerado que em certos
casos os precos pedidos poderiam ser mais elevados, dada o real valor do biolégico.

Apds a entrevista, foram tomadas as anotacdes e foram ajustados alguns dos pontos
menos positivos encontrados.

e 32 Entrevistado:

Tal como os dois primeiros entrevistados, a terceira entrevista decorreu num
ambiente descontraido e informal, tendo sido relativamente mais curta que as anteriores,
dado que os unicos reparos feitos pelo entrevistado diziam respeito a algumas questdes
gramaticais e ndo propriamente ao conceito e as questées em si.

No inicio da entrevista foi apresentada a Quinta dos Medronheiros e o conceito das
bio-experiéncias, tendo sido demonstradas as propostas de materializagdo do mesmo.
Aguando a apresentacdo do conceito o entrevistado mostrou-se bastante interessado e
curioso acerca do mesmo, tendo mesmo afirmado que é um conceito inovador e que até

agora nado conhecia. Tal como os anteriores entrevistados afirmou conhecer o conceito de
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agricultura biolégica, tendo admitido que embora ja tenha comprado alguns produtos bio,
mas pelo seu preco elevado nos hipermercados deixou de o fazer. Acrescentando, que tal
se deve por desconhecimento da existéncia de quintas e herdades como a Quinta dos
Medronheiros, que produzem e fazem venda direta aos consumidores dos seus produtos
certificados e bioldgicos. No decorrer da entrevista foi um ponto bastante ressaltado pelo
entrevistado.

Relativamente as questdes colocadas e ja alteradas consoantes as intervencdes da
primeira e segunda entrevista, o entrevistado respondeu de forma direta, ndo tendo
surgido nenhuma duvida de interpretacdo nem de compreensdo das mesmas. Além disso,
o entrevistado apenas ressaltou os aspetos positivos das experiéncias apresentadas, nao
tendo acrescentado nenhuma as alteragdes, as ja feitas anteriormente.

Neste sentido, foi uma entrevista curta que apenas serviu para consolidar e confirmar
que o questionario, apds as duas primeiras entrevistas, se encontrava claro, com uma
mensagem concisa e cujos assuntos abordados e precos pedidos iam ao encontro das
expectativas de um consumidor normal.

Tratou-se assim de uma entrevista com pouca relevancia no que diz respeito a
possiveis alteraces ao questionario, dado que houve uma concordancia com as altera¢des
ja levadas a cabo. O terceiro entrevistado tornou-se assim no elemento validador do
guestionario, podendo, pela sua aprovacdo, ser respondido e disponibilizado para os

restantes consumidores.
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B. Questionario

18/06/2015

Quinta dos Medronheiros: um conceito de bio-experiéncias

Quinta dos Medronheiros: um conceito de bio-
experiencias

A Quinta dos Medronheiros é uma quinta de Agricultura Biolégica, que pretende aproximar os
consumidores da origem dos produtos consumidos e da propria natureza. Neste sentido,
assenta num conceito de bio-experiéncias, cujo objetivo é o de englobar a experiéncia do que é
bio, ndo apenas no consumo de produtos biol6gicos mas também através de um conjunto de
atividades e eventos proporcionados na quinta.

Com o presente questionario, pretende-se testar as vertentes do conceito de bio-experiéncias e
a sua aderéncia por parte dos consumidores.

Trata-se de um questionario no ambito do Projeto final de Mestrado em Marketing.
Garante-se o total anonimato e pede-se sinceridade nas respostas dadas.
Obrigada pela sua participacéo

Catarina Andrade Encarnagéo

Mestrado em Marketing

IADE-U

* Required

CARATERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA

1. Sexo *
Mark only one oval.

Feminino

Masculino

2. ldade *

3. N°elementos do agregado familiar *

https://docs.google.com/forms/d/1cLebNjGiz_ZdN5sbHMiHi4Jnuliz6HWBgBro9JvL T3o/printform
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A AGRICULTURA BIOLOGICA

1. Estafamiliarizado com o conceito de Agricultura Biolégica? *
Mark only one oval.

Sim Skip to question 5.
Nao Skip to question 8.

A AGRICULTURA BIOLOGICA

2. Indique as trés primeiras palavras que lhe
ocorrem quando pensa em Agricultura
Bioldgica e produtos biolégicos. *

Skip to question 8.

PRODUTOS BIOLOGICOS

8. Alguma vez adquiriu produtos de agricultura biolégica — produtos frescos e/ou
produtos transformados e embalados? *

Mark only one oval.

Sim Skip to question 9.
N&o Skip to question 10.

