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MODULOI-O QUEEO
EMPREENDORISMO E A ACTIVIDADE
EMPRESARIAL?
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CONTEXTO. RELEVANCIA DO TEMA PARA UM EMPRESARIO
AGRICOLA NASCENTE

O tema é a base da criacdo e gestdo de uma empresa a qualquer nivel. O
empreendorismo tem-se tornado cada vez mais importante a nivel mundial, com iniciativas
privadas que geram beneficios extraordinarios para a sociedade. Existem alguns aspectos
especificos da agricultura urbana que requerem uma atenc&do especial, mas, como
principio geral, as empresas do sector seguem o modelo de empreendorismo de industrias
relacionadas.

OBJECTIVOS

Objectivo geral: desenvolver uma atitude favoravel/positiva em relagdo ao
empreendorismo
Objectivos especificos:
e compreender o que é o empreendorismo e o que significa ser um
empreendedor
desenvolver a criatividade, a inovagao e as competéncias empresariais.
desenvolver o pensamento estratégico
identificacdo de oportunidades de negdcio

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

Competéncias profissionais que o modulo ira desenvolver/aumentar para adultos

pouco qualificados:

- Identificar e utilizar os conceitos (empreendorismo, lideranga), principios, teorias
relativas a actividade empresarial na criagdo de uma empresa

- a utilizacdo adequada dos beneficios do empreendorismo como uma oportunidade
para o desenvolvimento da carreira

- a capacidade de identificar oportunidades para iniciar uma nova actividade
Competéncias transversais que o moédulo desenvolvera/aprimorara nos adultos
pouco qualificados e com poucas qualificagdes:

- comunicagao, resolucido de problemas e tomada de decisbes, capacidade de
iniciativa

- pensamento criativo e inovador, responsabilidade e organizagao
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actividade de grupo,
debate,

Recursos:

papéis, caneta
Métodos de ensino: 1h
brainstorming,
Actividade 3 O EXERCICIO DO/ debate,
ENVELOPE Recursos: papéis,
papéis impressos,
caneta, envelopes
Subtotal 3h

Total 6 h

METODOS DE ENSINO E APRENDIZAGEM

Os métodos utilizados
e atividade de grupo
debates orientados;
analise de estudos de caso
conversa,
brainstorming,
e debate,
Recursos:
e projetor
e computadores/computadores portateis/telefones
e papéis, caneta, envelopes

AVALIAGAO

A avaliagdo do modulo sera efetuada por
e o feedback fornecido
e conjunto de perguntas de avaliagao
e solugdes escritas para os problemas propostos

RESULTADOS PREVISTOS

Apds a conclusao do estudo da unidade curricular o aluno deve ser capaz de
v conhecer o conceito juridico de actividade empresarial e as suas caracteristicas
distintivas;
v para destacar as formas de criar uma empresa;
v realizar na pratica a criagdo de uma empresa no dominio da agricultura urbana;
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v desenvolver capacidades para encontrar solugdes em diferentes situacoes.

CONTEUDO ALARGADO DO MODULO
A. PARTE TEORICA

CAPITULO | EMPREENDORISMO

1.1. QUEM/O QUE E UM EMPRESARIO?

O empresario € 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 inovagdo. A palavra
"empreendedor" vem do verbo francés entreprendre, que significa "empreender".

Para se tornar um empresario sdo necessarias muitas etapas, incluindo
Desenvolvimento orientado das caracteristicas empresariais
Uma grande ideia pela qual as pessoas pagarao dinheiro
Um plano pormenorizado para o sucesso
Execugao consistente e dedicagao a esse plano

Ser empresario tem elementos positivos e negativos, dependendo da percepgéao, da
motivacgao e da visao de cada um. As vantagens e desvantagens de ser empresario sio:

