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MÓDULO I - O QUE É O
EMPREENDORISMO E A ACTIVIDADE

EMPRESARIAL?



CONTEXTO. RELEVÂNCIA DO TEMA PARA UM EMPRESÁRIO
AGRÍCOLA NASCENTE

O tema é a base da criação e gestão de uma empresa a qualquer nível. O
empreendorismo tem-se tornado cada vez mais importante a nível mundial, com iniciativas
privadas que geram benefícios extraordinários para a sociedade. Existem alguns aspectos
específicos da agricultura urbana que requerem uma atenção especial, mas, como
princípio geral, as empresas do sector seguem o modelo de empreendorismo de indústrias
relacionadas.

OBJECTIVOS

Objectivo geral: desenvolver uma atitude favorável/positiva em relação ao
empreendorismo
Objectivos específicos:

● compreender o que é o empreendorismo e o que significa ser um
empreendedor

● desenvolver a criatividade, a inovação e as competências empresariais.
● desenvolver o pensamento estratégico
● identificação de oportunidades de negócio

COMPETÊNCIAS ESPECÍFICAS

Competências profissionais que o módulo irá desenvolver/aumentar para adultos
pouco qualificados:

- Identificar e utilizar os conceitos (empreendorismo, liderança), princípios, teorias
relativas à actividade empresarial na criação de uma empresa

- a utilização adequada dos benefícios do empreendorismo como uma oportunidade
para o desenvolvimento da carreira

- a capacidade de identificar oportunidades para iniciar uma nova actividade
Competências transversais que o módulo desenvolverá/aprimorará nos adultos
pouco qualificados e com poucas qualificações:

- comunicação, resolução de problemas e tomada de decisões, capacidade de
iniciativa

- pensamento criativo e inovador, responsabilidade e organização



ÍNDICE

Módulo
O que é o empreendorismo e a
actividade empresarial?

Métodos de
ensino/recursos

Tempo
atribuíd
o

Parte teórica

Capítulo/Parte 1 EMPREENDORISMO
1.1. QUEM/O QUE É UM
EMPRESÁRIO?
1.2. EMPREENDORISMO E
LIDERANÇA
1.3. PORQUE É QUE O
EMPREENDORISMO É TÃO
IMPORTANTE?
1.4.QUAL O IMPACTO DO
EMPREENDORISMO NA ECONOMIA?

Métodos de ensino:
debates orientados;
análise de estudos
de caso,
conversação,

Recursos: projector

1 h

Capítulo/Parte 2 ACTIVIDADE
EMPRESARIAL
2.1. QUADRO GERAL
2.2. DIMENSÕES DOS PROJECTOS
EMPRESARIAIS DA UA
2.3. PORQUE É QUE OS
EMPRESÁRIOS (POR VEZES)
FALHAM?
2.4. MOTIVAÇÃO EMPRESARIAL
2.5. PROCESSO DE
EMPREENDORISMO
2.6. MITOS SOBRE O
EMPREENDORISMO

Métodos de ensino:
debates orientados;
análise de estudos
de caso,
conversação,

Recursos: projector

2 h

Subtotal 3 h

Parte prática Actividade 1 TESTE O POTENCIAL
EMPREENDEDOR

Métodos de ensino:
actividade de grupo,
debate,
Recursos:
computadores/com
putadores
portáteis/telefones

1 h

Actividade 2 O JOGO "E SE” Métodos de ensino:
estudo de casos,

1 h



actividade de grupo,
debate,
Recursos:
papéis, caneta

Actividade 3 O EXERCÍCIO DO
ENVELOPE

Métodos de ensino:
brainstorming,
debate,
Recursos: papéis,
papéis impressos,
caneta, envelopes

1 h

Subtotal 3 h

Total 6 h

MÉTODOS DE ENSINO E APRENDIZAGEM

Os métodos utilizados
● atividade de grupo
● debates orientados;
● análise de estudos de caso
● conversa,
● brainstorming,
● debate,

Recursos:
● projetor
● computadores/computadores portáteis/telefones
● papéis, caneta, envelopes

AVALIAÇÃO

A avaliação do módulo será efetuada por
● o feedback fornecido
● conjunto de perguntas de avaliação
● soluções escritas para os problemas propostos

RESULTADOS PREVISTOS

Após a conclusão do estudo da unidade curricular o aluno deve ser capaz de
✔ conhecer o conceito jurídico de actividade empresarial e as suas características

distintivas;
✔ para destacar as formas de criar uma empresa;
✔ realizar na prática a criação de uma empresa no domínio da agricultura urbana;



✔ desenvolver capacidades para encontrar soluções em diferentes situações.

CONTEÚDO ALARGADO DO MÓDULO

A. PARTE TEÓRICA

CAPÍTULO I EMPREENDORISMO
1.1. QUEM/O QUE É UM EMPRESÁRIO?

O empresário é uma pessoa que inicia, faz crescer e desenvolve uma empresa,
assumindo, neste sentido, riscos, com o objectivo de obter lucro. Um empreendedor é
alguém que desenvolve uma empresa em torno de uma inovação. A palavra
"empreendedor" vem do verbo francês entreprendre, que significa "empreender".

Para se tornar um empresário são necessárias muitas etapas, incluindo
● Desenvolvimento orientado das características empresariais
● Uma grande ideia pela qual as pessoas pagarão dinheiro
● Um plano pormenorizado para o sucesso
● Execução consistente e dedicação a esse plano
Ser empresário tem elementos positivos e negativos, dependendo da percepção, da

motivação e da visão de cada um. As vantagens e desvantagens de ser empresário são:
Prós Contras

● Definir o seu próprio horário
● Ter orgulho em construir algo
● Escolher os seus colegas de

trabalho
● Criar um legado
● Lucrar diretamente com o seu

trabalho árduo
● A decisão final

● Assumir a responsabilidade por todos
os riscos

● Trabalhar mais horas, sobretudo no
início

● Ganhar menos dinheiro nas fases
iniciais

● Aceitar a possibilidade de que mesmo
uma boa ideia possa falhar

● Ter menos tempo para trabalhar
noutros objectivos

https://napkinfinance.com/napkin/bankruptcy/


Características de um empresário de sucesso. A análise das características
comummente partilhadas pode ajudar a explicar a forma como os empresários trabalham.
Quer uma pessoa tenha nascido para isso ou tenha desenvolvido estas características ao
longo do seu percurso, existem semelhanças entre aqueles que foram bem sucedidos no
seu empreendorismo.

● Paixão: Fale com empresários de sucesso e ouvirá quase sempre a palavra paixão
quando descrevem o que fazem.

● Pensamento independente: Os empresários pensam muitas vezes fora da caixa
● Optimismo: É difícil ter sucesso em qualquer coisa se não se acreditar num bom

resultado. Os empresários são sonhadores e acreditam que as suas ideias são
possíveis,

● Confiança: Isto não quer dizer que os empresários nunca tenham dúvidas, mas
são capazes de as ultrapassar e acreditam que podem atingir o seu objectivo.

● Recursos e capacidade de resolução de problemas: A falta de bens,
conhecimentos e recursos é comum, mas os empresários conseguem obter o que
precisam ou descobrir como utilizar o que têm para atingir os seus objectivos
empresariais.

● Tenacidade e capacidade para ultrapassar as dificuldades: Os empresários não
desistem ao primeiro, segundo ou mesmo centésimo obstáculo.

● Visão: Algumas das definições de empreendorismo incluem a visão como um
elemento necessário. É útil conhecer o objectivo final quando se começa. Além
disso, a visão é o combustível que o impulsiona em direcção ao seu objectivo.

● Concentração: Os empresários bem sucedidos evitam distracções e mantêm-se
concentrados naquilo que trará resultados.

● Orientados para a ação: Os empresários não esperam que algo surja do nada e
não ficam à espera que as coisas aconteçam. São “fazedores”. Superam desafios e
evitam a procrastinação.

A competência empresarial é um conjunto de aptidões e comportamentos necessários
para criar, desenvolver, gerir e fazer crescer uma empresa. Inclui também a capacidade de
lidar com os riscos inerentes à gestão de uma empresa. Sem dúvida, os empresários e os
fundadores de empresas em fase de arranque devem possuir a maioria das competências
empresariais para serem bem sucedidos. Tal como noutros tipos de competências,



existem aqui diferentes subcategorias. As competências podem ser técnicas,
comportamentais, baseadas na atitude ou na produtividade.

Embora existam muitas competências essenciais no domínio do empreendorismo,
eis algumas competências básicas que pode procurar nos seus empregados da próxima
vez que houver um processo de avaliação de competências.

● Capacidade de assumir riscos
● Pensamento inovador e criatividade
● Capacidade de resolução de problemas
● Tomar iniciativa
● Persistência
● Persuasão e competências sociais
● Competências de gestão empresarial
● Competências de pensamento crítico
● Competências de trabalho em rede
● Competências de comunicação eficazes

1.2. EMPREENDORISMO E LIDERANÇA

Empreendorismo não é um termo novo. Refere-se ao processo de criação e gestão
bem sucedida de uma ideia de negócio, criando valor monetário e ajudando o negócio
a crescer. Idealmente, a(s) pessoa(s) proprietária(s) de uma organização é(são) um(a)
empresário(a) e as pessoas que trabalham para o(a) empresário(a) são empregados.

O empreendorismo é o acto de criar uma empresa ou empresas, assumindo todos
os riscos com a esperança de obter lucros. O empreendorismo é também uma



oportunidade para os indivíduos auto-motivados criarem a sua própria carreira e
rendimento, trabalhando por conta própria para desenvolver bens ou serviços que as
pessoas querem ou precisam.

A liderança, quer como área de investigação quer como competência prática,
engloba a capacidade de um indivíduo, grupo ou organização para "liderar", influenciar
ou orientar outros indivíduos, equipas ou organizações inteiras.

A liderança é a capacidade de um indivíduo ou de um grupo de indivíduos para
influenciar e orientar os seus seguidores ou outros membros de uma organização.

A liderança implica a tomada de decisões acertadas - e por vezes difíceis -, a
criação e articulação de uma visão clara, o estabelecimento de objectivos exequíveis e
a disponibilização aos seguidores dos conhecimentos e ferramentas necessários para
atingir esses objectivos.

Os líderes são encontrados e necessários na maioria dos aspectos da sociedade,
desde os negócios à política, à região e às organizações comunitárias.

Um líder eficaz possui as seguintes características: autoconfiança, fortes
capacidades de comunicação e de gestão, pensamento criativo e inovador,
perseverança face ao fracasso, vontade de correr riscos, abertura à mudança, e
sangue-frio e capacidade de reacção em tempos de crise.

A liderança exige que os indivíduos possuam determinadas características-chave,
tais como fortes capacidades de comunicação, carisma, assertividade e empatia.

Muitos indivíduos possuem inerentemente alguns traços de liderança, mas a
maioria tem de desenvolver muitas, se não todas, as características associadas à
liderança.

1.3. PORQUE É QUE O EMPREENDORISMO É TÃO
IMPORTANTE?

1. Os empresários criam empregos: Sem empresários, não existiriam
empregos. Os empresários assumem o risco de se empregarem a si
próprios. A sua ambição de fazer crescer a sua empresa acaba por levar à
criação de novos postos de trabalho. À medida que a sua actividade continua
a crescer, são criados ainda mais postos de trabalho.

2. Os empresários inovam: Algumas das maiores tecnologias da sociedade
actual provêm de empresas. Os avanços tecnológicos resultam da
necessidade de resolver problemas, criar eficiências ou melhorar o mundo.
Nos períodos em que se registam mais avanços tecnológicos, há
normalmente um empresário a quem se deve agradecer.

3. Os empresários criam a mudança: Os empresários sonham em grande -
muitos têm como objectivo tornar o mundo melhor com os seus produtos,
ideias ou negócios. Assim, é natural que algumas das suas ideias
provoquem uma mudança a nível mundial. Podem criar um novo produto que



resolva um problema premente ou assumir o desafio de explorar algo nunca
antes explorado.

4. Os empresários contribuem para a sociedade: Embora alguns tenham a
noção de que os ricos são maus e gananciosos, muitas vezes fazem mais
pelo bem maior do que a maioria das pessoas. Ganham mais dinheiro e, por
conseguinte, pagam mais impostos, o que ajuda a financiar os serviços
sociais. Os empresários são alguns dos maiores doadores para instituições
de caridade e organizações sem fins lucrativos para várias causas. Alguns
procuram investir o seu dinheiro na criação de soluções para ajudar as
comunidades mais pobres a terem acesso a coisas que tomamos como
garantidas, como água potável e bons cuidados de saúde.

5. Os empresários contribuem para o rendimento nacional: O
empreendorismo gera nova riqueza numa economia. As novas ideias e os
produtos ou serviços melhorados dos empresários permitem o crescimento
de novos mercados e de novas riquezas.

1.4. QUAL O IMPACTO DO EMPREENDORISMO NA ECONOMIA?

O empreendorismo tem um impacto importante na economia de várias formas,
nomeadamente:

1. O empreendorismo aumenta o emprego. Ao lançarem-se em negócios por
conta própria, os empresários criam o seu próprio emprego. Se forem bem
sucedidos, podem também empregar outros e ajudar a aumentar o emprego
relacionado com as suas actividades.

2. O empreendorismo abre novos mercados e estimula a economia. Os
empresários criam novas empresas a toda a hora, inventando novos
produtos e serviços ou melhorando os já existentes. Ao criarem regularmente
novos produtos e serviços, os empresários ajudam a manter a economia
saudável e inovadora.

3. O empreendorismo contribui para aumentar o rendimento nacional. O
empreendorismo é um factor crítico na criação de uma economia saudável e
um aspecto essencial de muitas economias em todo o mundo.

4. O empreendorismo promove a mudança social na sociedade. Os
empresários rompem com a tradição para impulsionar a economia em
direcções novas e estimulantes. Muitas vezes, os empresários são
responsáveis pelo desenvolvimento dos melhores e mais recentes produtos.
Podem também chamar a atenção para uma lacuna nos serviços ou bens
sociais e identificar os pontos fracos da sociedade.

5. O empreendorismo cria uma economia saudável e equilibrada. O
governo de quase todos os países ajuda frequentemente a desenvolver os
ecossistemas empresariais, apoiando os empresários através de programas



para manter uma economia saudável e equilibrada. O governo também apoia
incubadoras de empresas, programas de educação para empresários e
outros recursos para incentivar o empreendorismo.

CAPÍTULO II ACTIVIDADE EMPRESARIAL
2.1. QUADRO GERAL

A actividade empresarial é definida como uma actividade própria de uma pessoa,
baseada no risco, cujo principal objectivo é obter um lucro com a utilização de bens, a
venda de bens, a execução de obras ou a prestação de serviços.

As explorações agrícolas representam a forma mais conhecida de agricultura
urbana, mas existem muitas outras microempresas que constituem a agricultura urbana. A
apicultura urbana, a aquacultura, a vermicompostagem, o paisagismo comestível e a
horticultura são apenas algumas das outras actividades que podem proporcionar aos
membros da comunidade um meio de subsistência baseado na agricultura urbana. Cada
um dos tópicos abaixo aborda considerações legais que os empreendedores da
agricultura urbana devem estar cientes.

Os projectos empresariais de agricultura urbana, com ou sem fins lucrativos, têm
diferentes características operacionais. Alguns cultivam alimentos em solo cultivado.
Outros utilizam técnicas hidropónicas (sem solo) para produzir alimentos. Alguns estão
localizados em estufas. Outros operam a partir de armazéns antigos em zonas industriais.
Alguns estão localizados em instalações residenciais. Muitos projectos estão localizados
em zonas urbanas relativamente não contaminadas, outros em zonas industriais
abandonadas.

2.2. DIMENSÕES DOS PROJECTOS EMPREENDEDORES DA UA
(Sigla inglesa para Agricultura Urbana - “Urban Agriculture”)

Os projetos empresariais de agricultura urbana diferem em várias dimensões importantes:
● capacidade de financiamento (geração de capital de arranque, de exploração e de

expansão)
● fontes de financiamento (fundações locais, subsídios ou empréstimos do governo

local, concessões fiscais, descontos em serviços públicos, subsídios do governo
federal e estadual, subsídios especiais)

● capacidade de gestão (planeamento empresarial e capacidade de organização)
● quantidade de pessoal remunerado e voluntários
● escala de funcionamento (indicada pela dimensão do pessoal ou pelo montante do

apoio financeiro necessário)
● tipo de técnicas de produção utilizadas para o cultivo de alimentos (cultivo no solo,

canteiros elevados, hidroponia, estufa, armazém)
● forma de agricultura urbana praticada (alimentos cultivados diretamente para o

mercado, produção de alimentos com valor acrescentado, cozinhas comunitárias de



transformação, aquicultura, viveiros de árvores, horticultura ornamental, criação de
animais)

● localização da actividade (centro da cidade, periurbano com ligações programáticas
a zonas do centro da cidade)

● mercados (venda em mercados de agricultores, a residentes do bairro, a
restaurantes, a supermercados e mercearias mais pequenas, a lojas de produtos
alimentares saudáveis ou através de programas de agricultura apoiada pela
comunidade ou de regimes de caixas)

● acordos de parceria com outras organizações, caso existam

2.3. PORQUE É QUE OS EMPRESÁRIOS (POR VEZES) FALHAM?

Os empresários falham. Mesmo os que têm uma óptima ideia falham. Não importa
se a sua ideia é única, excepcional ou inteligente, mas não é suficiente, porque uma ideia
não garante os resultados, mas a qualidade da sua execução sim. Porque o sucesso ou o
fracasso depende mais da forma como se dá vida à ideia do que da ideia em si. Razões:

1. Não sabem o que é preciso para ter sucesso.
2. Não sabem como equilibrar as coisas.
3. Seguem o que é popular, em vez de seguirem aquilo em que são bons.
4. Eles não sabem o que não sabem.
5. Não se mantêm na sua faixa de rodagem.

Lembre-se de que o empreendorismo acarreta muitas responsabilidades, e uma das
responsabilidades mais importantes é a forma como executa a sua ideia, escolhendo o
que fazer e como fazer.

2.4. MOTIVAÇÃO EMPRESARIAL

Todos os factores que motivam os empresários são classificados em factores
internos e externos, como se segue:
Factores internos: Estes incluem os seguintes factores:

1. Desejo de fazer algo novo.
2. Tornar-se independente.
3. Alcançar o que se quer ter na vida.
4. Ser reconhecido pela sua contribuição.
5. A formação académica.
6. A formação profissional e a experiência do candidato no domínio em causa.

Factores externos. Estes incluem:
1. Assistência e apoio governamentais.
2. Disponibilidade de mão-de-obra e de matérias-primas.
3. Incentivo das grandes empresas.
4. Procura promissora do produto.



Existem vários tipos de motivação empresarial. Estas podem variar consoante o tipo de
empresário e o seu motivo. Estas podem também ser classificadas como motivações
financeiras e não financeiras. As motivações mais comuns são:

● Ganhos monetários: qualquer empresa, seja ela empresarial ou convencional, tem
como objectivo último gerar lucro. Os empresários também pretendem obter o
máximo de ganhos em termos de dinheiro, mas têm mais satisfação no processo.
Em primeiro lugar, estão a trabalhar para si próprios, o que, por si só, constitui uma
grande motivação. Em segundo lugar, acreditam que, ao ganharem dinheiro, estão
também a oferecer soluções empresariais inovadoras ao sector.

● Mais liberdade: os sistemas empresariais concedem mais liberdade do que os
sistemas convencionais. Os empresários querem ter uma estrutura de trabalho que
garanta mais flexibilidade. Têm mais liberdade para fazer escolhas que, na sua
opinião, beneficiarão a empresa a longo prazo.

● Mais autoridade: os empresários têm mais autoridade, o que também os torna
auto-responsáveis. Uma vez que têm estas ideias de negócio, querem estar
envolvidos em todos os aspectos do mesmo. Desde o desenvolvimento do produto
até à garantia de uma base de clientes sustentável, os empresários têm a última
palavra em cada uma destas decisões.

● O controlo criativo é uma motivação que mantém os empresários em movimento
e os ajuda a atingir os seus objectivos. Todas as decisões criativas devem estar
alinhadas com a visão dos empresários. Por exemplo, um produto é lançado para
atingir uma base de clientes mais jovem. Para atrair uma determinada base, todas
as decisões criativas devem ser tomadas para atingir este objectivo, desde a
concepção do produto até às estratégias de marketing.

De um modo geral, as motivações partem das necessidades humanas sintetizadas por
Maslow, sendo o empreendorismo direccionado principalmente para as necessidades do
topo da pirâmide.



2.5. PROCESSO DE EMPREENDORISMO

Concretizar os seus sonhos de empreendorismo pode ser intimidante quando se está
apenas a começar. Eis como pode ser o processo:

1. Passo 1: Encontrar uma ideia. Resolver um problema para as pessoas ou criar um
produto que satisfaça uma necessidade.

2. Passo 2: Faça uma pesquisa de mercado. Veja o que os outros já estão a fazer
neste domínio. Descubra se a procura é forte.

3. Etapa 3: Elaborar um plano. Conceba o seu produto ou serviço. Delineie os passos
a dar para construir o seu negócio e a sua marca.

4. Passo 4: Organize as suas finanças. A sua empresa precisa de dinheiro para
começar? Em caso afirmativo, considere os seus activos, empréstimos,
financiamento colectivo e outras fontes potenciais.

5. Etapa 5: Escolha um nome, crie um sítio Web e solicite as licenças necessárias.
Escolha a estrutura da sua empresa.

6. Passo 6: Divulgue a sua empresa. Antes do lançamento, comece a promover a sua
empresa online e nas redes sociais. Considere a possibilidade de criar um
orçamento de publicidade para poder aumentar o seu alcance à medida que a sua
empresa cresce.

7. Passo 7: Dê-lhe vida. Lance o seu sítio Web. Abra as suas portas.

2.6. MITOS SOBRE O EMPREENDORISMO

https://napkinfinance.com/napkin/business-loans/


Muitas pessoas pensam que é preciso algo especial para se tornar um empresário,
como um diploma avançado, muito dinheiro ou um QI elevadíssimo. Na realidade, porém,
qualquer pessoa com uma ideia para um produto ou serviço pelo qual outras pessoas
paguem e com coragem para trabalhar pode tornar-se um empresário.

Mito A realidade:
1: É necessário ter um
diploma universitário
para abrir uma
empresa.

Muitos empresários de sucesso abandonaram a escola ou
não eram muito bons alunos. A educação é importante, mas
a inteligência e a motivação não se limitam à sala de aula.

2: É preciso ser rico
para começar um
negócio.

Enquanto algumas empresas precisam de muito dinheiro
para arrancar (como um restaurante), outras empresas (como
um sítio Web que vende serviços em linha) precisam de muito
pouco. Além disso, o aumento do financiamento colectivo
pode significar que é mais fácil do que nunca para os
empresários angariarem fundos.

3: Tudo já foi feito. Muitas empresas de sucesso baseiam-se em produtos e
serviços existentes - há sempre espaço para melhorias. Se a
sua ideia for suficientemente boa para competir, a sua
empresa pode acabar por ser comprada por um grande
concorrente.

4: O fracasso é seu
inimigo.

A maior parte dos empresários bem sucedidos não consegue
o sucesso na primeira tentativa. Muitos até têm uma longa
série de negócios falhados antes de encontrarem a solução
certa. Aprenda com os seus erros, mas não tenha medo de
os cometer!

B. PARTE PRÁTICA
ACTIVIDADE I (Tempo para auto-reflexão!) TESTE O POTENCIAL

EMPREENDEDOR
• Objectivo: Avaliar o potencial empresarial.
• O capítulo teórico a que se refere: Capítulo I EMPREENDORISMO, 1.1.QUEM/ O QUE/

COMO É UM EMPREENDEDOR? Características das competências de um empreendedor.
• Forma: actividade individual
• Procedimento: realizado no computador/telemóvel/tablet. O teste será completado pelos

alunos e a avaliação será feita automaticamente.
• Material necessário: computador/telefone/tablet
• Passos para resolver o exercício: 1. Fazer o Teste de Empreendorismo em linha, acedendo

a https://www.psychometrictest.org.uk/entrepreneur-test/ 2. Analisar os resultados. 3.
Reflectir sobre o potencial empreendedor geral

• Avaliação: Grelha própria do teste em linha, avaliação geral da honestidade,
reconhecimento das próprias capacidades e fraquezas

https://napkinfinance.com/napkin/crowdfunding/
https://www.psychometrictest.org.uk/entrepreneur-test/


• Uma ferramenta adicional para alargar a análise da personalidade do empresário nascente
pode ser outro teste, mais complexo: https://www.16personalities.com/free-personality-test

ACTIVIDADE II (Tempo de auto-reflexão!) O JOGO "E SE
● Objectivo: Melhorar a capacidade dos alunos para resolver problemas, encontrar soluções

e criar alternativas
● O capítulo teórico que se refere a: CAPÍTULO II ACTIVIDADE EMPREENDEDORA,

PROCESSO DE EMPREENDORISMO
● Forma: atividade individual
● Procedimento: Serão criados cenários (situações possíveis) para colocar os alunos em

posição de encontrar soluções. Por exemplo, A. E se o preço da electricidade triplicasse?
B. E se tivesse uma horta urbana e a procura aumentasse 4 vezes? C. E se um fornecedor
deixasse de poder fornecer-lhe os materiais/recursos de produção de que necessita?

● Material necessário: papel, caneta
● Passos para resolver o exercício: 1. Ver as situações hipotéticas 2. Gerar ideias

individualmente. 3. Reflectir sobre as soluções? Quais seriam as alternativas a estas?
● Avaliação: Análise da racionalidade do argumento e da consideração dos factores

envolvidos

ACTIVIDADE III (Tempo de auto-reflexão!) O EXERCÍCIO DO ENVELOPE
● Objectivo: permitir que os participantes utilizem as capacidades de pensamento criativo

que são importantes no empreendorismo para encontrar formas de criar ou desenvolver um
investimento.

● O capítulo teórico que se refere a: CAPÍTULO II ACTIVIDADE EMPRESARIAL
● Forma: actividade individual
● Procedimento: Para esta actividade, o aluno será confrontado com uma quantidade

diferente de dinheiro, encontrando soluções para gerir o negócio com mais ou menos
dinheiro

● Material necessário: envelopes, papel impresso, papel, caneta
● Passos para resolver o exercício: 1. Visite https://www.random.org/ e veja o True

Random Number Generator 2. Defina o mínimo para 5000 (euros) e o máximo para 500000
(euros). 3. Clique em "Gerar" 4. Imagine que o número gerado é a quantia que acabou de
receber num envelope para financiar o seu negócio 4. Reflicta sobre a forma como o vai
gastar no seu futuro negócio de agricultura urbana

● Avaliação: Auto-avaliação da correlação entre os objectivos e os recursos

https://www.16personalities.com/free-personality-test
https://www.random.org/


MÓDULO II - IDEIA DE NEGÓCIO E
PLANO DE NEGÓCIOS EM
AGRICULTURA URBANA



CONTEXTO. RELEVÂNCIA DO TEMA PARA UM EMPRESÁRIO
AGRÍCOLA NASCENTE.

O plano de negócios é a base de qualquer iniciativa económica, implicitamente no
caso da agricultura urbana. A ideia a partir da qual o plano começa deve levar a uma boa
organização dos recursos e a um planeamento cuidadoso das disponibilidades existentes,
de modo a atingir os objectivos propostos. Um empresário agrícola nascente precisa de ter
esta informação básica sobre o negócio que pretende criar e desenvolver na esfera da
actividade da agricultura urbana.

OBJECTIVOS

Objectivo geral: desenvolver um plano de negócios a partir de uma ideia
Objectivos específicos:

● compreender o que é uma ideia de negócio e um plano de negócios e a sua
importância

● gerar ideias de sucesso.
● identificar as etapas necessárias para a criação de um plano de actividades
● evitar erros comuns na redacção de um plano de negócios

COMPETÊNCIAS ESPECÍFICAS

Competências profissionais que o módulo irá desenvolver/aumentar para adultos
pouco qualificados e com poucas qualificações:

- utilizar conceitos empresariais (ideia de negócio, plano de negócios, estudo de
viabilidade), princípios, teorias relativas ao plano de negócios

- organização eficiente dos recursos disponíveis
- a análise das direcções de acção e o processo passo a passo das etapas

necessárias à elaboração de um plano

Competências transversais que o módulo desenvolverá/aprimorará nos adultos
pouco qualificados e com poucas qualificações:

- visão e planeamento
- criatividade e análise de riscos



ÍNDICE
Módulo

Ideia de negócio e plano de negócios
em agricultura urbana

Métodos de
ensino/recursos

Tempo
atribuíd
o

Parte teórica

CAPÍTULO I IDEIA DE NEGÓCIO E
PLANO DE ACTIVIDADES
1.1 Ideia de negócio
1.2. CONCEITO DE PLANO DE
NEGÓCIOS
1.3ELEMENTOS DE UM PLANO DE
ACTIVIDADES
1.4 Etapas do desenvolvimento de
uma ideia de arranque

Métodos de ensino:
Aprendizagem
baseada em
projectos ;
análise de estudos
de caso
Recursos:
computador/laptop

1 h

CAPÍTULO II Estudo de viabilidade
das empresas e desenvolvimento de
um modelo/plano de negócios eficaz
2.1 Estudo de viabilidade comercial

2.2Tipos de estudos de viabilidade

2.3 Elementos do plano de
actividades
2.4 Erros comuns na redacção de
um plano de negócios

Métodos de ensino:
Aprendizagem
baseada em
projectos,
análise de estudos
de caso,

Recursos:
computador/laptop

2 h

Subtotal 3 h

Parte prática Actividade 1 Ideia de negócio para a
agricultura urbana

Métodos de ensino:
tarefa individual,
aprendizagem
baseada em
projectos
Recursos:
caneta, papel

1 h

Actividade 2 Seguir o plano

Métodos de ensino:
estudo de casos,
aprendizagem
baseada em
projectos
Recursos:
computador

2 h

Subtotal 3 h



Total 6 h

MÉTODOS DE ENSINO E APRENDIZAGEM

Os métodos utilizados
● actividade individual
● Aprendizagem baseada em projectos;
● análise de estudos de caso

Recursos:
● computadores/computadores portáteis/telefones
● papéis, caneta, envelopes

AVALIAÇÃO

A avaliação do módulo será efectuada por
● o feedback fornecido
● conjunto de perguntas de avaliação
● soluções escritas para os problemas propostos

RESULTADOS PREVISTOS

Após a conclusão do estudo da unidade curricular o aluno deve ser capaz de
✔ conhecer o conceito jurídico de ideia de negócio e de plano de negócios e as suas

características distintivas;
✔ destacar as formas de iniciar uma empresa e as etapas de um plano de negócios;
✔ compreender as etapas da criação de um plano de negócios no domínio da

agricultura urbana;

CONTEÚDO ALARGADO DO MÓDULO

A. PARTE TEÓRICA
CAPÍTULO I IDEIA DE NEGÓCIO E PLANO DE NEGÓCIOS

1.1. Ideia de negócio

Uma ideia de negócio é um conceito que pode ser utilizado para obter ganhos
financeiros, geralmente centrado num produto ou serviço que pode ser oferecido a troco
de dinheiro. Uma ideia é o primeiro marco no processo de construção de uma empresa de
sucesso.