PRODUTOS BIOLOGICOS

9. Quais as razdes? *
(Assinale 2)
Check all that apply.

Pelo sabor auténtico

Pela sua elevada qualidade

Pela sua origem

Pela sua fieldade a natureza

Pelos seus beneficios para a salide e ambiente

Pela n&o utilizacéo de quaisquer produtos quimicos nocivos

Other:

Skip to question 11.
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PRODUTOS BIOLOGICOS

8.

Quais as razbes? *
(Assinale 2)

Check all that apply.

D Pelo prego

D Porque néo vé qualquer diferenga entre os produtos bio e os produtos resultantes de
uma agricultura intensiva e “quimica”

D Porque néo existem pontos de venda com estes produtos na regido, exceto
grandes superficies comerciais

|| Por desconhecimento

D Other:

Skip to question 11.

CABAZES BIOLOGICOS

10.

Na sua opinido, a existéncia de cabazes semanais sugeridos, com produtos da época,
seria um importante fator de decisdo de compra de produtos biolégicos? *

Mark only one oval.

C) Sim
() Néo

Se tivesse a possibilidade de encomendar os seus produtos bio através do site do
local de producéo, e os mesmos lhe fossem entregues diretamente na sua residéncia,
aderia ao conceito? *

Mark only one oval.

() sim Skip to question 13.
() Néo Skip to question 14.

PRODUTOS BIOLOGICOS

11.

Qual o valor maximo que estaria disposto a pagar pela sua aquisigdo? *

(Assinale a opgédo, tendo em conta que seriam cabazes de 5kg de produtos bioldgicos,
frescos e que os mesmos lhes seriam entregues a casa. Tenha em conta o seguinte
exemplo de possiveis produtos a conter no cabaz: tomate cherry; tomate chucha; alface
roxa e frisada; cenoura; espinafres; courgette; salsa e horteld; rucula; pepino; ervilhas e
favas; morangos; macas; abacate; mel; péssegos e alperces; physalis; entre outros)
Mark only one oval.

() 10€- 15€
() 15€-20€
() 20€-25€
() Até35€
() Other:
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PRODUTOS BIOLOGICOS

8.

Caso tivesse a possibilidade de um cabaz personalizado, com o seu nome ou da sua
familia, como se sentiria? *

(Assinale no maximo 2)
Check all that apply.

Feliz

Préximo da realidade da Quinta
Especial

Indiferente

Other:

COMPOTAS DA QUINTA

As Compotas da Quinta serdo langadas em dois tipos de doces, sendo que pretendem ser
artesanais, manter a sua identidade de homemade jam, mas também demonstrar um carater
inovador e de fusdo de sabores de qualidade.

0.

10.

11.

Costuma adquirir doces, geleias ou compotas artesanais e bioldgicos, ao invés de
doces artificiais? *
Mark only one oval.

Sim

Nao

Se sim, porqué?

Caso a Quinta dos Medronheiros, Ihe oferecesse a possibilidade de adquirir compotas
feitas apenas com produtos biolégicos da quinta, e fossem confecionadas de forma
artesanal, seria algo que adquiriria? *

Mark only one oval.
Sim

Nao
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8. Os fatores qualidade, sabor, artesanal e bioldgico, sdo fatores que diferem as
Compotas da Quinta das restantes compotas e doces produzidos de modo industrial.
Estaria disposto a pagar, 4€, por um frasco das Compotas da Quinta? *

Mark only one oval.

Sim Skip to question 21.
Nao Skip to question 20.

Compotas da Quinta

9. Caso tenha escolhido a opc¢édo nédo, quanto pagaria? *

(Selecione a opcdo que mais se aproximar do valor que estaria disposto a pagar)
Mark only one oval.

< 3€

3€-4€
Até 5€
Other:

Experiéncias Bio

Além das experiéncias de sabor e qualidade, proporcionadas através dos cabazes e compotas
bioldgicas, a Quinta dos Medronheiros, pretende fazer chegar o seu espirito e preocupagao
ambiental e pelo bem-estar comum, através de uma outra vertente de experiéncias bio, na propria
Quinta.

10. Caso a Quinta dos Medronheiros |Ihe oferecesse a possibilidade de participar em
workshops pedagdgicos acerca de tematicas relacionadas ndo apenas com a
agricultura biolégica, mas também de carater pratico, relativo aos produtos em si e
suas curiosidades, seria algo que lhe despertaria interesse? *

Mark only one oval.
Nao

11. Sendo workshops pedagdgicos prevé-se que sejam desenvolvidos com recurso a
atividades préticas, com o objetivo de colocar em prética o aprendido no mesmo.
Neste sentido, prevé-se workshops que permitam a consumidores de qualquer idade,
interagir diretamente com arealidade da quinta e com a filosofia e produtos
biolégicos. Considera que se participasse neste tipo de workshops seria uma mais-
valia parasi? *

Mark only one oval.
Néo

12. Considerainteressante a existéncia deste tipo de workshops para criangas e jovens, no
sentido de os motivar e dar a conhecer a realidade ambiental, a origem dos alimentos
e aproximé-los da natureza? *

Mark only one oval.
Sim
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Experiéncias Bio
(As seguintes questdes dirigem-se apenas a: Pai/Mae, Professor/Educador de Infancia. Caso nao
seja avance para a proxima pagina)

8.