Prés Contras

e Definir o seu proprio horario e Assumir a responsabilidade por todos
e Ter orgulho em construir algo 0S riscos
e Escolher o0s seus colegas de e Trabalhar mais horas, sobretudo no

trabalho inicio
e Criar um legado e Ganhar menos dinheiro nas fases
e Lucrar diretamente com o seu iniciais

trabalho arduo e Aceitar a possibilidade de que mesmo
e A decisao final uma boa ideia possa falhar

e Ter menos tempo para trabalhar
noutros objectivos

**
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“The entrepreneur always searches
for change, responds to it, and

exploits it as an opportunity.”
- Peter Drucker go/

i = B i ' o SR |

Caracteristicas de um empresario de sucesso. A analise das caracteristicas
comummente partilhadas pode ajudar a explicar a forma como os empresarios trabalham.
Quer uma pessoa tenha nascido para isso ou tenha desenvolvido estas caracteristicas ao
longo do seu percurso, existem semelhancas entre aqueles que foram bem sucedidos no
seu empreendorismo.

e Paixao: Fale com empresarios de sucesso e ouvira quase sempre a palavra paixao

quando descrevem o que fazem.

Pensamento independente: Os empresarios pensam muitas vezes fora da caixa
Optimismo: E dificil ter sucesso em qualquer coisa se ndo se acreditar num bom
resultado. Os empresarios sdo sonhadores e acreditam que as suas ideias sao
possiveis,

e Confianga: Isto ndo quer dizer que os empresarios nunca tenham duvidas, mas
sao capazes de as ultrapassar e acreditam que podem atingir o seu objectivo.

e Recursos e capacidade de resolugdo de problemas: A falta de bens,
conhecimentos e recursos € comum, mas 0s empresarios conseguem obter o que
precisam ou descobrir como utilizar o que tém para atingir os seus objectivos
empresariais.

e Tenacidade e capacidade para ultrapassar as dificuldades: Os empresarios nao
desistem ao primeiro, segundo ou mesmo centésimo obstaculo.

e Visao: Algumas das definicbes de empreendorismo incluem a visdo como um
elemento necessario. E util conhecer o objectivo final quando se comeca. Além
disso, a visao é o combustivel que o impulsiona em direcgdo ao seu objectivo.

e Concentragao: Os empresarios bem sucedidos evitam distraccoes e mantém-se
concentrados naquilo que trara resultados.

e Orientados para a agao: Os empresarios ndo esperam que algo surja do nada e
nao ficam a espera que as coisas acontecam. Sdo “fazedores”. Superam desafios e
evitam a procrastinagao.

A competéncia empresarial € um conjunto de aptiddes e comportamentos necessarios
para criar, desenvolver, gerir e fazer crescer uma empresa. Inclui também a capacidade de
lidar com os riscos inerentes a gestdao de uma empresa. Sem duvida, os empresarios € 0s
fundadores de empresas em fase de arranque devem possuir a maioria das competéncias
empresariais para serem bem sucedidos. Tal como noutros tipos de competéncias,
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existem aqui diferentes subcategorias. As competéncias podem ser técnicas,
comportamentais, baseadas na atitude ou na produtividade.

Embora existam muitas competéncias essenciais no dominio do empreendorismo,
eis algumas competéncias basicas que pode procurar nos seus empregados da proxima
vez que houver um processo de avaliagcdo de competéncias.

e Capacidade de assumir riscos

e Pensamento inovador e criatividade

e Capacidade de resolugao de problemas

e Tomar iniciativa

e Persisténcia

e Persuasao e competéncias sociais

e Competéncias de gestdo empresarial

e Competéncias de pensamento critico

e Competéncias de trabalho em rede

e Competéncias de comunicacao eficazes
Into action
Resources

s & OppOftun;ﬁes

s e - Planning &
(IRCELLE TN Entropreneurship e

Ill ISR Competence
\
C-w,@""\ll‘“J

able

Ethical & Sustain
thinking

1.2. EMPREENDORISMO E LIDERANCA

Empreendorismo ndo € um termo novo. Refere-se ao processo de criagao e gestao
bem sucedida de uma ideia de negdcio, criando valor monetario e ajudando o negdcio
a crescer. ldealmente, a(s) pessoa(s) proprietaria(s) de uma organizagao é(sdo) um(a)
empresario(a) e as pessoas que trabalham para o(a) empresario(a) sdo empregados.