Como é que se definem as ideias de negócio?
Uma ideia de negócio é a razão para começar uma pequena empresa e o primeiro

passo no processo de desenvolvimento do negócio. A sua ideia informa todas as decisões
que tomar, incluindo os produtos que vai oferecer e a forma como os vai comercializar
junto de um público-alvo de potenciais compradores.

O que torna uma ideia de negócio bem sucedida? As melhores ideias de
negócio fornecem um produto ou serviço que responde a uma necessidade actual de uma
base de clientes identificável. Uma boa oportunidade de negócio é também escalável, o
que significa que pode expandir a produção ou servir mais clientes sem um impacto
negativo na qualidade ou nas receitas.
Como posso transformar uma ideia numa empresa? Para transformar uma ideia numa
empresa, é necessário identificar uma base de clientes através de estudos de mercado,
efectuar uma análise da concorrência para aperfeiçoar a sua mensagem e desenvolver um
plano de negócios que defina o seu potencial de lucro e a forma de o alcançar.
Uma ideia é o primeiro marco no processo de construção de uma empresa de sucesso. As
características de uma ideia de negócio promissora são:

● Inovador
● Único
● Resolução de problemas
● Rentável
● compreensível

As principais fontes de ideias de negócio. As ideias de negócio podem surgir de
qualquer lado. Pode ser de uma paixão, de uma experiência profissional anterior, da
exposição de especialistas ou empresários, ou de soluções para um problema seu ou de
outra pessoa.

● Aptidões ou passatempos próprios - as aptidões, os interesses e os passatempos são
óptimas fontes para ganhar dinheiro e iniciar um negócio. Pode rentabilizá-las, por
exemplo, construindo um sítio Web.

● Experiência pessoal - as más experiências podem ser uma inspiração para encontrar
soluções e oportunidades de negócio. Se muitas pessoas tiverem um problema
semelhante, pode rentabilizar uma solução para o problema. Também pode procurar
inspiração para novos negócios a partir das experiências dos outros.

● Experiência profissional anterior - o local de trabalho não é apenas para ganhar um
salário; é também para adquirir novas competências, experiência e oportunidades de
negócio. Pode ser capaz de preencher as lacunas para encontrar soluções para os
problemas que a sua antiga empresa está a enfrentar.

● Conferências e exposições - por exemplo, participar numa conferência sobre franchising
pode ser uma oportunidade para trabalhar com franchisadores e abrir pontos de venda no
seu bairro.

● Pesquisa de mercado de baixo orçamento - navegar na Internet é um recurso valioso
para encontrar oportunidades de negócio. Por exemplo, pode aprender com uma ideia de
negócio no estrangeiro e adoptá-la no mercado local.

●
1.2. Etapas do desenvolvimento de uma ideia de arranque



1. considerar e analisar os mercados relevantes
Em primeiro lugar, considere o(s) nicho(s) de mercado a que a sua ideia de arranque se
aplica. Quais são as necessidades do sector e dos seus consumidores? Existem
problemas por resolver enfrentados pelo sector? A sua ideia de criação de empresas vai
trazer resoluções e melhorias para a situação? Pode consultar sites de autoridade
específicos do sector para se manter constantemente atualizado sobre as últimas
tendências.
2. anotar as suas ideias e expandi-las
Nesta fase, poderá ter identificado necessidades ou áreas que podem ser melhoradas... O
Evernote permite-lhe guardar recortes de páginas Web, imagens e até documentos
anexados e diapositivos do PowerPoint.
3. efectuar uma análise da concorrência
A análise da concorrência é uma excelente forma de comparar e prever a posição da sua
empresa em relação aos seus concorrentes no sector. Será que a sua empresa é capaz
de preencher um vazio que não foi tocado por outros?
4. modelar a sua actividade
Ofereça uma panorâmica clara dos seguintes nove elementos constitutivos do seu modelo
empresarial: segmentos de clientes, propostas de valor, canais (para chegar aos clientes),
relação com os clientes, fluxos de receitas, recursos-chave, actividades que criam valor,
parceiros-chave e estrutura de custos.
5. Crie/desenhe/esboce a sua maqueta e depois teste-a
Já lá vai o tempo em que se desenhavam esboços num quadro branco e se rabiscavam
por todo o lado.
6) Realizar um estudo de mercado
Nenhuma empresa deve ser lançada sem a realização de um estudo de mercado.
É aqui que se convidam pessoas dos grupos demográficos visados para participarem
numa discussão de grupo sobre os produtos ou serviços. Um grupo de discussão pode
ajudá-lo a alcançar os seguintes objectivos

▪ Descobrir a primeira impressão que o consumidor tem do produto ou serviço com base
na embalagem e na campanha de marketing

▪ Recolha de feedback dos clientes em tempo real sobre as virtudes e os vícios dos
produtos/serviços

▪ Adaptar as suas estratégias de marketing e melhorar o seu produto antes da entrega final
7. desenvolver o seu produto final
O passo seguinte será a implementação das correcções e dos ajustes necessários para
criar o produto final. Durante esta fase, existem vários softwares de gestão de projectos
para o ajudar a acompanhar o progresso.
8. obter opiniões / feedback dos clientes e medir os resultados da sua empresa
Há muitas incertezas em relação a uma empresa, mas e se pudesse obter respostas para
as perguntas que tem quando as coisas não estão a correr como esperado?
As duas últimas etapas serão repetidas vezes à medida que a sua empresa se desenvolve
e se adapta continuamente ao mercado.



Ser um empresário de sucesso começa com o auto-conhecimento. Ao conhecer os
seus pontos fortes, os seus pontos fracos e os seus interesses, pode tirar partido
dos seus pontos fortes, antecipar os pontos cegos e manter-se motivado quando se
sentir bloqueado durante o processo de desenvolvimento do negócio.

1.3. CONCEITO DE PLANO DE NEGÓCIOS

Um plano de negócios é um documento que descreve uma empresa, os seus
produtos ou serviços, a forma como ganha (ou ganhará) dinheiro, a sua liderança e
colaboradores, o seu financiamento, o seu modelo de operações e muitos outros
pormenores essenciais para o seu sucesso.
Um plano de negócios é um documento fundamental que qualquer nova empresa deve ter
antes de iniciar as suas actividades.

Um plano de negócios é um documento que define em pormenor os objectivos de
uma empresa e a forma como esta planeia atingir as suas metas. Um plano de negócios
estabelece um roteiro escrito para a empresa do ponto de vista de marketing, financeiro e
operacional. Tanto as empresas em fase de arranque como as já estabelecidas utilizam
planos de negócios.

Um plano de negócios é um documento importante destinado ao público externo e
interno de uma empresa. Por exemplo, um plano de negócios é utilizado para atrair
investimento antes de uma empresa ter estabelecido um historial comprovado. Pode
também ajudar a obter empréstimos de instituições financeiras.

Além disso, um plano de negócios pode servir para manter a equipa executiva de
uma empresa na mesma página sobre os itens de acção estratégica e sobre o objectivo
de atingir as metas estabelecidas.

Embora sejam especialmente úteis para novas empresas, todas as empresas
devem ter um plano de negócios. Idealmente, o plano é revisto e actualizado
periodicamente para reflectir os objectivos que foram atingidos ou alterados. Por vezes, é
criado um novo plano de negócios para uma empresa estabelecida que decidiu seguir
uma nova direcção.
Um plano de negócios bem pensado e bem redigido pode ser de enorme valor para uma
empresa. Embora existam modelos que podem ser utilizados para redigir um plano de
negócios, tente evitar produzir um resultado genérico. O plano deve incluir uma visão
geral e, se possível, pormenores sobre o sector em que a empresa se insere. Deve
explicar como é que a empresa se vai distinguir dos seus concorrentes.
Comece pela estrutura essencial: um resumo executivo, a descrição da empresa, a
análise de mercado, a descrição do produto ou serviço, a estratégia de marketing, as
projecções financeiras e o apêndice (que inclui documentos e dados que apoiam as
secções principais). Estas secções ou elementos de um plano de negócios são descritos a
seguir.



Quando redige o seu plano de negócios, não tem de seguir rigorosamente um
esquema ou modelo de plano de negócios específico. Utilize apenas as secções que
fazem mais sentido para a sua empresa e as suas necessidades.

Os planos de negócios tradicionais utilizam uma combinação das secções abaixo.
O seu plano também pode incluir quaisquer pedidos de financiamento que esteja a fazer.
De qualquer forma, tente manter o corpo principal do seu plano em cerca de 15-25
páginas.

1.4. ELEMENTOS DE UM PLANO DE ACTIVIDADES

A extensão de um plano de negócios varia muito de empresa para empresa.
Considere colocar as informações básicas num documento de 15 a 25 páginas. Depois,
outros elementos cruciais que ocupam muito espaço - como pedidos de patentes - podem
ser referenciados no documento principal e incluídos como apêndices.
Como já foi referido, não há dois planos de actividades iguais. No entanto, tendem a ter os
mesmos elementos. De seguida, apresentam-se algumas das partes comuns e
fundamentais de um plano de negócios.

● Resumo executivo: Esta secção descreve a empresa e inclui a declaração de
missão, bem como informações sobre a liderança, os empregados, as operações e
a localização da empresa.

● Produtos e serviços: Nesta secção, a empresa pode descrever os produtos e
serviços que irá oferecer e pode também incluir os preços, a vida útil do produto e
as vantagens para o consumidor. Outros factores que podem ser incluídos nesta
secção incluem os processos de produção e fabrico, quaisquer patentes que a
empresa possa ter, bem como tecnologia própria. As informações sobre
investigação e desenvolvimento (I&D) também podem ser incluídas nesta secção.

● Análise do mercado: Uma empresa precisa de ter um bom conhecimento do seu
sector e do seu mercado-alvo. Esta secção do plano descreve em pormenor a
concorrência da empresa e a forma como esta se insere no sector, bem como os
seus pontos fortes e fracos relativos. Descreverá também a procura esperada dos
consumidores pelos produtos ou serviços da empresa e a facilidade ou dificuldade
de conquistar quota de mercado aos operadores históricos.

● Estratégia de marketing: Esta secção descreve a forma como a empresa irá atrair
e manter a sua base de clientes e como pretende chegar ao consumidor. Deve ser
delineado um canal de distribuição claro. A secção também descreve os planos de
campanhas de publicidade e marketing e os tipos de meios de comunicação que
essas campanhas utilizarão.

● Planeamento financeiro: Esta secção deve incluir o planeamento e as projecções
financeiras da empresa. Podem ser incluídos extractos financeiros, balanços e
outras informações financeiras para empresas já estabelecidas. As novas empresas
devem incluir objectivos e estimativas para os primeiros anos, bem como uma
descrição dos potenciais investidores.
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● Orçamento: Todas as empresas precisam de ter um orçamento. Esta secção deve
incluir os custos relacionados com o pessoal, o desenvolvimento, o fabrico, o
marketing e quaisquer outras despesas relacionadas com a empresa.

 Os melhores planos de negócios não são genéricos, criados a partir de modelos de fácil
acesso. Uma empresa deve seduzir os leitores com um plano que demonstre a sua
singularidade e o seu potencial de sucesso.

CAPÍTULO II ESTUDO DE VIABILIDADE DA EMPRESA E
DESENVOLVIMENTO DE UM MODELO/PLANO DE NEGÓCIOS

EFICIENTE
2.1. Estudo de viabilidade da empresa

1. O que é um estudo de viabilidade? Um estudo de análise de viabilidade é um estudo
realizado no âmbito da gestão de projectos, através do qual se pode decidir se um
projecto deve ou não ser levado a cabo, avaliando a sua praticabilidade e viabilidade e
decidindo se é ou não viável com base em dados e análises.
2. Estudo de viabilidade da empresa: Porquê realizar um estudo de viabilidade?
É necessário efectuar um estudo de viabilidade empresarial como parte crucial do início de
qualquer novo empreendimento empresarial. A recolha de dados, a realização das
análises necessárias e o estudo dos resultados são passos necessários antes de qualquer
mudança importante na empresa ou de qualquer novo projecto empresarial. Um estudo de
viabilidade preciso e detalhado ajuda-o a determinar os custos do seu projecto
empresarial, e este é o primeiro passo para tomar decisões baseadas em dados.

3. Estudo de viabilidade da empresa: Quando efectuar um estudo de viabilidade?
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Basicamente, um estudo de viabilidade pode ser realizado para qualquer tipo de projecto
que a equipa empresarial considere merecedor de um estudo mais aprofundado. Por
exemplo, um estudo de viabilidade empresarial é necessário nos seguintes cenários:

● Quando se inicia uma nova empresa ou uma empresa em fase de arranque
● Ao iniciar um novo projecto ou processo empresarial
● Ao planear a entrada num novo mercado ou a abertura de uma nova sucursal
● Ao lançar um novo produto/serviço

2.2 Tipos de estudos de viabilidade

Basicamente, existem quatro tipos principais de estudos de viabilidade.
1 Estudo de viabilidade comercial: Técnica
Este tipo de estudo de viabilidade tem como objectivo decidir se a empresa possui ou
pode criar a tecnologia necessária para levar a cabo o projecto planeado.
A equipa técnica da empresa pode realizar o estudo de viabilidade técnica. Poderá ser
necessário consultar o seu consultor técnico ou parceiro técnico, que pode decidir sobre a
construção do produto necessário e ajudar a definir as suas necessidades técnicas. O seu
contributo é necessário para a realização de um estudo de viabilidade técnica exacto.
2 Estudo de viabilidade comercial: Mercado
Para além da viabilidade técnica do produto, o projecto deve passar no teste de viabilidade
de mercado.



O estudo de mercado é o processo pelo qual uma empresa recolhe informações sobre as
necessidades actuais e potenciais dos consumidores, concorrentes e outras partes
interessadas, a fim de criar planos de marketing bem sucedidos. Esta informação pode ser
utilizada para melhorar produtos e serviços, desenvolver novas estratégias de marketing e
compreender melhor as preferências dos consumidores.
3 Estudo de viabilidade comercial: Financeiro
A análise financeira é o processo de reconciliação das demonstrações financeiras e de
determinar se estas são indicativas da saúde financeira e do desempenho de uma
empresa.
5.4 Estudo de viabilidade comercial: Organização

O objectivo de um estudo de viabilidade organizacional é decidir se o projecto
empresarial proposto será ou não suficientemente apoiado pelos membros da equipa de
gestão e pelos recursos de gestão adequados que apoiarão o projecto e contribuirão para
o seu sucesso.

2.3. Etapas do plano de negócios

Não se esqueça de que cada plano de negócios terá um aspecto diferente,
dependendo de vários factores, incluindo o tipo de negócio e a utilização que lhe será
dada.
1.0 Resumo executivo
1.1 Problema
Um resumo do problema que está a resolver e uma necessidade identificável no mercado
que está a preencher.
1.2 Solução
Uma descrição do produto ou serviço que irá fornecer para resolver o problema.
1.3 Mercado-alvo
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Uma base de clientes definida que, muito provavelmente, comprará o produto ou serviço.
Para obter informações sobre como definir o seu mercado-alvo, consulte o nosso guia
sobre o assunto.
1.4 Concorrência
As alternativas ou substitutos actuais no mercado com os quais você e a sua empresa irão
competir.
1.5 Resumo financeiro
Principais destaques do seu plano financeiro que abrange custos, vendas e rentabilidade.
1.6 Requisitos de financiamento
Uma breve descrição do montante de dinheiro de que necessita para iniciar a sua
actividade. Inclua esta informação se tenciona apresentar o seu projecto a investidores.
1.7 Marcos e tracção
Um roteiro do ponto em que se encontra actualmente e das metas específicas que
pretende atingir.
2.0 Produtos e serviços
2.1 Problema que vale a pena resolver
Uma descrição pormenorizada do problema ou da dificuldade que pretende resolver para
a sua base de clientes.
2.2 A nossa solução
Uma descrição exaustiva do produto ou serviço proposto que alivia o problema da sua
base de clientes.
2.3 Validação do problema e da solução
Quaisquer dados ou informações relativas que apoiem a sua solução. Se já efectuou
testes que comprovam a sua ideia, este é o local para incluir os resultados.
2.4 Descrição geral dos produtos
Uma descrição do seu produto e/ou serviço que explica o que faz, a quem se destina e
como beneficia os seus clientes.
2.5 Concorrência
Qualquer informação que explique as ofertas actuais da concorrência e a forma como o
seu produto se distingue delas.
2.6 Roteiro/Planos futuros
Uma lista dos passos dados até à data, juntamente com um esboço dos passos que
planeia dar para estabelecer ou fazer crescer a sua empresa.
3.0 Análise de mercado
3.1 Segmentação do mercado
Grupos potenciais de clientes separados por características específicas.
3.2 Estratégia de segmento de mercado alvo
O seu cliente ideal que provavelmente beneficiaria com a sua empresa.
3.2.1 Necessidades do mercado
Uma descrição de como o seu mercado-alvo não é servido de forma eficaz e de como a
sua empresa satisfaz uma necessidade.
3.2.2 Tendências do mercado
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Como os consumidores do seu mercado-alvo tendem a agir, incluindo hábitos de compra,
tendências financeiras e quaisquer outros factores relevantes.
3.2.3 Crescimento do mercado
A percepção do potencial aumento ou diminuição da dimensão do seu mercado-alvo.
3.3 Principais clientes
O arquétipo do seu cliente ideal, que será o principal defensor da sua empresa.
3.4 Mercados futuros
Um retrato do mercado potencial com base nas últimas secções e a forma como a sua
estratégia empresarial funciona nesse mercado.
3.5 Concorrência
Uma lista de potenciais concorrentes. A identificação da concorrência nem sempre é óbvia
e pode exigir alguma pesquisa da sua parte.
3.5.1 Concorrentes e alternativas
Uma lista de potenciais concorrentes indirectos que fornecem produtos ou serviços
alternativos à sua empresa.
3.5.2 Vantagem competitiva
A(s) vantagem(s) estratégica(s) que faz(em) com que o seu mercado-alvo tenha mais
probabilidades de o escolher do que a concorrência.
4.0 Marketing e vendas
4.1 Plano de marketing
Um esboço da sua estratégia de marketing e publicidade, incluindo custos, canais de
publicidade e objectivos.
4.2 Plano de vendas
Uma estimativa do número de vendas que prevê com base nas condições de mercado,
capacidade, estratégia de preços e outros factores.
4.3 Localização e instalações
Dados sobre a localização física da sua empresa (se necessário), incluindo a localização e
os custos de funcionamento.
4.4 Tecnologia
Uma explicação de qualquer nova tecnologia que defina a sua actividade.
4.5 Equipamentos e ferramentas
Qualquer equipamento ou ferramenta de produção necessário e o custo associado à sua
aquisição ou aluguer.
5.0 Organização e gestão
5.1 Estrutura organizacional
Uma visão geral da estrutura da sua empresa, incluindo funções e responsabilidades de
funcionários específicos e o fluxo de informações entre os níveis da organização.
5.2 Equipa de gestão
Uma lista de potenciais candidatos que prevê que assumam funções de gestão de alto
nível na sua empresa.
5.3 Lacunas na equipa de gestão
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Quaisquer cargos ou áreas de especialização para os quais não tenha actualmente
candidatos prontos a ocupar essas funções.
5.4 Plano de pessoal
Uma lista dos potenciais postos de trabalho de que espera necessitar para gerir
eficazmente a sua empresa.
5.5 História e propriedade da empresa
Um resumo da história da sua empresa e da sua relação com o planeamento da sua
actividade.
5.6 Marcos
Um roteiro detalhado de metas e objectivos específicos que pretende alcançar e que o
ajudará a gerir e a dirigir a sua empresa.
5.7 Principais indicadores
Medidas de desempenho que o ajudam a avaliar o desempenho geral e a saúde da sua
empresa.
6.0 Projecções e indicadores financeiros
Documentação financeira padrão que mostra a saúde actual e projectada da sua empresa.
6.1 Previsão de receitas e vendas
Receitas e vendas previstas para os próximos 1 a 3 anos, discriminadas mês a mês, pelo
menos para o primeiro ano.
6.2 Despesas
Custos previstos ou incorridos necessários para iniciar e gerir a sua empresa.
6.3 Resultados previstos
Quanto dinheiro vai ganhar com a venda de produtos e/ou serviços e quanto lucro vai
fazer ou perder depois de contabilizar os custos de produção.
6.4 Fluxo de caixa projectado
Dinheiro que se espera que entre e saia da sua empresa. Isto também pode incluir a sua
posição global de caixa e o seu fluxo de caixa.
6.5 Balanço projectado
Saldos esperados para activos, passivos e capital próprio da empresa.
6.6 Plano de pessoal
Descrição geral de como e quem pretende contratar, qual será a remuneração e como os
empregados se integrarão nas operações da empresa.
6.7 Utilização dos fundos
Explicação da forma como os fundos foram ou serão utilizados. Normalmente, destina-se
a ser partilhada com investidores ou mutuantes.
6.8 Estratégia de saída
Uma breve descrição da forma como tenciona abandonar a sua empresa. Aquisição,
venda, transferência para um familiar/funcionário, etc.
7.0 Apêndice
Um repositório para quaisquer informações adicionais, incluindo quadros e gráficos, para
apoiar o seu plano de actividades
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2.4. Erros comuns no desenho de um plano de negócios
Se está à procura de mais informações sobre como evitar estes erros comuns:

● Má ideia de negócio. Nem todas as ideias vão ganhar. Por vezes, a sua ideia pode
ser demasiado arriscada e não conseguirá obter financiamento para ela. Outras
vezes, é demasiado cara ou não existe mercado. Aponte para ideias de pequenas
empresas que exijam pouco dinheiro e contornem os custos tradicionais de
arranque.

● Sem estratégia de saída. Os investidores que lêem o seu plano de negócios
querem saber uma coisa: o seu empreendimento vai dar-lhes dinheiro? Se não
apresentar uma estratégia de saída, ou um plano para que eles saiam da empresa
com o máximo de lucros, não terá muita sorte em encontrar capital.

● Equipas desequilibradas. Um óptimo produto é o custo de entrada para começar
um negócio. Mas é uma equipa incrível que o levará ao topo. Infelizmente, muitos
proprietários de empresas não têm em conta uma equipa equilibrada. Assumem
que os leitores querem ver os lucros potenciais, sem se preocuparem com a forma
como o vão fazer. Se está a apresentar uma nova ideia de software, faz sentido ter
pelo menos um programador ou especialista em TI na sua equipa.

● Falta de projecções financeiras. Os seus números são a parte mais interessante
para os leitores. Não deixe de fora o balanço, as declarações de fluxo de caixa e as
declarações de rendimentos.

● Erros ortográficos e gramaticais. Algumas empresas pensam que contratar um
editor profissional é um exagero. A realidade é que as melhores organizações têm
um editor para rever os seus documentos. Se alguém detectar erros de digitação ao
ler o seu plano de negócios, como é que pode acreditar que vai gerir uma empresa
de sucesso?

B. PARTE PRÁTICA
Tempo para a auto-reflexão! ACTIVIDADE I: Ideia de negócio para a

Agricultura Urbana
● Objectivo: Geração de ideias
● O capítulo teórico que se refere a: CAPÍTULO I IDEIA DE NEGÓCIO&PLANO DE

NEGÓCIOS
● Forma: actividade individual
● Procedimento: Receber a tarefa, refletir sobre uma ideia, justificar
● Material necessário: papel, caneta
● Passos para a resolução do exercício: Passo 1 Identificar uma área urbana que

seja favorável para a agricultura, Passo 2 Pensar numa ideia de negócio para o
arranque da agricultura urbana e nas necessidades da comunidade que podem ser
satisfeitas com a ajuda deste negócio, Passo 3 Apresentar a ideia e os recursos
estimados necessários. Discutir em grupo os prós e os contras

● Avaliação: Utilização de termos e argumentos específicos
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Tempo de auto-reflexão! ACTIVIDADE II: Seguir o plano
● Objectivo: Identificar etapas específicas no desenvolvimento do plano de negócios

da UA
● O capítulo teórico que se refere a: CAPÍTULO II Estudo de viabilidade do negócio&

Desenvolvimento de um modelo/plano de negócio eficiente
● Procedimento: Usando a ideia gerada anteriormente, pensar num resumo do plano

de negócios
● Material necessário: computador
● Passos para a resolução do exercício: Passo 1 Utilizando a ideia da actividade 1,

Passo 2 Pense no elemento principal que deve ser alcançado no âmbito do plano
● Avaliação: comparar a breve descrição do plano com as etapas descritas na parte

teórica



MÓDULO III - ENQUADRAMENTO
ECONÓMICO DE UMA EMPRESA DE

SUCESSO



CONTEXTO. RELEVÂNCIA DO TEMA PARA UM EMPRESÁRIO
AGRÍCOLA NASCENTE

Cada uma destas subsecções é relevante não só para as empresas, mas também
para as empresas de agricultura urbana.
Ao aprendermos sobre a eficiência económica das empresas, procuramos desenvolver um
entendimento prático da eficiência nas empresas, como ela se relaciona com as
actividades e produtos que uma empresa desenvolve, e começar a pensar em termos de
oportunidades de negócio moldadas pelo conceito de eficiência. A própria agricultura
urbana é um tipo de actividade que tem uma relação muito próxima com a eficiência - uma
vez que é apresentada como uma alternativa aos métodos agrícolas tradicionais e à
agricultura tradicional precisamente por abordar questões de ineficiência nessas
actividades.

Os módulos do plano financeiro, da tomada de decisões e da gestão de riscos
estão todos relacionados entre si e com a compreensão mais alargada do funcionamento
de uma empresa. A sua estrutura e gestão necessitam destas três noções para funcionar
correctamente, tanto num sentido geral como no que diz respeito especificamente à
agricultura urbana. Sendo noções instrumentais e centrais para o negócio, achámos
melhor desenvolver cada uma delas em separado, para abordar as suas especificidades e
as formas como interagem com o conceito mais amplo de um modelo de negócio.

Por último, o modelo de negócio é uma ferramenta útil que engloba todas as
noções anteriores e que pode ajudá-lo a dar uma forma concreta à sua ideia de negócio.
Esta secção funciona mais como uma ferramenta prática, que pode ajudá-lo a visualizar
todos os aspectos de um negócio que precisa de considerar, as suas relações, e que lhe
dá uma ideia geral do seu negócio que também pode ser apresentada a terceiros - como
parceiros comerciais ou consumidores.
Uma vez que a criação de uma empresa de agricultura urbana continua a envolver muitas
das mesmas noções de que outras empresas necessitam - ter um orçamento,
compreender os riscos, afectar recursos de forma eficiente, etc. - tentaremos abordar
estes conceitos num sentido mais geral e, em seguida, abordar especificamente a
agricultura urbana para que possam começar a fazer sentido no tipo de empresa que
estamos a tentar criar.

OBJECTIVOS

O objectivo geral deste módulo é que os alunos compreendam alguns dos componentes
para o desenvolvimento de estruturas empresariais bem sucedidas.
Mais especificamente, trata-se de avaliar a eficiência económica das empresas e de
desenvolver um plano financeiro funcional, de compreender o processo de tomada de
decisões aplicado às empresas e os factores a considerar nesse processo, de avaliar os
riscos potenciais que uma empresa pode enfrentar e de compreender as diferentes



estratégias de gestão dos riscos e, por último, de se familiarizar com o modelo de negócio
canvas, uma ferramenta útil para os alunos terem uma visão geral das suas próprias
propostas de negócio e de todas as áreas-chave que desempenham um papel no seu
desenvolvimento.

COMPETÊNCIAS ESPECÍFICAS

• Aplicação de princípios de gestão, análise financeira e elaboração de um
modelo de plano de negócios;

• Identificação do nível e dos tipos de risco nas empresas;
• Desenvolver estratégias e planos de decisão e aplicá-los a contextos específicos;
• Capacidade de iniciativa em actividades empresariais;
• Pensamento criativo e inovação;
• Familiaridade com conceitos e ideias empresariais.