10.

Como pai ou professor, considerava inscrever o seu filho/alunos em workshops deste
género?
Mark only one oval.

Sim

Nao

Se sim, porqué?

Considera importante a aproximacgao das criangas e jovens a natureza e a “terra”,
através de visitas de estudo com componentes pedagdgicas?

Mark only one oval.
Sim

Nao

Experiéncias Bio

11.

Quanto estaria disposto a pagar pela participacdo num workshop pedagdgico, por
exemplo, com aduracgéo de 8 horas — 4 horas de aprendizagem, 4 horas préaticas? *

(Dos valores abaixo indicados, escolha o que mais se aproxima da sua intengao)
Mark only one oval.

30€ - 45€
45€ - 60€
Até 70€

Other:

Experiéncias Bio

12.

Com a crescente necessidade de tomar conta da nossa alimentagédo e com a tendéncia
pela procura de um modo de vida mais saudavel, a Quinta dos Medronheiros, pretende
oferecer aos seus clientes, um conjunto de ateliers de cozinha saudéavel e de nutrigéo,
conjugando uma aprendizagem nutricional — recorrendo a nutricionistas —com a
componente de cozinha pratica — com chefs, bloggers de cozinha e nutricionistas —,
recorrendo ao uso, sempre que possivel, dos produtos da quinta, diretamente
colhidos na mesma. Considera interessante e vantajosa, este tipo de iniciativas? *

Mark only one oval.
Sim

Nao
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10.

Se sim, porqué?
Mark only one oval.
Pela conjugacéo de duas areas de interesse: cozinha e nutricao

Pela oportunidade de aprender a cozinhar melhor e de uma forma mais saudavel e
correta

Porque tenho curiosidade em aprender mais sobre os alimentos que consumo

Porque considero crucial aprender mais sobre o que comemos e quais a suas
potencialidades de confegdo saudavel

Other:

O facto de poder colher os alimentos na Quinta e poder confeciona-los logo na altura,
é um fator que considera importante? *

Mark only one oval.

Nada importante Muito Importante

Dado que seriam ateliers de uma manhé& ou uma tarde (entre 4h a 5h), qual o pre¢o que
estaria disposto a pagar por este tipo de experiéncia? *

(Dos valores abaixo indicados, escolha 0 que mais se aproxima da sua inten¢ao)
Mark only one oval.

20€ - 25€
25€

25€ - 30€
Other:
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Experiéncias Bio

8. Caso houvesse a possibilidade de passar um dia, sol-a-sol, na Quinta, para aprender
sobre os produtos, como cultiva-los, quais as suas especificidades e pudesse,
posteriormente, pér em pratica esses conhecimentos e aprender alguns truques de
confecdo dos produtos colhidos, considerava inscrever-se neste tipo de atividade? *

Mark only one oval.
Sim
Nao

9. Caso estetipo de experiéncias fosse proporcionada em familia ou num aniversario ou
até com um grupo de amigos, considerava uma experiéncia com mais interesse? *

Mark only one oval.
Sim

Nao

10. Quanto estaria disposto a pagar por este tipo de experiéncia? *

(Assinale a opcao que se aproximar mais da sua intencdo)
Mark only one oval.

35€ - 40€
45€ - 50€
Até 75€

Other:

Experiéncias Bio

11. Um fim-de-semana na Quinta. O que acha sobre este tipo de atividade? *

12. Considera interessante, poder, juntamente com a sua familia e/ou amigos, saber a
realidade de um fim-de-semana de trabalho na Quinta dos Medronheiros? Desde a
primeira rega, a preparacao dos produtos, ao semear e colher, até a confe¢éo final dos
mesmos. *

Mark only one oval.
Sim

Nao
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8. Quanto estaria disposto a pagar, por um fim-de-semana de atividades na Quinta dos
Medronheiros? (s/ alojamento) *

(Assinale a opgao que se aproximar mais da sua intencéo)
Mark only one oval.

() o€
() 70€-80€
() 80€-90€
() até 100€
() Other:
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C. Resultados do Questionario

CARATERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA

Sexo

25.6% SEXO Ne %
Feminino 96 74.4%
74.4% Masculino 33 25.6%

Idade

36
34
42
4
40 o1
22 49
23 48

24 45

25 44
26 47
29 46
30 51
32 52
31 53
19 54
17

Intervalo de Idades: 15 - 68

18
15
21
20
66
58
57
56
55
62
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N° elementos do agregado familiar

A 00 0O N W

A AGRICULTURA BIOLOGICA

Esta familiarizado com o conceito de Agricultura Bioldgica?

