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A possibilidade de comprar produtos locais
diretamente ao produtor é, para muitos
consumidores, a forma mais satisfatoria
de garantir a qualidade, rastreabilidade e
autenticidade dos produtos. Permite-lhes
ainda criar e reforgar lagos sociais com
produtores agricolas, (re)conhecer e (re)
valorizar, do ponto de vista econémico e
social, os resultados do trabalho destes
ultimos e, ainda apoiar o funcionamento
das economias rurais locais.

Aumentar o conhecimento sobre CCA,
nomeadamente sobre “boas praticas”

em Portugal e na Unido Europeia (UE),
constituiu uma das etapas do AproximaR.
Esta foi operacionalizada através de
estudos de caso representativos das
principais modalidades de CCA.

A realizagao de grupos focais com peritos
e, ainda, a divulgacao e capitalizagao das
boas praticas e experiéncias identificadas
foram outros dos trabalhos desenvolvidos
nesta primeira etapa do Projeto.
Trabalhar e divulgar essa informacgao de
forma objetiva a todos'os interessados

na tematica, sejam eles agentes de
desenvolvimento rural ou produtores
agroalimentares, tendo em vista a
dinamizagao dos CCA, constituiu o
objetivo da segunda etapa do AproximaR.
Foram assim desenvolvidos Guias

de apoio a criacao de CCA e Guias de
apoio a comercializacao e produtos
agroalimentares nestes circuitos,

bem como de apoio ao cumprimento

das exigéncias legais e processuais
obrigatdrias.

» Metodologia adotada

* Identificacao, caracterizagao e mapea-
mento de “boas praticas” de CCA em
Portugal e na UE, através de fontes de
informacgao secundaria (internet, revistas,
etc), nas principais modalidades: Cabaz,
Venda na Exploragao, Mercado Locais de
Produtores (MLP) e Restauracao Coletiva
(RC). Em Portugal, esta informacao foi
complementada através da informagao
recolhida por inquérito por questionario a
varias iniciativas e por entrevista a 12 ca-
sos de “boas praticas” (trés por cada mo-
dalidade de CCA), tendo em vista apurar
os principais problemas/entraves e vanta-

gens/oportunidades. Foram ainda realiza-
dos quatro videos que registaram um dos
casos de “boas praticas” identificados em
cada modalidade de CCA.

~ *» Realizacao de grupos focais tendo em vis-

ta refletir sobre a relevancia dos conteu-
dos dos Guias de CCA Mercados Locais
de Produtores e Restauragao Colectiva.
* Realizacao de dois estudos de caso de
CCA, nas modalidades de MLP e RC, na
Regiao Saloia.
Os produtos finais do AproximaR
(caracterizagao dos CCA, boas praticas,
guias, estudos de caso e videos) estao
disponiveis numa plataforma alojada no
sitio da RRN.

> Definigoes adotadas

Foram varias as definigdes adotadas no
ambito do AproximaR, que se explicitam de
seguida.

A comercializagao da produgao agricola
pode ser concretizada através de duas
principais formas: as que contemplam, no
maximo um intermedidrio — designadas
por Circuitos Curtos Agroalimentares
(CCA) (Figura 1), objeto deste Projeto

—, e as que incluem mais do que um
intermediario ou vendas em circuito

longo. Esta ultima modalidade (ndo
contemplada no Projeto) consiste na venda
a, por exemplo; grossistas que se ocupam
da triagem, embalamento (pesagem,
rotulagem, embalagem, cédigos de barras)
e comercializacao (Figura 2).

Produgao

Mercado Local de Produtores
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i. Circuito curto Agroalimentar (CCA)
Corresponde a venda de produtos
agroalimentares diretamente entre produtor
agricola e consumidor final ou através de um
unico intermediario, e que se realiza huma
area geografica de proximidade entre eles.

Os CCA abarcam, portanto, dois tipos de

comercializagao:

* a venda direta (sem intermediarios): permi-
te a produtor(es) valorizar(em) mais o ren-
dimento da produgao (maiores margens) e
garantir um fluxo financeiro imediato, mas
exigem mais tempo de trabalho ocupado,
nomeadamente, com as tarefas relaciona-
das com a comercializagado dos produtos;

* a venda indireta (apenas um intermediario):
o oposto da venda direta, relativamente as
trés dimensoes acima enumeradas (rendi-
mento, fluxo financeiro, tempo).

Para a delimitagao de area geografica de

proximidade adotou-se a formulagédo que

consta no Artigo 4 (alinea b do ponto 1) da

Lei n.° 34/2019 de 22 de maio. Assim, a area

geografica de proximidade, entre produtor e

consumidor, remete para “a produgao que te-

nha todas as suas fases no territorio da NUTIII
do local de consumo ou em NUTIII adjacente”.

Estes dois critérios (a restricao de poder

existir s6 um intermediario e a delimitagao

da area geografica de proximidade), que pau-
tam a definicao de CCA adotada no Projeto,
aplicam-se as modalidades de CCA: Cabaz,

MLP e RC.

ii. Intermediario — “entidade que compra

o produto ao agricultor com o propésito

de o vender. Um retalhista ser3, pois, um
intermediario. Um transformador sera
também um intermediario se comprar o
produto ao agricultor, assumindo assim

0 seu controlo — mas nao [serd um
intermediario] se o agricultor mantiver o
controlo do produto durante a transformagao
e decidir posteriormente o prego de

venda (neste caso, o transformador sera
simplesmente o prestador de um servigo ao
agricultor)” (ponto 3.4.1. do Regulamento
(UE) n® 1305/2013 e Regulamento (UE)
1303/2013).

iii. Promotor (de CCA) — agente individual
ou entidade publica, da economia social ou
privada que toma a iniciativa de organizar/
criar o CCA. Pode ser o produtor individual
ou grupo de produtores, um intermediario
(ver Figura 3) ou uma entidade que, no in-
terferindo na transagao, promova a criagao
do CCA (autarquias, associagoes de desen-
volvimento local, ONG, IPSS, etc.).