O empreendorismo é o acto de criar uma empresa ou empresas, assumindo todos
0s riscos com a esperanga de obter lucros. O empreendorismo € também uma

**
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oportunidade para os individuos auto-motivados criarem a sua propria carreira e
rendimento, trabalhando por conta propria para desenvolver bens ou servigos que as
pessoas querem ou precisam.

A lideranga, quer como area de investigagdo quer como competéncia pratica,
engloba a capacidade de um individuo, grupo ou organizagao para "liderar", influenciar
ou orientar outros individuos, equipas ou organizagoes inteiras.

A lideranga é a capacidade de um individuo ou de um grupo de individuos para
influenciar e orientar os seus seguidores ou outros membros de uma organizagao.

A lideranga implica a tomada de decisbes acertadas - e por vezes dificeis -, a
criacdo e articulagdo de uma visdo clara, o estabelecimento de objectivos exequiveis e
a disponibilizagdo aos seguidores dos conhecimentos e ferramentas necessarios para
atingir esses objectivos.

Os lideres sao encontrados e necessarios na maioria dos aspectos da sociedade,
desde 0s negocios a politica, a regido e as organizagdes comunitarias.

Um lider eficaz possui as seguintes caracteristicas: autoconfianga, fortes
capacidades de comunicacdo e de gestdo, pensamento criativo e inovador,
perseveranga face ao fracasso, vontade de correr riscos, abertura a mudanga, e
sangue-frio e capacidade de reacgdo em tempos de crise.

A lideranga exige que os individuos possuam determinadas caracteristicas-chave,
tais como fortes capacidades de comunicagao, carisma, assertividade e empatia.

Muitos individuos possuem inerentemente alguns tragos de liderangca, mas a
maioria tem de desenvolver muitas, se ndo todas, as caracteristicas associadas a
lideranca.

1.3. PORQUE E QUE O EMPREENDORISMO E TAO
IMPORTANTE?

1. Os empresarios criam empregos: Sem empresarios, nao existiriam
empregos. Os empresarios assumem o0 risco de se empregarem a si
préoprios. A sua ambicado de fazer crescer a sua empresa acaba por levar a
criacdo de novos postos de trabalho. A medida que a sua actividade continua
a crescer, sao criados ainda mais postos de trabalho.

2. Os empresarios inovam: Algumas das maiores tecnologias da sociedade
actual provém de empresas. Os avangos tecnoldgicos resultam da
necessidade de resolver problemas, criar eficiéncias ou melhorar o mundo.
Nos periodos em que se registam mais avangos tecnolégicos, ha
normalmente um empresario a quem se deve agradecer.

3. Os empresarios criam a mudanga: Os empresarios sonham em grande -
muitos tém como objectivo tornar o mundo melhor com os seus produtos,
ideias ou negocios. Assim, € natural que algumas das suas ideias
provoquem uma mudanca a nivel mundial. Podem criar um novo produto que
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resolva um problema premente ou assumir o desafio de explorar algo nunca
antes explorado.

4. Os empresarios contribuem para a sociedade: Embora alguns tenham a
nogcado de que 0s ricos sao 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 servigos
sociais. Os empresarios sao alguns dos maiores doadores para instituicbes
de caridade e organizagbes sem fins lucrativos para varias causas. Alguns
procuram investir o seu dinheiro na criagdo de solugdes para ajudar as
comunidades mais pobres a terem acesso a coisas que tomamos como
garantidas, como agua potavel e bons cuidados de saude.

5. Os empresarios contribuem para o rendimento nacional: O
empreendorismo gera nova riqueza numa economia. As novas ideias e os
produtos ou servicos melhorados dos empresarios 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 varias formas,
nomeadamente:

1. O empreendorismo aumenta o emprego. Ao langarem-se em negdécios por
conta propria, 0s empresarios criam o seu proprio 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
empresarios criam novas empresas a toda a hora, inventando novos
produtos e servigos ou melhorando os ja existentes. Ao criarem regularmente
novos produtos e servigos, os empresarios ajudam a manter a economia
saudavel e inovadora.