Sim 116 89.9%
Ndo 13 10.1%

A AGRICULTURA BIOLOGICA

Indique as trés primeiras palavras que Ihe ocorrem quando pensa em Agricultura Bioldgica e produtos
bioldgicos.

Mirtilos

livre de quimicos
verde

Quimicos
Saudaveis
Legumes

sem corantes
saudavel

Sabor

Seguro

Produtos mais saborosos.
Ecoldgico

Saude

saudavel
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26/06/2015

Natural

res

sem pesticidas
ecolégica
Saudavel
limpa

Sem pesticidas
original
hortaligas
Leguminosas
Sem quimicos
Saudavel

caro

ausencia de pesticidas
Saudavel
caros

sabor
Sustentabilidade
batatas
Qualidade
Produtos Naturais
agricultura
plantas

natural

sem quimicos
Salde

Fresco
controlo

puro

horta
Alimentos
Sustentavel
Organico
qualidade
Saudaveis
Sem Pesticidas
S/ quimicos
salde
saudavel
Vitalidade
Fruta

melhor sabor
fresco

gostoso

Sabor

Rico

Natureza
nutritivo

terra

Saudavel

Quinta dos Medronheiros: um conceito de bio-experiéncias - Google Forms

Terra

Campo
saudavel
Natural
sustentavel

+ sabor
ecologia
ecolégica
Sem aditivos
Agricultura
saudaveis
melhor opgédo
Inovagéo
Saboroso
Sem quimicos
pureza
biologia
Longevidade
Saborosos
Sem quimicos
Vida
saboroso

N modificados
Saudavel
alimentacéo de qualidade
caro

Menos Poluente
Saudavel
pouco rentavel
sabor
Sustentabilidade
verdadeiro

Qualidade

Auséncia de produtos quimicos.

Verde
couves

Sem quimicos
natural

sem quimicos
fresco

sem adubos
saboroso
Ambiente
Salde
saborosa
frutos
saborosos
Ecoldgica
Consciente

Sem produtos quimicos

sem conservantes
Bom

qualidade

quimico

Natureza
Sustentavel
qualidade

Morangos

fertilizantes naturais

Caro

fruta
saudavel
Preco
organico
preco

verde
Nutritiva
quimicos
Puro
Legumes
mais caro
tomates
Sabor
Saboroso
Moderna
Saudavel
Ecossistema
Benéfico
saudavel
Natural
Sustentavel
Verde
natureza

N sei
ecologia
ndo aos quimicos
econémica
Ajuda
Longevidade
original
origem
preservacéo
Mais saude
cara

Fibras Texteis
Saudavel
bem estar
saborosos

caro 1 49

Saudavel

Nao tem quimicos
raro

vegetais

Caros

caros
Ecologicos
sabor

Bem estar
Comer melhor
Qualidade
Compensador
Verde

quinta
Tomates
natural

sem quimicos
ha moda antiga
saboroso
Broculos
Ambiente
alimentos
qualidade de vida

Saude

ausencia de conservantes

novidade
saborosos

puro

Natureza
dispendiosa
Frescura

qualidade

Morangos

bom

Amiga do ambiente.
produtos mais caros
Caro

saude

saudavel

Hortalicas

vitaminas



PRODUTOS BIOLOGICOS

Alguma vez adquiriu produtos de agricultura biolégica — produtos frescos e/ou produtos
transformados e embalados?

Sim 115 89.1%
Né&o 14 10.9%

/N

89.1%

Quais as razdes?

Pelo sabor a...
Pela sua elev...
Pela sua orig...
Pela sua field...
Pelos seus b...
Pela ndo utili...

Other

0 15 30 45 60

Pelo sabor auténtico 46 40%

Pela sua elevada qualidade 43 37.4%

Pela sua origem 14 12.2%

Pela sua fieldade & natureza 5 4.3%

Pelos seus beneficios para a saude e ambiente 64 55.7%

Pela ndo utilizagao de quaisquer produtos quimicos nocivos 57  49.6%
Other 1 0.9%
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PRODUTOS BIOLOGICOS

Quais as razbes?

Pelo preco
Porque ndov...
Porque ndoe...

Por desconh...

Other

0.0 25 5.0 7.5 10.0

Pelo prego

Porque nado vé qualquer diferenca entre os produtos bio e os produtos resultantes de uma agricultura intensiva e “quimica”
Porque néo existem pontos de venda com estes produtos na regido, exceto grandes superficies comerciais

Por desconhecimento

Other

CABAZES BIOLOGICOS

Na sua opinido, a existéncia de cabazes semanais sugeridos, com produtos da época, seriaum
importante fator de decis@o de compra de produtos bioldgicos?