iv. Modalidades de CCA estudadas

no ambito do Projeto

o Cabaz — conjunto diversificado de produ-
tos agroalimentares, locais e sazonais,
entregues de forma regular, em local
previamente combinado entre produtor

e consumidor (domicilio do consumidor,

sede de empresa, exploragao agricola,

cooperativa, loja, ...); com constituicao,
tamanho e regularidade de entrega diver-
sos. Serd ainda possivel existir:

* i) um conjunto de compromissos assu-
midos entre produtor e consumidor, por
um periodo fixo de tempo (em geral de 3
ou 6 meses);

* ii) um pré-pagamento ao produtor, a
semelhanca do CCA AMAP (Associa-
¢ao pela Manutengao da Agricultura de
Proximidade); este tipo de cabaz é aqui
designado por cabaz com contrato.

o Venda na Exploracao — venda direta de
produtos agroalimentares sazonais pro-
duzidos pelo proprio produtor ou grupo de
produtores, em local especifico de uma
exploragao agricola. Esta modalidade de
CCA nao comporta, pela propria defini¢ao,
intermediarios nem a necessidade de
delimitagao de area geografica de proxi-
midade.

o Restauragao Coletiva — abastecimento
de produtos agroalimentares, locais e
sazonais, entregues de forma regular a
cantinas/refeitdrios publicos ou priva-
dos de escolas, hospitais, lares, centros

?



de dia, empresas, servigos da administragao publica,..., que confecionam refeigoes para servir em locais
predefinidos, a publicos especificos. Nesta modalidade de CCA adopta-se a definigao do EIP-AGRI Focus
Group (s/d), que considera que caso as vendas sejam feitas a hospitais, escolas, etc., a instituicao cor-
responde ao consumidor final.

0 abastecimento local de cantinas ou refeitérios é da iniciativa de instituigoes publicas, da economia
social ou privadas (autarquias, escolas, hospitais, IPSS, empresas, ...), responsaveis por essa gestao. O
abastecimento pode ser feito diretamente junto de produtores ou grupos de produtores, ou através de
intermediario: cooperativa agricola, comércio local, revendedor, etc. O intermediario pode ainda ser uma
empresa de catering a quem a entidade adjudica a gestao da cantina ou refeitério e que se abastece
diretamente junto de produtores locais.

o Mercado Local de Produtores (MLP) — “espaco publico ou privado, de acesso publico, destinado aos pro-
dutores locais agricolas, pecuarios, agroalimentares e artesaos, com a atividade devidamente licenciada
ou registada, para venda dos seus produtos” (alinea a do Artigo 2.° do Decreto-Lei n.° 85/2015 de 21 de
maio, relativo ao MLP).

De acordo com a alinea b do Artigo 2° do Capitulo Il do Decreto-Lei n.° 85/2015, “Produgao local”
corresponde aos “produtos agricolas e agroalimentares, aves e leporideos, produzidos na area geografica
correspondente ao concelho onde se situa o mercado local de produtores e concelhos limitrofes”. Contudo,
no ambito do Projeto AproximaR, a definigao de area geografica de proximidade adotada para o CCA
Mercado Local de Produtores foi a formulada no Artigo 4 (alinea b do ponto 1) da Lei n.° 34/2019 de 22

de maio, ou seja, “a produgdo que tenha todas as suas fases no territorio da NUTIII do local de consumo ou em
NUTIII adjacente”. A adogao de uma Unica definicao de area geografica de proximidade para o conjunto dos
CCA a estudar pelo AproximaR explica a referida opgao.
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O publico-alvo deste Guia sao atores sociais que pretendam apoiar grupos de produtores agricolas a iniciar um
projeto de CCA (Quadro 1).

Tipos de atores

- . Descricao Exemplos de CCA
sociais

Produtores Produtor(es) que escolhe(m) modalidades

Individuais ou : ~
Coletivos (grupo de de CCA para venda direta da producao a
consumidores

produtores,...) Venda na exploracao,

Grupo(s) de consumidores que se Cabazes, ..
organiza(m) e entra(m) em contacto com

produtor(es) para adquirir diretamente

produtos agricolas e/ou bens alimentares

Consumidores

Associagao para a

Grupo(s) de consumidores que Manuteng¢ao da Agricultura
estabelece(m) com o(s) produtor(es) de Proximidade (AMAP;
um contrato onde se comprometem Portugal) ; Associations
Parcerias Produtores- a financiar, no inicio do ano agricola, pour le Maintien d'une
Consumidores a sua parte da colheita. Deste modo, Agriculture Paysanne
partilham com produtor(es) riscos, (AMAP; Franga);
responsabilidades, custos e beneficios da Community Supported
atividade agricola Agriculture (CSA,; paises

anglo-saxoénicos)

Entidades sem fins lucrativos,
formalmente instituidas, incluindo
Entidades da Cooperativas (de consumidores ou de
Economia Social agricultores) que organizam modalidades
de venda direta entre produtores e
consumidores

Restauragao coletiva
(IPSS,...), Lojas,
Cooperativas, ...

Entidades do Sector Iniciativas sem fins lucrativos, organizadas Restauragao coletiva,
Publico (Autarquias, por entidades publicas que facilitam Mercados Locais de
Escolas, Hospitais, ...) vendas diretas de agricultores da regidao Produtores, ...

Fonte: Elaboracao propria.

» Este Guia visa informar aqueles tipos de atores sociais sobre as principais:

» modalidades de venda em CCA;

* orientagdes e aspetos a ponderar para implementagao de um projeto de CCA.

Constitui assim um referencial para iniciar projetos de vendas a titulo individual ou coletivo, isto é, que
agregue grupo(s) de produtor(es). Este referencial contém, por isso, um conjunto de principios, vantagens,
desvantagens e questdes a ponderar em cada situagao concreta.

> Embora em Portugal, os MLP tendam a ser os canais de proximidade mais comuns de escoamento local
da producgao agricola, existem outras modalidades de venda de proximidade que podem ser, por vezes,
mais adequadas para determinadas situagoes e/ou territorios rurais.
Essas modalidades, ha muito implementadas em varios paises europeus, sao aqui dadas a conhecer.
Deste modo, o presente Guia é também, um convite a inovagao no que respeita a venda local/de proximidade
de produtos agricolas e/ou bens alimentares.