ÍNDICE
Módulo

Quadro económico para uma empresa de
sucesso

Métodos de
ensino/recursos

Tempo
atribuíd
o

Parte teórica

Parte 1 - Eficiência económica das
empresas

● Compreender o que é a eficiência
económica das empresas, a sua
relevância para a agricultura urbana e
noções-chave sobre o tema

● Compreender a eficiência produtiva e
alocativa

● Explorar casos específicos de agricultura
urbana e aplicar as noções de eficiência
para melhorar as práticas empresariais

● Explorar a eficiência económica das
empresas no contexto da agricultura
urbana com outros exemplos concretos

Exposição,
estudo de caso e
actividade de
grupo

30
minutos.

Parte 2 - Plano financeiro
● Familiarizar-se com o plano financeiro e a

sua relevância para a empresa
● Explorar em pormenor as componentes

específicas do plano financeiro -
orçamento de investimento, orçamento
financeiro, orçamento de exploração,
mapa dos fluxos de caixa, balanço,

Exposição 45
minutos.



previsão de vendas, análise do ponto de
equilíbrio

Parte 3 - Processo de tomada de decisão
● Compreender o processo de tomada de

decisão nas empresas e as etapas
relevantes - Identificar o problema,
Recolher informações e alternativas
relevantes, Avaliar todas as opções
disponíveis, Implementar e executar a
decisão, Avaliar a decisão

● Contextualização do processo de tomada
de decisão nas empresas e sua
relevância também para a agricultura
urbana

● Exploração de diferentes ferramentas e
técnicas para a tomada de decisões

● Explorar a análise PESTEL com um
pequeno exercício

Exposição,
exercício de
grupo e debate

45
minutos.

Parte 4 - Avaliação e gestão dos riscos
● Compreender as noções de avaliação e

de gestão dos riscos e o seu papel nas
empresas

● Explorar um exemplo concreto de gestão
de riscos na agricultura urbana

● Actividade curta baseada no exemplo
anterior

Exposição,
estudo de caso e
reflexão

30
minutos

Parte 5 - Modelo de negócio
● Familiarizar-se com o modelo de negócio
● Explorar a estrutura e as componentes do

modelo empresarial - os segmentos de
clientes, a proposta de valor, os canais,
as relações com os clientes, os fluxos de
receitas, os principais recursos, as
principais actividades, as principais
parcerias e a estrutura de custos.

Exposição 30
minutos

Subtotal 3 h

Parte prática

Actividade 1 - Plano Financeiro
● Desenvolver um plano financeiro com

base num exemplo de vídeo ou noutro
exemplo familiar sugerido pelo
aprendente

● Actividade individual

1 hora e
meia.



● Enumerar os pormenores da empresa -
conhecidos e presumidos, uma vez que a
informação não estará totalmente
disponível

● Desenvolver um mínimo de 2 secções do
plano financeiro, ou mais, se houver
tempo disponível para o fazer

Actividade 2 - Modelo de negócio

● Desenvolvimento de um modelo de
negócio

● Este modelo baseia-se num exemplo
anterior do módulo ou na sua própria
ideia de negócio

● Actividade individual
● Pelo menos uma ou duas ideias por

bloco, sem necessidade de ter um
modelo totalmente desenvolvido no final

1 hora e
meia

Subtotal 3 h

Total 6 h

MÉTODOS DE ENSINO E APRENDIZAGEM

Os métodos de aprendizagem consistem na exposição das noções e conceitos teóricos
auxiliados por estudos de caso em agricultura urbana, bem como discussões em grupo
desses casos. Utiliza-se também estratégias baseadas em modelos e na construção de
projectos para a assimilação e contextualização dos conteúdos de forma prática. A
pesquisa também é incentivada para os pequenos exercícios e atividades.
Os recursos a utilizar são o computador com acesso à Internet e acesso ao Microsoft
Word, Power Point ou ferramentas semelhantes. O material de escritório - papel, canetas
e lápis - também pode ser utilizado para as actividades, mas todo o módulo pode ser feito
apenas através do computador.

AVALIAÇÃO

A avaliação será feita ao longo do módulo, utilizando estudos de caso e pequenos
exercícios, bem como as próprias actividades, como ferramentas para obter uma visão do
processo de aprendizagem. Utilizaremos estudos de caso como base para os exercícios
em cada subsecção do módulo - relacionados tanto com o negócio como com a agricultura
urbana e que proporcionam momentos-chave para a consolidação e aplicação dos
conhecimentos em cada subsecção - discussões de grupo guiadas com base nos
exercícios e actividades desenvolvidas para partilhar a compreensão e os conhecimentos



dos formandos uns com os outros e, finalmente, as próprias actividades que envolvem o
desenvolvimento de planos concretos - modelo financeiro e de negócio - para que os
formandos tenham a oportunidade de simular cenários reais de actividades que terão de
desenvolver quando começarem a desenvolver os seus próprios negócios.

CONTEÚDO ALARGADO DO MÓDULO

A. PARTE TEÓRICA

Quadro económico para uma empresa de sucesso
O módulo está estruturado em 5 subsecções, que são: A eficiência económica do negócio,
o Plano Financeiro, a Tomada de Decisões, a Gestão do Risco e, finalmente, o modelo de
negócio.

Relevância para as empresas e a agricultura urbana
Cada uma destas subsecções é relevante não só para as empresas, mas também para as
empresas de agricultura urbana.
Ao aprendermos sobre a eficiência económica das empresas, procuramos desenvolver um
entendimento prático da eficiência nas empresas, como ela se relaciona com as
actividades e produtos que uma empresa desenvolve, e começar a pensar em termos de
oportunidades de negócio moldadas pelo conceito de eficiência. A própria agricultura
urbana é um tipo de actividade que tem uma relação muito próxima com a eficiência - uma
vez que é apresentada como uma alternativa aos métodos agrícolas tradicionais e à
agricultura tradicional precisamente por abordar questões de ineficiência nessas
actividades.
Os módulos do plano financeiro, da tomada de decisões e da gestão de riscos estão todos
relacionados entre si e com a compreensão mais alargada do funcionamento de uma
empresa. A sua estrutura e gestão necessitam destas três noções para funcionar
correctamente, tanto num sentido geral como no que diz respeito especificamente à
agricultura urbana. Sendo noções instrumentais e centrais para o negócio, achámos
melhor desenvolver cada uma delas em separado, para abordar as suas especificidades e
as formas como interagem com o conceito mais amplo de um modelo de negócio.
Por último, o modelo de negócio é uma ferramenta útil que engloba todas as noções
anteriores e que pode ajudá-lo a dar uma forma concreta à sua ideia de negócio. Esta
secção funciona mais como uma ferramenta prática, que pode ajudá-lo a visualizar todos
os aspectos de um negócio que precisa de considerar, as suas relações, e que lhe dá uma
ideia geral do seu negócio que também pode ser apresentada a terceiros - como parceiros
comerciais ou consumidores.



Uma vez que a criação de uma empresa de agricultura urbana ainda envolve muitas das
mesmas noções que outras empresas necessitam - ter um orçamento, compreender os
riscos, afetar os recursos de forma eficiente, etc. - tentaremos abordar estes conceitos
num sentido mais geral e, em seguida, abordar especificamente a agricultura urbana para
que possam começar a fazer sentido no tipo de empresa que estamos a tentar criar.

Objectivos
O objectivo geral deste módulo é que os alunos compreendam alguns dos componentes
para o desenvolvimento de estruturas empresariais bem sucedidas.
Mais especificamente, trata-se de avaliar a eficiência económica das empresas e de
desenvolver um plano financeiro funcional, de compreender o processo de tomada de
decisões aplicado às empresas e os factores a ter em conta nesse processo, de avaliar os
riscos potenciais que uma empresa pode enfrentar e de compreender as diferentes
estratégias de gestão dos riscos e, por último, de se familiarizar com o modelo de negócio
canvas, uma ferramenta útil para os alunos terem uma visão geral das suas próprias
propostas de negócio e de todas as áreas-chave que desempenham um papel no seu
desenvolvimento.

Competências específicas
Relativamente às competências específicas que pretendemos desenvolver, a primeira e
mais geral seria a aplicação dos princípios de gestão, a análise financeira e a elaboração
de um modelo de plano de negócios a partir do zero. Todas as secções do módulo
trabalharão no sentido de desenvolver esta competência, para que, no final, se sinta
suficientemente à vontade para utilizar as ferramentas e os conceitos que iremos trabalhar
na sua própria prática.
Em seguida, temos as competências relacionadas com secções específicas, como a
identificação de tipos e níveis de risco e o desenvolvimento e aplicação de estratégias de
tomada de decisões.
Pretendemos igualmente desenvolver a capacidade de tomar iniciativa em actividades
empresariais e melhorar a inovação e o pensamento criativo.
Por último, esforçamo-nos também por aumentar a sua familiaridade com conceitos e
ideias empresariais através do módulo.

CAPÍTULO I - EFICIÊNCIA ECONÓMICA DAS EMPRESAS

Eficiência económica das empresas
Começaremos por compreender a noção de eficiência económica.
A definição de eficiência em economia e negócios refere-se geralmente a uma situação
particular em que a distribuição e afectação de recursos é feita da forma mais optimizada
possível, reduzindo simultaneamente o desperdício envolvido neste processo.
A sua relevância para a agricultura urbana torna-se clara quando pensamos na eficiência
como estando relacionada com a natureza limitada dos recursos disponíveis - por



exemplo, a terra disponível para cultivar - e que a produção de recursos e a sua afectação
a diferentes tarefas e necessidades da empresa, bem como o potencial de desperdício
desnecessário nas tarefas e processos da empresa, têm de ser contabilizados e
optimizados para melhorar o seu funcionamento.
Para efeitos deste módulo e devido ao seu enfoque nos negócios, iremos explorar as
noções de produção e de afectação no que se refere à eficiência nos negócios.

1.1. Eficiência económica das empresas - Produção

Eficiência económica das empresas - Produção
A eficiência produtiva é, simplesmente, a redução do custo de produção em relação à sua
produção.
Abordamos a eficiência na produção olhando para a capacidade a que um produto está a
ser produzido e também para os custos de produção. Para que a produção seja eficiente,
temos de encontrar um equilíbrio entre a quantidade do produto que estamos actualmente
a produzir e o custo global de produção.
Se não for possível fazer alterações ao ciclo de produção que possam aumentar
significativamente a produção do produto e, ao mesmo tempo, diminuir o seu custo,
podemos dizer que a produção está a ser eficiente.

Eficiência económica das empresas - Produção
Podemos exemplificar melhor este conceito com a ajuda de um gráfico.

No eixo horizontal temos a produção, o número de produtos que estão a ser produzidos,
enquanto no eixo vertical temos o custo de produção por unidade.



Tendo em conta o conceito de eficiência produtiva que temos vindo a discutir, é possível
ver no gráfico o nível em que é atingida a eficiência produtiva máxima?

Eficiência económica das empresas - Produção
Como deve ter reparado, o ponto em que a produção era mais eficaz era o mais baixo do
gráfico, uma vez que aumentar o número de unidades produzidas para além do ponto
verde implicaria aumentar o custo de produção.

1.2. Eficiência económica das empresas - Atribuição
Eficiência económica das empresas - Atribuição
A eficiência de afectação (ou eficiência alocativa) refere-se a um estado em que existe
uma distribuição óptima de bens e serviços aos consumidores, em que os produtores
maximizam os seus lucros, ao mesmo tempo que fazem o maior bem à população em
geral.
Sendo um tipo de eficiência, este refere-se à procura de um equilíbrio entre as
necessidades dos produtores e dos consumidores, sem piorar as condições de uns em
benefício de outros.

Eficiência económica das empresas - Atribuição
Para ilustrar melhor este conceito, podemos dizer que a eficiência alocativa é alcançada
quando as curvas da oferta e da procura se interceptam - o que significa que um produto
está a ser produzido e vendido sem ser desperdiçado.



1.3. Eficiência económica das empresas - Estudo de caso
Eficiência económica das empresas - Estudo de caso
Para contextualizar todos estes conceitos, vamos agora ver um vídeo sobre três exemplos
diferentes de agricultura urbana, e depois discutiremos que estratégias foram utilizadas
para alcançar a eficiência - ao nível da produção e da afectação - e que outras formas
pode pensar para melhorar a eficiência destas práticas com base na informação que o
vídeo lhe dá.

Eficiência económica das empresas - Estudo de caso
Em termos de eficiência produtiva, podemos ver alguns exemplos nas práticas listadas no
vídeo, como a referência à agricultura circular através da reutilização de águas residuais
da aquacultura para serem usadas em hidroponia, a reutilização de espaços antigos -
como o exemplo da quinta no bunker devido aos elevados custos de outros espaços, o
que libertaria recursos para investir na produção - e a utilização de luzes LED, uma prática
comum nas quintas verticais, de forma a aumentar o rendimento da produção e manter a
produção num ciclo constante.
No que diz respeito à eficiência da afectação, foi dado o exemplo da diversificação da
base de clientes - começando a vender tanto a consumidores locais como a produtores
retalhistas - e da utilização de outras plataformas, como sítios Web, para chegar aos
consumidores de forma mais eficiente.
Que outras ideias ou sugestões tens para os exemplos do vídeo? Consegue pensar
noutras alternativas, para além das apresentadas no vídeo, para aumentar a eficiência
dessas explorações?

1.4. Eficiência económica das empresas e UA

Eficiência económica das empresas e UA
Quando tentamos compreender estes conceitos no que diz respeito à agricultura urbana,
torna-se mais fácil se pensarmos no que a agricultura urbana está a fazer em termos de
produção, em termos da sua ligação às comunidades locais e urbanas, e como funciona
dentro dessas mesmas comunidades.
Por exemplo, comparando os tipos de redes de distribuição entre as formas tradicionais de
agricultura e as explorações agrícolas urbanas, podemos ver que a agricultura urbana
pode distribuir mais facilmente os seus produtos para a comunidade em que está inserida,
sem necessidade de utilizar grandes quantidades de recursos e de tempo para o fazer - o
que contribui não só para servir melhor as suas próprias comunidades, mas também para
reduzir a pegada de carbono e o desperdício global de alimentos que muitas vezes se
estragam ou danificam no transporte de longa distância.
Outro aspecto pode ser a capacidade de se adaptar às necessidades dos consumidores
mais rapidamente do que outros tipos de empresas. Ao estarem em contacto directo com
a base de consumidores, uma vez que normalmente os que participam na agricultura
urbana são eles próprios parte da comunidade, os agricultores podem ter uma melhor



noção do que a sua comunidade precisa em termos de produção e adaptar os seus
processos para satisfazer essas necessidades. Pensemos no vídeo que vimos
anteriormente, no exemplo do apicultor que disse que o produto estava sempre em alta e
que normalmente se esgotava assim que chegava. Compreender que a comunidade tinha
uma procura muito elevada do produto, devido ao feedback directo que recebiam, pode
ser um factor decisivo em futuras decisões a tomar sobre como expandir a produção e se
essa expansão se justifica.
Um aspecto também relevante, e que se relaciona com a eficiência alocativa, é o aumento
das oportunidades para as empresas locais. Isto significa que a própria agricultura urbana
pode ajudar outros negócios - restaurantes, mercados, lojas - fornecendo-lhes produtos
que de outra forma seriam mais difíceis, ou mesmo insustentáveis, de obter e vender. Isto
está relacionado com a ideia de que a eficiência económica também tem a ver com o
aumento dos benefícios para os consumidores e, no caso da agricultura urbana, os
consumidores são a própria comunidade.
Consegue lembrar-se de outras ideias sobre a relação entre a agricultura urbana e a
eficiência económica?

CAPÍTULO II - PLANO FINANCEIRO
2.1. Plano financeiro - Definição

O plano financeiro é uma ferramenta inestimável para qualquer empresa.
Tal como o nome indica, é um plano que informa sobre a situação financeira actual da
empresa e faz projecções para o futuro - semanas, meses e até anos - tendo em conta as
tendências actuais, o contexto e outros critérios relevantes.
O planeamento financeiro torna-se essencial para as empresas devido à sua capacidade
de informar os responsáveis pelos processos financeiros e de tomada de decisões sobre o
ponto em que a empresa se encontra actualmente e onde/quando se espera que cresça
ou diminua, e permite antecipar desafios e informar decisões - imaginemos que uma
determinada cultura não vai crescer devido ao facto de o edifício estar fechado para obras
nos próximos 2 meses: um plano financeiro utilizaria esta informação para projectar lucros
com base na falta desta cultura e permitiria ao empresário ajustar os custos nos próximos
meses para se adaptar a esta perda temporária.

2.2. Plano financeiro - Estrutura

Um plano financeiro pode ter diferentes estruturas com base no tipo de empresa, nas suas
necessidades e objectivos, bem como na sua estrutura.



Vamos analisar os principais componentes de um plano de negócios, dando-lhe uma visão
geral das considerações comuns a ter em conta ao estruturá-lo.

2.2.1. Plano financeiro - Orçamento de investimento

O orçamento de investimento é uma lista de despesas relacionadas com o que é
necessário para iniciar uma empresa a partir do zero - tem sobretudo a ver com as fases
iniciais da empresa, para lhe dar uma ideia de quanto vai custar para a iniciar.
Pode pensar nestes investimentos em duas grandes categorias: activos fixos e activos
correntes.
Os activos fixos têm a ver com artigos e materiais que permanecem na sua empresa
durante um período prolongado - pelo menos um ano - e que são necessários para as
operações diárias. Pode tratar-se de maquinaria e ferramentas, desde carrinhos e luvas de
mão a cápsulas de hidroponia, equipamento tecnológico como computadores ou
monitores de qualidade da água, até mobiliário de escritório básico.
Os activos correntes, como o nome indica, são activos temporários e, por conseguinte,
custos temporários, que é necessário ter em conta nas fases iniciais. Isto pode incluir
custos de abertura como o pagamento de uma entrada para uma hipoteca, custos de
pesquisa de mercado inicial, até aos custos associados ao desenvolvimento do sítio Web
da empresa.

2.2.2. Plano financeiro - Orçamento financeiro

O orçamento financeiro, ou orçamento de financiamento, informa sobre a forma como se
tenciona financiar os investimentos iniciais.



Este orçamento envolve, normalmente, a descrição pormenorizada da forma como planeia
financiar a empresa e cobrir os custos iniciais de funcionamento.
As principais fontes de financiamento são, normalmente, o capital pessoal - dinheiro que
se investe a partir das próprias poupanças - ou o capital alheio - por exemplo, pedir a um
banco um empréstimo inicial a pagar ao longo de um período de tempo.
Esta etapa é importante tanto para compreender e dar forma à fase inicial das operações -
uma vez que se sabe em que é necessário gastar dinheiro para começar, é preciso ter em
conta como se vai obter o montante necessário - como para ter em mente as despesas
pelas quais se é responsável e que têm de ser reembolsadas - tanto no caso de investir o
seu próprio dinheiro como no caso de empréstimos.

2.2.3.Plano financeiro - Orçamento operacional

O orçamento de exploração, também conhecido como demonstração de resultados,
consiste simplesmente em compreender até que ponto a empresa é actualmente rentável,
analisando as receitas actuais, os custos das vendas e as margens de lucro.

Passo a passo, para estimar o orçamento operacional, começa-se por listar as
vendas/rendimentos que a empresa está a obter durante um período de tempo definido,
normalmente durante um período de três meses. Todas as formas de rendimento que a
empresa está a produzir actualmente devem ser contabilizadas e listadas de forma
adequada.
Em seguida, calculam-se as despesas correntes, tendo em conta os custos de exploração,
os impostos, as taxas de juro e todas as outras formas de despesas associadas à
actividade da empresa em geral.
Por último, basta subtrair as despesas às receitas para obter as margens de lucro globais
da empresa durante um período de tempo.
Este orçamento permite acompanhar a evolução do negócio, se os custos actuais são
cobertos pelas actividades e pela produção e se há algo a ajustar em termos de
operações. É importante perceber se a empresa será rentável e que despesas podem



estar a impedi-la de o ser, bem como ter uma visão geral de todos estes processos num
curto período de tempo.

2.2.4. Plano financeiro - Mapa dos fluxos de caixa

A demonstração dos fluxos de tesouraria, embora partilhe semelhanças com a
demonstração de resultados, trata do fluxo de tesouraria mensal e informa o proprietário
da empresa se pode actualmente pagar as contas - enquanto a anterior informa se a
empresa é rentável ou não.
De forma semelhante, para entender a demonstração do fluxo de caixa, basta equilibrar a
quantidade de dinheiro que a empresa recebe em cada mês e quanto paga durante o
mesmo período. Isto dar-lhe-á uma ideia geral do saldo mensal e se pode, numa base
mensal, pagar as contas relacionadas com os custos de manutenção, salários, etc.

Plano financeiro - lucros/perdas e fluxo de caixa
Para ilustrar melhor as diferenças entre os dois, eis um exemplo das duas afirmações.

A perda de lucros, referente a três meses, dá-lhe uma visão geral dos ganhos totais -
receitas menos despesas - para os meses de Junho, Julho e Agosto.
O mapa de fluxos de caixa apresenta o saldo final do mês de Junho, descrevendo tanto o
lucro das vendas como as despesas relacionadas com várias facturas e outros custos
mensais.

2.2.5. Plano financeiro - Balanço



O balanço fornece um retrato do estado geral de uma empresa, no momento actual.
Para calcular, basta avaliar os seus activos correntes, que envolvem, por exemplo, o
inventário actual, o dinheiro em caixa e na conta bancária da empresa, bem como as
existências ou quaisquer outros activos acumulados através das operações, e os seus
passivos correntes, como pagamentos, dívidas pendentes e despesas gerais.
Ao subtrair os passivos dos activos, obtém-se uma ideia geral da situação actual da
empresa e mostra-se se a empresa enfrentará uma escassez de fluxos de caixa a curto
prazo.

2.2.6. Plano financeiro - Previsão de vendas

A previsão de vendas é, como o nome indica, uma previsão ou estimativa da quantidade,
custo e lucro das vendas/serviços durante um período de tempo definido.
O processo é simples:
Começa-se por fazer uma lista de todos os bens/serviços a vender durante um período
específico e por estimar o número de vendas esperadas durante esse período. De
seguida, multiplica-se o número de vendas pelo preço desses bens e serviços: por
exemplo, se vender 3 produtos diferentes, multiplica-se o preço de cada produto pelo
respectivo montante de vendas desses 3 produtos.
De seguida, faz-se o mesmo processo para os custos desses bens e serviços.
Determina-se os custos de produção desses mesmos produtos e multiplica-se os custos
pelo número de vendas.
Para finalizar, basta subtrair o custo total às vendas totais, o que nos dá uma ideia das
receitas associadas a essas vendas durante o período definido.

Para simplificar, pode pensar-se na previsão de vendas como um balanço entre a
quantidade de um produto que se pode vender num determinado período de tempo,
depois de deduzidos os custos de produção desses mesmos produtos.
O tipo de negócio e as operações implicarão previsões de vendas diferentes: a previsão
de vendas de um restaurante será muito diferente da de uma mercearia. O restaurante
provavelmente precisa de pensar nas vendas em termos de refeições - estimando as
vendas ao almoço e ao jantar e noutras horas de ponta - enquanto a mercearia pode
estimar as vendas para uma determinada semana sem precisar de informações mais
detalhadas.

Considerações sobre o plano financeiro - previsão de vendas
Há também várias considerações a ter em conta quando se faz uma previsão de vendas,
que podem ter um efeito tanto nas vendas estimadas como nos custos dos produtos a
vender.
Considere-se, por exemplo, as diferenças entre a época alta e a época baixa - alteração
do afluxo de clientes, aumento das vendas devido ao turismo -, os efeitos do marketing -



produto recentemente desenvolvido, serviços desconhecidos devido à falta de exposição -
ou mesmo o efeito das estações em certos produtos - certos alimentos e produtos
vendem-se melhor ou pior consoante os meses em que são vendidos.
As previsões de vendas devem ser mais flexíveis, para ter em conta a variabilidade que
uma simples estimativa da análise dos lucros em relação aos custos não pode ter em
conta, e as especificidades da empresa, dos produtos e dos serviços vendidos são o que
informa e fundamenta a previsão em bases concretas.

2.2.7. Plano financeiro - Análise do ponto de equilíbrio

Uma análise do ponto de equilíbrio é um cálculo para determinar quanto venderá para
cobrir todos os seus custos actuais, ou seja, quanto precisa para atingir o "ponto de
equilíbrio".
Em termos simples, é necessário calcular a quantidade de um determinado bem ou
serviço que é necessário vender para recuperar os custos investidos na sua produção.

Todas as vendas antes do ponto de ruptura são efectuadas com prejuízo - os
bens/serviços vendidos não são suficientes para pagar os custos de produção. Cada
venda após o ponto de rutura ajuda não só a cobrir os custos de produção, mas também
dá à empresa as suas margens de lucro.
Compreender o seu ponto de equilíbrio é importante por várias razões:

A análise do ponto de equilíbrio é utilizada por várias razões.
Pode ajudá-lo a compreender como cobrir os custos de produção e a fixação de preços.
Por exemplo, pode dar-se o caso de estar a vender um produto ligeiramente mais barato
durante um período de tempo específico e, por isso, já não conseguir cobrir totalmente os
custos de produção. Este tipo de análise ajudá-lo-ia a compreender quanto é que ainda
precisa, para que possa começar a pensar em estratégias diferentes ou noutros serviços a
oferecer.



Também pode ser útil para informar decisões, por exemplo, se estiver a pensar em
expandir a produção ou investir em novos materiais ou ferramentas. Pode adicionar esses
custos ao seu cálculo e determinar quanto mais de um produto teria de vender para os
cobrir, ou quanto teria de aumentar o seu preço para obter o mesmo resultado.

2.3. Plano Financeiro - Revisão

Voltando ao início, alguém quer rever algum destes termos? Iremos utilizá-los em breve e
poderão pô-los um pouco mais em prática.

CAPÍTULO III - TOMADA DE DECISÕES
3.1. Tomada de decisões

A tomada de decisões nas empresas é uma componente essencial tanto das actividades
quotidianas como de considerações de âmbito mais vasto.
Em termos simples, o processo de tomada de decisão é uma série de passos dados para
determinar um caminho de iniciativas empresariais novas ou existentes e para pôr em
marcha acções específicas. É uma ferramenta prática, mais do que teórica, e baseia-se na
informação de que se dispõe e nas previsões que se podem fazer com base nas
condições actuais.
Embora não exista necessariamente uma forma correcta de tomar uma decisão, a maioria
das empresas, gestores e até mesmo autores que falam sobre como tomar decisões,
concordam em cinco passos básicos que são fundamentais para a tomada de decisões -
os que listamos neste diapositivo - e que iremos analisar brevemente na secção seguinte.

3.2. Processo de tomada de decisão

Os cinco passos principais para tomar decisões informadas no mundo dos negócios são,
em sequência



Em primeiro lugar, começa-se por identificar o problema ou o objectivo que se
pretende resolver ou alcançar. Isto implica compreender a situação actual, o que funciona
actualmente e o que se pretende alcançar com a mudança.
Em segundo lugar, reúne toda a informação possível sobre possíveis alternativas e
soluções, considerando os passos que teria de dar para as concretizar. Nesta fase, ainda
não está preocupado em finalizar a sua decisão, pelo que deve explorar em profundidade
as opções que tem.
Em seguida, avalia-se e compara-se as opções e alternativas seleccionadas. Deve
considerar os benefícios adicionais que trazem, os seus custos potenciais, a facilidade ou
complexidade da sua implementação, os problemas que podem surgir com a sua
implementação, etc. Esta avaliação deve levá-lo a escolher uma linha de acção específica.
Depois de ter escolhido entre todas as opções disponíveis, é altura de implementar e
executar a decisão e os passos necessários para alcançar a mudança. Neste ponto do
processo, não se trata tanto de considerações e previsões teóricas, mas sim de fazer o
que se propôs fazer em primeiro lugar - mudar uma situação para algo melhor.
Por último, avalia-se a decisão. Teve impacto? Alcançou os resultados pretendidos? Há
mais alguma coisa a mudar ou trouxe novos problemas que não tinha previsto? Neste
caso, deve avaliar tanto os impactos a curto prazo da mudança como os seus efeitos a
longo prazo, pelo que esta etapa pode e deve demorar mais tempo do que as anteriores.

Processo de tomada de decisão - Utilidade
Há muitas razões potenciais para considerar a implementação de um processo bem
definido e estruturado ao decidir entre diferentes opções.
Pode ajudá-lo a compreender os dados que recolheu da sua empresa. Pense na secção
anterior, o plano financeiro. Dá-lhe muita informação, muitos números e pode ser confuso
saber como utilizá-los em todo o seu potencial. Ao pensar, por exemplo, em decidir como
melhorar a produção de um determinado produto, pode analisar os dados financeiros que
recolheu para compreender quanto custaria, como melhoraria a eficiência e os lucros da
sua empresa e se é uma boa decisão no momento actual.



Pode encorajar o pensamento criativo. De facto, a própria agricultura urbana pode ser
vista como o resultado de um esforço de todos os envolvidos na compreensão dos
problemas actuais da agricultura industrial e da produção alimentar, e na procura de
alternativas possíveis, e na sua apresentação. Todas as inovações e desenvolvimentos
neste campo surgiram desta necessidade de melhorar e corrigir uma situação
insustentável actual, o que requer muita criatividade e imaginação.
O processo de tomada de decisão também pode ajudá-lo a organizar e a dar prioridade
aos seus objectivos. É fácil perder-se no meio de tantas questões e necessidades
prementes, e ter uma forma de organizar as possibilidades e compará-las entre si é uma
boa maneira de descobrir que problemas têm prioridade e que outras coisas podem ser
adiadas.
Também o pode ajudar a eliminar preconceitos e a tomar decisões mais informadas. Isto
não quer dizer que não se deva confiar na intuição. A intuição também é um aspecto
fundamental do desenvolvimento e manutenção de um negócio, mas é melhor utilizada se
for apoiada por informações e dados.
Existem outros aspectos úteis para ter um processo de tomada de decisão, mas
pensámos em mostrar-lhe como pode ser utilizado na prática.