Sim 114 88.4%
N&o 15 11.6%

88.4%
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Se tivesse a possibilidade de encomendar os seus produtos bio através do site do local de producao, e
os mesmos lhe fossem entregues diretamente na sua residéncia, aderia ao conceito?

Sim 105 81.4%
Né&o 24 18.6%

18.6%

81.4%

PRODUTOS BIOLOGICOS

Qual o valor maximo que estaria disposto a pagar pela sua aquisicdo?

10€-15€ 32 30.5%
15€-20€ 56 53.3%
. 20€-25€ 11 10.5%

Até 35€ 5 4.8%

Other 1 1%

PRODUTOS BIOLOGICOS

Caso tivesse a possibilidade de um cabaz personalizado, com o0 seu nome ou da suafamilia, como se
sentiria?

Feliz

Préoximo dar...
Especial
Indiferente

Other

0 10 20 30 40 50

Feliz 30 23.3%

Préximo da realidade da Quinta 40 31%
Especial 60 46.5%

Indiferente 28 21.7%

Other 3 2.3%
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COMPOTAS DA QUINTA

Costuma adquirir doces, geleias ou compotas artesanais e bioldgicos, ao invés de doces artificiais?
Sim 60 46.5%
Ndo 69 53.5%

46.5%

Se sim, porqué?

porque a minha avo faz

Pelo seu sabor

mais saborosas

séo mais saudaveis e ambientalmente mais correctos

sdo mais saudaveis

Sabor mais auténtico e como é feito de forma artesanal, ndo tem conservantes
melhor sabor

Porque tém mais percentagem de fruta,menos aglcar e mais sabor.
Em casa fazemos e porque sao melhores.

pela ause”ncia de conservantes artificiais

Sabor

Por uma razéo de saude

Sabor e qualidade superior

Sé&o saborosos e saudaveis

Mais saudavel

Pelo sabor

Pela sua qualidade

Sao melhores

Pela qualidade.

pelo sabor e qualidade, isento de quimicos nocivos

séo de confianga

No6s fazemos as compotas ca de cada

Sé&o caseiras

Gosto pessoal

por serem mais saborosos

Porque sé@o auténticas

séo muito melhores

Pelo sabor e porque séo mais saudaveis

O sabor é melhor

Porgue sé&o bastante mais saborosos e ndo tém quimicos.
Origem

essencialmente pela qualidade da fruta

menos agucar, mais saudavel

porque ndo tém quimicos

pela qualidade 153
sem conservantes e sem aguUcar refinado

Qualidade

maior qualidade



Caso a Quinta dos Medronheiros, Ihe oferecesse a possibilidade de adquirir compotas feitas apenas
com produtos biolégicos da quinta, e fossem confecionadas de forma artesanal, seria algo que
adquiriria?

Sim 108 83.7%

Ndo 21 16.3%

Compotas da Quinta

Caso tenha escolhido a opgéo néo, quanto pagaria?
=3 29 T763%

¥-4£ 5 132%
/. A€ 5 1 26%
Other 3 7.5%

Experiéncias Bio

Caso a Quinta dos Medronheiros lhe oferecesse a possibilidade de participar em workshops
pedagogicos acerca de tematicas relacionadas nao apenas com a agricultura biologica, mas também de
carater pratico, relativo aos produtos em si e suas curiosidades, seria algo que lhe despertaria
interesse?

Sim 43 T2 1%

Mio 36 27.9%
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Sendo workshops pedagdgicos prevé-se que sejam desenvolvidos com recurso a atividades praticas,
com o objetivo de colocar em pratica o aprendido no mesmo. Neste sentido, prevé-se workshops que
permitam a consumidores de qualquer idade, interagir diretamente com a realidade da quintae com a
filosofia e produtos bioldgicos. Considera que se participasse neste tipo de workshops seriauma mais-
valia parasi?

Sim 99  76.7%

Ndo 30 23.3%

Considerainteressante a existéncia deste tipo de workshops para criangas e jovens, no sentido de os
motivar e dar a conhecer a realidade ambiental, a origem dos alimentos e aproximé-los danatureza?

Sim 128 99.2%
Né&o 1 0.8%

Experiéncias Bio

Como pai ou professor, considerava inscrever o seu filho/alunos em workshops deste género?

Sim 68 90.7%
Né&o 7 9.3%

90.7%
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Se sim, porqué?

Hoje em dia os jovens tém pouco contacto com a "Quinta" e penso que nunca se devia perder totalmente...
como adepta do conceito, deve -se educar 0s mais novos para perceccionar o mesmo in loco.