> A implementagao de qualquer modalidade
de CCA devera ter presente que cabe ao:

o produtor (ou produtores) agricola(s) a op-
¢ao de comercializar a sua produgao (em
parte ou na totalidade) numa (ou varias)
modalidades de CCA;

o promotor a decisao de implementar uma
(ou varias) modalidades de CCA (rede de
produtores agricolas a escala local para,
por exemplo, assegurar o abastecimento
de cantinas, MLPE Loja de Cooperativa,
Cabazes, ...);

Alguns dos aspetos a considerar na decisao

a tomar para essa implementagao incluem:

o situagao individual do produtor: caracte-
risticas socioeconémicas, motivagoes,
competéncias, facilidade de contacto
com consumidores, interesse em iniciar
um negdcio com vertentes que (ainda)
nao lhe sao familiares (como as relacio-
nadas com a logistica e embalamento
para o processo da venda), tempo de
trabalho disponivel para afetar aquelas
vertentes e a venda dos produtos;

o unidade produtiva: tipo e quantidade/
disponibilidade de mao-de-obra agricola,
tipo de sistema de producao e de prati-
cas agricolas adotadas, grau de diversi-
ficagao da produgao agricola e quantida-
des produzidas;

o territorio onde a exploracao agricola se
localiza: proximidade do urbano, dina-
micas territoriais e institucionais locais,
potencial procura/adesao de consumido-
res a venda de proximidade de produtos
agricolas e, eventualmente, de bens ali-
mentares (pao, doces, etc.);

> Assim, as praticas descritas neste Guia nao
constituem um modelo operacional tnico,
mas, antes, um referencial de ajuda a deci-
sdo da(s) modalidade(s) mais adequada(s) a
cada contexto. Dependendo dos volumes/
quantidades e tipos de producgoes, das
caracteristicas do territério rural e dos
objetivos de produtor(es)/promotor(es),
podem ser adotadas mais do que uma
modalidade de venda de proximidade;

» Os conteuidos deste Guia embora nao
exaustivos, pretendem ser claros e indutores
do envolvimento em CCA.

De seguida, identificam-se as motivagoes,
requisitos, vantagens e limitagdes de
diferentes modalidades de CCA.

A venda direta de produtos
agroalimentares produzidos na
exploragao agricola, sem intermediarios,
deve decorrer em local especifico com
condigdes para comercializagao e
rececao de consumidores.

MOTIVAGOES:

- 0 produtor nao se desloca para o ato
da venda, valoriza o uso de um espago
disponivel na exploragao e poupa tempo
com o embalamento dos produtos.

- O consumidor pode conjugar a aquisi¢ao
de produtos agricolas com uma visita a
exploragao.

- A venda no local de produgao reforga
a imagem do produtor e do produto
agricola.

REQUISITOS:

- Dispor de local adequado, com

boas acessibilidades e préximo de
centros urbanos, permitindo que os
consumidores possam facilmente
adquirir os produtos.

Expor os produtos a comercializar em:
sala limpa, arejada, iluminada, com
equipamento adaptado aos produtos a
serem vendidos, por exemplo, banca para
distribuicao dos produtos horticolas,
vitrine refrigerada para colocagao de
produtos lacteos e de carne, ...
Assegurar a recegao de consumidores,
que pode ser feita pelo produtor, um
membro da familia ou um empregado.
Diversificar a gama de produtos para
atrair e fidelizar consumidores ou
disponibilizar produtos inexistentes

ou dificeis de serem encontrados em
grandes superficies, como, por exemplo,
variedades horticolas e de fruteiras
locais/regionais.

Assegurar boa sinalizagao da
exploragao agricola e do local de venda,
disponibilizar espago iluminado para
estacionamento.

Garantir dias e horarios da venda
adaptados aos habitos dos
consumidores (por exemplo, fim de
tarde, fim de semana, ...).

Criar estratégias de comunicagao que
promovam a qualidade e especificidades
dos produtos.

Organizar atividades de animacgéao na
exploragao agricola para criar relagoes
de proximidade com os consumidores.



(+) Vantagens

Auséncia de deslocagao para o ato de venda

Maior margem comercial

Pagamento imediato

Retorno direto (e, eventualmente, imediato) da
avaliagao do consumidor sobre a qualidade do
produto, condi¢oes de venda, ...

Valorizagao da exploragao agricola e dos seus
produtos

Fonte: Elaboracao propria.

COMO POTENCIAR A MODALIDADE

DE VENDA DIRETA NA EXPLORAGAO

AGRICOLA?

e Criar atividades de restauragao em pe-
quena escala;

* Organizar eventos em épocas especificas
para degustagao de produtos agricolas
e/ou de bens alimentares especificos;

* Vender “cestos de piqueniques”;

* Organizar visitas guiadas a exploragao
agricola;

* Disponibilizar, aos consumidores, ativi-
dades de lazer/participagao em praticas
agricolas;

* Promover, junto de escolas, visitas guia-
das a exploragao agricola.

+ Info: “GUIA PARA A CRIAGAOQ DE UM
PONTO DE VENDA NA EXPLORAGCAO”

Risco de frequentes interrupgoes do trabalho,
a menos que os dias e horas da venda
estejam bem definidas

Flutuagdes da atividade de acordo com as
estagoes/épocas agricolas

Necessidade de previsao e gestao de
produtos nao vendidos

. {
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A venda na exploragao no sistema “colha vocé
mesm@" permite a consumidores colherem
0s seus proprios legumes, fruta e flores na
exploragao agricola. A deslocagao deste tipo
de consumidores &, frequentemente, entendida
como ocasiao para um passeio em familia.
Ainda (muito) pouco frequente em Portugal,
esta modalidade de venda de proximidade
regista crescente adesao em varios paises da
Europa. Muitos dos consumidores sao fami-
lias residentes em meio urbano que, deste
modo, vao interagindo e dando a conhecer,
sobretudo aos mais jovens, as especificida-
des da agricultura e do mundo rural.

MOTIVAGOES:

- Iniciar a venda com baixo nivel de investi-
mento.

- Reduzir custos com a colheita, embalamen-
to/exposi¢ao em bancada e venda.