Processo de tomada de decisão - A informação como ferramenta
Este vídeo é da autoria de Jonathan, de uma empresa chamada Grow Here, sediada na
Noruega, onde ele está a tentar perceber a quantidade de produtos que precisaria de
cultivar na sua própria horta para alimentar a sua família. Ele entra em muitos pormenores
sobre as considerações e os detalhes a ter em conta, e este é um exemplo da utilidade
dos dados para a tomada de decisões e da importância de avaliar todas as opções antes
de tomar uma decisão. Como se pode ver, pode ser bastante complexo tomar decisões
informadas e é fácil perdermo-nos em toda a informação. É por isso que também existem
técnicas específicas para o ajudar neste processo.

Processo de tomada de decisão - Ferramentas e técnicas
Existem muitas ferramentas diferentes para o ajudar a tomar decisões. Listamos aqui
algumas delas - não as analisaremos todas, mas apenas para lhe dar uma ideia geral e
para que possa guardar alguns dos seus nomes para ocasiões futuras.



Dado o contexto específico em que se encontra a agricultura urbana, pensamos que a
análise PESTEL pode ser útil, uma vez que muitos dos aspectos a considerar nesta
análise são os que já se abordam quando se pensa em iniciar um negócio de agricultura
urbana.

Tomada de decisões - Análise PESTEL
Tentaremos utilizar a análise PESTEL para a tomada de decisões nas fases iniciais de
uma proposta de negócio.
PESTEL é um acrónimo que se refere aos aspectos políticos, económicos, sociais,
tecnológicos, ambientais e jurídicos a ter em conta para tomar uma decisão informada.
Enumerámos algumas dessas considerações, mas o que mostramos no diapositivo não é
uma lista exaustiva de todos os factores, por isso tenha isso em mente para o exercício.
O que vai fazer envolverá um nível de imaginação e previsão semelhante ao do exercício
anterior sobre o plano jurídico.
Para começar, imagine que quer implementar um projecto/empresa de agricultura urbana
na sua comunidade local. Pode ser uma horta comunitária, uma quinta vertical, uma
apicultura e um jardim de flores, ou qualquer outra coisa - o único critério é que seja num
ambiente urbano.
Depois disso, tente aplicar a análise PESTEL às decisões que irá tomar para a
implementar. Pensando em factores políticos, o governo reconhece a agricultura urbana e
oferece subsídios especiais para cobrir os custos iniciais das operações? A economia
local tem necessidades específicas às quais se pode adaptar - por exemplo, contactar
restaurantes ou mercearias locais para vender os seus produtos? A comunidade
compreende os benefícios da agricultura urbana, ou será necessário gastar mais capital
inicial em publicidade e divulgação na comunidade?
Tente ter algumas considerações para cada um destes factores e discutiremos a sua
proposta e análise com o resto da turma.



CAPÍTULO IV - AVALIAÇÃO E GESTÃO DOS RISCOS

Passando ao próximo tópico, discutiremos a avaliação e gestão de riscos e o papel que
desempenham numa empresa.
Podemos começar por compreender os dois principais conceitos relacionados com o risco:
avaliação e gestão.
A avaliação de riscos consiste na identificação de potenciais perigos e problemas que
podem afectar a sua empresa. Podem ser problemas de curto ou longo prazo, com níveis
de impacto variáveis - pode ser o risco associado à contratação de alguém com menos
experiência que necessitará de formação, envolvendo a afectação de recursos por um
período limitado; ou pode ser o risco associado à expansão da sua empresa para novos
empreendimentos, com toda a incerteza e variáveis que isso implica.
A gestão do risco pode ser vista como um processo mais vasto, que envolve não só a
avaliação do risco, mas também a adopção das medidas necessárias para resolver os
problemas identificados, reduzir o seu impacto ou alterar algumas características da sua
empresa para que os mesmos problemas não voltem a surgir no futuro. Utilizando os
mesmos exemplos acima referidos, a gestão de riscos no caso de novas contratações
pode implicar um período de tempo para receber formação que coincida com um período
de abrandamento das operações normais da empresa; e no caso da expansão da
empresa, pode implicar a realização de estudos de mercado, o estabelecimento de
colaborações com outras empresas para o ajudar a instalar-se e a existência de um plano
financeiro detalhado que possa ser consultado durante os primeiros meses.
Podemos compreender por que razão a gestão de riscos é importante se nos colocarmos
uma simples questão: qualquer empresa está imune aos riscos? Estamos sempre em



pleno controlo de todas as variáveis possíveis que podem influenciar negativamente as
operações da nossa empresa? Uma vez que estas perguntas têm uma resposta simples
"não", precisamos de gestão de riscos e de ferramentas para lidar com os riscos se
estivermos a planear iniciar um novo empreendimento comercial.

Quais são, então, os passos necessários para uma avaliação e gestão adequadas
dos riscos?
Tal como na tomada de decisões, embora existam muitas formas específicas de aceder ao
risco, há alguns passos que tendem a ser necessários em todos os domínios e situações.
Em primeiro lugar, começa-se por identificar os perigos. Estes são os perigos, os riscos
propriamente ditos a que a sua empresa pode estar sujeita. Para explicar o processo,
utilizemos o exemplo de uma empresa que alugou um espaço para cultivo perto de um
centro comunitário. Um possível risco seria um aumento da renda nos meses seguintes, o
que é um risco relativamente fácil de determinar.
Em segundo lugar, tenta-se perceber quem ou o que pode ser prejudicado devido a este
risco. Dependendo do aumento da renda, pode estar-se perante um aumento marginal dos
custos de exploração - que pode ser algo fácil de resolver e que causa poucos danos - ou
um aumento substancial desses custos - que implicaria uma reestruturação do processo
de produção para acompanhar as necessidades financeiras actuais.

Em seguida, avalia-se a probabilidade e o impacto desse risco. Para o efeito, pode
consultar a Matriz de avaliação dos riscos que incluímos neste tópico. Esta organiza os
tipos de risco de acordo com a probabilidade de ocorrerem e com o impacto que teriam se
ocorressem. Assim, voltando ao exemplo, é provável que a renda aumente? Se assinou
um contrato por alguns meses em que acordou um montante fixo durante esse período, é
provável que não aumente. Mas se o contrato não o proteger dessa forma, ou se souber
que houve um aumento dos custos globais dos arrendamentos na sua zona, então pode
assumir que é mais provável que isso aconteça. O mesmo se aplica ao impacto. Quanto é
que isto afectaria a empresa? Terei de fazer muito para lidar com esse risco ou precisarei
apenas de pequenas alterações ou adaptações?

Depois de avaliar o risco, pode planear as contramedidas. Estas são as opções
práticas que tem à mão, por exemplo, procurar outro local para arrendar, fazer algumas



poupanças para cobrir o impacto inicial do aumento da renda, ou aumentar a sua
produção e vendas de modo a estar já preparado para essa eventualidade e outras
semelhantes.
As duas etapas seguintes são conjuntas - registar a avaliação e as contramedidas e rever
periodicamente as suas próprias ideias e processos. A avaliação dos riscos deve ser
efectuada de poucos em poucos meses, especialmente à medida que a empresa se
instala e começa a ter uma melhor compreensão do que está a acontecer, e deve também
analisar as alterações anteriores e os riscos que encontrou, para que possa manter-se à
frente das circunstâncias.

Como exercício rápido, tente pensar nos desafios apresentados no vídeo. Cada um
deles pode ter riscos potenciais de que é necessário estar ciente - e é por isso que a
identificação de possíveis desafios é também uma consideração importante para a
previsão de riscos. Para cada um dos desafios, tente pensar em pelo menos um ou dois
riscos e, depois de os ter definido, tente dar um breve exemplo ou esboço de como geriria
esses riscos.
Demos um exemplo para o primeiro, não precisa de ser um plano totalmente formado, é
um exercício para o fazer pensar no risco e prever possibilidades.

CAPÍTULO V - MODELO DE NEGÓCIO

Passando à última parte deste módulo, vamos explorar a ideia de um modelo de negócio.
Especificamente, vamos explorar o modelo de negócio como uma ferramenta para o
ajudar a compreender como funciona uma empresa, como cria, fornece e retém valor.
É utilizado principalmente como uma ferramenta intuitiva para ser utilizada quando se
propõe uma ideia de negócio e quando ainda se está a tentar alinhar todos os aspectos
envolvidos no próprio negócio. Serve também como uma ajuda visual para compreender a
relação entre todos os aspectos do negócio, o que também pode ajudar a transmitir a ideia
a outras partes interessadas.
O modelo de negócio é composto por nove blocos diferentes e inter-relacionados.
Estes são os segmentos de clientes, a proposta de valor, os canais, as relações com os
clientes, os fluxos de receitas, os recursos-chave, as actividades-chave, as
parcerias-chave e a estrutura de custos. Iremos analisá-los um a um e, no final, teremos
uma actividade planeada em torno deste modelo.



Modelo de negócio Canvas - Clientes
Os clientes são a base principal para organizar o negócio. Se não soubermos a quem
vendemos o nosso produto, não temos forma de saber que recursos precisamos, que
actividades vamos desenvolver, como chegar ao nosso público-alvo, etc. Mais do que isso,
sem clientes, o próprio negócio não sobrevive, pelo que ambos são o primeiro bloco de
construção deste modelo, pois são o aspecto central para o resto das considerações em
torno de uma ideia de negócio.
Há muito em que pensar quando se trata da base de clientes.
Para quem estamos a criar valor? Trata-se de um nicho/segmento específico de uma
comunidade, ou de vários grupos, como compradores individuais e comerciantes a granel?
Quais são os nossos clientes mais importantes e como podemos diversificar a nossa base
de clientes?
No início de uma proposta, tente ter pelo menos uma ideia geral de quem seriam os
principais clientes e, à medida que começa a construir o conceito da empresa, começará a
orientar grande parte do processo em torno deles.

Modelo de negócio Canvas - Valor
O bloco da proposta de valor refere-se às formas específicas em que está a contribuir com
a sua empresa. Neste ponto, deve pensar no que pretende produzir, na forma como a sua
empresa traz novidade ou aborda uma lacuna conhecida no que está disponível e nas
diferentes formas de valor que pode/irá oferecer.
Pode pensar numa proposta de valor como a forma como venderia a sua ideia a outras
pessoas - se alguém lhe perguntar "qual é o seu contributo ao criar esta empresa?", deve



ser capaz de responder pensando nas formas, nos bens e nos serviços que irá oferecer e
que não estão actualmente disponíveis ou que pretende acrescentar. É isso que é uma
proposta de valor.

Modelo de negócio - Canvas - Canais
O bloco dos canais é a forma de chegar aos seus clientes. Este bloco faz a ponte entre a
proposta de valor e os segmentos de clientes, uma vez que estes funcionam como as
formas de vender os seus bens e serviços à base de clientes.
Os canais têm muitas funções, como sensibilizar os próprios clientes para o que a sua
empresa oferece, permitir-lhes comprar directamente os seus produtos, ajudar a sua
empresa a adaptar-se às necessidades dos clientes, etc.
As 5 fases de um canal envolvem o conhecimento que os clientes têm da sua empresa, a
avaliação que fazem da sua proposta de valor - ou seja, se compreendem e querem
adquirir os seus bens/serviços -, a fase de compra, a entrega, que são as formas de levar
os seus bens/serviços aos clientes, e o pós-venda, que diz respeito ao feedback, ao apoio
ao cliente e à avaliação do desempenho do próprio canal.

Modelo de negócio Canvas - Relações
As relações com os clientes são, como o nome indica, os tipos de relações que a sua
empresa estabelece com os clientes.
Estas considerações vão desde a forma como os clientes querem que a sua empresa
chegue até eles - plataformas em linha, mercados, etc. - a forma como adquire, retém e
expande a sua base de clientes actual, como lhes permite dar feedback e analisar as
operações em que estão envolvidos - transacções de vendas, operações de publicidade,
etc.
Também deve informar a empresa sobre as formas como os clientes estão a interagir com
a empresa. Vai basear-se em operações de auto-serviço para as vendas ou vai ter
pessoas a vender os seus produtos? Tem uma plataforma de serviço ao cliente dedicada
ou é uma empresa mais pequena em que estará em contacto directo com os clientes?
Deve considerar muitas possibilidades antes de solidificar a sua proposta, especialmente
porque estas relações tendem a evoluir ao longo do tempo e, por conseguinte, são
também algo flexíveis.

Modelo de negócio Canvas - Receitas
O fluxo de receitas é constituído por todas as formas através das quais a sua empresa
está actualmente a obter lucros. Cada segmento de clientes terá fluxos de receitas
específicos - um comerciante a granel e um turista geram diferentes formas de receitas - e
as considerações sobre o estado actual da sua empresa, as perspectivas e os preços
podem ser consideradas para efeitos de construção do bloco de receitas.

Modelo de negócio Canvas - Recursos



Os recursos-chave são, em termos simples, o "material" necessário para que a empresa
funcione. Por exemplo, um negócio baseado na apicultura precisa de abelhas, colmeias e
equipamento de protecção. Todos estes são recursos físicos necessários para que a
empresa funcione, sem os quais não poderia simplesmente funcionar.
Também envolvem diferentes tipos de recursos e, para efeitos de descrição deste bloco,
deve tentar ser suficientemente pormenorizado para que, num relance, pelo menos tudo o
que é essencial e necessário esteja listado no modelo.

Modelo de negócio Canvas - Actividades
As atividades-chave podem ser pensadas de forma semelhante aos recursos-chave. Uma
empresa de apicultura precisa de uma supervisão constante da saúde das abelhas, de
recolher o mel produzido e de o embalar em contentores para venda. Todas estas seriam
actividades-chave neste exemplo, mas não se trata de uma lista exaustiva.
Todas as empresas, à medida que começam e crescem, expandem os seus principais
recursos e actividades, pelo que se pode tentar pensar em ambos em termos de
necessidade "imediata" e "eventual".

Modelo de negócio Canvas - Parceiros
O parceiro-chave, ou bloco de parceria-chave, descreve a rede de fornecedores e
parceiros estabelecidos que fazem funcionar o modelo de negócio.
Deveria pensar em questões como quem fornece os materiais, quem os vende, com que
empresas ou instituições poderíamos cooperar para expandir as nossas operações.
No início, estas considerações centram-se mais nas operações essenciais, especialmente
no que diz respeito ao local onde se adquirem os materiais e a quem se vai utilizar para
vender os produtos (no caso de se optar pela distribuição por terceiros).

Modelo de negócio Canvas - Estrutura de custos
A estrutura de custos já é algo familiar da secção anterior sobre planeamento financeiro.
Deve ser possível ter uma boa visão geral dos custos da sua empresa em todas as suas
operações e actividades e compreender o impacto que estes custos têm no funcionamento
geral do plano empresarial.

B. PARTE PRÁTICA
Ambas as actividades envolverão o desenvolvimento de um plano - primeiro um plano
financeiro e, mais tarde, um modelo de negócio. Estas actividades serão realizadas em
grupo, com uma duração máxima de uma hora e meia para cada actividade.

ACTIVIDADE I - Plano financeiro



A atividade 1 está relacionada com o capítulo 2, que aborda o plano financeiro e, como tal,
envolve a criação de um plano financeiro para uma empresa. É uma atividade de grupo -
pode ser feita individualmente, mas teria de ser adaptada para não ocupar tanto tempo
(por exemplo, desenvolver uma ou duas das componentes do plano financeiro, e não o
plano completo). Pode ser feito presencialmente ou em linha. Os recursos a utilizar são
um computador com acesso à Internet e a própria apresentação, para que os formandos
possam rever os conteúdos.

A atividade em si envolve:
1. Analisar um exemplo de um dos vídeos do módulo ou de outro com que os alunos estejam

familiarizados ou que tenham encontrado na Internet;
2. Enumerar todos os pormenores da empresa - que tipo de produto produzem, quem são os

clientes, onde estão localizados, etc;
3. Criar um mínimo de 2 secções do plano financeiro para essa empresa
4. Se o aprendente tiver tempo suficiente, pode tentar desenvolver mais secções para a

mesma ideia de negócio

O exercício deve ser considerado completo após a conclusão do passo 4. A avaliação
deste exercício é feita pelo formando ao comparar os seus próprios resultados com a
informação previamente apresentada na secção do módulo, e ao considerar possíveis
ajustes com base na informação disponível. Não se trata de uma actividade do tipo
pergunta fechada, o que significa que não há respostas correctas à partida. O objectivo do
exercício é proporcionar uma oportunidade para os alunos desenvolverem um plano a
partir do zero.

ACTIVIDADE II - Modelo de negócio (Modelo de negócio Canvas)
A atividade 2 está relacionada com o capítulo 5, envolvendo a criação de um modelo de
negócio resumido para um negócio que os formandos estão a planear, ou para um modelo
baseado nos exemplos utilizados durante o módulo.
Trata-se de uma atividade individual que também pode ser adaptada a um contexto de
grupo. Os recursos a utilizar são um computador com acesso à Internet e a própria
apresentação para que os alunos possam rever o conteúdo.

A atividade em si envolve:
1) Desenvolver uma ideia de negócio no domínio da agricultura urbana - pode ser uma ideia

explorada anteriormente no módulo ou uma ideia diferente;
2) Desenvolver um Modelo de negócio Canvas para essa ideia - o que implica desenvolver

cada bloco seguindo a sequência apresentada
a. Ter pelo menos uma ou duas considerações por bloco de construção
b. Preenchimento mais completo do modelo em função do tempo - depois de o

aprendente ter informação sobre todos os blocos, pode continuar a desenvolvê-lo
3) Analisar exemplos da vida real para obter ideias sobre os factores a considerar, enquanto

se tenta criar algo original sem copiar totalmente um modelo existente;



O exercício deve ser considerado completo após a conclusão do passo 3. A avaliação
deste exercício é feita comparando o trabalho com a informação do módulo e com
exemplos da vida real que o formando utilizou. Não se trata de uma actividade do tipo
pergunta fechada, o que significa que não há respostas correctas à partida. O objectivo do
exercício é proporcionar uma oportunidade para os formandos desenvolverem um modelo
de negócio a partir do zero, e a actividade deve ser avaliada positivamente se o
conseguirem fazer.
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MÓDULO IV - ASPECTOS
ORGANIZACIONAIS E SOCIAIS



CONTEXTO

A população mundial está a crescer e a procura de alimentos está a aumentar. Isto
levou a um interesse crescente na agricultura urbana (UA), que se refere à prática
de cultivar alimentos em áreas urbanas. A agricultura urbana pode ser uma
ferramenta valiosa para combater a insegurança alimentar e oferecer opções
alimentares saudáveis nas cidades. Também pode contribuir para o
desenvolvimento sustentável, uma vez que pode reduzir o impacto ambiental da
produção e transporte de alimentos.

As características da UA podem variar muito, dependendo da localização, tamanho
e tipo de operação. Alguns elementos comuns incluem jardins em telhados, hortas
comunitárias, quintas verticais e sistemas aquapónicos. A UA pode ser praticada
por indivíduos, comunidades ou empresas. Pode ser uma fonte de rendimento para
os agricultores e proporcionar oportunidades de emprego em zonas urbanas.

Os desenvolvimentos recentes incluem a utilização de tecnologia, como sensores e
automação, para melhorar a eficiência e reduzir os custos de mão-de-obra.
Também se tem registado um aumento do interesse pelos sistemas alimentares
locais, que podem constituir uma fonte de alimentos mais sustentável e resistente
para as cidades.

OBJECTIVOS

O objectivo deste módulo é fornecer aos alunos as competências e os
conhecimentos necessários para gerir eficazmente os aspectos organizacionais e
sociais de uma empresa de agricultura urbana nascente. Os objectivos específicos
incluem:

● Compreender a importância de uma comunicação empresarial eficaz
● Desenvolver competências no domínio da marca e do marketing
● Compreender as considerações éticas na actividade agrícola urbana
● Desenvolver competências em matéria de gestão da força de trabalho e de

trabalho em equipa
● Compreender a importância da comunicação e da responsabilidade num

contexto empresarial
● Desenvolver competências em matéria de criatividade e motivação
● Compreender o papel da inovação nas empresas de agricultura urbana



COMPETÊNCIAS ESPECÍFICAS

Competências profissionais:
Comunicação empresarial: Os aprendentes desenvolverão competências de
comunicação eficazes, incluindo comunicação escrita e verbal, bem como
competências de apresentação.

● Branding e marketing: desenvolvimento de competências em branding e
marketing, incluindo a identificação de mercados-alvo, o desenvolvimento de
uma identidade de marca e a criação de estratégias de marketing eficazes.

● Ética: Os formandos compreenderão as considerações éticas envolvidas no
negócio da agricultura urbana, incluindo a sustentabilidade, as práticas
laborais justas e a responsabilidade social.

● Gestão da força de trabalho e trabalho em equipa: desenvolver
competências em matéria de gestão da força de trabalho e trabalho em
equipa, incluindo a contratação e formação de trabalhadores, gestão de
horários e promoção de uma cultura de trabalho positiva.

● Inovação: compreensão do papel da inovação na actividade agrícola urbana,
incluindo a utilização da tecnologia e a resolução criativa de problemas.

Competências transversais:
● Comunicação e responsabilidade: Os formandos desenvolverão

competências de comunicação eficazes e compreenderão a importância da
responsabilidade num contexto empresarial.

● Criatividade e motivação: Os formandos desenvolverão competências no
domínio da resolução criativa de problemas e da motivação, incluindo a
promoção de uma cultura de trabalho positiva e a adaptação a ambientes
empresariais em mutação.

ÍNDICE
Módulo

Comunicação empresarial, branding e
ética.

Métodos de
ensino/recursos

Tempo
atribuíd
o

Parte teórica

Capítulo I Introdução à comunicação
empresarial, à marca e à ética na
agricultura urbana
Parte 1 Estratégias de comunicação
empresarial para a agricultura urbana
Parte 2 Técnicas de marca para as
empresas de agricultura urbana

Exposição,
análise de
estudos de
caso,
conversação,

2



Parte 3 Considerações éticas para as
empresas de agricultura urbana

Capítulo II Aspectos organizacionais e
trabalho em equipa
Parte 1 Força de trabalho e trabalho em
equipa
Parte 2 Comunicação e responsabilidade
Parte 3 Criatividade e inovação

Exposição,
análise de
estudos de
caso,
conversação,

1

Subtotal 3 h

Parte prática Título/Atividade 1: Lançamento de uma
nova linha de produtos hortícolas
biológicos

Métodos de
ensino:
brainstorming,
debate,
Recursos:
papéis, caneta,
envelopes

1

Título/Actividade 2: Desenvolver um
negócio sustentável de agricultura urbana

Métodos de
ensino:
brainstorming,
debate,
Recursos:
papéis, caneta

2

Subtotal 3 h

Total 6 h

MÉTODOS DE ENSINO E APRENDIZAGEM

Os métodos de ensino e de aprendizagem deste módulo incluem:

● Palestras: Os instrutores darão palestras sobre vários tópicos relacionados com a
comunicação empresarial, a marca, a ética, a gestão da força de trabalho, a
comunicação e a responsabilidade, a criatividade e a motivação, e a inovação no
sector da agricultura urbana.

● Estudos de casos: apresentação de estudos de casos de empresas de agricultura
urbana bem sucedidas e identificação das melhores práticas.

● Discussões em grupo: Os alunos participarão em discussões de grupo para
partilhar ideias e perspectivas sobre vários tópicos relacionados com o negócio da
agricultura urbana.



● Actividades práticas: Os alunos participarão em actividades práticas, como o
desenvolvimento de uma identidade de marca ou a criação de uma estratégia de
marketing, para desenvolver competências práticas.

● Recursos em linha: acesso a recursos em linha, como vídeos e artigos, para
complementar a sua aprendizagem.

AVALIAÇÃO

Os métodos de avaliação para este módulo incluem

● Avaliações: Os formandos efetuarão avaliações, tais como questionários e
exames, para avaliar o conhecimento e compreensão do material.

● Apresentações: desenvolvimento e realização de apresentações sobre vários
tópicos relacionados com a atividade de agricultura urbana, como a
identidade da marca ou a estratégia de marketing.

● Projetos de grupo: Os alunos trabalharão em grupos para desenvolver um
plano de negócios para uma empresa nascente de agricultura urbana,
incorporando as competências e conhecimentos que adquiriram ao longo do
módulo.

● Avaliações práticas: realização de avaliações práticas, como o desenvolvimento de
uma identidade de marca ou a criação de uma estratégia de marketing, para avaliar
as suas competências práticas.
Em geral, este módulo fornecerá uma base nos aspectos organizacionais e sociais

do negócio da agricultura urbana, bem como as competências e conhecimentos
necessários para gerir eficazmente estes aspectos num negócio de agricultura
urbana recente

RESULTADOS PREVISTOS

Os resultados esperados deste módulo são:
● Compreensão dos aspectos organizacionais e sociais das empresas nascentes no

domínio da agricultura urbana, incluindo a comunicação empresarial, a marca, a
ética, a força de trabalho e o trabalho em equipa, a comunicação e a
responsabilidade e a criatividade e inovação nas empresas de agricultura urbana.

● Serão capazes de desenvolver estratégias eficazes de comunicação empresarial
que os ajudem a estabelecer relações com clientes, fornecedores e parceiros.

● Capacidade para desenvolver e aplicar estratégias de marca eficazes que os
ajudem a diferenciar a sua actividade dos concorrentes e a fidelizar os clientes.

● Compreender a importância do comportamento ético nos negócios e ser capaz de
desenvolver e implementar políticas e práticas éticas nos seus negócios.

● Desenvolvimento de estratégias de trabalho em equipa que promovam a
produtividade e a cooperação entre os trabalhadores.



● Os formandos compreenderão a importância da responsabilidade social nas
empresas e serão capazes de desenvolver e implementar práticas sustentáveis que
beneficiem o ambiente e a comunidade.

● Capacidade para desenvolver e aplicar soluções criativas e inovadoras para os
desafios e oportunidades no sector da agricultura urbana.

De um modo geral, os formandos adquirirão os conhecimentos e as competências
necessárias para iniciar e desenvolver com êxito uma empresa nascente no domínio da
agricultura urbana, contribuindo simultaneamente para a sustentabilidade da sua
comunidade e do ambiente.

CONTEÚDO ALARGADO DO MÓDULO

A. PARTE TEÓRICA
A agricultura urbana (AU) tem-se tornado cada vez mais popular nos últimos anos devido
à crescente procura de alimentos de origem local e sustentáveis nas zonas urbanas. A
agricultura urbana pode assumir muitas formas, como jardins em telhados, hortas
comunitárias, quintas verticais e sistemas aquapónicos. Como empresário agrícola em
ascensão na agricultura urbana, é importante compreender os aspectos organizacionais e
sociais que contribuem para o sucesso do negócio. Este módulo centrar-se-á na
comunicação empresarial, na marca, na ética, na força de trabalho e no trabalho de
equipa, na comunicação e na responsabilidade, na criatividade e na motivação, e na
inovação no negócio da agricultura urbana.

CAPÍTULO I INTRODUÇÃO À COMUNICAÇÃO EMPRESARIAL, À MARCA
E À ÉTICA NA AGRICULTURA URBANA

Neste capítulo, vamos explorar a importância da comunicação empresarial, da marca e da
ética para as novas empresas de agricultura urbana. Discutiremos o papel de uma
comunicação eficaz na construção de relações com clientes e partes interessadas, na
criação de uma identidade de marca forte e no estabelecimento de práticas éticas que
promovam a sustentabilidade e a responsabilidade social.

1.1. Estratégias de comunicação empresarial para a agricultura urbana

Neste capítulo, serão apresentados os elementos básicos de estratégias eficazes de
comunicação empresarial para as empresas de agricultura urbana. Discutiremos a
importância de construir relações com os clientes, as partes interessadas e a comunidade
através de mensagens claras e consistentes. Além disso, vamos explorar diferentes
canais de comunicação, incluindo as redes sociais, o correio electrónico e as interacções
pessoais, e como usá-los eficazmente para promover o negócio.
À medida que qualquer nova empresa surge, uma comunicação eficaz, uma marca e
práticas éticas são cruciais para o sucesso. A comunicação ajuda as empresas a transmitir



a sua mensagem, a estabelecer relações com as partes interessadas e a resolver
conflitos. A marca é essencial para as empresas se distinguirem da concorrência, atraírem
clientes e criarem seguidores fiéis. A ética é fundamental para que as empresas
estabeleçam confiança, integridade e responsabilidade social.

Para comunicar eficazmente a sua actividade de agricultura urbana, existem algumas
estratégias que pode utilizar:
1) Estabelecer objectivos de comunicação claros: Antes de comunicar qualquer coisa,
é essencial ter uma ideia clara do que se pretende alcançar. Por exemplo, pode querer
informar os seus clientes sobre as vantagens dos produtos cultivados localmente,
estabelecer relações com potenciais clientes ou promover uma nova linha de produtos.
Seja qual for o seu objectivo, certifique-se de que é específico, mensurável, exequível,
relevante e com limite de tempo.

2 - Conheça o seu público-alvo: Compreender o seu público-alvo é vital para
comunicar eficazmente. Factores como a idade, o rendimento, a educação, o estilo de vida
e as preferências de comunicação podem influenciar a forma como as pessoas recebem e
respondem às suas mensagens. Pode conhecer o seu público através de inquéritos,
grupos de discussão, análise das redes sociais ou feedback dos clientes. Utilize esta
informação para adaptar as suas mensagens às suas necessidades e preferências.