O contacto com a natureza é imprescindivel para o crescimento saudavel de qualquer crianga.
Aprendizagem importante

Como mée e professora, considero crucial que as criangas e jovens de hoje em dia tenham contacto com a natureza

e que saiba exatamente a origem dos alimentos que consomem, visto que apenas 0s vém nos supermercados.

As criangas de hoje estdo muito desligadas de todo o processo que envolve o mesmo desde que é retirado da
natureza até que chega ao nosso prato

para que tomem conhecimento de como na realidade os produtos sdo produzidos, ndo € so ir ao supermercado
conhecimento

pela experiéncia e conhecimento

Mais valia para a sua saude

Pela interacdo com a natureza

teriam conhecimento no esforco feito para se obter aquele produto

contato com as realidades da preservacao do ambiente e gaulidade de vida ,atraves do consumo do que é bom
educacgéo

Para as criancas de hoje perceberem que os produtos ndo nascem ja dentro das embalagens nas prateleiras dos
supermercados.

Para incutir o gosto pelos produtos naturais

Mais Saude e um planeta mais limpo e é preciso sensibilizar quanto antes para melhores praticas
pela importancia do conhecimento sobre a origem dos produtos e a sua confeccaoa
Aprender a ser saudavel desde pequeno

Para que aprendam o que é a verdadeira Natureza

Saber de onde vem aquilo que hoje em dia comemos.

Regresso as nossas origens

aproximagdo a natureza

experiencia

consciencializar

E importante para as criancas saberem como séo cultivados os legumes

importante para a sua aprendizagem.

Seria uma forma de sensibilizar para esta tematica e uma forma de alterar habitos de vida
Aprendizagem

Cultura geral e mais ligagdo a natureza

Pedagogico

interessante

Conhecimento

S&o de carater educativo

para os aproximar mais da agricultura e da natureza!!

E o futuro
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Consideraimportante a aproximacao das criancas e jovens a natureza e a “terra”, através de visitas de
estudo com componentes pedagogicas?

Sim 75 100%
Nao 0 0%

Experiéncias Bio

Quanto estaria disposto a pagar pela participagdo num workshop pedagogico, por exemplo, com a
duracédo de 8 horas — 4 horas de aprendizagem, 4 horas praticas?

30€-45€ 89 69%
45€ - 60€ 12 9.3%
Até 70€ 2 1.6%
Other 26 20.2%

Experiéncias Bio

Com a crescente necessidade de tomar conta da nossa alimentacédo e com atendéncia pela procurade
um modo de vida mais saudavel, a Quinta dos Medronheiros, pretende oferecer aos seus clientes, um
conjunto de ateliers de cozinha saudavel e de nutricdo, conjugando uma aprendizagem nutricional —
recorrendo a nutricionistas — com a componente de cozinha pratica— com chefs, bloggers de cozinha e
nutricionistas —, recorrendo ao uso, sempre que possivel, dos produtos da quinta, diretamente colhidos
na mesma. Considerainteressante e vantajosa, este tipo de iniciativas?

Sim 127 98.4%
N&o 2 1.6%

98.4%
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Se sim, porqué?

29.9%

Pela conjugacéo de duas areas de interesse: cozinha e nutricdo 38

Pela oportunidade de aprender a cozinhar melhor e de uma forma mais saudavel e correta 40

Porque tenho curiosidade em aprender mais sobre os alimentos que consumo 6

Porque considero crucial aprender mais sobre o que comemos e quais a suas potencialidades de confecédo saudavel 43
Other 0

O facto de poder colher os alimentos na Quinta e poder confecion&-los logo na altura, é um fator que
consideraimportante?

Nada importante: 0 1 0.8%

1 0 0%
60 2 10 7.8%
45 3 17 13.2%

4 34 26.4%
30

Muito Importante: 5 67 51.9%
. [
o — I .
0 1 2 3 4 5

Dado que seriam ateliers de uma manha ou umatarde (entre 4h a 5h), qual o preco que estaria disposto
a pagar por este tipo deexperiéncia?
20€-25€ 91 70.5%

25€ 18 14%

a 25€ -30€ 11 8.5%
Other 9 7%
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Experiéncias Bio

Caso houvesse a possibilidade de passar um dia, sol-a-sol, na Quinta, para aprender sobre os produtos,
como cultiva-los, quais as suas especificidades e pudesse, posteriormente, pdr em pratica esses
conhecimentos e aprender alguns truques de confecdo dos produtos colhidos, considerava inscrever-
se nestetipo de atividade?