- Reduzir a dificuldade e o tempo de trabalho
(em comparagao, por exemplo, com a moda-
lidade venda na exploracao).

¢



REQUISITOS:

- A exploragao agricola estar localizada nas proximidades de centros urbanos, bem sinalizada, ser de facil
acesso, dispor de estacionamento, de WC, de um ponto de agua para, caso os consumidores o desejarem,
poderem lavar os produtos e, ainda, de um espago onde estes Ultimos possam deixar os respetivos bens
enquanto vao colher os produtos.

- Preparar e oferecer informacgao sobre os sistemas de producao, as praticas agricolas adotadas, a sazona-
lidade da produgao, ...

- Proporcionar caminhos suficientemente largos entre as parcelas cultivadas e identificar (nome vulgar) as
culturas.

- Ter horérios que respeitem amplos periodos temporals

- Organizar e controlar a colheita.

- Oferecer uma vasta gama de produtos (legumes, fruta, flores).

- Disponibilizar aos clientes instrumentos de colheita como, p.e., carrinho de mao, balde, p3, ...

(+) Vantagens
Pouco investimento relacionado com a venda Elevadas perdas (+/- 30 %)

Rececgao obrigatéria de consumidores na
exploragao agricola em fins-de-semana e feriados

Poupancga de tempo e de trabalho (com a
colheita e a venda)

Dependente de condigoes meteoroldgicas
(p.e., fins de semana chuvosos afastam os
consumidores)

Boa imagem do produto (frescura,
rastreabilidade garantida, ...)

Necessidade de mao-de-obra para
supervisionar a colheita, esclarecer e
aconselhar consumidores, ...

Possibilidade de grandes volumes de venda,
através de precos atrativos

Fonte: Elaboracao propria.

1 Caso os pot iais cc idores residam e/ou cultivem horta, as possibilidades de adesdo a CCA tenderao a ser reduzidas.

REQUISITOS:
- Selecionar o mercado em fungao do nu-

Os MLP sao espagos publicos ou privados,

de acesso publico, destinado a produtores
locais agricolas e agroalimentares, com a
atividade devidamente licenciada ou regis-
tada, para venda dos seus produtos.

Os mercados podem ser geridos pelos
municipios ou pelos proprios produtores,
existindo MLP e mercados bioldgicos, re-
servados a produtores com produtos certi-
ficados em Modo de Produgéao Bioldgico.

MOTIVAGOES:
- Dar-se a conhecer no seu territorio.
- Ir ao encontro de consumidores.

mero e perfil dos consumidores e dos
produtos que tem para vender e modo de
producao agricola adoptado.

- Contactar, por exemplo, a Camara Municipal
para conhecer procedimentos e normas a
adotar e precos a pagar (eventualmente,
pelo aluguer do espaco de venda, ...).

- Tirar partido de uma boa localizagao, a fim
de concretizar maior volume de vendas.

- Apresentar uma banca atrativa, publicitar-
se e aos seus produtos.

- Ter pessoas suficientes para atender os
consumidores.

- Investir em equipamento: banca, balancga,
expositor refrigerado, guarda-sol, ...



(+) Vantagens

Atividade fisicamente exigente
Ficar conhecido/a e vender rapidamente (carregamento, instalacao, armazenamento
dos produtos)

Atrair clientela interessada em produtos Condicionalismos de viagem e tempo gasto
agricolas frescos e de boa qualidade com deslocacgoes e vendas

Facil de instalar/iniciar a atividade Dependente das condi¢goes meteoroldgicas

Taxas de ocupacgao e eventuais custos adicionais

) ) . por vezes elevados
Feedback direto e imediato ;
(percecdo do consumidor) Para alguns tipos de produtos, a venda pode estar

condicionada por constrangimentos de peso e/ou
volume e/ou requisitos de conservagao

Fonte: Elaboracao proépria.
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+ Info: “GUIA PARA A CRIAGAO
Venda direta de um conjunto diversifica- DE MERCADOS DE PRODUTORES”
do de produtos agroalimentares, locais e
sazonais, com entrega regular, num local

previamente combinado entre produtor e REQUISITOS:
consumidor (domicilio do consumidor, sede - Garantir gestao rigorosa do tempo de
de empresa, exploragao agricola, cooperati- trabalho.
vas, lojas e outros locais). - Estabelecer e executar um plano de
Os cabazes podem ter composi¢ao, tama- produgao, assegurando variedade de
nho e regularidade de entrega diversos. produtos, incluindo possibilidade de
A venda de cabaz pode ter um contrato associar-se a outros produtores para
entre produtor(es) e consumidor(es), que _ satisfazer este requisito crucial da
define um conjunto de compromissos as- procura de consumidores.
sumidos entre ambos, por um periodo fixo - Dispor de infraestruturas para:
de tempo (em geral de 3 ou 6 meses) e em a) assegurar a refrigeragao dos
alguns casos com pré-pagamento. produtos, se for o caso;

b) assegurar o armazenamento dos
MOTIVAGOES: produtos em 6timas condigoes.
- Assegurar rendimento previsivel. - Planear eficientemente as fases de
- Desenvolver relagao estreita com o distribuicao (rececao de encomendas,

consumidor. preparagao de cabazes, locais de

- Limitar o tempo gasto na venda de produtos. entrega, etc.).

- Consultar os consumidores para melhor
satisfazer as suas necessidades.
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(+) Vantagens
Escoamento garantido da produgao

Rendimento econémico estavel e garantido

Requer pouco investimento para a realizagao das
vendas

Requer pouco tempo para a venda, uma vez que é
realizada em dia(s) e hora pré-determinadas

Permite melhor planeamento da sementeira, colheita, ...

No caso de Cabazes com contrato (AMAP), permite

que as receitas das vendas sejam recebidas antes da
produgao e partilha dos riscos com os consumidores

Fonte: Elaboracéo propria.

ASPECTOS A PONDERAR:

- Existem consumidores suficientemente
interessados em receber regularmente um
cabaz de produtos?

- Tem facilidade de comunicagao com os
consumidores?

- No caso de nao escoar a totalidade da
producgao, tem possibilidade de:

- encontrar outra via de escoamento dos
excedentes?