3) Utilizar vários canais de comunicação: Pessoas diferentes preferem canais de
comunicação diferentes, por isso é essencial usar uma mistura de plataformas para
alcançar um público mais amplo. Alguns canais eficazes para as empresas de agricultura
urbana incluem as redes sociais (como o Instagram, o Facebook e o Twitter), boletins
informativos por correio electrónico, materiais impressos (como folhetos ou brochuras) e
eventos presenciais (como mercados de agricultores ou workshops).

4. desenvolver uma mensagem de marca coerente: Uma mensagem de marca forte
pode ajudar a sua empresa a destacar-se da concorrência e a atrair clientes fiéis. Para
desenvolver uma mensagem de marca coerente, deve definir a missão, os valores, os
pontos de venda únicos e a identidade visual da sua empresa. Certifique-se de que a sua
mensagem é coerente em todos os canais de comunicação e que está de acordo com os
objectivos e valores da sua empresa.

5) Manter a transparência e a autenticidade: No mundo actual, os clientes valorizam a
transparência e a autenticidade das empresas. Ser aberto e honesto sobre as suas
práticas de cultivo, a qualidade dos produtos e as operações comerciais pode ajudá-lo a
criar confiança e credibilidade junto do seu público. Pode fazê-lo partilhando fotografias ou
vídeos dos bastidores, fornecendo informações sobre os seus métodos de cultivo e
respondendo às perguntas e comentários dos clientes.



Estudo de caso: Gotham Greens

A Gotham Greens é uma empresa de agricultura urbana de sucesso sediada na cidade de
Nova Iorque que cultiva e vende produtos de alta qualidade durante todo o ano. Uma das
razões do seu sucesso é o seu forte enfoque na comunicação e na marca.

Também utilizam vários canais de comunicação, incluindo as redes sociais, boletins
informativos por correio electrónico e eventos presenciais, para chegar ao seu
público-alvo. Também dão prioridade à transparência e à autenticidade na sua
comunicação, partilhando informações sobre as suas práticas de cultivo e convidando os
clientes a visitar as suas quintas.

Além disso, baseia-se numa mensagem de marca forte e consistente que realça o seu
compromisso com a sustentabilidade, a qualidade e a inovação. Isto ajudou-os a
estabelecer uma base de clientes fiéis e a expandir o seu negócio para novos mercados.

A Gotham Greens é um bom exemplo de uma empresa de agricultura urbana que
emprega eficazmente estas estratégias de comunicação. Têm um objectivo de
comunicação claro de promover produtos sustentáveis e de alta qualidade cultivados em
áreas urbanas. Utilizam as redes sociais, boletins informativos por correio electrónico e
eventos presenciais para chegar ao seu público-alvo, que inclui consumidores
preocupados com a saúde, chefes de cozinha e mercearias. A mensagem da marca
enfatiza o seu compromisso com a sustentabilidade, a qualidade e a inovação, e esta
mensagem é consistente em todos os canais de comunicação. Por fim, a empresa
mantém a transparência e a autenticidade, partilhando informações sobre as suas práticas
de cultivo e convidando os clientes a visitar as suas quintas.

1.2. Técnicas de branding para empresas de agricultura urbana

A imagem de marca é um aspecto importante de qualquer empresa, incluindo as
empresas de agricultura urbana. A marca pode ajudar a sua empresa a destacar-se e a
criar uma imagem e reputação reconhecíveis entre os seus clientes. Eis algumas técnicas
que podem ser úteis para as empresas de agricultura urbana nascentes:

● Desenvolver uma identidade de marca única: A identidade da sua marca deve ser
um reflexo dos valores e objectivos da sua empresa. Escolha um nome, logótipo e
esquema de cores únicos que reflictam a identidade da sua marca e certifique-se
de que os utiliza de forma coerente em todas as plataformas.

● Conte a sua história: A história da sua marca é o que o distingue da concorrência.
Partilhe a sua história de como iniciou o seu negócio de agricultura urbana, a sua



missão e valores, e a sua visão para o futuro. Utilize a história da sua marca para
se relacionar com os seus clientes a um nível mais profundo.

● Utilize as redes sociais a seu favor: As plataformas de redes sociais são uma
óptima forma de construir a sua marca e de se ligar aos seus clientes. Utilize
plataformas como o Facebook, o Instagram e o Twitter para partilhar a sua história,
apresentar os seus produtos e interagir com os seus clientes.

● Ofereça produtos e serviços de qualidade: A reputação da sua marca dependerá,
em última análise, da qualidade dos seus produtos e serviços. Certifique-se de que
os seus produtos são frescos, orgânicos e cumprem os mais elevados padrões de
qualidade.

● Interaja com os seus clientes: Criar uma relação forte com os seus clientes é
essencial para construir a sua marca. Ouça os comentários dos seus clientes e
responda prontamente às suas questões e preocupações. Incentive os seus
clientes a deixarem comentários e opiniões no seu sítio Web e nas páginas das
redes sociais.

Exemplo de estudo de caso: The Farm Project é uma empresa de agricultura urbana
sediada na cidade de Nova Iorque. O seu objectivo é criar soluções sustentáveis de
agricultura urbana que promovam uma vida saudável e a sustentabilidade ambiental. A
sua estratégia de marca inclui um logótipo e um esquema de cores únicos que reflectem a
sua missão e os seus valores, a presença nas redes sociais em várias plataformas para
interagir com os clientes e apresentar os seus produtos, e uma ênfase em produtos
biológicos que visam cumprir os elevados padrões de qualidade. Também partilham a sua
história e os seus valores no seu sítio Web e nas páginas das redes sociais para
estabelecerem uma ligação com os seus clientes a um nível mais personalizado.

1.3. Considerações éticas para as empresas de agricultura urbana

A ética empresarial é um aspecto crucial de qualquer negócio, incluindo a agricultura
urbana. Refere-se ao conjunto de princípios e valores morais que orientam o
comportamento de uma organização ou indivíduo no mundo dos negócios. Como
empresário do sector da agricultura urbana, é importante compreender a importância da
ética empresarial e como ela pode afectar o seu negócio.

● Desenvolver um código de conduta: Estabelecer um código de conduta que defina
os princípios e valores éticos que a empresa deve respeitar. Este código deve
abranger domínios como o tratamento justo dos trabalhadores, a utilização
responsável dos recursos e a transparência nas operações comerciais.

● Criar confiança com as partes interessadas: Criar confiança com as partes
interessadas, como clientes, fornecedores e investidores, é crucial para o sucesso



de qualquer empresa. A adopção de práticas éticas pode ajudar a criar confiança,
demonstrando um compromisso com a honestidade e a integridade.

● Praticar o aprovisionamento responsável: Assegurar que os fornecedores ou
parceiros com quem a empresa trabalha são éticos e responsáveis. Isto inclui a
aquisição de materiais sustentáveis e evitar fornecedores com um historial de
práticas pouco éticas.

● Incentivar a transparência: Seja transparente sobre as operações da empresa,
incluindo a forma como obtém os materiais, o tratamento dos empregados e o
impacto das suas atividades no ambiente. Isto pode ajudar a criar confiança junto
dos clientes e das partes interessadas.

● Assegurar um tratamento justo dos trabalhadores: Tratar os trabalhadores de forma
justa e com respeito. Isto inclui proporcionar salários justos, condições de trabalho
seguras e oportunidades de desenvolvimento profissional.

● Respeitar o ambiente: Adotar práticas ambientalmente responsáveis, tais como a
utilização de técnicas agrícolas sustentáveis, a redução de resíduos e a
minimização da utilização de produtos químicos nocivos.

● Manter-se atualizado em relação às normas éticas: Mantenha-se atualizado em
relação às normas éticas do sector e adote as melhores práticas sempre que
possível. Isto inclui manter-se informado sobre quaisquer alterações às leis e
regulamentos que possam afectar as operações da empresa.

De um modo geral, a adoção de práticas éticas não só é a atitude correta a tomar, como
também pode beneficiar a empresa ao criar confiança junto das partes interessadas,
melhorar a sua reputação e atrair clientes que valorizam as práticas empresariais éticas.

CAPÍTULO II ASPECTOS ORGANIZACIONAIS E TRABALHO EM EQUIPA

A introdução destaca a importância dos aspetos organizacionais e do trabalho em equipa
para iniciar e gerir um negócio de agricultura urbana bem sucedido. A agricultura urbana
está a tornar-se cada vez mais popular devido ao crescente interesse por alimentos de
origem local e por uma agricultura sustentável. Uma das principais tendências na
agricultura urbana é o enfoque no envolvimento da comunidade e na educação, enquanto
outra tendência é a utilização da tecnologia e da inovação. No entanto, aspetos
organizacionais eficazes e trabalho de equipa são cruciais para enfrentar os desafios
únicos da agricultura urbana, como os regulamentos municipais e as limitações de
recursos. De um modo geral, manter-se informado sobre as últimas tendências pode
ajudar as empresas de agricultura urbana a posicionarem-se para o sucesso.

2.1 Força de trabalho e trabalho em equipa

Numa empresa de agricultura urbana nascente, a força de trabalho e o trabalho de equipa
desempenham um papel crucial para garantir o sucesso e o crescimento da empresa.



Seguem-se algumas orientações para garantir a eficácia da mão-de-obra e do trabalho em
equipa:

● Contrate pessoas com competências e experiências diversificadas: Considere a
possibilidade de contratar indivíduos com diferentes antecedentes e conjuntos de
competências, como os que têm experiência em agricultura, marketing ou negócios.
Isto ajudará a criar uma equipa completa com diferentes perspectivas e
capacidades.

● Estabelecer funções e responsabilidades claras: Defina claramente as funções e
responsabilidades de cada membro da equipa para evitar confusões e garantir a
responsabilização. Certifique-se de que todos compreendem as suas tarefas e a
forma como se enquadram na missão global da empresa.

● Cultivar um ambiente de trabalho positivo: Incentivar a comunicação aberta, a
colaboração e o respeito mútuo entre os membros da equipa. Crie uma cultura que
valorize o feedback, celebre os sucessos e enfrente os desafios de forma
construtiva.

● Proporcionar oportunidades de formação e desenvolvimento: Ofereça
oportunidades aos membros da equipa para aprenderem novas competências e
desenvolverem as que já possuem. Isto pode incluir formação no local de trabalho,
workshops e conferências.

● Resolver os conflitos de forma directa e profissional: Quando surgirem conflitos,
resolva-os de forma rápida e profissional. Incentive os membros da equipa a
comunicarem aberta e respeitosamente e facilite a mediação, se necessário.

● Reconhecer e recompensar o bom desempenho: Reconheça e recompense os
membros da equipa que têm um bom desempenho constante. Isto pode incluir
bónus, promoções ou outras formas de reconhecimento que demonstrem o seu
apreço pelo seu trabalho árduo.

Assegurar uma força de trabalho eficaz e o trabalho em equipa é fundamental para o
sucesso e o crescimento de qualquer empresa, especialmente numa agricultura urbana.
Ao implementar as directrizes mencionadas acima, as empresas podem criar uma equipa
coesa com diversas competências e experiências, funções e responsabilidades claras,
ambiente de trabalho positivo, oportunidades de formação e desenvolvimento, estratégias
de resolução de conflitos e sistemas de reconhecimento e recompensa. Estas directrizes
promovem a colaboração, a responsabilização, a comunicação e o respeito mútuo, o que,
em última análise, pode conduzir a um negócio próspero e sustentável.

2.2. Comunicação e responsabilidade

Quando se trata de promover a comunicação e a responsabilidade numa empresa
nascente de agricultura urbana, há alguns aspectos fundamentais a ter em conta. Em
primeiro lugar, é importante estabelecer linhas claras de comunicação dentro da equipa.



Isto pode ser feito através de reuniões regulares da equipa, da criação de uma política de
porta aberta e da utilização de tecnologias de comunicação como o correio electrónico,
mensagens instantâneas ou ferramentas de gestão de projectos.
Em segundo lugar, é importante garantir que todos os membros da equipa compreendem
as suas funções e responsabilidades. Isto pode ser conseguido através de descrições de
funções, listas de tarefas e avaliações de desempenho regulares. Ao garantir que todos
compreendem o que se espera deles, pode reduzir o risco de mal-entendidos e erros.
Por último, é importante promover uma cultura de responsabilidade e responsabilização no
seio da equipa. Isto pode ser conseguido incentivando os membros da equipa a
assumirem a responsabilidade pelo seu trabalho, reconhecendo e recompensando o bom
desempenho e fornecendo feedback construtivo quando as coisas correm mal.
Para ajudar neste processo, eis algumas directrizes:

● Comunicação regular: Marque reuniões de equipa regulares e garanta a
participação de todos. Incentivar a comunicação aberta e o feedback.

● Funções e responsabilidades claras: Definir claramente o papel e as
responsabilidades de cada membro da equipa. Forneça descrições de funções e
listas de tarefas.

● Avaliações de desempenho: Avaliar regularmente o desempenho de cada membro
da equipa para garantir que estão a corresponder às expectativas e para identificar
áreas a melhorar.

● Apropriação e responsabilidade: Incentive os membros da equipa a assumirem a
responsabilidade pelo seu trabalho e a serem responsáveis pelas suas acções.
Reconheça e recompense o bom desempenho e dê feedback construtivo quando
as coisas correrem mal.

Para promover uma comunicação e responsabilidade eficazes numa nova empresa de
agricultura urbana, é importante considerar os pontos fortes e fracos individuais de cada
membro da equipa. Ao fazê-lo, pode atribuir tarefas e responsabilidades que melhor se
adequam às competências e capacidades de cada pessoa. Isto pode aumentar a
produtividade geral e ajudar a equipa a trabalhar de forma mais eficiente.

Outro aspecto importante é ter um plano de contingência para situações inesperadas que
possam surgir, como falhas no equipamento ou perturbações relacionadas com o clima.
Ao ter um plano de reserva e estar preparado para desafios inesperados, pode reduzir o
risco de atrasos e contratempos, que podem afectar negativamente a empresa.
Seguindo estas directrizes e promovendo uma cultura de comunicação e
responsabilidade, pode ajudar a garantir que o seu negócio de agricultura urbana seja
bem sucedido e sustentável a longo prazo.

2.3. Criatividade e inovação



A inovação e a criatividade são essenciais para o crescimento e o sucesso de qualquer
negócio, e a agricultura urbana não é excepção. Como uma nova empresa no sector da
agricultura urbana, é importante desenvolver continuamente soluções criativas e
inovadoras para se manter competitivo no mercado.
Orientações gerais:

● Mantenha-se actualizado com as últimas tendências e tecnologias da
agricultura urbana. Participe em conferências, workshops e sessões de
formação para se manter a par das últimas inovações.

● Cultive uma cultura de criatividade e inovação na sua equipa. Incentive os
empregados a partilharem ideias e dê-lhes liberdade para experimentarem.
Incentive experiencia e a assumir riscos: É importante criar um ambiente em
que os empregados se sintam à vontade para experimentar novas ideias e
correr riscos calculados. Isto pode envolver a disponibilização de recursos e
apoio aos funcionários, bem como o reconhecimento e a recompensa de
ideias e resultados inovadores.

● Identifique o seu público-alvo e as suas necessidades. Desenvolva produtos
e serviços que respondam às suas necessidades específicas.

● Colaborar com outras empresas e organizações do sector. Junte-se a redes
e participe em fóruns para partilhar ideias e colaborar em projectos.

● Experimentar novas ideias e conceitos. Não tenha medo de experimentar
algo novo e esteja disposto a correr riscos.

● Utilizar métodos inovadores para desenvolver soluções para os problemas.
Isto implica compreender as necessidades do seu público-alvo, fazer um
brainstorming de potenciais soluções e criar protótipos e testar essas
soluções.

● Avalie e aperfeiçoe regularmente os seus processos empresariais para
garantir que são eficientes e eficazes.

Exemplos de criatividade e inovação em novas empresas de agricultura urbana podem
incluir o desenvolvimento de novas técnicas de cultivo, a utilização de tecnologia para
melhorar a eficiência e a sustentabilidade, a criação de novas linhas de produtos ou
serviços e a exploração de novas oportunidades de mercado ou parcerias. Por exemplo,
uma empresa de agricultura urbana pode experimentar técnicas de cultivo hidropónico ou
implementar soluções de cultivo vertical para otimizar a utilização do espaço. Podem
também utilizar a análise de dados e sensores para monitorizar o crescimento das plantas
e otimizar a utilização dos recursos. Outro exemplo pode ser o desenvolvimento de
embalagens e estratégias de marca únicas que diferenciem a empresa da concorrência e
apelem a consumidores ambientalmente conscientes.
Estudos de caso:

1. A Gotham Greens, uma empresa de agricultura urbana sediada em Brooklyn,
utiliza tecnologia de ponta para cultivar em quintas de interior. Desenvolveram um
sistema hidropónico de circuito fechado que utiliza menos 90% de água do que os
métodos agrícolas tradicionais.



2. Bright Farms, uma empresa de agricultura urbana sediada em Nova Iorque,
utiliza estufas para cultivar produtos durante todo o ano. As suas quintas estão
localizadas perto dos seus clientes, reduzindo os custos de transporte e garantindo
a frescura.
3. A AeroFarms, uma empresa de agricultura urbana sediada em Nova Jérsia,
utiliza tecnologia aeropónica para cultivar plantas sem solo. Desenvolveram um
sistema de software próprio que optimiza o crescimento das plantas, ajustando os
níveis de iluminação, temperatura e humidade.

A criatividade e a inovação são essenciais para o sucesso de um novo negócio na
agricultura urbana, especialmente quando têm de competir com grandes empresas. Se se
mantiver actualizado em relação às últimas tendências e tecnologias, promover uma
cultura de inovação, colaborar com outras pessoas do sector e experimentar novas ideias,
pode desenvolver soluções únicas e eficazes que irão distinguir a sua empresa das outras
no mercado.

PARTE PRÁTICA

ACTIVIDADE I: "Lançamento de uma nova linha de produtos vegetais
biológicos"

Nos exercícios que se seguem, vamos aplicar os conhecimentos e competências
adquiridos no módulo a um cenário prático no sector da agricultura urbana. O objectivo
deste exercício é reforçar a sua compreensão dos conceitos-chave abordados no módulo
e ajudá-lo a aplicá-los num cenário do mundo real.

Os trabalhos serão realizados em grupo, sendo apresentado a cada grupo um cenário
relacionado com a agricultura urbana. O seu grupo será encarregado de desenvolver um
plano de negócios abrangente para uma nova empresa de agricultura urbana, tendo em
conta todas as áreas-chave abordadas no módulo. O exercício exigirá que trabalhem em
colaboração, comuniquem eficazmente e pensem de forma criativa para apresentarem um
plano sólido e viável.

ACTIVIDADE I: "Lançamento de uma nova linha de produtos vegetais
biológicos"

Objectivo:
O objectivo deste exercício é aplicar as orientações relativas à comunicação empresarial,
à marca, à ética, à força de trabalho e ao trabalho de equipa, bem como à criatividade e à
inovação, num contexto prático para uma nova empresa de agricultura urbana.
Instruções:

1. Dividir o grupo em pequenas equipas de 3-4 pessoas.
2. A cada equipa será dado um cenário de uma empresa de agricultura urbana.



3. A cada equipa será atribuída uma função, como CEO, Gestor de Marketing, Gestor
de Operações e Gestor Agrícola.

4. As equipas terão 30 minutos para discutir e aplicar as orientações no papel que
lhes foi atribuído para o cenário em questão.

5. Em seguida, cada equipa apresentará a sua aplicação das orientações ao resto do
grupo.

6. O grupo dará depois feedback sobre a aplicação das orientações.
7. As equipas terão mais 15 minutos para fazer alterações com base no feedback

recebido.
8. A implementação revista será apresentada ao grupo.

Cenário:
A sua empresa de agricultura urbana em fase de arranque está a planear lançar uma nova
linha de produtos hortícolas biológicos. Os seus clientes-alvo são indivíduos preocupados
com a saúde que valorizam práticas sustentáveis e ecológicas.
Funções:
DIRECTOR EXECUTIVO: Responsável pelo planeamento estratégico global e pela
tomada de decisões para a empresa.
Director de Marketing: Responsável pelo desenvolvimento de um plano de marketing para
promover a nova linha de produtos.
Director de Operações: Responsável pela gestão da produção e da logística da nova linha
de produtos.
Gestor da quinta: Responsável pela gestão do cultivo e da colheita dos legumes para a
nova linha de produtos.
Directrizes:

● Comunicação empresarial: Utilizar uma linguagem clara e concisa em todas as
comunicações com as partes interessadas.

● Marca: Desenvolver uma identidade de marca forte que transmita os valores e a
missão da empresa.

● Ética: Assegurar que todas as práticas comerciais estão alinhadas com princípios
éticos e sustentáveis.

● Força de trabalho e trabalho de equipa: Promover uma cultura de colaboração e
trabalho de equipa entre todos os membros da equipa.

● Criatividade e inovação: Incentivar e implementar ideias criativas e inovadoras para
diferenciar a empresa da concorrência.
Exemplo:

O Director Executivo pode desenvolver uma declaração de missão que realce a
importância de práticas sustentáveis e amigas do ambiente na produção da nova linha de
produtos. O Director de Marketing pode criar um plano de marketing que realce os pontos
de venda únicos da nova linha de produtos, tais como os ingredientes orgânicos e
cultivados localmente. O Director de Operações pode garantir que todos os fornecedores e
parceiros logísticos também aderem a práticas éticas e sustentáveis. O director da quinta
pode experimentar diferentes técnicas de cultivo para melhorar a qualidade e o sabor dos



legumes. A equipa pode colaborar e partilhar ideias para encontrar soluções criativas e
inovadoras para os desafios que surgem durante o lançamento da nova linha de produtos.
Ao implementar todas as directrizes acima, a empresa de agricultura urbana pode lançar
com sucesso a sua nova linha de produtos hortícolas biológicos e diferenciar-se da
concorrência.

ACTIVIDADE II: "Desenvolver um negócio de agricultura urbana
sustentável"

Exercício: Desenvolver uma estratégia de marca
Objectivo: Desenvolver uma estratégia de marca para um novo negócio de agricultura
urbana que incorpore os princípios de comunicação eficaz, práticas éticas e criatividade e
inovação.
Tamanho do grupo: 3-5 participantes
Duração: 60-90 minutos
Materiais: Quadro branco, marcadores, post-it, computador portátil ou dispositivo móvel
com acesso à Internet
Instruções:

1. Comece por dividir os participantes em pequenos grupos de 3 a 5 pessoas.
2. Forneça a cada grupo um cenário fictício de uma empresa nascente de agricultura

urbana, juntamente com uma breve panorâmica da empresa e dos seus actuais
esforços de promoção da marca.

3. Peça a cada grupo para rever o cenário e identificar os elementos-chave que
devem ser abordados numa estratégia de marca. Incentive-os a considerar os
princípios de comunicação eficaz, práticas éticas e criatividade e inovação
abordados no módulo.

4. Cada grupo deve então desenvolver uma estratégia de marca para a empresa,
incorporando os elementos-chave que identificaram. Incentive-os a utilizar o quadro
branco, marcadores e post-its para ajudar a visualizar as suas ideias.

5. Quando cada grupo tiver desenvolvido uma estratégia, peça-lhes que apresentem
as suas ideias ao resto do grupo. Dê tempo para perguntas e comentários dos
outros grupos.

6. Finalmente, reúna os grupos para discutir as semelhanças e diferenças entre as
suas estratégias. Incentive-os a identificar os elementos mais eficazes de cada
estratégia e a considerar a forma como podem ser incorporados numa estratégia de
marca final para a empresa.

Avaliação:
Avalie o sucesso do exercício com base na qualidade das estratégias de marca
desenvolvidas pelos grupos. Incorporaram os princípios de comunicação eficaz, práticas
éticas e criatividade e inovação abordados no módulo? As estratégias foram bem
pensadas e exequíveis? Os grupos trabalharam bem em conjunto para desenvolver as
suas estratégias?



MÓDULO V MARKETING E RELAÇÕES
COM O MERCADO



CONTEXTO. RELEVÂNCIA DO TEMA PARA UM EMPRESÁRIO
AGRÍCOLA NASCENTE

O planeamento empresarial é uma parte importante da propriedade e da gestão de uma
exploração agrícola, mesmo que esteja localizada numa zona urbana ou rural.
"Quando se pede a outro agricultor que descreva a sua actividade, a resposta começa
normalmente com informações sobre o número de hectares cultivados, o tipo de culturas e
o gado criado. Isto fazia sentido na agricultura antiga, quando a tónica era colocada na
venda de produtos indiferenciados a compradores anónimos. Cada vez mais, estamos a
caminhar para uma nova agricultura em que os agricultores vendem produtos
diferenciados e estão em contacto directo com os seus clientes"1 .
Este módulo ajudará cada empresário urbano a melhorar a produtividade da sua empresa
através de um melhor marketing. Muitas empresas começam, mas poucas sobrevivem.
Um marketing eficaz é a diferença entre o fracasso e o sucesso.
O módulo ajuda a comunicar o conceito do negócio, fornece exercícios práticos e, no final,
inclui a oportunidade de testar as ideias no terreno, dependendo do negócio que está a
conduzir.

OBJECTIVOS

Objectivo geral: O principal objectivo deste módulo é reforçar as competências de
marketing e permitir a comercialização sustentável dos produtos e serviços para todos os
futuros empresários da agricultura urbana.
Objectivos específicos: Durante a implementação deste módulo, os formandos (o nosso
grupo-alvo - adultos pouco qualificados e com baixas qualificações) irão descobrir e
desenvolver as suas competências nomeadamente:

• como compreender uma análise de mercado e um plano de mercado;
• quem são os seus concorrentes e clientes;
• compreender as quatro componentes do marketing: produto, preço, distribuição

(local) e promoção;
• criando novas formas de promover a sua actividade;

1 https://www.sare.org/wp-content/uploads/Building-a-Sustainable-Business.pdf (acedido em 10.03.2023)

https://www.sare.org/wp-content/uploads/Building-a-Sustainable-Business.pdf


• desenvolver um plano de marketing para um período de tempo definido;
• como utilizar as parcerias e a negociação na sua actividade;

COMPETÊNCIAS ESPECÍFICAS

Os formandos terão a oportunidade de melhorar as suas competências, descobrirão as
suas capacidades e melhorarão as suas aptidões. Ao implementar este módulo,
descobrimos várias competências que serão melhoradas:

• Competências profissionais que o módulo desenvolverá/reforçará nos adultos
pouco qualificados e com poucas qualificações:
- Identificar e compreender um plano de mercado;
- A capacidade de aplicar e utilizar um estudo de mercado;

- Utilizar de forma adequada as vantagens de uma estratégia de marketing.
- A capacidade de determinar o melhor preço para o produto ou serviço;
- A capacidade de seleccionar a melhor forma de promover a empresa.

• Competências transversais que o módulo desenvolverá/aprimorará nos adultos
pouco qualificados e com poucas qualificações:
- Comunicação, análise, resolução de problemas e tomada de decisões,
capacidade de iniciativa
- Pensamento criativo, pensamento e inovação, responsabilidade e organização

ÍNDICE

Módulo

Marketing e relações com o mercado

Métodos de
ensino/recursos

Tempo
atribuíd
o

Parte teórica

Capítulo 1: Análise do mercado
5.1.1 Qual é o mercado?
5.1.2 Tipo de mercados agrícolas
5.1.3 Como analisar o mercado?
5.1.4 Análise SWOT

Exposição, vídeo,
autorreflexão

30 min

Capítulo 2: Plano de mercado
5.2.1 Necessidades versus desejos
5.2.2 Processo de mercado
5.2.3 Modelo de negócio de acordo com o
plano de marketing

Exposição,
autorreflexão

20 min

Capítulo 3: Análise da concorrência
5.3.1 Qual é a concorrência e a sua
importância

Exposição,
estudo de caso,
autorreflexão

30 min



5.3.2 Ameaças da concorrência
5.3.3 O papel da concorrência
5.3.4 A concorrência perfeita

Capítulo 4: Estratégia de marketing
5.4.1 Perguntas a fazer para desenvolver a
sua estratégia de comercialização agrícola
5.4.2 Elemento da sua estratégia de
marketing
5.4.3 A sua estratégia de produto
5.4.4 A estratégia de preços
5.4.5 Estratégia de promoção
5.4.6 O local do produto
5.4.7 O que é um estudo de mercado?

Exposição, vídeo,
autorreflexão

40 min

Capítulo 5: Exigências e comportamento
dos clientes
5.5.1 Comportamento dos clientes
5.5.2 O que tem de saber sobre os seus
clientes
5.5.3 Descubra o comportamento dos seus
clientes
5.5.4 4 Tipos de comportamento de compra
do cliente

Exposição, vídeo,
auto-reflexão

20 min

Capítulo 6: Trabalho em rede com as
partes interessadas e os parceiros
5.6.1 A parceria
5.6.2 Tipo de partes interessadas e parceiros

Exposição,
autorreflexão

20 min

Capítulo 7: Negociação
5.7.1 O que há a negociar?
5.7.2 A fase de negociação
5.7.3 Os 7 elementos da negociação

Exposição,
estudo de caso,
autorreflexão

20 min

Subtotal 3 h

Parte prática

Título/Atividade 1 Análise SWOT
● Desenvolvimento de uma análise SWOT

com base nos modelos de boas
práticas/estudos de caso dos
agricultores urbanos europeus no sítio
Web ou na plataforma electrónica
AgroBUS

90 min



● Actividade de grupo, 3 ou 4
participantes

● Ouvir a análise SWOT desenvolvida
com base nas perguntas orientadas do
Apêndice 1

● Secção de feedback e reflexão

Título/Atividade 2 Marketing mix - 4Ps
● Desenvolvimento de um Marketing Mix -

análise dos 4Ps de acordo com as
perguntas orientadas oferecidas pelo
facilitador

● Actividade de grupo, 4 grupos
● Ouvir a análise de grupo
● Secção de feedback e reflexão

90 min

Subtotal 3 h

Total 6 h

MÉTODOS DE ENSINO E APRENDIZAGEM

Os métodos de ensino e aprendizagem consistem na exposição das noções e conceitos
teóricos com recurso a estudos de caso/vídeos seguidos de secções de auto-reflexão,
bem como de discussões em grupo. São também utilizadas estratégias baseadas em
modelos e na construção de projectos para a assimilação e contextualização dos
conteúdos de forma prática. A pesquisa é também incentivada para os pequenos
exercícios e actividades.
Os recursos a utilizar são o computador com acesso à Internet e acesso ao Microsoft
Word, Power Point ou ferramentas semelhantes. O material de escritório - papel, canetas
e lápis - também pode ser utilizado para as actividades, mas todo o módulo pode ser feito
apenas através do computador.