Sim 88 68.2%
Ndo 41 31.8%

68.2%

Caso este tipo de experiéncias fosse proporcionada em familia ou num aniversario ou até com um
grupo de amigos, considerava uma experiéncia com mais interesse?

Sim 109 84.5%
Né&o 20 15.5%

15.5%

84.5%

Quanto estaria disposto a pagar por este tipo de experiéncia?

35€-40€ 77 59.7%
45€-50€ 22 17.1%
Até 75€ 4 3.1%
Other 26 20.2%
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Experiéncias Bio

Um fim-de-semana na Quinta. O que acha sobre este tipo de atividade?

Um experiéncia interessante entre familia e amigos.

Muito bom

Diferente.inovador.interessante

Acharia bom para o stress diario

Depende do valor do alojamento e o programa de atividades.

Muito interessante, um regresso as origens, que nos proporcionaria imensa aprendizagem.

Muito interessante

Interessante para os mais jovens.

Uma atividade interessante que pode ser enriquecedora.

Desinteressante

Muito interessante pra ndo tem contacto proximo com a vida no campo.

Parece-me bem. Permite sair do meio urbano e chegar as raizes da vida.

Acho que é estimulante para a aprendizagem do conceito Biologico

Interessante, devido ao contacto com a natureza e a0 s0ssego.

Podera ser interessante mediante as actividades a serem apresentadas pela quinta.

Acho que seria uma atividade ideal para toda a familia, no entanto seria apenas uma mais valia para aqueles que
nunca tiveram nenhuma ligacéo directa com este tipo de agricultura logo se tivesse mais uma actividade ligada a
ideia inicial seria muito mais abrangente.

Muito enriquecedora, especialmente feita em familia, pelos motivos ja abordados nos pontos anteriores.

Mais engracado. Nao sei qual e a localizacao por isso ao fim de semana é sempre melhor.

Ja é um pouco tarde para mim, dedicar-me a agricultura... :)

Sem interesse.

Uma actividade interessante, de aprendizagem (til e um fim-de-semana certamente bem passado!

Lazer e contato com a natureza e seus produtos

Cada vez mais temos gue estar em sintonia com o meio ambiente/terra e ter conhecimentos sobre a origem dos bons
produtos os que fazem bem ao ser humano e ndo pertencermos a geragcao em que tudo aparece feito sem saber de
onde vém e como aqui chegaram.H& quem cheque a idade adulta sem saberem por exemplo como nos aparece o
arroz no prato.

Uma experiéncia diferente.

interessante.
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super divertido, relaxante e com muita aprendizagem
Muito boa ideia

Considero uma atividade bastante interessante. Bastante fora do que habitualmente fazemos aos fins de semana,
nomeadamente na Primavera e no Verdo. Um fim de semana na Quinta seria sem duvida rejuvenescedor!
pedagdgico

As actividades ao ar livre (e puro) sdo estimulantes e relaxantes. Se a isso adicionarmos o factor instrutivo

relacionado com o melhor conhecimento relativo ao consumos de produtos alimentares saudaveis, a produgéo e

preparacdo dos mesmos, temos uma mais valia a obter por um fim de semana na Quinta.
acho interessante, e educativo e saudavel!

Interessante.

Interessante

Muito interessante

Uma excelente oportunidade para aproximar as pessoas da natureza

Acho extremamente interessante e saudavel

uma experiéncia interessante

e uma boa oportunidade de ver o antigamente nos dias de hoje

Diferente do habitual e com potencial para se tornar uma experiéncia importante

Podera ser interessante se ndo houver "trabalho" demais! Levantar cedo e trabalhar todo o dia ja é a minha realidade

durante a semanal! Ao fim-de-semana, procuro calma e descanso...

Algo bastante importante, ndo s6 pela experiéncia em si, como pelo convivo com as pessoas e por ser um tipo de
actividade da qual quase ndo ha oferta.

Divertido, inovador

Interessante, mas o problema de tudo o que é biologico sdo os pre¢os. Muitas pessoas preferiam naturalmente

consumir produtos de origem portuguesa e ainda mais biolégicos, no entanto, 0s pre¢os nao o permitem.
MUITO INTERESSNTE

Poderia ser uma experiéncia interessante, para perceber as rotinas, e todos 0s passos necessarios para que 0s

produtos cheguem as nossas casas.
Um bocado desinteressante

interessante para aprender e relaxar
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com potencialidades pedagdgicas ou de lazer, consoante as idades, mas de forma geral muito interessante e original.
Interessante.

boa

Para quem gosta desse tipo de atividades acho interessante. Ndo é o meu caso

Acho super interessante, e uma experiéncia Unica, que podia proporcionar imensas aprendizagens. Teria utilidade na
medida em que comemos todos os dia, e sairiamos da Quinta mais cultos, com uma ideia diferente da alimentagao
gue podemos fazer, ou tentar fazer. Seria muito giro também, porque penso que seria dinAmico estar com outras

pessoas numa Quinta a fazer algo em conjunto. De certeza que nos iamos divertir e aprender ao mesmo tempo.
Uma ideia cativante e apelativa

muito bom

Parece interessante.