- aumentar os pontos de venda/
consumidores do cabaz?

- Consegue garantir a entrega regular de
cabazes, com produtos diversificados e de
boa qualidade, e com o peso pré-definido?

- Tem acesso facil a pontos de entrega dos
cabazes também acessiveis a elevado
ndmero de consumidores?

11.5. Venda a restauragao.comercial
Em Portugal, cada vez mais gestores
de restaurantes, de turismo rural, entre
outros, comegam a valorizar poder
disponibilizar, aos respetivos clientes,
ementas de refei¢goes e pequenos almogos
confecionados com recurso a produtos
agricolas e bens alimentares locais.

’

MOTIVAGOES:

- Ser reconhecido localmente, enquanto
produtor e ver a qualidade dos seus
produtos socialmente reconhecida.

- Garantir escoamento regular da produgao.

+ Info: Ver “GUIA PARA A CRIAGAO DE CCA

(-) Inconvenientes ’

Requer muita organizagao e tempo para
preparar os cabazes

Requer tempo para informar os clientes
e manter uma boa relagao com eles

Requer uma gestao rigorosa da
producgao para satisfagao dos
consumidores ou cumprir o acordo
estabelecido com os consumidores

NA MODALIDADE CABAZ"

REQUISITOS:

' - Relagao a estabelecer com cozinheiros,
gestores de restaurantes, de turismo rural,
e outros.

- Assegurar a entrega dos produtos, de
forma regular e fiavel.

- Oferecer produtos de boa qualidade,
frescos e que se mantenham inalterados
no tempo. '

- Assegurar, ao longo do ano, produtos
diferenciados (nao sé vegetais mas
também, por exemplo, fruta, ovos, mel,
doces, ...).

- Receber os cozinheiros, gestores de
restaurantes, turismo rural, etc. na
exploragao agricola e dar-lhes a conhecer
os seus métodos de trabalho e, sobretudo,
praticas agricolas adotadas.



(+) Vantagens
Diversificagao dos pontos de venda Volumes de vendas limitados
Reconhecimento local, no seu territério Transporte e logistica especificos

Possibilidade de expansao da clientela de Negociagao de pregos e condigdes de
consumidores pagamento

Tempo de pagamento por vezes longo

Fonte: Elaboracao propria.

A Restauracao Coletiva fornece refeigoes
em cantinas e refeitérios, servidas em
locais predefinidos a publicos especificos
e a pregos reduzidos. Esta difere da
restauragao comercial pela sua natureza
social. Permite a beneficiarios (utentes,
funcionarios) tomar as refeicoes no local de
trabalho ou da prestagao do servigo.
Os utentes nao pagam o prego real da
refeicao, sendo parte do prego coberto pela
respetiva administragao ou empregador.
Este aspeto justifica que, no caso desta
modalidade, a restauragao coletiva seja
considerada equivalente ao consumidor
final (EIP-AGRI Focus Group, s/d), uma vez
que é o restaurante coletivo que compra os
produtos/servicos de refeicao, enquanto o
utente paga parte dos custos pelo servigo
oferecido, sem poder de decisao sobre a
escolha dos produtos a consumir.
Esta definigao abre a possibilidade da
intervengao de um intermediario econémico
entre o produtor e o restaurante, seja ele
um revendedor de produtos agricolas
(e.g. uma organizagao de produtores,
uma cooperativa agricola, etc.), um
transformador que utiliza matéria-prima
adquirida diretamente a produtores ou
uma empresa de catering que adquire os
produtos diretamente a produtores.
Os restaurantes coletivos podem ser
geridos por instituigdes publicas, da
economia social ou privadas (autarquias,
empresas, administracao publica, etc.),
abrangendo 4 setores distintos:
* Ensino (escolas, universidade)
* Saude (hospitais, ...)
» Social (creches, lares de idosos, estabele-
cimentos prisionais...)

* Trabalho (empresas, administracao)
Estas entidades podem optar pela gestao
direta do restaurante, adquirindo os produtos
diretamente aos produtores ou grupos de
produtores, ou através de um intermediario
(e.g. cooperativa agricola, comércio local,
revendedor, transformador, etc.).

A gestao pode ainda ser concessionada a
uma empresa de catering a quem a entidade
faz a adjudicagao parcial ou total da gestao
do restaurante coletivo e que se abastece
diretamente junto dos produtores locais.

MOTIVAGOES:

- Beneficiar do reconhecimento local, respon-
dendo a procura da comunidade ou entida-
des locais.

- Assegurar escoamento regular dos produtos.

- Desenvolver forma de comercializagao
relativamente pouco exigente em termos
de tempo.

REQUISITOS:

- Dar-se a conhecer a gestores, cozinheiros
e representantes eleitos, responsaveis por
cantinas.

- Adaptar os produtos de forma a responder
as necessidades da cantina (peso, tipo de
processamento, quantidade).

- Assegurar a regularidade de fornecimento
de produtos sazonais.

- Oferecer produtos diferentes dos correntes
(certificados, variedades locais, frescura,
tipo de alimentacao animal, etc.).

- Adaptar os pregos aos praticados pela
concorréncia.

- Garantir organizagao e rigor na recegao de
encomendas, entregas e faturagao.

- Saber como responder a concursos
publicos.

¢



(+) Vantagens

Assegurar oferta estruturada que responda em
quantidade, regularidade e qualidade as necessidades de
abastecimento da cantina

Escoamento regular de grande
quantidade de produtos

Possibilidade de planear a produgao Organizar a logistica necessaria ao abastecimento

Auséncia de investimento em locais Cumprir as obrigagoes legais do exercicio da atividade
de venda comercial, legislagao sanitaria, certificagoes, etc.

Realizar as entregas de acordo com as condigoes do

cliente (dias e horarios especificos)
Pagamento seguro
Prazos de pagamento por vezes longos

Sazonalidade do mercado (férias escolares)

Fonte: Elaboracao propria.

MOTIVAGOES:

- Beneficiar de um local de vendas perma-
nente com gama alargada de produtos.

- Partilhar, com outros produtores, o tempo
ocupado com a venda.

+ Info: Guia para o “abastecimento - Criar maior proximidade com os consumi-
da restauragao coletiva através de CCA” dores.