AVALIAÇÃO

Será efectuada uma avaliação inicial para conhecer o nível de conhecimentos dos
participantes. Também há uma avaliação ao longo do módulo, utilizando estudos de caso
e pequenos exercícios, bem como as próprias actividades, como ferramentas para obter
uma visão do processo de aprendizagem. Utilizaremos estudos de caso como base para
os exercícios em cada subsecção do módulo - relacionados tanto com o marketing como
com a agricultura urbana e proporcionando momentos-chave para a consolidação e
aplicação dos conhecimentos em cada subsecção - discussões de grupo guiadas com
base nos exercícios e actividades desenvolvidas para partilhar a compreensão e os
conhecimentos dos formandos uns com os outros e, finalmente, as actividades



propriamente ditas que envolvem o desenvolvimento de planos concretos - análise SWOT
e Marketing Mix (4Ps) - para que os formandos tenham a oportunidade de simular
cenários reais de actividades que terão de desenvolver quando começarem a desenvolver
os seus próprios negócios. Uma avaliação final será efectuada no formato da inicial, para
que o facilitador avalie o processo de ensino e aprendizagem.

RESULTADOS PREVISTOS

No final deste módulo, os formandos serão capazes de compreender um plano de
marketing, de elaborar uma análise SWOT e de desenvolver uma estratégia de marketing
- Marketing Mix (4Ps). Além disso, terão conhecimentos sobre concorrência, negociação,
comportamento do cliente e ganharão competências para determinar o melhor preço para
o produto ou serviço e para seleccionar a melhor forma de promover o negócio.

CONTEÚDO ALARGADO DO MÓDULO

Este módulo ajudará cada empresário da agricultura urbana a melhorar a produtividade do
seu negócio através de uma melhor comercialização. Muitas empresas começam, mas
poucas sobrevivem. Um marketing eficaz é a diferença entre o fracasso e o sucesso.
O módulo ajuda a comunicar o conceito de negócio, fornece exercícios práticos e, no final,
inclui a oportunidade de testar as ideias no terreno, dependendo do negócio que se está a
desenvolver.

A. PARTE TEÓRICA
CAPÍTULO I ANÁLISE DO MERCADO

1.1. Qual é o mercado?

O mercado é um espaço público onde as pessoas se encontram para comprar ou
vender coisas. É um espaço onde compradores e vendedores se encontram para
trocar bens por dinheiro.
Um mercado pode ser um edifício especial, uma banca ou um espaço aberto.
O mercado agrícola é um espaço onde as pessoas se reúnem para comprar ou
vender produtos agrícolas ou culturas como a cebola, o tomate, etc.

A palavra mercado deriva da palavra latina "marcatus", que significa mercadoria ou
comércio ou um local onde se efectuam negócios. A palavra "mercado" tem sido ampla e
variadamente utilizada para significar (a) um local ou um edifício onde se compram e
vendem mercadorias, por exemplo, um super mercado; (b) potenciais compradores e
vendedores de um produto, por exemplo, mercado de trigo e mercado de algodão; (c)
potenciais compradores e vendedores de um país ou região, por exemplo, mercado
indiano e mercado asiático; (d) uma organização que proporciona facilidades para a troca
de mercadorias, por exemplo, Bombay stock exchange; (e) a fase ou a ocorrência de uma
atividade comercial, por exemplo, mercado de produtos de base, mercado indiano e



mercado asiático; (d) uma organização que permite a troca de mercadorias, por exemplo,
a Bolsa de Valores de Bombaim; e (e) uma fase ou um curso de uma atividade comercial,
por exemplo, um mercado monótono ou um mercado brilhante. Há um velho ditado inglês
que diz que duas mulheres e um ganso podem fazer um mercado.

1.2 Tipos de mercados agrícolas

Com base no local de localização ou de funcionamento, os mercados são dos seguintes
tipos:
Mercados locais - diferentes compradores e vendedores reúnem-se para a compra e
venda de produtos agrícolas; são normalmente comuns numa aldeia.
Mercados primários - este mercado existe entre duas ou mais aldeias onde o mercado é
rotativo entre as aldeias num determinado dia, dependendo do número de aldeias. Nestes
mercados, a maior parte dos produtos é trazida para venda pelos próprios
agricultores-produtores. As transacções nestes mercados são geralmente efectuadas
entre os agricultores e os comerciantes.
Mercados secundários - trata-se de um grande mercado onde os produtos agrícolas são
classificados, marcados e embalados para venda a retalho. As principais transacções de
produtos têm lugar entre os comerciantes das aldeias e os grossistas. A maior parte das
chegadas a estes mercados provém de outros mercados. A produção nestes mercados é
manuseada em grandes quantidades. Existem, por conseguinte, agências de
comercialização especializadas que desempenham diferentes funções de
comercialização, tais como as de comissionistas, corretores, pesadores, etc.
Mercados terminais - trata-se do mercado internacional onde os produtos agrícolas são
exportados para outro país. Os comerciantes estão bem organizados e utilizam métodos
modernos de comercialização. Nestes mercados, existem bolsas de mercadorias que
permitem o comércio a prazo de mercadorias específicas. Estes mercados estão situados
em cidades metropolitanas ou em portos marítimos.

1.3 Como analisar o mercado?
A primeira etapa do processo de planeamento do seu projecto ou empresa consiste em
descobrir o contexto real do seu trabalho, os objectivos gerais do projecto e as relações
importantes a que deve estar atento.
Para o descobrir, é necessário efectuar uma análise do mercado. Nesta fase, utilizará um
método, um instrumento muito simples que o ajudará a criar a imagem real do futuro da
sua empresa.

1.4 Análise SWOT

SWOT é um método de planeamento de estratégias empresariais que se baseia nos
resultados das avaliações dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameaças de
um projecto empresarial em todas as escalas empresariais. O acrónimo SWOT é formado
por estes quatro aspectos avaliativos. Na sua aplicação, a habitual análise SWOT é feita
com tabelas que explicam o conteúdo de cada elemento, como por exemplo, qual é o



ponto forte deste negócio que será apresentado na tabela de pontos fortes, a exposição
dos pontos fracos deste negócio na tabela de pontos fracos, em seguida, quais são as
possíveis oportunidades para projectos de negócios na tabela de oportunidades, e várias
ameaças potenciais que devem ser antecipadas na tabela de ameaças. Para além disso,
na sua aplicação, como é que todos os aspectos de força (pontos fortes) podem alcançar
as oportunidades com base nas oportunidades que foram formuladas, como é que a
solução irá alcançar os aspectos de fraqueza (pontos fracos) que inibem os benefícios das
oportunidades (oportunidades), depois como é que os elementos de força podem
combater as várias ameaças que foram formuladas, e como ultrapassar os pontos fracos
(pontos fracos) que são capazes de fazer crescer ameaças reais ou criar novos riscos. Os
resultados desta análise apresentam-se sob a forma de uma imagem da matriz SWOT.
Indirectamente neste processo, podem ser expostos objectivos específicos na gestão de
uma empresa e saber o que é essencial se tiver de ser projectado e o que não é
necessário.

A intervenção do facilitador: Antes de analisar a forma como a análise SWOT pode ser
aplicada à sua organização, é importante esclarecer o que queremos dizer exactamente
com os termos Pontos Fortes, Pontos Fracos, Oportunidades e Ameaças.
Pontos fortes - Factores internos que são favoráveis à realização do objectivo da
organização.
Pontos fracos - Factores internos que são desfavoráveis para atingir o objectivo da sua
organização.
Oportunidades-Factores externos que são favoráveis à realização do objectivo da
organização.
Ameaças - Factores externos que são desfavoráveis à realização do objectivo da
organização.
Estas definições são passíveis de interpretação e um ponto fraco da técnica SWOT é o
facto de poderem ser altamente subjectivas. Por exemplo, se a sua organização
dependesse de um único grande distribuidor, isso poderia ser visto como um ponto forte,
uma vez que seria capaz de colocar os seus produtos no mercado de forma rápida e
eficiente. No entanto, também pode ser visto como uma fraqueza porque está totalmente
dependente deles para o fazer.

CAPÍTULO II PLANO DE MERCADO
2.1. Necessidades versus desejos

O comportamento do consumidor é o estudo de quando, porquê, como e onde as pessoas
compram ou não compram um produto. Depende basicamente da psicologia do
consumidor. Procura compreender o processo de decisão do comprador, tanto
individualmente como em grupo. Estuda os consumidores individuais, tais como os
aspectos demográficos e comportamentais, para compreender os desejos das pessoas.
No estudo do comportamento do consumidor, o foco principal é a satisfação do cliente,
porque o cliente é a única pessoa com cuja presença as empresas realmente existem. O



comportamento do consumidor envolve o processo e as actividades em que as pessoas
se envolvem quando procuram, seleccionam, compram, utilizam, avaliam e eliminam
produtos e serviços de modo a satisfazer as suas necessidades e desejos. As actividades
directamente envolvidas na obtenção, consumo e eliminação de produtos e serviços,
incluindo os processos de decisão que precedem e seguem estas acções.

Existem duas categorias distintas de "necessidades" que o marketing pretende
satisfazer.
O primeiro domínio inclui os requisitos físicos básicos ou essenciais, como a
alimentação, o vestuário, o abrigo, a segurança, a comunidade e o conhecimento.
A segunda área abrange as "vontades" ou "desejos" - produtos que podem não ser
essenciais para viver, mas que tornam a vida mais confortável e gratificante.
Os consumidores fazem compras com base nas suas necessidades, desejos e
capacidade de pagar por quaisquer produtos e serviços. Atribuem valores específicos a
diferentes tipos de produtos e serviços e, quando vão ao mercado, os consumidores
confiam nos produtores, comerciantes e transformadores para oferecerem produtos que
satisfaçam as suas necessidades em termos de preço, qualidade e qualidade.

2.2. O processo de mercado

A regra de ouro do Marketing diz que um produto não se vende, mas responde a uma
necessidade do mercado. Para revelar esta necessidade, é necessário responder a
perguntas do seguinte tipo: Quem é que vai comprar o produto? Que valores é que o
produto oferece? Que novo produto poderia ser introduzido no mercado? Estas e outras
questões relativas são as chaves para a tomada de decisões. Actualmente, há poucas
necessidades que as empresas não conheçam. Por isso, criam novas necessidades. A
condição necessária para a orientação de marketing é o conhecimento dos consumidores
e dos outros factores do ambiente de marketing que afectam o empreendorismo.
O processo de mercado garante que os produtos estão disponíveis para
consumo/utilização:
❖ no sítio certo
❖ na forma desejada
❖ nas quantidades e qualidade exigidas,
❖ no momento necessário
❖ a um preço que os consumidores estão dispostos a pagar

! Para serem bem sucedidos no mercado, os agricultores precisam de ter uma melhor
compreensão dos mercados. Acreditamos que eles precisam de se concentrar em
organizar-se e produzir o que podem vender e não tentar vender o que já produziram.

2.3 Modelo de negócio de acordo com o plano de marketing



1. Distribuidor - revendedor/reembalador/comprador de colheitas (intermediários
de mercado): pode obter produtos a preços mais baixos e em quantidade
suficiente de todos os produtos de que necessita. Os intermediários necessitam de
informações sobre o mercado para planear a compra, o armazenamento e a venda
de mercadorias. Com base nesta informação, podem conhecer o pulso do mercado,
ou seja, se o mercado está activo ou lento, a temperatura do mercado (se os preços
estão a subir ou a descer) e a pressão do mercado (se a oferta é adequada,
escassa ou abundante). As sociedades cooperativas de comercialização que
funcionam como comissionistas utilizam a informação de mercado para aconselhar
os seus membros, de modo a que estes possam tomar decisões sobre o momento
de vender o seu produto. Os transformadores utilizam a informação sobre o
mercado para planear as suas compras, de modo a poderem explorar as suas
instalações de forma contínua e rentável.

2. Produtor - efectua as suas próprias vendas a mercados grossistas: A venda
por grosso é definida por um cliente (não o consumidor final) que revende ou
distribui produtos a pontos de venda a retalho e/ou a outros mercados grossistas.
Um agricultor tem de decidir quando, onde e através de quem deve vender os seus
produtos e comprar os seus factores de produção. A informação sobre os preços
ajuda-o a tomar estas decisões.

3. O produtor contrata um produtor-transportador-embalador (grandes empresas
de distribuição que contratam empresas de supermercados, grandes fornecedores
internacionais de géneros alimentícios, grandes cadeias de restaurantes/bistrôs de
fast food, etc.) A informação de mercado também é benéfica para a economia no
seu conjunto. Numa economia desenvolvida, é necessário um processo de
mercado competitivo para uma mercadoria, que regula os preços do produto. O
processo competitivo contribui para a eficiência operacional do sector.

CAPÍTULO III Análise da concorrência
3.1 Qual é a concorrência e a sua importância?

O conceito de concorrência pode ser definido de duas formas:
1. A concorrência, enquanto estado estático, pode ser definida como uma situação em que
as empresas não podem cobrar persistentemente preços excessivos e obter lucros
anormais.
2. A concorrência como rivalidade é a situação em que os vendedores tentam obter
vendas, lucros e quota de mercado oferecendo a melhor combinação de vendas, lucros e
quota de mercado. O cerne da concorrência é o comportamento das empresas no
mercado. As empresas estão envolvidas num processo competitivo dinâmico e contínuo.
Nos mercados concorrenciais, nenhum fornecedor ou comprador individual pode ditar os
preços ou outras condições da procura.



Quando se pede para definir a concorrência no sector agrário, a maioria dos economistas
enumera as condições de uma concorrência perfeita:
- Liberdade de entrada e saída do sector
- Muitos produtores e consumidores, todos eles individualmente tomadores de preços e
não fixadores de preços
- Liberdade de informação (se não for uma informação perfeita);
- Produtos homogéneos.

3.2. Ameaças da concorrência

Um grande número de empresas comerciais e de transformação indica um elevado nível
de concorrência no sistema de comercialização.
Os agricultores competem entre si, bem como com as médias e grandes empresas
agro-industriais que produzem as suas próprias culturas e gado.
A concorrência provém tanto de fontes nacionais como de outros países.
Mantenha-se próximo dos seus clientes para não ser apanhado de surpresa pelas
mudanças na dinâmica do mercado. Os clientes actuais são os seus aliados mais fortes
para obter informações sobre os pontos fracos dos produtos e serviços e sobre as lacunas
que podem aumentar a sua vulnerabilidade. Os clientes podem indicar a mudança de
gostos e necessidades, dando-lhe a oportunidade de incorporar cuidadosamente o
feedback na sua estratégia. Feche o ciclo, dando a conhecer aos seus clientes de que
forma está a actualizar proactivamente as suas ofertas para responder às suas
necessidades de hoje e de amanhã.
Os concorrentes têm uma forma de nos apanhar de surpresa, especialmente no mercado
actual. A pressão aumenta à medida que a tecnologia abre novos canais de fornecimento,
os preços se tornam mais eficientes e as empresas têm um maior acesso directo aos
clientes através das redes sociais e de outras plataformas online. Conheça os seus
actuais concorrentes, bem como os principais intervenientes em mercados adjacentes que
representam futuros concorrentes. Aproveite o que aprendeu com os seus sucessos e
fracassos para continuar a fornecer uma oferta verdadeiramente diferenciada e de valor
acrescentado. Para além dos seus clientes, os seus pares são outra grande fonte de
informações sobre o mercado.
Sendo complacente, a lebre não gastou tempo nem esforço a pensar em formas de
melhorar e ultrapassar a sua concorrência. É fundamental complementar a sua actividade
principal com uma dose saudável de experimentação contínua. Mantenha o ceticismo de
que o que está a fazer hoje não será suficiente para manter os clientes amanhã. O que é
único hoje será replicado e talvez aperfeiçoado por um concorrente amanhã. Perante esta
ameaça, pode ser tentador procurar uma inovação ampla e rápida com base em reacções
instintivas, mas deve resistir a esse impulso.



3.3 O papel da concorrência

Muitos podem considerar Napoleão Bonaparte um génio da estratégia. Por isso, vamos
levar as suas palavras a peito. O seu concorrente pode estar a cometer um erro neste
preciso momento - ou pode ser você a cometer o erro. Sem uma visão alargada do campo
de jogo, é quase impossível saber.
Uma análise da concorrência é o processo de identificação e avaliação das estratégias
dos concorrentes para determinar os seus pontos fortes e fracos em relação aos seus.
Conhecer e compreender melhor os seus concorrentes exige muita investigação. Mais
importante ainda, esta informação tem de ser reflectida na estratégia da sua própria
empresa.
Uma análise da concorrência deve gerar respostas significativas sobre a melhor forma de
orientar a sua empresa. Embora não tenha muitas vezes a oportunidade literal de
interromper "o inimigo" no meio de um erro, uma análise minuciosa garantirá que detecta
os seus próprios erros antes que eles aconteçam.
Foram identificadas várias vantagens e desvantagens relacionadas com a análise da
concorrência. As mais comuns e valiosas para o sector agrícola são as seguintes:
Vantagens
❑ Pode estimular a criatividade e a inovação
❑ contribui para o crescimento da empresa
❑ conhecer a sua concorrência ajuda-o a ver as oportunidades e outras questões que

afectam o resto dos participantes no mercado
Desvantagens
❑ a concorrência intensa no mercado está a afectar fortemente o desempenho das

empresas
❑ comércio formal desleal
❑ Existe em todos os níveis do sistema de marketing

3.4 A concorrência perfeita

A agricultura de produção é frequentemente utilizada como exemplo de uma indústria com
concorrência perfeita, ou seja, "o seu trigo pode substituir o meu trigo".
A concorrência perfeita é um mercado em que:

⮚ Existe geralmente um grande número de compradores e vendedores.
⮚ Os compradores e os vendedores vendem produtos idênticos (não há necessidade

de publicidade).
⮚ Cada comprador e vendedor actua de forma independente.
⮚ Os vendedores e compradores estão razoavelmente bem informados sobre os

produtos e os preços.



⮚ Os concorrentes são livres de entrar no mercado, de exercer a sua actividade ou de
abandonar o mercado. Exemplos: produtores locais de legumes, empresas de
limpeza a seco, retalhistas de mercearias, canalizações, etc.

Os mercados de concorrência perfeita são mercados altamente competitivos em que
muitos vendedores estão a competir para vender o seu produto. Cada vendedor produz
um produto que não tem características únicas, pelo que os compradores "não se
preocupam" com o produto do vendedor a comprar.
Em resultado da concorrência perfeita, os vendedores têm oportunidades limitadas de
obter um lucro económico.

● Inversamente, considera-se que um sector que não possui uma ou mais
características de concorrência perfeita enfrenta uma concorrência imperfeita e tem
uma oportunidade de obter mais do que um rendimento mínimo.

● Este resultado sugere que um empresário deve tentar intencionalmente "eliminar"
uma ou mais características da concorrência perfeita para que a empresa tenha a
oportunidade de aumentar os seus lucros?

Em resultado da concorrência perfeita, nenhuma pessoa ou empresa pode controlar o
preço; não existe concorrência não relacionada com os preços (por exemplo, a publicidade
do produto não faz qualquer diferença; o principal factor que influencia o comprador é o
preço que o vendedor está a pedir); e as oportunidades de lucro económico são limitadas.

CAPÍTULO IV ESTRATÉGIA DE MARKETING
4.1 Questões a colocar no desenvolvimento da sua estratégia de

marketing agrícola

O marketing não é apenas a venda, envolve várias questões. Se vai comercializar o seu
produto, o planeamento começa antes da produção. Envolve a determinação do produto, o
que o cliente quer, bem como a forma de o distribuir num local onde o cliente o possa
alcançar ou ver para o comprar. Além disso, implica determinar um preço para o produto
que seja rentável e atractivo, informar o cliente sobre o produto e identificar as pessoas
que estarão envolvidas nas transacções durante a venda do produto.
Desenvolver uma boa estratégia de marketing ajuda-o a aumentar as suas vendas, a
controlar as vendas e os rendimentos, ajuda-o a adaptar-se às suas necessidades. Uma
boa estratégia de marketing ajuda-o a desenvolver as competências necessárias para a
sustentabilidade e a rentabilidade a longo prazo da empresa, por exemplo, a produção de
fogões, mas também a adquirir competências para a vida - por exemplo, compreender
como desenvolver uma estratégia de marketing para fogões e como esta pode ser
aplicada a outros produtos do mercado, por exemplo, produtos agrícolas ou qualquer outro
negócio.

4.2 Elementos da sua estratégia de marketing



A estratégia de marketing mix representa um conjunto de tácticas e estratégias que uma
empresa utiliza para promover o seu produto num determinado mercado e que é
constituído pelos chamados quatro P's do marketing: produto, preço, praça e promoção.
Este marketing mix foi proposto pela primeira vez por McCarthy em 1960. Um bom
marketing mix ajuda-o a desenvolver a compreensão entre si e as outras pessoas
envolvidas, a decidir a direcção a seguir pelo marketing e também a avaliar a viabilidade
dos aspectos técnicos, sociais, financeiros e de marketing.

4.3 A sua estratégia de produto

A oferta e a estratégia do produto são o cerne do marketing mix. Sem conhecer o produto,
é difícil conceber uma estratégia de colocação, decidir sobre uma campanha de promoção
e fixar um preço para o seu produto. O produto pode incluir a embalagem, a garantia, o
serviço pós-venda, a imagem de marca da empresa e muito mais. Os produtos podem ser
tanto tangíveis como intangíveis.
Respondendo às seguintes perguntas, poderá criar a sua estratégia de produto:
- Existe alguma procura/pedido no mercado?
- Estão a ser vendidos produtos semelhantes por outros?
- O que é que os clientes gostam ou não gostam no produto?
- Onde e como se vai abastecer de matérias-primas de qualidade a bons preços?
- Terá de encontrar e decidir quantos produtos podem ser fabricados num determinado
período de tempo.
- Como é que se pode melhorar a qualidade do produto?
- Qual é a possibilidade de introduzir mais variedades?
- Como tornar a embalagem mais atractiva?
- Consegue conceber rótulos melhores?

4.4 A estratégia de preços

Para desenvolver as suas projecções de vendas, considere os preços em vigor para os
produtos a vender e a sua estratégia de fixação de preços para esses produtos. Deve
descrever a estratégia de fixação de preços para cada segmento de mercado e a forma
como a sua estratégia se compara com a da concorrência.
A fixação dos preços ajuda a determinar o preço a que o produto pode ser vendido; a
garantir um lucro; a manter-se no negócio; ajuda a reduzir e a controlar os preços, a tomar
melhores decisões sobre o seu negócio e também a planear o futuro do seu negócio.
Aspectos a ter em conta quando se pensa no preço a escolher para os seus produtos:
- O seu custo de produção mais um montante para o seu lucro
- O que é que a concorrência está a cobrar? Quais são os preços dos seus concorrentes?
- O que é que os seus clientes estão dispostos ou podem pagar?
- Volume de vendas previsto: quanto é que vai vender da sua produção?



É preciso ter em conta que não se obterá qualquer lucro inicial; além disso, as receitas
serão inferiores aos custos no início da actividade e é preciso ter paciência. No início, será
confrontado com uma procura baixa e um custo mais elevado. Não tenha medo de iniciar
o desafio!

4.5 Estratégia de promoção

A estratégia de promoção inclui a publicidade, as relações públicas, as promoções de
vendas e a venda pessoal. O papel da promoção no marketing mix consiste em informar,
educar, persuadir e recordar ao consumidor os benefícios da organização ou do produto.
Uma boa promoção ajuda-o a aumentar as vendas, mas não garante o sucesso do seu
negócio.
A promoção é o processo de comunicação com os clientes. Para efeitos de marketing, a
comunicação de produtos e serviços contribui para o processo de persuasão, a fim de
incentivar os consumidores a aproveitarem o que lhes é oferecido. Os principais processos
envolvidos na promoção incluem:∙ branding - criar uma imagem e um carácter distintivos
para uma organização e/ou para os seus produtos e serviços∙ publicidade - informar e
persuadir o público∙ embalagem - apresentar o produto de uma forma desejável e
adequada∙ actividades de relações públicas e outras formas de publicidade∙ patrocínio∙
promoções especiais - por exemplo, compre um e leve outro grátis.
Assim, existem várias formas de "contar a sua história" aos clientes:
❑ Através da rotulagem do seu produto - a embalagem ou saco que serve ao seu

cliente
❑ Através da sinalização na sua exploração - os materiais de promoção da sua

exploração
❑ Através da sua exposição - os elementos visuais que utiliza - folhetos, cartazes,

etc.
❑ Através da sua comunicação pessoal - os eventos, os momentos em que se

encontra com o seu potencial cliente e lhe conta a sua história
❑ Redes sociais - boletim informativo/blog/Facebook/Twitter

4.6 O local do produto (localização)

As estratégias de local ou de distribuição têm por objectivo disponibilizar os produtos
quando e onde os clientes deles necessitam. - Uma parte deste local, "P", também se
refere à distribuição física. - Envolve a transferência das matérias-primas ou do produto
acabado do ponto de origem para o destino final.
Fazer chegar o seu produto ao mercado será uma componente crítica da sua estratégia de
marketing. Os produtos perecíveis terão de ser entregues ou vendidos aos clientes num
curto período de tempo após a colheita ou armazenamento. A qualidade das colheitas e a
percepção do cliente dependerão da qualidade e da frescura do seu produto.



Ao elaborar a sua estratégia de distribuição, deve considerar explorar as oportunidades de
distribuição, identificar possíveis ligações de mercado, compreender que a distância e os
custos de marketing são, por conseguinte, o factor limitante e também identificar a
capacidade do seu cliente para comprar antecipadamente ou pagar em dinheiro na
entrega.

• Quem deve vender o seu produto (o próprio, o retalhista ou os intermediários)?
• Como é que o produto chega ao mercado ou aos clientes (tipo de transporte, custo

do transporte)?
• Onde é que vai vender o produto (loja própria, casa a casa, mercados, lojas)?
• Quais são os métodos e os custos de armazenagem?
• Podem prestar serviços de entrega ao domicílio (legumes frescos, leite, etc.)?
• E quanto a horários de abertura mais alargados?

4.7 O que é um estudo de mercado?

O estudo de mercado é um processo em que se está directamente envolvido na recolha
de informações sobre o mercado em que se pretende operar ou em que já se está a
operar, a fim de elaborar uma estratégia de marketing sólida. Para saber mais sobre o
mercado, é necessário efectuar um estudo de mercado. O seu papel é descobrir se a sua
exploração agrícola / o seu produto tem lugar no mercado e, para o ajudar a construir a
sua estratégia de marketing, é necessário realizar um estudo de mercado.
O estudo de mercado é o processo de recolha, análise e interpretação de informações
sobre um mercado, sobre um produto ou serviço a ser oferecido para venda nesse
mercado e sobre os clientes passados, presentes e potenciais do produto; investigação
das características, hábitos de consumo, localização e necessidades do mercado-alvo da
sua empresa e dos concorrentes específicos que enfrenta.
Os estudos de mercado permitem-lhe descobrir o mercado-alvo e obter opiniões e outros
comentários dos consumidores sobre o seu interesse no produto ou serviço.
O estudo de mercado é normalmente um processo em cinco fases que consiste em
abordar os seguintes aspectos:
1. Identificar o seu problema comercial
A primeira fase do estudo de mercado consiste em definir o problema da empresa.
Exemplos de problemas que podem ser identificados incluem:
- Vendas fracas
- Clientes que se queixam da qualidade do seu produto
- Os clientes exigem preços muito mais baixos do que parece razoável
- Incapacidade de distribuir produtos em lojas que, de outra forma, seriam os pontos de
venda ideais para os seus produtos.
É importante definir claramente o aspecto que pretende descobrir com o seu estudo de
mercado.
2. Determinar as suas necessidades de informação.



A segunda fase do estudo de mercado consiste em pensar em algumas perguntas que
pode fazer para compreender melhor por que razão está a ter os problemas que
identificou na primeira fase.
- Qual é a qualidade do seu produto em relação ao da concorrência?
- Qual é o preço do seu produto em relação ao que os clientes desejam pagar?
- Qual é a disponibilidade do vosso produto, cores oferecidas, etc.?
3. Identificar um processo de recolha de informações.
A terceira fase do estudo de mercado consiste em recolher as respostas às perguntas
identificadas na segunda fase.
- Este processo pode ser tão simples como ir ter com o comprador a um ponto de venda e
fazer-lhe as perguntas sobre o seu produto que desenvolveu na segunda fase.
- Se tiver perguntas que, na sua opinião, podem ser melhor respondidas por um grupo

maior de consumidores reais do seu produto, poderá querer realizar um pequeno
inquérito.
Não tem de ser um processo complicado e pode consistir em fazer três ou quatro
perguntas relativamente simples aos clientes quando estes fazem compras na sua banca
de mercado.
4. Interpretar as respostas recolhidas.
A quarta fase do processo de estudo de mercado consiste em interpretar as respostas
recolhidas na terceira fase.
- O que é que os clientes ou compradores lhe disseram?
- Que conclusões se podem tirar das suas respostas?
- Se, por exemplo, os seus clientes lhe disserem que os seus preços são baixos mas que
a sua qualidade também o é, isso significa que estão dispostos a pagar preços mais
elevados se conseguir melhorar a sua qualidade?
5. Utilizar as informações recolhidas para efectuar alterações na sua empresa.
A fase final do processo de estudo de mercado consiste em utilizar as informações
recolhidas para introduzir alterações na sua empresa.
- Se os seus clientes lhe disserem, por exemplo, que a sua qualidade é má, que
alterações pode fazer ao seu produto para melhorar essa qualidade?