3. O empreendorismo contribui para aumentar o rendimento nacional. O
empreendorismo € um factor critico na criagdo de uma economia saudavel e
um aspecto essencial de muitas economias em todo o mundo.

4. O empreendorismo promove a mudang¢a social na sociedade. Os
empresarios rompem com a tradicdo para impulsionar a economia em
direccbes novas e estimulantes. Muitas vezes, os empresarios séo
responsaveis pelo desenvolvimento dos melhores e mais recentes produtos.
Podem também chamar a atencdo para uma lacuna nos servigos ou bens
sociais e identificar os pontos fracos da sociedade.

5. O empreendorismo cria uma economia saudavel e equilibrada. O
governo de quase todos os paises ajuda frequentemente a desenvolver os
ecossistemas empresariais, apoiando os empresarios através de programas
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para manter uma economia saudavel e equilibrada. O governo também apoia
incubadoras de empresas, programas de educagdo para empresarios e
outros recursos para incentivar o empreendorismo.

CAPITULO Il ACTIVIDADE EMPRESARIAL
2.1. QUADRO GERAL

A actividade empresarial é definida como uma actividade propria de uma pessoa,
baseada no risco, cujo principal objectivo € obter um lucro com a utilizacdo de bens, a
venda de bens, a execugao de obras ou a prestagao de servigos.

As exploragbes agricolas 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 comestivel e a
horticultura sdo apenas algumas das outras actividades que podem proporcionar aos
membros da comunidade um meio de subsisténcia baseado na agricultura urbana. Cada
um dos tdépicos abaixo aborda consideragbes legais que os empreendedores da
agricultura urbana devem estar cientes.

Os projectos empresariais de agricultura urbana, com ou sem fins lucrativos, tém
diferentes caracteristicas operacionais. Alguns cultivam alimentos em solo cultivado.
Outros utilizam técnicas hidropoénicas (sem solo) para produzir alimentos. Alguns estédo
localizados em estufas. Outros operam a partir de armazéns antigos em zonas industriais.
Alguns estado localizados em instalagbes residenciais. Muitos projectos estdo localizados
em zonas urbanas relativamente ndao contaminadas, outros em zonas industriais
abandonadas.

2.2. DIMENSOES DOS PROJECTOS EMPREENDEDORES DA UA

(Sigla inglesa para Agricultura Urbana - “Urban Agriculture”)
Os projetos empresariais de agricultura urbana diferem em varias dimensdes importantes:

e capacidade de financiamento (geragao de capital de arranque, de exploracao e de
expansao)

e fontes de financiamento (fundagdes locais, subsidios ou empréstimos do governo
local, concessdes fiscais, descontos em servigos publicos, subsidios do governo
federal e estadual, subsidios especiais)
capacidade de gestao (planeamento empresarial e capacidade de organizagao)
quantidade de pessoal remunerado e voluntarios
escala de funcionamento (indicada pela dimensao do pessoal ou pelo montante do
apoio financeiro necessario)

e tipo de técnicas de producao utilizadas para o cultivo de alimentos (cultivo no solo,
canteiros elevados, hidroponia, estufa, armazém)

e forma de agricultura urbana praticada (alimentos cultivados diretamente para o
mercado, producéo de alimentos com valor acrescentado, cozinhas comunitarias de
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transformacao, aquicultura, viveiros de arvores, horticultura ornamental, criagao de
animais)

e |ocalizagado da actividade (centro da cidade, periurbano com ligagées programaticas
a zonas do centro da cidade)

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

e acordos de parceria com outras organizagdes, caso existam

2.3. PORQUE E QUE OS EMPRESARIOS (POR VEZES) FALHAM?

Os empresarios falham. Mesmo os que tém uma 6ptima ideia falham. Nao importa
se a sua ideia € unica, excepcional ou inteligente, mas nao é suficiente, porque uma ideia
nao garante os resultados, mas a qualidade da sua execugao sim. Porque 0 sucesso ou o
fracasso depende mais da forma como se da vida a ideia do que da ideia em si. Razdes:

1. Nao sabem o que é preciso para ter sucesso.

2. Nao sabem como equilibrar as coisas.

3. Seguem o que € popular, em vez de seguirem aquilo em que séo bons.

4. Eles nao sabem o que nao sabem.

5. Nao se mantém na sua faixa de rodagem.
Lembre-se de que o empreendorismo acarreta muitas responsabilidades, e uma das
responsabilidades mais importantes € a forma como executa a sua ideia, escolhendo o
que fazer e como fazer.

2.4. MOTIVAGAO EMPRESARIAL

Todos os factores que motivam os empresarios sao classificados em factores

internos e externos, como se segue:
Factores internos: Estes incluem os seguintes factores:

1. Desejo de fazer algo novo.
Tornar-se independente.
Alcancar o que se quer ter na vida.
Ser reconhecido pela sua contribuigéo.
A formagao académica.

6. A formacao profissional e a experiéncia do candidato no dominio em causa.
Factores externos. Estes incluem:

1. Assisténcia e apoio governamentais.

2. Disponibilidade de mao-de-obra e de matérias-primas.

3. Incentivo das grandes empresas.

4. Procura promissora do produto.

OB wN
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Existem varios tipos de motivacdo empresarial. Estas podem variar consoante o tipo de
empresario e o seu motivo. Estas podem também ser classificadas como motivagdes
financeiras e ndo financeiras. As motivacdes mais comuns sao:

e Ganhos monetarios: qualquer empresa, seja ela empresarial ou convencional, tem
como objectivo ultimo gerar lucro. Os empresarios também pretendem obter o
maximo de ganhos em termos de dinheiro, mas tém mais satisfagcdo no processo.
Em primeiro lugar, estdo a trabalhar para si proprios, o que, por si s6, constitui uma
grande motivagdo. Em segundo lugar, acreditam que, ao ganharem dinheiro, estao
também a oferecer solugdes empresariais inovadoras ao sector.

e Mais liberdade: os sistemas empresariais concedem mais liberdade do que os
sistemas convencionais. Os empresarios querem ter uma estrutura de trabalho que
garanta mais flexibilidade. Tém mais liberdade para fazer escolhas que, na sua
opinidao, beneficiardo a empresa a longo prazo.

e Mais autoridade: os empresarios tém mais autoridade, o que também os torna
auto-responsaveis. Uma vez que tém estas ideias de negdcio, querem estar
envolvidos em todos os aspectos do mesmo. Desde o desenvolvimento do produto
até a garantia de uma base de clientes sustentavel, os empresarios tém a ultima
palavra em cada uma destas decisoes.

e O controlo criativo € uma motivacdo que mantém os empresarios em movimento
e 0s ajuda a atingir os seus objectivos. Todas as decisdes criativas devem estar
alinhadas com a visdo dos empresarios. Por exemplo, um produto é langado para
atingir uma base de clientes mais jovem. Para atrair uma determinada base, todas
as decisbes criativas devem ser tomadas para atingir este objectivo, desde a
concepcao do produto até as estratégias de marketing.

De um modo geral, as motivagdes partem das necessidades humanas sintetizadas por
Maslow, sendo o empreendorismo direccionado principalmente para as necessidades do
topo da piramide.
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Maslow’s Hierarchy of Needs (applied to STARTUPS)
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Idea concerved and designed by Chennckeshav Adya

2.5. PROCESSO DE EMPREENDORISMO

Concretizar os seus sonhos de empreendorismo pode ser intimidante quando se esta
apenas a comecar. Eis como pode ser 0 processo:

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

2. Passo 2. Fagca uma pesquisa de mercado. Veja o que os outros ja estdo a fazer
neste dominio. Descubra se a procura é forte.