- Dispor de um local seguro para venda da

producao.

Uma loja de produtores é um local onde - Assegurar o controlo total da estratégia de
os agricultores se organizam, entre vendas.
si, para, em conjunto, venderem os
produtos das suas exploragoes agricolas REQUISITOS:
diretamente a consumidores. A(s) loja(s) - Escolher um local com forte potencial de
pode(m) estar localizada(s) em centros y vendas, devendo, porém, ser realizado um
urbanos, numa exploracgao agricola, em estudo de mercado para o aferir.
zona comercial, turistica, ... - Assegurar que a apresentacgao do pro-
0 investimento financeiro para a criagao duto e do espacgo da loja sao suficiente-
de uma loja tende a ser importante. mente atrativos.
Além disso, as fases de preparagao, - Disponibilizar diversidade da gama de
conhecimento mutuo e de organizagao produtos oferecidos.
entre produtores sao essenciais. O - Ter rigor na organizagao e respeito pelas
sucesso de uma loja depende quer da regras definidas em conjunto.
qualidade das relagoes humanas entre - Ter motivagao para ser um elemento pré-
produtores e organizagao do negdcio, -ativo na vida do grupo.
quer da clientela potencial. - Estar presente no ato da venda (dependen-

do do estatuto da loja).



(+) Vantagens

Periodo temporal de instalagao
pode ser demorado, dado o tempo
necessario para a criagao do grupo

Maior escala e diversidade de produtos, o que permite
atrair maior nimero de consumidores

Partilha do tempo afeto as vendas entre produtores Investimento inicial pode ser elevado

Encargos com o arrendamento
do local podem ser elevados,
especialmente em areas urbanas

Condigdes de venda confortaveis, comparativamente
as dos mercados ao ar livre

Regularidade de fornecimentos de

FEULRICEUER R IR produtos em qualidade e qualidade

Mutualizacao dos investimentos com os equipamentos Encargos com os produtos nao
necessarios (por exemplo, carrinha para transporte de  vendidos sao suportados pelos
produtos para a loja, balangas, esterilizagdao, maquina  produtores

de vacuo, ...) e encargos relacionados com o marketing,

entre outros

Fonte: Elaboracao propria.

Cada vez mais consumidores recorrem a
internet para fazer compras. Neste ambi-
to, produtores envolvidos em CCA utilizam
a internet com duas finalidades:

i) apoio a comunicacao dos seus produtos
e apresentacgao/divulgacao da explora-
¢ao agricola, e/ou

i) instrumento de vendas, permitindo a con-
sumidores encomendar ou, mesmo, com-
prar diretamente os produtos via online.

A entrega dos produtos pode ser assegu-

rada (ou nao) pelo produtor. Também o

website (ou sitio) pode ser individual ou

coletivo. Neste ultimo caso, o consumidor
pode comprar, por exemplo, um cabaz
com produtos de diferentes produtores,
numa dnica compra.

MOTIVAGOES:

- Alcangar clientela mais vasta e “aves-
sa” a perder tempo com compras (ten-
dencialmente urbana, jovem, ativa, que
valoriza a qualidade dos produtos, com
preocupagoes civicas e ambientais, inte-
ressada em apoiar produtores e econo-
mias rurais locais, ...)

Potenciais desacordos entre parceiros

- Facilitar a gestao de encomendas.

- Desenvolver as vendas a uma clientela
mais distante? especialmente de produ-
tos com elevado valor acrescentado.

REQUISITOS:
- Dispor de um sitio:

a) atrativo, com fotografias de quali-
dade que realcem os produtos sem
defraudar o consumidor, atualizado
regularmente, inovador e facil de usar
por consumidores;

b) bem referenciado por motores de
busca com palavras-chave usadas
por consumidores.

- Dispor de:

a) orgamento para o funcionamento e
promogao do sitio;

b) tempo para o consultar diariamente,
atualizar e manter periodicamente.

- Assegurar rigor e organizagao eficiente
da logistica, encomendas e stocks.

- A imagem do produto deve coincidir
ao produto final: aspeto, quantidade e

preco.

2 Embora nestes casos, possa deixar de ser CCA, dependendo da
distancia.

¢



(+) Vantagens

Reduzidos encargos com o inicio do negécio,

. . . Custos de criagao, atualizagao e comunicagao
comparativamente, p.e., as modalidades de

- de um sitio
venda na exploragao
Atualizacao regular da informacgao a Investimento significativo de tempo do(s)
disponibilizar no sitio: noticias, produtos produtor(es) (redagao dos contetidos e
disponiveis, eventos, a “vida” na exploracao atualizagoes do sitio, manutencgao rigorosa
agricola, ... das encomendas e entregas, ...)

Custo de envio e entrega quando os produtos

Numero limitado de deslocacgoes ~ .
sao fornecidos pelo produtor

Requer forte reatividade para responder as
Expandir a base de consumidores reclamagodes dos clientes que tendem a estar
habituados a obter uma resposta muito rapida

Maior potencial de vendas

Permite reduzir viagens
Grande complexidade para produtos pereciveis
Facilita a comunicagao

Entrada num mercado em crescimento

Fonte: Elaboracao propria.

Escolhida(s) a(s) modalidade(s) de venda em CCA, relativamente aos produtos que pretende comercializar,
interessa estudar o mercado e definir a estratégia comercial respetiva.

0 estudo de mercado é um instrumento crucial para qualquer futuro negécio, uma vez que permite adquirir
conhecimentos sobre produtos concorrentes e tendéncias de consumidores. Este visa demonstrar a coe-
réncia entre o alinhamento do seu produto e a realidade observada, para garantir que a estratégia comercial
escolhida tenda a ser a que mais se ajusta a sua situagao.

Conhecer o mercado para posicionar os seus produtos

1. Andlise de Mercado

A analise de mercado inclui:

» 0 estudo do consumo de produtos similares aos que pretende comercializar, ja existentes no mercado;

» conhecer as modalidades e as motivagdes de compra desses produtos (caso exista informacao disponivel);
» conhecer a evolugao das tendéncias de consumo para o tipo de produtos que pretende comercializar.