Interessante e diferente do habitual

Positivo

Uma atividade interessante e fora do comum

excelente! nada melhor do que estar em contacto com a natureza e absorver o que de melhor tem para nos dar
Cultural, educativo, e contrastante com a artificialidade que é a vida urbana de hoje.

Uma atividade a ser realizada em conjunto com um grupo de amigos ou familiares talvez seja mais motivador,
embora ndo seja de meu interesse pessoal. Acredito que hajam pessoas que tenham gosto em fazé-lo, até mesmo
sozinhos.

Acho positiva e acima de tudo uma forma de adicionar novos conceitos e conhecimentos a nossa maneira de

cozinhar e quais os melhores produtos a utilizar.

Interessante, para quem nunca teve contacto com a vida no campo. Irrealista e indiferente para quem ja trabalhou no
campo.

Nao sei.
Util, educativo e formative.

Interessante, uma ideia Unica e que desperta a curiosidade de todos 0s processos e técnicas para conceber aquilo

que comemos
Boa para criangas.

Parece-me interessante e uma experiéncia enriquecedora para uma familia. Conjugar outras diversas actividades,
relacionadas coma vida da quinta ou ndo, poderiam tornar este fim de semana ainda mais interessante evitando a

possibilidade de este se tornar aborrecido pela abordagem continua ao tema da agricultura biolégica.
Interessante
muito interessante

Acho interessante € um meio de crescimento pessoal e de enriqguecimento de competéncias que posso vir a usufruir

mais tarde.

Muito interessante e produtiva apesar de eu ndo adqirir estes produtos por serem muito mais caros que 0S outros

(mas sabendo ante médo que sdo muito melhores e mais saudaveis)
Saudéavel e enriquecedor.

Uma oportunidade de fazer algo diferente e original

Sim acho bem

Ludica e interessante, rica em aprendizagem.

Interessante mas desgastante

Acho que este tipo de actividade é de um enorme interesse, pois promove ligagdes com a natureza e a agricultura

biolégica, um bem necessario a toda a populagdo
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Fantasticas

E uma actividade de grande interesse, que possibilita uma enorme aprendizagem por parte dos participantes sobre
todo o processo



Trocar um dia de piscina ou de praia para se aprender mais de onde vém os alimentos que todos os dias
consumimos ao mesmo tempo que tomamos consciéncia do que devemos ou ndo  consumir.

Seria interessante visto podermos experienciar a realidade do funcionamento da quinta.
seria interessante, desde o apreender a cuidar dos alimentos, a sua preparacdo e confecgdo
interessante

Muito interessante devido a possibilidade de aprender coisas novas ndo sé na teoria mas também na pratica, em

contacto com a natureza

Para além da aprendizagem sobre alimentagéo saudavel, e cultivo de produtos horticulturas, para um fim de semana
também acho importante ter tempo livre para proporcionar momentos de leitura, caminhadas e contacto com a

natureza.

E interessante

Mais ou menos

Didatico e interessante.

Interessante para proporcionar experiéncias diferentes e fazermos sair da area de conforto, vivenciar novas
experiéncias.

Uma excelente ideia para um fim de semana em familia

Espetacular, Diferente

Seria interessante poder acompanhar todo o processo de crescimento dos produtos agricolas ate & sua confecao.
Interessante, um conceito bastante diferente daquilo a que estamos habituados nos dias de hoje

Interessante se conjugada com alojamento rural e refeicdes com produtos da quinta

Seria uma actividade de grande interesse, para contactar com uma realidade diferente da que se vive normalmente.
Seria, como se diz, "o pacote completo"!

Um evento para partilhar com os mais novos, mostrando a origem dos alimentos e consciencializar os mais velhos

para os erros ambientais que se cometem na produgdo alimenticia custando-nos a nossa saude.

Considera interessante, poder, juntamente com a sua familia e/ou amigos, saber arealidade de um fim-
de-semanade trabalho na Quinta dos Medronheiros? Desde a primeirarega, a preparagéo dos
produtos, ao semear e colher, até a confecao final dos mesmos.

Sim 113 87.6%
Né&o 16  12.4%

87.6%

Quanto estaria disposto a pagar, por um fim-de-semana de atividades na Quinta dos Medronheiros? (s/
alojamento)

70€ 62 48.1%
70€-80€ 21 16.3%
80€-90€ 5 3.9%

até 1006 7 5.4%
Other 34 26.4%

48.1%
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