CAPÍTULO V EXIGÊNCIAS E COMPORTAMENTO DOS CLIENTES
5.1 Comportamento dos clientes

Quando se tem de analisar o comportamento do cliente, há que ter em consideração os
seguintes factos: - É um processo em que o consumidor decide o que comprar, quando
comprar, como comprar, onde comprar e quanto comprar. - Inclui actividades mentais e
físicas do consumidor. - O comportamento do consumidor é muito complexo e dinâmico,
estando em constante mudança. - O comportamento individual de compra é afectado por
vários factores internos, como as suas necessidades, desejos, atitudes e motivos, e
também por factores externos, como grupos sociais, cultura, estatuto, factores ambientais,
etc. - O comportamento do consumidor começa antes e depois da compra.



Necessidade de estudo do comportamento do consumidor:
• Elaborar melhores estratégias para aumentar os lucros.
• Ter em consideração a saúde, a higiene e a condição física do cliente.
• Conhecer as decisões de compra e a forma como o consumidor efectua o

consumo.
• Mudança consistente nos gostos ou preferências do consumidor.
• O estudo do comportamento do consumidor é necessário para definir políticas de

preços.
• Para evitar futuras falhas do mercado.

5.2 O que tem de saber sobre os seus clientes

O comportamento do cliente é um estudo sobre a forma como os seus clientes tomam a
decisão de gastar os seus recursos disponíveis (tempo, dinheiro e esforço) ou itens
relacionados com o consumo. - É o estudo de indivíduos ou organizações e dos processos
que os consumidores utilizam para procurar, selecionar, utilizar e dispor de produtos,
serviços, experiências ou ideias para satisfazer necessidades e o seu impacto no
consumidor e na sociedade - O comportamento do cliente envolve o processo e as
actividades em que as pessoas se envolvem quando procuram, seleccionam, compram,
utilizam, avaliam e dispõem de produtos e serviços para satisfazer as suas necessidades
e desejos. As actividades directamente envolvidas na obtenção, consumo e eliminação de
produtos e serviços, incluindo os processos de decisão que precedem e seguem estas
acções.
Para descobrir e identificar o comportamento dos seus clientes, colocar-lhe as seguintes
questões:
1. Quem são eles?
2. O que é que eles fazem?
3. Porque é que compram?
4. Como é que compram?
5. Quanto dinheiro estão dispostos a gastar no seu produto?
6. O que é que os satisfez em relação ao vosso produto?
7. O que é que eles esperam de si?
8. Qual é a opinião deles relativamente ao vosso produto/serviço?
9. O que é que eles pensam dos seus concorrentes?

5.3 Descubra o comportamento do seu cliente

Factores que afectam o comportamento do cliente:
a) Os sentimentos do cliente - Aprendizagem: ocorre através da informação e da
experiência. Por exemplo, quando o cliente compra uma nova marca de champô e fica
satisfeito com ela, é provável que se torne fiel à marca. - Atitude: Tendência para reagir de
uma determinada forma a uma situação, objecto ou ideia específica. Os consumidores



podem desenvolver uma atitude positiva, negativa ou neutra em relação a determinados
produtos ou marcas. - Motivo: o impulso interior que motiva uma pessoa a agir ou a
comportar-se de uma determinada forma. O profissional de marketing deve identificar os
motivos de compra dos clientes-alvo e influenciá-los para que respondam positivamente. -
Percepção: É a impressão que se forma sobre uma determinada situação ou objecto. Por
exemplo, um estudante pode considerar o Dia do Desporto um acontecimento importante
e, por conseguinte, envidar todos os esforços possíveis, incluindo a compra de sapatos
novos, camisolas, etc., ao passo que outro estudante pode não se interessar pelo
acontecimento e, por conseguinte, não envidar qualquer esforço suplementar.
b) Grupos sociais que influenciam o cliente - Grupos de referência: Um pequeno grupo
de pessoas, como colegas de trabalho, amigos, etc., influenciam os valores e as escolhas
dos outros membros, expõem-nos a novos estilos de vida e criam pressão para escolher
determinados produtos. Por exemplo, telemóveis - Família: Os membros da família
influenciam a decisão de compra. Os pais influenciam a decisão dos filhos. No entanto,
hoje em dia, as crianças estão bem informadas sobre produtos e serviços através das
redes sociais e, por isso, influenciam a decisão de compra dos pais. - Papéis e estatuto:
Uma pessoa desempenha determinadas funções num determinado grupo da organização.
Por exemplo, uma pessoa pode desempenhar o papel de executivo sénior numa empresa
e, por isso, goza de um estatuto mais elevado. As pessoas podem comprar os produtos
que estão de acordo com o seu estatuto, especialmente no caso de roupas de marca,
carros, sapatos, etc.
c) Religião, cultura, tradições e a sua posição social - Religião: pode influenciar o
comportamento do consumidor até certo ponto. Por exemplo, o consumo de álcool, tabaco
ou produtos à base de carne é restringido em certas religiões - Subcultura: Cada cultura é
constituída por subculturas que conferem uma identidade específica aos seus membros. A
subcultura inclui nacionalidades, grupos raciais, língua, etc. - Classe social: As sociedades
humanas apresentam uma estratificação social que, por vezes, pode assumir a forma de
um sistema de castas em que os membros partilham valores, interesses e
comportamentos semelhantes.
d) Questões pessoais - Factor idade: O factor idade influencia o comportamento de
compra. Por exemplo, os adolescentes podem preferir relógios da moda, enquanto os
executivos de escritório podem preferir relógios formais - Género: O comportamento do
consumidor varia consoante o género. Por exemplo, as raparigas podem preferir certas
cores femininas, como o rosa, enquanto os rapazes podem preferir o azul e o castanho -
Educação: As pessoas com um elevado nível de educação podem gastar mais em livros e
produtos de higiene pessoal do que as pessoas com um baixo nível de educação. - Nível
de rendimento: Normalmente, quanto maior for o nível de rendimento, maior será o nível
de despesa e vice-versa. - Estatuto na sociedade: As pessoas que gozam de um estatuto
mais elevado na sociedade gastam uma boa quantia em artigos de luxo, como carros de
luxo, relógios de luxo, vestuário de marcas de luxo, etc.
e) Factores de marketing - Produto: As características do produto, a sua singularidade, a
embalagem, etc., devem ser atractivas para os clientes - Preço: O preço é uma decisão



muito sensível. A estratégia de preços premium pode agradar a grupos de clientes com
rendimentos mais elevados. e a estratégia de preços com desconto pode agradar a grupos
sensíveis ao preço - Promoção: A promoção influencia grandemente a escolha do
comprador. Os elementos do cabaz de promoção incluem a publicidade, a propaganda, a
promoção de vendas, os vendedores, etc. - Local: O número de intermediários envolvidos,
o tipo de canais, a área de cobertura, etc.

5.4 4 Tipos de comportamento de compra do cliente

O cliente que compra coisas baratas - o cliente que não está muito interessado no que
está a comprar tentará comprar produtos baratos; os exemplos incluem
refrigerantes/sumos, snacks, leite, etc.
O cliente que compra de vez em quando (ocasionalmente) Não conhece as marcas mas
está à procura de uma categoria de produtos. Exemplos: Alimentação - ele sabe que quer
queijo, mas não um tipo específico de queijo.
O cliente que está a olhar para cada produto É ele que precisa de mais informações sobre
o seu produto, sobre a sua marca, tem de o conquistar. É aquele que pensa primeiro e
depois compra. Exemplo: Alimentação - ele está à procura de um determinado tipo de
queijo de uma determinada loja/produtor.
O comprador espontâneo, o cliente que não tem qualquer tipo de plano / lista - aquele que
vai à sua loja porque gosta do que vê.

CAPÍTULO VI TRABALHO EM REDE COM AS PARTES INTERESSADAS
E OS PARCEIROS
6.1 A parceria

Desde a alimentação de uma população que deverá atingir nove mil milhões de pessoas
em 2050 até à protecção do solo, da água e dos habitats naturais, os agricultores do
mundo enfrentam desafios cada vez maiores. Além disso, estão sujeitos a uma maior
pressão devido às alterações climáticas e à diminuição da mão-de-obra agrícola.
Consequentemente, os agricultores precisam, mais do que nunca, de ferramentas
inovadoras que melhorem a sustentabilidade. Proporcionar aos agricultores o acesso às
inovações da ciência das plantas, bem como o conhecimento e as competências para as
utilizar de forma responsável, pode ter um grande impacto nas suas explorações
agrícolas.
Então, como é que podemos tornar isto possível? Uma boa maneira é através da parceria
dos sectores público e privado - trabalhando em conjunto para o crescimento e benefício
mútuos.
De acordo com a Assembleia Geral das Nações Unidas, 60ª sessão, Relatório do
Secretário-Geral UN Doc A/60/21, uma parceria representa relações voluntárias e de
colaboração entre várias partes, tanto estatais como não estatais, em que todos os



participantes concordam em trabalhar em conjunto para atingir um objectivo comum ou
realizar uma tarefa específica e partilhar riscos e responsabilidades, recursos e benefícios.
A parceria representa uma plataforma multi-sectorial que, nos dias de hoje, é considerada
uma chave para a resolução de conflitos sobre os recursos naturais. Estas colaborações
permitem a partilha de objectivos, recursos, conhecimentos e riscos, assegurando que as
inovações científicas se tornam ferramentas valiosas para os agricultores.

6.2 Tipo de partes interessadas e parceiros

Há sempre desafios para decidir o equilíbrio e a selecção adequados das partes
interessadas. Uma das principais áreas de discussão e de provável argumentação é a
selecção das partes interessadas principais ou primárias. Em grande medida, os critérios
para esta selecção dependem dos objectivos e dos resultados desejados do processo de
gestão de conflitos:
❑ As partes interessadas primárias são as mais afectadas ou influentes.

Normalmente, são elas que mais dependem do recurso em questão e/ou são as
mais afectadas pelo resultado do conflito (os conflitos afectam os seus meios de
subsistência básicos).

❑ Os intervenientes secundários são aqueles que são mais indirectamente ou menos
afectados pelo resultado do conflito. Por exemplo, o conflito não afecta os seus
meios de subsistência básicos, mas podem influenciar ou ser influenciados pelo
processo de gestão do conflito.

O número e a composição das partes interessadas direta ou indiretamente envolvidas na
Agricultura Urbana diferem de cidade para cidade, mas incluem:
❖ diferentes níveis de governo (nacional, provincial e local),
❖ serviços e profissionais municipais competentes (por exemplo, Parques e

Jardins, Departamento de Saúde e inspectores, Obras Públicas, Departamento de
Planeamento Urbano, Conselhos de Água, Departamentos de Desenvolvimento
Comunitário, etc.),

❖ organizações académicas e institutos de investigação,
❖ líderes locais e conselhos de aldeia,
❖ o sector privado,
❖ organizações não governamentais, movimentos sociais, organizações de

base e religiosas,
❖ produtores masculinos e femininos e respectivas organizações, directamente

envolvidos na produção agrícola e nas actividades de transformação e
comercialização conexas (agricultores)

❖ Produtores locais de factores de produção, tais como erva, composto,
equipamento; transportadores; transformadores; vendedores nas ruas e mercados
locais).

As parcerias público-privadas bem sucedidas melhoram a eficiência do desenvolvimento
de inovações adaptadas ao local. Além disso, permitem que a tecnologia seja distribuída



de forma mais eficaz aos agricultores locais e ajudam os agricultores a melhorar
continuamente e a tirar o máximo partido das práticas agrícolas sustentáveis. Uma boa
parceria promove a aplicação eficaz e responsável das novas tecnologias e proporciona
valor social e económico aos agricultores e às comunidades.

CAPÍTULO VII NEGOCIAÇÃO
7.1 O que há para negociar?

Quer queira quer não, é um negociador. A negociação é um facto da vida. Todos os dias,
toda a gente negoceia alguma coisa. Cada vez mais ocasiões exigem negociação. Todos
querem participar nas decisões que os afectam. Cada vez menos pessoas aceitam
decisões ditadas por outra pessoa. As pessoas diferem e utilizam a negociação para lidar
com as suas diferenças. Seja nos negócios, no governo ou na família, as pessoas chegam
à maioria das decisões através da negociação. Muitas pessoas temem as negociações
porque acreditam que uma pessoa tem de "ganhar" e a outra "perder". Compreender as
abordagens de negociação pode ajudá-lo a preparar-se melhor para uma negociação.
Vamos analisar três formas de abordar uma negociação e ver o que acontece quando são
utilizadas pelos negociadores.
Quando se pensa em negociar, a maioria das pessoas imagina a abordagem dura,
encarando a negociação como uma batalha de vontades. A negociação dura dá ênfase
aos resultados. O regateio num mercado é a imagem estereotipada da negociação dura.
Em contrapartida, a abordagem suave centra-se na preservação da relação antes dos
resultados. Embora os estilos de negociação dura e suave se concentrem nas posições, a
abordagem suave é o oposto da abordagem dura em muitos aspectos.

7.2 As etapas da negociação

As 3 fases de uma negociação ideal são:
1. Análise - Será um melhor negociador se se preparar bem. A preparação inclui o
conhecimento dos seus próprios valores sobre a questão que está a ser negociada, bem
como o conhecimento das necessidades e dos valores das outras partes envolvidas na
discussão. É importante estar ciente do seu próprio estilo de negociação, bem como do
estilo da outra parte. - recolher / organizar / pensar
2. Planeamento - Está a confrontar-se com os mesmos elementos, pela segunda vez, mas
a tomar uma decisão sobre o que fazer a seguir.
3. Discussão - Desde 1978, muitos estudos de observação confirmaram a importância
destas competências básicas de comunicação numa negociação eficaz. Henry Ford deu
conselhos sobre este tipo de comunicação: "Se há um segredo para o sucesso", disse ele,
"reside na capacidade de compreender o ponto de vista da outra pessoa e de ver as



coisas do ponto de vista dessa pessoa, bem como do seu próprio". Esta fase começa
com uma troca de termos, uma abertura da discussão de um "negócio".

7.3 Os 7 elementos da negociação

Uma definição clara dos elementos de uma negociação bem sucedida permite-nos
preparar, diagnosticar, conduzir e rever melhor as nossas negociações.
De acordo com Fisher e Ury (1981), existem 7 elementos essenciais da
negociação:

• Interesses - para identificar os interesses envolvidos numa questão
(necessidades, objectivos, esperanças e preocupações que se procura
resolver na negociação)

• Pessoas - separar as pessoas do problema, o que representa encontrar
uma forma de resolver um problema sem se distrair com elementos
pessoais e chegar a um acordo de forma a preservar a relação;

• Alternativas - é fundamental que ambas as partes conheçam a sua
Melhor Alternativa para um Acordo Negociado (BATNA) antes e durante
todas as fases de uma negociação

• Opções - as partes devem dedicar-se à tarefa de gerar opções. Nas
negociações, as opções são soluções possíveis para um problema
partilhado por duas ou mais partes.

• Critérios/legitimidade - critérios objectivos como parte do processo de
negociação; promove relações positivas entre as partes

• Compromissos - Uma solução negociada só é duradoura se todas as
partes honrarem os compromissos que assumem

• Comunicação - A negociação só é possível através da comunicação.
Os Sete Elementos podem ser utilizados como uma medida de uma negociação
bem sucedida. Uma definição clara de sucesso é especialmente importante
quando estamos envolvidos em interacções complexas que podem envolver várias
partes, numerosas questões, relações a longo prazo e muitos outros factores,
tanto tangíveis como intangíveis.

B. PARTE PRÁTICA

Ambas as actividades implicam que os participantes na formação ponham em prática duas
análises que são muito importantes para a implementação de um projecto de agricultura
urbana: uma análise SWOT e um plano de marketing mix (4Ps).

ACTIVIDADE I - Análise SWOT

A actividade 1 está relacionada com o capítulo 1, que aborda a análise SWOT, e envolve a
criação de uma análise SWOT para uma empresa agrícola existente (casos de estudo). É



uma actividade de grupo - pode ser feita individualmente, mas teria de ser adaptada para
não ocupar tanto tempo. Pode ser feita presencialmente ou online. Os recursos a utilizar
são o apêndice 1 e a própria apresentação, para que os formandos possam revisitar o
conteúdo.

A actividade em si envolve:
1. Organização em pequenos grupos (3 ou 4 participantes)
2. Analisar um exemplo com que os participantes estejam familiarizados ou que

tenham encontrado na Internet;
3. Enumerar todos os pormenores da análise SWOT - quais são os elementos que

devem ser descobertos: pontos fortes e fracos, oportunidades e ameaças;
4. Criar a análise SWOT para essa empresa com todas as categorias abordadas no

capítulo
5. Discutir os resultados do grupo com os restantes participantes.

Um exercício útil poderia ser escolher um estudo de caso para a turma e construir
individualmente a sua análise SWOT. No final, comparam os diferentes resultados e
pontos de vista. Podem também elaborar uma análise SWOT final com base nos
resultados individuais.

A avaliação deste exercício é feita de forma colaborativa, apresentando os resultados à
turma e recebendo feedback sobre as áreas a melhorar e sobre potenciais ajustes a
considerar. Não se trata de uma actividade de estilo de pergunta fechada, o que significa
que não há respostas correctas à partida. O objectivo do exercício é proporcionar uma
oportunidade para os alunos desenvolverem uma análise SWOT a partir do zero, e a
actividade deve ser avaliada positivamente se o conseguirem fazer.

ACTIVIDADE II O Marketing Mix (4Ps)

A actividade 2 está relacionada com o capítulo 4, que aborda a Estratégia de Marketing, e
envolve a criação de um marketing mix (4Ps) adaptado a um produto/serviço específico do
sector da agricultura urbana. É uma actividade de grupo - não pode ser feita
individualmente. Pode ser realizada presencialmente ou online. Os recursos a utilizar são
o apêndice 2 e a própria apresentação, para que os formandos possam revisitar o
conteúdo.

A actividade em si envolve:
1. Organizar-se em 4 grupos e cada grupo terá de analisar um tema específico:

Produto: O artigo que está a vender
Distribuição: Encontrar a melhor forma de fazer chegar o seu produto ao ponto de
venda
Preço: Definir o preço para obter lucro
Promoção: Criar formas de persuadir os clientes a comprar o seu produto



Cada grupo terá 3 participantes com 3 papéis importantes:
Presidente - para moderar os debates
Secretário - para registar os debates nos jornais
Apresentador - para apresentar os resultados do grupo ao plenário

2. Cada grupo receberá uma lista de elementos a considerar nos seus debates;
3. Descrição de todos os elementos do marketing mix - produto / preço / local /

promoção
4. Cada grupo iniciará o seu trabalho de desenvolvimento da sua parte da estratégia

do marketing mix;
5. Os apresentadores de cada grupo apresentarão em plenário os resultados do seu

grupo e receberão feedback dos restantes participantes.

A avaliação deste exercício é feita de forma colaborativa, apresentando os resultados à
turma e recebendo feedback sobre as áreas a melhorar e sobre potenciais ajustes a
considerar. Não se trata de uma actividade de estilo de pergunta fechada, o que significa
que não existem respostas correctas à partida. O objectivo do exercício é proporcionar
uma oportunidade para os alunos desenvolverem uma análise do marketing mix a partir do
zero, e a actividade deve ser avaliada positivamente se o conseguirem fazer.

Apêndice 1: Modelo de matriz de análise SWOT

Pontos fortes
O que é que faz bem?
Que recursos únicos pode utilizar?
O que é que os outros vêem como os
seus pontos fortes?

Pontos fracos
O que poderia ser melhorado?
Onde é que tem menos recursos do que

os outros?
O que é que os outros provavelmente
consideram como pontos fracos?

Oportunidades
Que oportunidades se abrem para si?

Ameaças
Que ameaças podem prejudicá-lo?



Apêndice 2 - Marketing Mix - 4Ps

De que tendências pode tirar partido?
Como pode transformar os seus pontos
fortes em oportunidades?

O que é que a sua concorrência está a
fazer?
Quais são as ameaças que as suas
fraquezas lhe expõem?
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MÓDULO VI - SUSTENTABILIDADE NO
EMPREENDORISMO EM
AGRICULTURA URBANA



CONTEXTO

Actualmente, o mundo enfrenta uma série de problemas graves, como o aumento da população,
as alterações climáticas, a degradação dos solos, a escassez de água, a segurança alimentar,
etc., pelo que é urgente encontrar métodos para proteger a saúde pública dos efeitos nocivos das
alterações climáticas.
Por isso, temos de começar a olhar para as cidades e para os ambientes urbanos, onde a
densidade populacional está a aumentar de ano para ano, de uma forma diferente. Temos de
começar a planear um futuro diferente e mais sustentável. Temos de adaptar o planeamento
urbano à procura crescente de alimentos e utilizar o potencial de um grande número de habitantes
das cidades com formação para desenvolver soluções inovadoras para as cidades inteligentes do
futuro.
A agricultura urbana é uma forma ideal de tornar a cidade mais verde, mas é também uma
actividade que pode fornecer alimentos frescos suficientes para a população urbana e abrir novas
oportunidades de emprego e de negócio.

OBJECTIVOS

O objectivo deste módulo é fornecer aos alunos os conhecimentos necessários para compreender
a importância da sustentabilidade na agricultura urbana e o seu possível impacto no nosso
ambiente e no nosso futuro.

● compreender o conceito de sustentabilidade em relação à agricultura
● conhecer a legislação e as políticas ambientais praticadas
● compreender os possíveis impactos ambientais das actividades de UA
● conhecer e compreender o termo "planeamento urbano"
● familiarizar-se com o termo "cidade inteligente"
● vislumbrando o possível futuro das cidades inteligentes
● sensibilizar para a importância da agricultura urbana para o futuro das nossas cidades

COMPETÊNCIAS ESPECÍFICAS

Competências profissionais:
● Compreender a importância da sustentabilidade na agricultura urbana
● Conhecimento dos diferentes ramos da agricultura urbana
● Familiaridade com o domínio da legislação ambiental
● Compreender os possíveis impactos ambientais das empresas de UA
● Familiaridade com o domínio do planeamento urbano
● Compreender a relação entre o planeamento urbano e a agricultura urbana
● Compreender o conceito de "cidade inteligente" e a importância de um planeamento urbano

"inteligente" para as futuras populações urbanas
Competências transversais:

● Consciencialização: Os alunos serão sensibilizados para o facto de que qualquer
interferência no ambiente em que vivemos tem possíveis consequências para as gerações
futuras. Compreenderão a necessidade de uma legislação adequada no domínio da UA



que regule e estabeleça limites aceitáveis para a interferência no nosso ambiente de vida,
ao mesmo tempo que proporciona aos futuros e actuais empresários da UA condições
favoráveis para os seus negócios.

● Responsabilidade: Os alunos tomarão consciência da importância de um planeamento
urbano responsável e informado para o futuro dos habitantes do seu ambiente.

ÍNDICE

Módulo SUSTENTABILIDADE NO
EMPREENDORISMO DA
AGRICULTURA URBANA

Métodos de
ensino/recursos

Tempo
atribuíd
o

Parte teórica

Capítulo 1: Agricultura urbana e
desenvolvimento sustentável

⮚ Parte 1: Definição do termo
sustentabilidade

⮚ Parte 2: Definição do termo
agricultura urbana

⮚ Parte 3: Que tipos de
agricultura urbana existem?

⮚ Parte 4: Desenvolvimento
sustentável na agricultura
urbana

Exposição,
conversa

1h

Capítulo 2: Legislação ambiental e
impacto ambiental das actividades
da UA

⮚ Parte 1: Impacto actual das
empresas de UA

⮚ Parte 2: Legislação ambiental
das empresas de UA

⮚ Parte 3: Contexto político
europeu

Exposição,
conversa

1h

Capítulo 3: Planeamento urbano e
futuro das cidades inteligentes

⮚ Parte 1: O que é o
planeamento urbano?

⮚ Parte 2: Planeamento urbano
e agricultura urbana

⮚ Parte 3: O futuro das cidades
inteligentes e o papel da
agricultura na sua criação

⮚ Parte 4: Agricultura urbana e
cadeias de abastecimento
curtas nas cidades
inteligentes

Exposição,
conversa

1h



Subtotal 3 h

Parte prática
Actividade 1
Reflexão: Oportunidades de
negócio para a UA na cidade
onde vive

Reflexão sobre as
oportunidades de negócio da
UA na cidade onde os alunos
vivem, pensando nos aspectos
de sustentabilidade dos
negócios imaginados

30 min

Actividade 2
Reflexão: É possível planear a
sustentabilidade?

● Os alunos imaginam o
seu próprio negócio em
UA.

● Investigação da
legislação ambiental
em vigor no seu país.

● Pensar nos obstáculos
e dificuldades que
podem surgir.

● Pensar em possíveis
soluções.

45 min

Actividade 3
Um exercício de planeamento:
Cidade inteligente imaginária

● Os alunos imaginam a
sua própria cidade
inteligente

● Explicar de que forma
poderão fornecer
alimentos e água
suficientes, proteger o
ambiente urbano e
evitar a exploração
excessiva dos recursos

45 min

Actividade final
Discussão: Planta aquapónica
nos subúrbios

Os alunos dividem-se em dois
grupos (políticos e decisores
locais e novos empresários) e
discutem a sua colaboração,
os perigos, as dificuldades,
etc.

1 h

Subtotal 3 h

Total 6 h

MÉTODOS DE ENSINO E APRENDIZAGEM

Os métodos de ensino e aprendizagem para este módulo incluem

⮚ Palestras: Os instrutores darão palestras sobre vários tópicos relacionados com a
sustentabilidade no empreendorismo da UA, o desenvolvimento sustentável, a legislação



ambiental, o impacto ambiental das empresas da UA, o planeamento urbano e o futuro das
cidades inteligentes.

⮚ Estudos de casos: apresentação de estudos de casos de empresas de agricultura urbana
(sigla em inglês UA) bem sucedidas.

⮚ Discussões em grupo: Os alunos participarão em discussões de grupo para partilhar ideias
e perspectivas sobre vários tópicos relacionados com o negócio da agricultura urbana.

⮚ Actividades práticas: Os alunos participarão em actividades práticas, tais como pensar
sobre as suas oportunidades de negócio, imaginar os seus próprios negócios, pesquisar
sobre a legislação ambiental no seu país, imaginar a sua própria cidade inteligente e, no
final, pensar sobre como estabelecer com segurança uma fábrica de aquaponia e como
evitar danos ambientais.

⮚ Recursos em linha: acesso a recursos em linha, como vídeos e artigos, para complementar
a sua aprendizagem.

AVALIAÇÃO

Os métodos de avaliação para este módulo incluem

⮚ Avaliações: Os formandos efectuarão avaliações, tais como questionários e exames, para
avaliar os seus conhecimentos e compreensão do material.

⮚ Projectos de grupo: Os alunos trabalharão em grupos para discutir a criação de uma planta
aquapónica, incorporando as competências e conhecimentos que adquiriram ao longo do
módulo.

⮚ Avaliações práticas: realização de avaliações práticas, tais como reflexão sobre as
oportunidades de negócio na área da agricultura urbana na cidade onde os alunos vivem,
reflexão sobre os aspectos de sustentabilidade dos negócios imaginados, imaginar o seu
próprio negócio na área da agricultura urbana, pesquisar a legislação ambiental em vigor
no seu país, reflectir sobre os obstáculos e as dificuldades que poderiam surgir ao abrir um
novo negócio na área da agricultura urbana, reflectir sobre possíveis soluções, imaginar a
sua própria cidade inteligente - explicando como imaginariam fornecer alimentos e água
suficientes, proteger o ambiente urbano e evitar a sobre-exploração de recursos.

RESULTADOS PREVISTOS

⮚ os participantes devem compreender por que razão o aspecto da sustentabilidade é tão
importante para a UA

⮚ os participantes devem ficar com uma ideia do impacto negativo que a UA pode ter no
ambiente urbano

⮚ Os alunos devem compreender por que razão é necessária legislação adequada neste
domínio e como esta pode afectar os futuros empresários.

⮚ Os alunos devem compreender a grande importância do planeamento urbano para as
cidades do futuro

⮚ Os alunos devem ficar com uma ideia de como poderá ser uma "cidade inteligente" do
futuro e quais poderão ser os seus benefícios para as gerações vindouras.



CONTEÚDO ALARGADO DO MÓDULO
A: PARTE TEÓRICA

SUSTENTABILIDADE NO EMPREENDORISMO DA AGRICULTURA
URBANA

1. AGRICULTURA URBANA E DESENVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL

A humanidade encontra-se numa fase da história em que explorámos a maior parte dos nossos
recursos naturais e poluímos o planeta em que vivemos através da produção e do consumo
excessivos, pelo que somos confrontados com a questão de saber como iremos fornecer recursos
suficientes para a subsistência futura de todos os habitantes do planeta (especialmente aqueles
que vivem em zonas urbanas de alta densidade e não possuem terras para cultivo). Quando
falamos do futuro, vem-nos naturalmente à mente o conceito de sustentabilidade. Isto significa que
não estamos apenas interessados no presente, mas sobretudo num futuro bem planeado e
inteligente.