Esta informagao sera tanto mais relevante
guanto mais se aproximar da escala do seu
negocio (escala local e regional).

Conhecer os consumidores

* Quem consome? (idade, sexo, categoria
socioprofissional)

* Quais as motivagoes de compra/tipo de
consumidor?

* Que tipo(s) de obstaculo(s) a compra?

* Como é que o produto é utilizado/
consumido?

Quantificar os produtos comprados

* Quais os volumes adquiridos por tipo
de produto idéntico ao que pretende
comercializar?

* Quanto do orgamento médio familiar tende
a ser gasto com esse tipo de produto?

* Qual a evolugao das vendas de acordo com
as variedades de produtos?

Qualificar os locais e modos de compra

* Quais sao os atuais locais de
distribuigao?

* Quais sao as condigoes de acesso
aos mercados por modalidade/tipo de
distribuicao?

* Até que distancia(s) estao os clientes
dispostos a viajar para comprar o produto?

2. Andlise interna

Nesta fase pretende-se analisar e refletir

sobre:

i) 0 que se pretende com o inicio de um
projeto de CCA,;

i) a sua compatibilidade, em termos
estratégicos (a curto, médio e longo prazo)
com o funcionamento técnico-econémico
da exploragao agricola.

Esta compatibilidade deve ser ponderada

nao sé em termos do funcionamento da

exploracao agricola (sistemas de producao,
praticas agricolas, ...), mas também em
relagdo aos objetivos profissionais (de
curto e médio prazo), da mao-de-obra
familiar que trabalha na unidade produtiva

(por exemplo, se a mao-de-obra familiar

atualmente disponivel mantém o objetivo

de ai permanecer, ...). Estas, entre outras,
sao dimensoes relevantes a ter em
consideragao na identificagao dos “pontos
fortes” e “pontos fracos” da implementagao
do projeto de CCA.

* Quais os objetivos a curto e médio prazo

para a exploragao agricola?

* Quais as dimensoes que o projeto de

CCA nao pode por em causa (horarios,
“hierarquias”, ...)?
* Quais as caracteristicas de recursos

humanos disponiveis (tempo, motivacoes,
gosto, competéncias)?

* Quais 0s meios materiais disponiveis
(edificios, equipamentos, ...)?

* Quais as caracteristicas “potenciadoras” e
“inibidoras” para o sucesso do projeto de
CCA?

3. Analise da concorréncia

E também necessario analisar a
concorréncia, a fim de identificar a sua
localizagao e modalidades de distribuigao
e, deste modo, proceder a andlise dos
seus “pontos fortes” e “pontos fracos”.
Para tal, sera necessario identificar e
analisar os pontos de venda/distribuicao
e qualificar a oferta.

Qualificar a oferta

* Onde esta a produgao atualmente a
decorrer e como esta a evoluir?

* Que produtores e distribuidores
estao instalados e onde se localizam,
relativamente as imediagdes territoriais?

* Existem concorrentes diretos em
expansao?

* Respeitam eles os referenciais de
qualidade?

Quantificar a oferta

* Quais os tipos de produtos concorrentes
(nimero, nome, gama, preco, embalagem,
apresentacao, peso, servi¢o prestado)?

* Quais os volumes de vendas por tipo de
produto? Estao a evoluir? Como?

4. Estratégia Comercial

S6 apds as etapas anteriores é possivel
definir a sua estratégia comercial em
termos de produtos, precos, canais de
distribuicao e promogao.

Posicionar-se no mercado

* Para quem? “contra” quem? onde? quando?
como? com quem?

* Produtos (gama, apresentagao,
embalagem, diferenciagao).

* Lugares, métodos de distribui¢ao, horarios:
0 que o/a distingue da concorréncia?

* Precos? e os da concorréncia?

* Promocao do produto para o langamento,
fidelizagao de consumidores: o que o
distingue da concorréncia?

5.Sintese

» Identificar os “pontos fortes”/“pontos
fracos”; oportunidades a explorar e riscos
do mercado;

» Calcular a sua quota de mercado e o seu
volume de negdcios potencial.
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0 estudo de mercado é um passo
obrigatorio para qualquer gestor agricola e,
naturalmente, a qualquer produtor agricola
que pretenda comercializar diretamente a
sua producao (em parte ou na totalidade),
a fim de escolher a sua estratégia
comercial. Mas ainda é necessario saber o
preco de venda dos seus produtos.

As frutas e legumes sao os produtos
alimentares cujo prego é uma das
dimensoes mais consideradas no ato da
compra.

A maioria dos consumidores tende a
considerar aqueles produtos agricolas
caros ou, mesmo, demasiado caros. O
facto de serem produtos nao processados
e ainda o facto de os consumidores
estarem, cada vez mais, desligados do
rural e da atividade agricola exercida

em pequena escala, nomeadamente a
que decorre em unidades produtivas
familiares de pequena dimensao fisica,
ajudam a explicar este tipo de percegoes.

Fatores que podem conduzir a um

aumento dos pregos dos produtos

agricolas em CCA:

- numero de viagens a realizar para
entrega/venda (e consequentes carrinhas

vazias aquando do regresso a casa);

- distancias envolvidas até ao(s) local/
locais de venda;

- tempo ocupado com o embalamento e a
comercializagao.

> Definigao do prego de venda

Quando os produtos sao diretamente
vendidos ao consumidor, é o produtor
quem define os seus préprios pregos.
Para tal, pode ter em consideragao

varios aspetos e, consequentemente,
definir os precos de acordo com distintos
procedimentos. A saber:

1. Determinar custos de producao até ao
final do momento da colheita, com base em:

- custos de funcionamento relacionados
com o ciclo de produgao (sementes,
plantas, fertilizacao, agua, ...);

- custos estruturais (renda, segurancga
social, etc.);

- investimentos em equipamentos e
amortizagao dos mesmos, seguros,
impostos, ...;

- custos de mao-de-obra (salarios e
encargos com Segurancga Social).

2. Adicionar, aos expostos, os custos
de marketing e distribuicao. Este tipo
de encargos tende a ser negligenciado
na definigao do custo do produto, por
parte de produtores (e também de
consumidores) em CCA.