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

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

5. Etapa 5: Escolha um nome, crie um sitio Web e solicite as licengas necessarias.
Escolha a estrutura da sua empresa.

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

7. Passo 7: Dé-lhe vida. Lance o seu sitio Web. Abra as suas portas.

2.6. MITOS SOBRE O EMPREENDORISMO
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Muitas pessoas pensam que é preciso algo especial para se tornar um empresario,
como um diploma avancgado, muito dinheiro ou um QI elevadissimo. Na realidade, porém,
qualquer pessoa com uma ideia para um produto ou servico pelo qual outras pessoas
paguem e com coragem para trabalhar pode tornar-se um empresario.
Mito A realidade:
1: E necessario ter um | Muitos empresarios de sucesso abandonaram a escola ou
diploma universitario | ndo eram muito bons alunos. A educacao é importante, mas
para abrir uma | ainteligéncia e a motivagdo n&o se limitam a sala de aula.
empresa.

2: E preciso ser rico | Enquanto algumas empresas precisam de muito dinheiro
para comegar um | para arrancar (como um restaurante), outras empresas (como
negocio. um sitio Web que vende servigos em linha) precisam de muito
pouco. Além disso, o aumento do financiamento colectivo
pode significar que € mais facil do que nunca para os
empresarios angariarem fundos.

3: Tudo ja foi feito. Muitas empresas de sucesso baseiam-se em produtos e
servigcos existentes - ha sempre espago 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 € seu | A maior parte dos empresarios bem sucedidos n&o consegue
inimigo. 0 sucesso na primeira tentativa. Muitos até tém uma longa

série de negécios falhados antes de encontrarem a solugao
certa. Aprenda com os seus erros, mas nao tenha medo de
os cometer!

B. PARTE PRATICA
ACTIVIDADE | (Tempo para auto-reflexao!) TESTE O POTENCIAL
EMPREENDEDOR

* Objectivo: Avaliar o potencial empresarial.

* O capitulo tedrico a que se refere: Capitulo | EMPREENDORISMO, 1.1.QUEM/ O QUE/
COMO E UM EMPREENDEDOR? Caracteristicas das competéncias de um empreendedor.

* Forma: actividade individual

* Procedimento: realizado no computador/telemével/tablet. O teste sera completado pelos
alunos e a avaliagao sera feita automaticamente.

» Material necessario: computador/telefone/tablet

+ Passos para resolver o exercicio: 1. Fazer o Teste de Empreendorismo em linha, acedendo

WW., hometrictest.org.uk/entrepreneur-test/ 2. Analisar os resultados. 3.

Reflectir sobre o potencial empreendedor geral

* Avaliagdao: Grelha propria do teste em linha, avaliagdo geral da honestidade,
reconhecimento das préprias capacidades e fraquezas
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* Uma ferramenta adicional para alargar a analise da personalidade do empresario nascente
pode ser outro teste, mais complexo: https://www.16personalities.com/free-personality-test

ACTIVIDADE Il (Tempo de auto-reflexao!) O JOGO "E SE

e Objectivo: Melhorar a capacidade dos alunos para resolver problemas, encontrar solugbes
e criar alternativas

e O capitulo tedrico que se refere a: CAPITULO Il ACTIVIDADE EMPREENDEDORA,
PROCESSO DE EMPREENDORISMO
Forma: atividade individual
Procedimento: Serdo criados cenarios (situagbes possiveis) para colocar os alunos em
posicao de encontrar solugdes. Por exemplo, A. E se o preco 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 producao de que necessita?
Material necessario: papel, caneta
Passos para resolver o exercicio: 1. Ver as situacbes hipotéticas 2. Gerar ideias
individualmente. 3. Reflectir sobre as solu¢gdes? Quais seriam as alternativas a estas?

e Avaliagdo: Andlise da racionalidade do argumento e da consideracdo dos factores
envolvidos

ACTIVIDADE Il (Tempo de auto-reflexdo!) O EXERCICIO DO ENVELOPE

e Objectivo: permitir que os participantes utilizem as capacidades de pensamento criativo
que sao importantes no empreendorismo para encontrar formas de criar ou desenvolver um
investimento.