1.1. Definição do termo sustentabilidade

De um modo geral, sustentabilidade significa a qualidade de ser capaz de continuar durante um
período de tempo.

O desenvolvimento sustentável exige uma abordagem integrada que tenha em consideração as
preocupações ambientais e o desenvolvimento económico.

Em 1987, a Comissão Brundtland das Nações Unidas definiu sustentabilidade como "satisfazer as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das gerações futuras de satisfazerem
as suas próprias necessidades". Actualmente, existem quase 140 países em desenvolvimento no
mundo que procuram formas de satisfazer as suas necessidades, mas com a crescente ameaça
das alterações climáticas, devem ser feitos esforços concretos para garantir que o
desenvolvimento de hoje não afecta negativamente as gerações futuras.4

1.2. Definição do termo agricultura urbana (urban farming)

A agricultura urbana refere-se a práticas agrícolas em áreas urbanas e suas regiões
circundantes (periurbanas), e é uma operação centralizada que envolve horticultura, criação de



animais, aquacultura e outras práticas para a produção de alimentos frescos ou outros produtos
agrícolas. Existem muitas abordagens diferentes à agricultura urbana, incluindo a agricultura ao
nível do solo, a agricultura em telhados e varandas, a hidroponia, as estufas, as hortas
comunitárias e de quintal, o cultivo em terrenos baldios e outras novas tecnologias. A agricultura
urbana tem o potencial de produzir alimentos para consumo local, especialmente produtos
perecíveis e culturas hortícolas de alto valor. Além disso, há um interesse crescente no cultivo em
escala comercial de culturas não alimentares em áreas urbanas, como flores, paredes verdes e
similares. A agricultura urbana desempenha um papel fundamental na segurança alimentar e
encontra-se nas cidades inteligentes, que são um fenómeno intimamente relacionado com as
economias, a cultura, a ciência e a tecnologia urbanas; a agricultura urbana indica que o
desenvolvimento económico de uma cidade atingiu um nível mais elevado. Em comparação com
outras práticas agrícolas, a agricultura urbana faz uso intensivo de capital, instalações, tecnologia
e mão-de-obra. É também uma agricultura industrializada, orientada para o mercado, e pode tirar
partido dos mercados desenvolvidos, da informação e das redes de transporte das cidades
internacionais para impulsionar a produção agrícola e o comércio inter-regional.

As estufas foram introduzidas há várias décadas para proteger as plantas das condições
climatéricas. Inicialmente, eram utilizadas pelos agricultores em zonas agrícolas como formas
alternativas de protecção da produção. Mais recentemente, foram construídas estufas nas cidades,
incluindo fábricas de plantas e jardins no telhado. Um número crescente de empresas e
investigadores tem-se envolvido na agricultura urbana, produzindo com sucesso alimentos frescos
e outros produtos de uma forma sustentável. A agricultura urbana está a ser vista como uma
oportunidade de negócio emergente nas zonas urbanas.5,6

1.3. Que tipos de agricultura urbana existem?

Cada vez mais pessoas procuram a agricultura urbana como um negócio. As despesas de
arranque de uma quinta urbana podem variar muito consoante a localização, porque muitos dos
componentes (como o terreno ou os serviços públicos) são específicos do local.

● Paisagismo vegetal: Também chamado de paisagismo comestível, inclui a mistura de flores
e legumes em todo o jardim. Tem um vasto repertório de plantas para trabalhar, desde
ervas aromáticas, cebolas e alho, a morangos e até árvores de fruto.

● Produtos e serviços: Para além da sua quinta urbana, pode gerar outra linha de receitas no
seu negócio, fornecendo mudas e composto. Com um mercado crescente de produtos e
serviços amigos do ambiente, muitos estão a começar a olhar para os resíduos de uma
nova forma. Actualmente, a compostagem já não é um método de eliminação nas zonas
rurais. Está a tornar-se rapidamente uma forma comum de gerir os resíduos e produzir um
produto utilizável - criando uma oportunidade de negócio viável.

● Agricultura hidropónica: A hidroponia é o processo de cultivo de culturas com água rica em
nutrientes mantida em contacto com as raízes das plantas sem utilizar o solo. Este
processo reduz significativamente o risco de desperdício e poluição que podem prejudicar o
produto e causar doenças, tornando-o popular entre os consumidores preocupados com a
saúde.



● Cultivo de cogumelos: Os cogumelos são relativamente fáceis de cultivar. O cultivo de
cogumelos não requer um compromisso a tempo inteiro. É possível ter um emprego a
tempo inteiro e produzir o suficiente para se tornar um fornecedor estável de outras
empresas.

● Apicultura: A apicultura pode ajudá-lo a produzir produtos extra para si, bem como ter
outros benefícios indirectos, como tornar as suas culturas existentes mais bem polinizadas.
Ter abelhas à volta das suas plantas hortícolas aumentará drasticamente o seu rendimento.

● Jardins de chá no terraço: Encontrar a quantidade certa de espaço é muitas vezes um
desafio nas cidades. As hortas nos telhados são uma solução para quem tem vontade de
experimentar a agricultura urbana, mas não tem um terreno para utilizar. Ao iniciar um
jardim de chá no telhado, pode cultivar uma variedade de ervas e verduras aromáticas e
medicinais para vender directamente aos seus clientes.

● Criação de galinhas urbanas: A criação de galinhas no quintal é uma forma fácil e popular
de entrar na agricultura urbana sem gastar muito dinheiro ou necessitar de muito espaço
para a jardinagem.

● Cultivo de flores: Se conhece bem as suas rosas e os seus lírios e tem um polegar verde,
talvez deva dedicar-se ao cultivo de flores. Existem muitas possibilidades, desde a venda a
floristas (corte), a viveiros, directamente ao público, entre outras. O cultivo de flores
também pode aumentar drasticamente o rendimento da sua terra.

● Cultivo de canábis: Se vive num estado onde o consumo de canábis é legal, pode
aproveitar o espaço disponível e iniciar o seu próprio pequeno negócio de canábis. Para
além de vender apenas produtos agrícolas, pode também aventurar-se em produtos de
valor acrescentado. Transformando os produtos agrícolas em bruto em alimentos, produtos
de higiene pessoal, produtos artesanais e muito mais. Os produtos de valor acrescentado
podem ajudar a aumentar o seu rendimento e a expandir a época de mercado.

● Conclusão: A procura não se limita aos jardineiros, mas também a pessoas com
competências em vendas, marketing e outras na cadeia de valor.6

1.4. Desenvolvimento sustentável na agricultura urbana

A urbanização é o principal factor subjacente e catalisador das mudanças nos sistemas
alimentares, na qualidade ambiental, nas alterações climáticas e nos meios de subsistência
agrícolas no contexto global do ecossistema urbano e da sua sustentabilidade. A agricultura
urbana presta serviços aos ecossistemas urbanos e contribui para a sustentabilidade ambiental.
As interconexões da justiça ambiental, dos serviços dos ecossistemas urbanos e das alterações e
variabilidade climáticas constituem uma característica eminente que influencia a governação dos
solos, a produtividade e o valor estético da cidade. 2

Formas inovadoras de arquitectura urbana verde visam combinar alimentos, produção e design
para produzir alimentos em maior escala dentro e sobre edifícios em áreas urbanas. Inclui jardins
em telhados, estufas em telhados, quintas interiores e outras formas relacionadas com edifícios
(definidas como "ZFarming"). O ZFarming tem múltiplas funções e produz uma gama de bens não
alimentares e não mercantis que podem ter impactos positivos no ambiente urbano. Promete
benefícios ambientais resultantes da poupança e reciclagem de recursos e da redução dos
quilómetros percorridos pelos alimentos. As vantagens sociais incluem a melhoria da segurança
alimentar da comunidade, a disponibilização de instalações educativas, a ligação dos



consumidores à produção alimentar e o facto de servir de inspiração para o design. Em termos
económicos, proporciona potenciais benefícios públicos e produtos de base.1

2. LEGISLAÇÃO AMBIENTAL E IMPACTO AMBIENTAL DAS EMPRESAS DA UA

O interesse pela agricultura urbana tem vindo a aumentar nos últimos anos, por diversas razões.
Alguns estão preocupados com a segurança alimentar, o domínio e os impactos da agricultura no
ambiente. Alguns vêem novas oportunidades de negócio para operações alimentares urbanas,
utilizando novas tecnologias como a hidroponia e sistemas de iluminação de alta eficiência. Outros
vêem as fazendas urbanas e as hortas comunitárias como mecanismos de construção comunitária
ou como meios de melhorar a segurança nutricional das populações vulneráveis. Na verdade, a
agricultura urbana não é de todo nova.8

2.1. Impacto actual das empresas da UA

As explorações agrícolas urbanas e as hortas comunitárias podem ter impactos ambientais
positivos e negativos. Elas podem, por exemplo, reduzir ou aumentar o consumo de energia,
melhorar a infiltração de água e embelezar os bairros, ou produzir odores e contaminar a água. A
questão ambiental mais significativa para as explorações agrícolas urbanas é, no entanto, a
segurança alimentar. A terra no ambiente urbano pode estar contaminada com muitos poluentes,
incluindo chumbo e uma série de hidrocarbonetos tóxicos, e a água pode estar contaminada com
patógenos humanos. Deve-se ter especial cuidado se a agricultura urbana estiver a ser
considerada como um mecanismo para a recuperação de zonas industriais abandonadas. Muitos
consideram que a agricultura urbana traz benefícios económicos e sociais, embora algumas
pessoas a vejam como uma utilização inadequada do solo e um obstáculo ao progresso. 8

Em muitos casos, isto pode ser verdade. O futuro do abastecimento urbano de água, da
navegação aquática, da recreação e da pesca é consideravelmente afectado pela agricultura
urbana. Isto deve-se ao facto de a agricultura urbana não ter sido devidamente regulamentada e
monitorizada, especialmente nos países em desenvolvimento, a ponto de os seus impactos terem
efeitos ambientais adversos. A perpetuação da agricultura urbana é atribuída aos desafios
socioeconómicos enfrentados pelos habitantes das cidades nos países em desenvolvimento. Os
esforços das autoridades administrativas das cidades para aliviar a pobreza nos aglomerados
urbanos e periurbanos sufocaram os esforços dos gestores ambientais em detrimento do
ambiente. Infelizmente, a agricultura urbana está a ser praticada, em muitos casos, sem a devida
consideração, tanto pelos agricultores como pelos intervenientes na gestão ambiental. Muitas
vezes não há coordenação suficiente entre os gestores ambientais para mitigar a degradação
ambiental das cidades. 9

2.2. Legislação ambiental das empresas da UA

O desenvolvimento sustentável exige uma abordagem integrada que tenha em conta as
preocupações ambientais e o desenvolvimento económico.

Em 1987, a Comissão Brundtland das Nações Unidas definiu sustentabilidade como "satisfazer as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das gerações futuras de satisfazerem



as suas próprias necessidades". Actualmente, existem quase 140 países em desenvolvimento no
mundo que procuram formas de satisfazer as suas necessidades de desenvolvimento, mas com a
crescente ameaça das alterações climáticas, devem ser feitos esforços concretos para garantir
que o desenvolvimento de hoje não afecta negativamente as gerações futuras.4

Há quase 20 anos que o desenvolvimento sustentável é um dos objectivos fundamentais da União
Europeia, desde que foi incluído no Tratado de Amesterdão como um objectivo global das políticas
da UE. O Tratado da União Europeia define a visão da UE para o desenvolvimento sustentável da
Europa com base num crescimento económico equilibrado e na estabilidade dos preços, numa
economia social de mercado altamente competitiva, visando o pleno emprego e o progresso social,
e num elevado nível de protecção e melhoria da qualidade do ambiente.

O desenvolvimento sustentável foi integrado nas políticas e na legislação da UE, através da
Estratégia de Desenvolvimento Sustentável da UE, da Estratégia UE 2020 e da Agenda "Legislar
Melhor" da UE. Reflecte-se em políticas sectoriais como o 7º Programa de Acção em matéria de
Ambiente. Estes esforços foram acompanhados de um elevado nível de participação dos
Estados-Membros e das partes interessadas, o que constitui uma condição prévia para uma
aplicação bem sucedida.

A UE foi fundamental para a elaboração da Agenda 2030 a nível mundial. A Agenda é totalmente
coerente com a visão da Europa e tornou-se agora o modelo mundial para o desenvolvimento
sustentável global. A UE continuará a estar na vanguarda da aplicação da Agenda 2030 e dos
ODS, juntamente com os seus Estados-Membros, no pleno respeito do princípio da
subsidiariedade. A Agenda 2030 continuará a desenvolver uma abordagem conjunta da UE entre
as dimensões interna e externa das nossas políticas e a coerência entre os instrumentos de
financiamento da UE.7

2.3. Contexto político europeu

⮚ Parlamento Europeu: Ao longo dos anos, os deputados do Parlamento Europeu têm
levantado a questão da agricultura urbana através de perguntas dirigidas à Comissão
Europeia

⮚ Comissão Europeia: As respostas às perguntas dos deputados europeus dão uma ideia da
posição da Comissão sobre a agricultura urbana. Mostram que a Comissão reconhece que
as "explorações agrícolas urbanas" podem ter um impacto positivo no ambiente, embora
isso dependa das práticas agrícolas adoptadas. Embora a política de desenvolvimento rural
da UE no período de 2007 a 2013 não incluísse qualquer apoio específico para as
explorações agrícolas urbanas, estas poderiam ser objecto de apoio no âmbito dessa
política, mas apenas se estivessem localizadas em terrenos que satisfizessem os
respectivos critérios de elegibilidade estabelecidos pelos Estados-Membros. Estes
poderiam potencialmente incluir ajudas a actividades como a modernização de explorações
agrícolas, o desenvolvimento de novos produtos, processos e tecnologias no sector
agrícola e alimentar, ou a participação em regimes de qualidade alimentar, bem como
outras formas de ajuda, como as medidas agro-ambientais. A Comissão também
confirmou, em Agosto de 2012, que o apoio às explorações agrícolas urbanas estava



disponível ao abrigo de ambos os pilares da PAC, desde que as condições de elegibilidade
fossem cumpridas. A Comissão reconheceu igualmente que a agricultura urbana poderia
contribuir para os objectivos de desenvolvimento sustentável numa zona, desde que
fossem seguidos os princípios da agricultura sustentável. Cabe aos Estados-Membros
escolher os tipos de operações ou medidas que pretendem incluir nos seus programas de
desenvolvimento rural.

⮚ Comité Económico e Social Europeu: Por seu lado, o Comité Económico e Social Europeu
(CESE) reconheceu a necessidade de reconhecer social, política e administrativamente, as
zonas periurbanas na Europa. O CESE defende a adopção de medidas específicas de
apoio à conservação, ao ordenamento e à gestão das zonas periurbanas com actividade
agrícola.

⮚ Partes interessadas: Incluem um guarda-chuva ou organizações de apoio e grupos de
defesa. Algumas pesquisas destacam o envolvimento de instituições públicas, conselhos
municipais, voluntários, agricultores e proprietários de terras, sendo os dois últimos grupos
significativos para a agricultura urbana e periurbana (AUP). Um grupo alargado de
intervenientes individuais (por exemplo, agricultores amadores, proprietários de cavalos e
empresários rurais) deve ser envolvido no planeamento de iniciativas de APU. 10

3. PLANEAMENTO URBANO E FUTURO DAS CIDADES INTELIGENTES

As várias mudanças que ocorrem nas esferas ambiental, social, económica, tecnológica e
geopolítica da nossa sociedade resultam em inúmeros riscos, desafios e oportunidades para o
desenvolvimento humano. A população mundial ultrapassa os 7,7 mil milhões de pessoas, com a
perda de biodiversidade e uma pressão crescente sobre os recursos alimentares, hídricos e
energéticos. A migração de pessoas do meio rural para o meio urbano em grande escala é motivo
de preocupação, uma vez que a população urbana mundial atingirá quase 68% em 2050, ou seja,
cerca de 6 mil milhões. Uma concentração muito elevada de pessoas que vivem em zonas
urbanas e as projecções de crescimento colocam um sério desafio à vulnerabilidade das grandes
cidades. Entre os vários desafios, a segurança alimentar será uma questão séria para o futuro das
cidades. Neste contexto, a Quarta Revolução Industrial e o movimento para a criação de Cidades
Inteligentes têm de fornecer soluções e oportunidades para lidar com estes desafios.

Considera-se que, em 2050, 68% da população mundial viverá em áreas urbanas, pelo que as
infra-estruturas das cidades estarão sob pressão e as emissões de GEE aumentarão nos centros
urbanos. Este cenário de insegurança, imprevisibilidade e alterações ambientais globais cria uma
situação de risco e vulnerabilidade para as cidades, consideradas como factores que representam
as maiores e mais dramáticas manifestações da acção humana no ambiente. As cidades permitem
a criação e a difusão de ideias, da cultura, da ciência e do desenvolvimento social, e a sua
importância é tal que o século 21. A sua importância é tal que o século XXI é considerado o
"século das cidades".

Até pouco tempo atrás, pouco se discutia sobre as questões alimentares e os estudos urbanos.
Porém, nos dias atuais, os problemas relacionados à alimentação tornaram-se extremamente
integrados às cidades, sendo impossível ignorar o papel que a alimentação desempenha nos
centros urbanos. Nesse sentido, as cidades estão cada vez mais se focando em práticas voltadas



para a alimentação e agricultura, através de movimentos sociais e ações de autoridades e
prefeituras. Esses movimentos são necessários para encontrar soluções demandadas por esse
cenário em que vivemos, utilizando avanços tecnológicos, expressões políticas e outras iniciativas,
para tornar as cidades mais sustentáveis, resilientes e inteligentes.

Imaginamos uma cidade inteligente que permita aos seus habitantes, mesmo àqueles que não
possuem terras agrícolas, serem pelo menos minimamente auto-suficientes, cultivarem os seus
próprios alimentos ou, pelo menos, terem acesso a legumes e frutas sempre frescos cultivados em
áreas urbanas. A cidade do futuro é verde, inovadora em termos de novas abordagens à cultura
agrária e planeada de forma sustentável.

3.1. O que é o planeamento urbano

O planeamento urbano engloba a preparação de planos e a regulamentação e gestão de cidades,
vilas e regiões metropolitanas. Tentar organizar as relações sócio-espaciais em diferentes escalas
de governo e governação. O planeamento urbano preocupa-se com as consequências sociais,
económicas e ambientais da delimitação de fronteiras espaciais e da influência na distribuição
espacial de recursos. 11

As origens modernas do planeamento urbano residem num movimento social de reforma urbana
que surgiu na última parte do século XIX como reacção à desordem da cidade industrial. Muitos
visionários da época procuravam uma cidade ideal, mas considerações práticas de saneamento
adequado, circulação de bens e pessoas e fornecimento de comodidades também impulsionaram
o desejo de planeamento. Os planeadores contemporâneos procuram equilibrar as exigências
contraditórias de equidade social, crescimento económico, sensibilidade ambiental e apelo
estético. O resultado do processo de planeamento pode ser um plano director formal para toda
uma cidade ou área metropolitana, um plano de bairro, um plano de projecto ou um conjunto de
alternativas políticas. A implementação bem sucedida de um plano requer normalmente
empreendorismo e astúcia política por parte dos planeadores e dos seus patrocinadores, apesar
dos esforços para isolar o planeamento da política. Embora baseado no governo, o planeamento
envolve cada vez mais a participação do sector privado em "parcerias público-privadas".12

3.2. Planeamento urbano e agricultura urbana

A agricultura urbana pode potencialmente representar riscos e proporcionar benefícios aos
habitantes das cidades. Dado o crescimento da população urbana em todo o mundo, é provável
que o fenómeno da agricultura urbana como gerador de alimentos, rendimentos e emprego
aumente. Os planeadores urbanos (especialmente nos países menos desenvolvidos) precisam de
encontrar formas de captar os benefícios e inverter ou prevenir os potenciais problemas das
actividades de agricultura urbana. Os urbanistas moldam os padrões de uso do solo e do ambiente
construído dentro e ao redor das cidades para manifestar um futuro ambiente urbano desejado, e
para distribuir benefícios públicos aos cidadãos. Nos últimos anos, as abordagens tradicionais,
muitas vezes técnicas, ao planeamento e à gestão das áreas urbanas foram alteradas por factores
como o aumento da participação pública na tomada de decisões comunitárias. Os planeadores
urbanos nos países menos desenvolvidos podem enfrentar desafios adicionais, não dispondo dos
recursos, da formação ou de um contexto político de apoio ao planeamento que os ajude no seu



trabalho. Cada vez mais, os planeadores procuram formas alternativas de atingir os objectivos de
planeamento urbano.

Com base num inquérito a 26 profissionais de planeamento urbano de 18 cidades de todo o
mundo, as dificuldades básicas relacionadas com o planeamento que os agricultores urbanos
enfrentam são as seguintes

● Questões relacionadas com a utilização dos terrenos, como a disponibilidade de terrenos, o
acesso aos terrenos e a sua utilização,

● falta de reconhecimento formal da agricultura urbana na política de planeamento
● falta de sensibilização para o papel socioeconómico e ambiental da agricultura urbana nas

cidades
● falta de uma responsabilidade governamental clara em relação aos vários aspectos da

agricultura urbana,
● atitudes resistentes ou normas culturais dos intervenientes no processo de ordenamento do

território
● falta de recursos e de apoio técnico e financeiro do governo aos agricultores urbanos.

Muitas das cidades inquiridas têm, a algum nível, uma política que reconhece positivamente a
prática da agricultura urbana, embora as políticas a nível municipal sejam menos comuns e não
tenham sido adoptadas em todas as cidades. 13

3.3. O futuro das cidades inteligentes e o papel da agricultura na sua criação

As cidades inteligentes são conhecidas não só do ponto de vista tecnológico, mas também pela
sua sustentabilidade económica, social e ambiental. O seu objectivo é mobilizar todos os centros
de conhecimento e as tecnologias da informação e da comunicação (TIC) em pólos de inovação, a
fim de reforçar o progresso socioeconómico nos Estados-Membros da UE e em todo o mundo. A
validade da pretensão de qualquer cidade de ser inteligente tem de se basear em algo mais do
que a sua utilização das TIC.
As cidades estão a tornar-se inteligentes não só em termos da forma como podemos automatizar
funções de rotina que servem pessoas individuais, edifícios e sistemas de tráfego, mas também
em termos de formas que nos permitem monitorizar, compreender, analisar e planear a forma
como a cidade pode melhorar a sua eficiência, equidade e qualidade de vida dos seus cidadãos,
tudo isto em tempo real. Começámos a colocar-nos uma questão: Como seria um espaço verde
urbano?
As cidades inteligentes têm uma produtividade elevada, uma vez que têm uma percentagem
relativamente elevada de pessoas com um elevado nível de formação, empregos intensivos em
conhecimento, sistemas de planeamento orientados para os resultados, actividades criativas e
iniciativas orientadas para a sustentabilidade. Ao mesmo tempo, isto sugere a presença de
consumidores altamente informados e exigentes. Como tal, quando estão na presença de produtos
inovadores, sem pesticidas e locais, podem, como seria de esperar, preferir esses produtos.
Actualmente, o mundo enfrenta uma série de problemas graves, como o aumento da população,
as alterações climáticas, a degradação dos solos, a escassez de água e a segurança alimentar,
entre os mais importantes. Sentimos a urgência de encontrar métodos para proteger a saúde
pública dos efeitos negativos das alterações climáticas. Por exemplo, a aquaponia, como sistema
de ciclo fechado que consiste em elementos de hidroponia e aquacultura, pode contribuir para
resolver estes problemas.



3.4. Agricultura urbana e cadeias de abastecimento curtas nas cidades
inteligentes

Vamos analisar o exemplo da aquaponia. Os sistemas de aquaponia podem ser instalados em
quase todo o lado e têm o potencial de urbanizar a produção alimentar. Isto pode trazer
importantes benefícios socio-ambientais. As plantas de aquaponia podem ser implementadas em
antigos edifícios industriais abandonados, com as vantagens de restabelecer uma actividade
sustentável sem aumentar a pressão urbanística sobre o solo. Assim, podem ser resolvidos vários
problemas que actualmente afectam as cidades inteligentes, que precisam de ser sustentáveis.
Por um lado, a pressão dos preços sobre a terra arável e o solo urbano pode ser reduzida,
utilizando edifícios abandonados que já têm um valor residencial mais baixo e, por outro lado,
serão produzidos alimentos frescos sem contaminação ambiental nem longos ciclos de transporte
e armazenamento dispendioso a longas distâncias. Isto resulta em cadeias de abastecimento
curtas, com benefícios económicos, ambientais e sociais para os produtores, consumidores e
habitantes em geral. Da mesma forma, estes sistemas agrícolas podem também ser uma forma de
criar novos empregos nas cidades, uma vez que as cidades são locais onde existe uma enorme
oferta de recursos altamente qualificados que, juntamente com a proximidade das tecnologias TIC,
podem contribuir activamente para a criação de valor acrescentado, a evolução da inovação e a
geração de repercussões.

B PARTE PRÁTICA

Neste módulo, apresentaremos três actividades independentes para incentivar os nossos
alunos a pensar, investigar e planear de forma independente.

● Uma vez que o tema deste módulo é a sustentabilidade e, de certa forma, o futuro das
nossas cidades, gostaríamos de começar por incentivar o sentido de responsabilidade pelo
ambiente em que vivem e de os sensibilizar para o facto de o seu novo empreendimento
poder não só trazer benefícios, mas também causar muitos danos irreversíveis.

● Queremos encorajá-los a ter consciência das leis que têm de seguir se decidirem iniciar um
novo negócio em UA.

● Queremos estimular a sua imaginação e pensamento criativo para que possam contribuir
para a concepção de um novo conceito de cidade.

ACTIVIDADE 1: Reflexão, oportunidades de negócio

A actividade 1 aborda o capítulo 3.1, Agricultura urbana e desenvolvimento sustentável.
Esta é uma actividade independente que cada aluno fará por si próprio. O aluno terá primeiro de
pensar, depois escrever a sua ideia e, finalmente, apresentá-la a todo o grupo. O aluno só precisa
de uma folha de papel e de uma caneta.

ACTIVIDADE 2: Reflexão, Planeamento para a sustentabilidade

A actividade 2 aborda o capítulo 3.2, Legislação ambiental e ambiente



impacto da actividade da UA.
Trata-se de uma actividade independente que cada aluno realizará por si próprio.
O aluno é convidado a imaginar a sua própria empresa no domínio da UA. O aluno deve pesquisar
a legislação ambiental em vigor no seu país que pode dificultar ou ajudar a iniciar uma actividade.
Tem de identificar os problemas que podem surgir no planeamento da sua empresa devido a essa
legislação e pensar em possíveis soluções. Por fim, partilhará os resultados das suas reflexões e
pesquisas com o resto do grupo.

ACTIVIDADE 3: Um exercício de planeamento, cidade inteligente
imaginária

A actividade 2 aborda o capítulo 3.3, Planeamento urbano e futuro das cidades inteligentes.
Trata-se de uma actividade independente que cada aluno realizará sozinho.
O aluno é convidado a imaginar uma cidade inteligente imaginária do futuro e a explicar como é
que a UA está integrada nessa cidade.
É-lhe pedido que escreva, em pontos, como e porquê a sua cidade imaginária é melhor do que as
cidades que conhecemos actualmente.
Pedimos-lhe também que pense e escreva:

● Como é que ele/ela vai fornecer alimentos frescos suficientes para a população da cidade?
● Como é que vai proteger o ambiente urbano da poluição?
● Como evitará a sobre-exploração dos recursos?

ACTIVIDADE FINAL: Discussão: Planta aquapónica nos subúrbios

A actividade final aborda, de certa forma, todo o módulo.
É uma actividade em parte independente e em parte de grupo.
Os alunos dividem-se em 2 grupos, de acordo com o lado que vão representar. Haverá dois lados.
Os políticos e decisores locais e os novos empresários com novas ideias para a UA.
Cada aluno deve preparar-se para o debate. O tema do debate será "montar uma quinta de
aquaponia num armazém abandonado num subúrbio".

⮚ Os políticos e os decisores políticos pensam nos perigos que esta exploração agrícola
pode representar para o ambiente e nas restrições que têm de impor para proteger o
ambiente, e, por outro lado, como podem conhecer novos empresários e incentivar novos
negócios.

⮚ Os novos empresários devem reflectir sobre o que podem fazer para coexistir com as leis
impostas e as exigências dos políticos, e como podem alcamçar os seus objetivos sem
prejudicar o ambiente e ser tão sustentáveis quanto possível.

No final, todos terão um debate orientado pelo professor.
** Pergunta adicional que ajudará à reflexão autónoma:
Políticos e decisores políticos:

● Pense em como funciona uma exploração aquapónica.
● De que recursos/mercadorias/matérias-primas necessita para funcionar?
● Produz águas residuais?
● O que acontece a estas águas residuais quando já não são necessárias/estão poluídas?
● Esta instalação produz outros resíduos/gases potencialmente nocivos para o ambiente?



● Que regulamentos ambientais devem os proprietários da fábrica ter em conta?
● Como é que pode ajudar os novos empresários a abrir esta fábrica?

Novos empresários
● Pense em como funciona uma exploração aquapónica?
● De que recursos/mercadorias/matérias-primas necessita para funcionar?
● Produz águas residuais?
● Como é que se pode purificar ou reutilizar esta água sem prejudicar o ambiente?
● Que outras precauções ambientais devem ser tomadas para garantir que a sua actividade

não polui o ambiente?
● Como é que vai garantir a sustentabilidade da sua empresa?
● Como é que vai explicar aos políticos e decisores locais porque é que a sua fábrica é

realmente benéfica para o ambiente?
● Qual a melhor forma de trabalhar com os políticos e decisores locais?
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