3. Aplicacao da margem

Para o calculo desta margem, deve ser

considerado o valor do preco que o

consumidor esta disposto a pagar por

frutas e legumes comprados diretamente ao
produtor. Ou seja, valorizar a qualidade do
produto, mas também outras externalidades
econdémicas, sociais e ambientais positivas

dos CCA (Ver Secgao V.).

Tendo em consideracao o antes exposto,

é de sublinhar a importancia das

dinamicas da concorréncia do mercado:

* Um preco demasiado baixo pode desva-
lorizar, do ponto de vista da percegao do
consumidor, a qualidade do produto;

* Um precgo elevado pode desencorajar o
consumidor a adquirir o produto.

Dai a relevancia de se proceder a consulta

de precos de venda de produtos idénticos

em locais distintos, por exemplo, grandes
superficies e comércio local, etc.

A venda direta é uma modalidade de

escoamento da produgao muitas vezes

avaliada como a que melhor valoriza
economicamente o proprio trabalho, para
além de muitos outros fatores, como ja
referido. Chegou, portanto, o momento de
considerar o valor do seu trabalho, mais
concretamente: qual a remuneragao da sua
hora de trabalho?

Um dos indicadores importantes para

avaliar a eficacia das suas vendas é o

volume de negdcios gerado por tempo

dedicado a comercializacao. Se este valor

Fonte: Adaptado de

Belletti e Marescotti (2020).

nao permite remunerar o tempo ocupado
com a venda e os encargos diretamente
relacionados (transporte, embalamento,
custos de deslocacao, ...), entdo estara
longe de valorizar o tempo de trabalho e
os encargos relacionados com a produgao
e a gestao da exploragao agricola.

De acordo com o estudo do CERD (2013),
a maioria (51%) dos produtores franceses
definiam os precos das horticolas em
venda direta de acordo com os vizinhos,
35% definiam com base na oferta

e 15% de acordo com os pregos de
supermercados. Unicamente em 35% dos
casos os precos eram definidos de acordo
com indicadores ligados a atividade
(custos de producgéo (26%) e volumes
colhidos, tempo de trabalho, entre outros
critérios).

De sequida, enumeram-se alguns dos
principais beneficios esperados e
dificuldades potenciais dos CCA para
Produtores, Consumidores e Sociedade.

1. Nos Produtores

2. Nos Consumidores

3. Na Sociednde



Principais beneficios esperados

Precos mais elevados a porta da exploragao
agricola comparativamente, por exemplo,
a venda a grandes superficies

Aumento do valor acrescentado

Acesso mais facil ao mercado, especialmente
para pequenos produtores

Melhor comunicagao e informacao
aos consumidores

Relagoes comerciais mais estaveis

Diferenciagao dos canais de marketing e maior
resiliéncia

Oportunidade para desenvolver relagoes de
cooperagao com outros agricultores e/ou
consumidores

Possibilidade de reorientacao estratégica
de toda a exploracao agricola

Fonte: Adaptado de Belletti e Marescotti (2020).

Principais beneficios esperados

Dificuldades potenciais

Novas fungdes a serem asseguradas
e aumento de respetivos custos

Aumento da necessidade de mao-de-obra

Necessidade de investimentos em
equipamento para transporte e venda
(e, eventualmente, transformacao)

Necessidade de adquirir novas competéncias

Necessidade de diversificagao da produgao
agricola

Oportunidades restritas (ou preferenciais)
a areas perto de centros urbanos e/ou a
mercados relacionados com certos tipos
de turismo

Aumento da concorréncia no segmento
de mercado dos CCA

Dificuldades potenciais

Eventual aumento do “custo total”, da alimentagao,

Precos mais acessiveis para os alimentos
(vegetais, frutas, ervas condimentares),
tendo em conta a sua frescura e qualidade

dado que, ao contrario do que sucede nos
supermercados, ha que proceder a deslocagoes
para, por exemplo, adquirir carne, peixe, ... noutros

locais

Acesso facilitado a produtos de qualidade:
frescos, de origem local, “auténticos”,
produtos “de origem”, ...

Compra de produtos com garantia de
“qualidade”, com base nas relagées de
confianga com o produtor

(Re)estabelecimento das relagdes estreitas
entre alimentagao e agricultura

Mais tempo ocupado com a compra
de alimentos

Novas fungdes a assegurar e tempo a ocupar com a
preparagao dos alimentos (por exemplo, lavar e arran-
jar os vegetais para a confegao de sopas, saladas, ...)

Eventuais informagoes escassas sobre onde
comprar



Acesso facilitado a alimentos com menor
pegada carbdnica

Contributo ativo para o processo
de Transigao Alimentar

Concretizacao de objetivos sociais e éticos

Apoio as economias rurais locais

Fonte: Adaptado de Belletti e Marescotti (2020).

Principais beneficios esperados Dificuldades potenciais

Redugao do transporte e das emissdes de CO, (de-  Ineficiéncias (subutilizagao ou desadequa-
pendendo da frequéncia/distancias percorridas) ¢ao) da logistica e do transporte

Reducao da eficiéncia da afetagao dos

Redugao da poluigao (embalagens, plastico, ...) -

Menor consumo e degradagao de recursos natu-
rais e de utilizagao de matérias-primas devido a
esperadas praticas agricolas menos intensivas

(Eventual) aumento dos riscos para a se-
guranga alimentar (menos controlos)

(Eventuais) Impactes ambientais negati-

Menos desperdicio alimentar ~ i
vos por razdes de viagens frequentes

Melhoria da qualidade e diversidade das dietas
alimentares/consumo de alimentos frescos, mais
variedade na dieta, menos conservantes, ...

Preservagao da agricultura periurbana
Preservacao da pequena agricultura familiar

Preservacgao da biodiversidade e dos ecossistemas,
e das praticas e dos saberes-fazer agricolas locais

Preservagao das paisagens agricolas rurais e
sua diversidade

Reforco dos lacos sociais a escala local/regional

Tomada de consciéncia civica sobre os impactes
negativos do sistema agroalimentar industrial global

Existéncia de nichos de inovagao social e territorial

Reforgo das dinamicas das economias rurais locais

Fonte: Adaptado de Belletti e Marescotti (2020).
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