O capitulo teérico que se refere a: CAPITULO Il ACTIVIDADE EMPRESARIAL

Forma: actividade individual

Procedimento: Para esta actividade, o aluno sera confrontado com uma quantidade
diferente de dinheiro, encontrando solugbes para gerir 0 negdécio com mais ou menos
dinheiro

Material necessario: envelopes, papel impresso, papel, caneta

Passos para resolver o exercicio: 1. Visite https://www.random.org/ e veja o True
Random Number Generator 2. Defina o minimo para 5000 (euros) e o0 maximo para 500000
(euros). 3. Clique em "Gerar" 4. Imagine que o numero gerado € a quantia que acabou de
receber num envelope para financiar o seu negocio 4. Reflicta sobre a forma como o vai
gastar no seu futuro negocio de agricultura urbana

e Avaliagao: Auto-avaliagao da correlagao entre os objectivos e os recursos
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MODULO Il - IDEIA DE NEGOCIO E
PLANO DE NEGOCIOS EM
AGRICULTURA URBANA
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CONTEXTO. RELEVANCIA DO TEMA PARA UM EMPRESARIO
AGRICOLA NASCENTE.

O plano de negécios é a base de qualquer iniciativa econémica, implicitamente no
caso da agricultura urbana. A ideia a partir da qual o plano comega deve levar a uma boa
organizacao dos recursos e a um planeamento cuidadoso das disponibilidades existentes,
de modo a atingir os objectivos propostos. Um empresario agricola nascente precisa de ter
esta informagédo basica sobre o negocio que pretende criar e desenvolver na esfera da
actividade da agricultura urbana.

OBJECTIVOS

Objectivo geral: desenvolver um plano de negdcios a partir de uma ideia
Objectivos especificos:
e compreender o que é uma ideia de negocio e um plano de negdcios e a sua
importancia
gerar ideias de sucesso.
identificar as etapas necessarias para a criacao de um plano de actividades
evitar erros comuns na redacg¢ao de um plano de negécios

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

Competéncias profissionais que o modulo ira desenvolver/aumentar para adultos
pouco qualificados e com poucas qualificagdes:
- utilizar conceitos empresariais (ideia de negdcio, plano de negdcios, estudo de
viabilidade), principios, teorias relativas ao plano de negdcios
- organizagao eficiente dos recursos disponiveis
- a analise das direccbes de accdo e o processo passo a passo das etapas
necessarias a elaboragao de um plano

Competéncias transversais que o moédulo desenvolvera/aprimorara nos adultos
pouco qualificados e com poucas qualificacdes:

- visao e planeamento

- criatividade e analise de riscos
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Modulo Métodos de | Tempo
Ideia de negocio e plano de negécios | ansino/recursos atribuid
em agricultura urbana o
CAPITULO | IDEIA DE NEGOCIO E|Métodos de ensino:
PLANO DE ACTIVIDADES Aprendizagem
1.2. CONCEITO DE PLANO DE| Projectos ;
NEGOCIOS analise de estudos 1h
1.3ELEMENTOS DE UM PLANO DE | de caso
ACTIVIDADES Recursos:
1.4 Etapas do desenvolvimento de| computador/laptop
uma ideia de arranque
CAPITULO Il Estudo de viabilidade | Métodos de ensino:
das empresas e desenvolvimento de | APrendizagem
um modelo/plano de negécios eficaz | Paseada em
21  Estudo de viabilidade comercial | Projectos,
analise de estudos 2h
2.2Tipos de estudos de viabilidade | de caso,
2.3 Elementos do plano de| Recursos:
actividades computador/laptop
24 Erros comuns na redacg¢ao de
um plano de negécios
Subtotal 3h
Métodos de ensino: 1h
tarefa individual,
Parte pratica Actividade 1 Ideia de negécio para a aprendizagem
. baseada em
agricultura urbana .
projectos
Recursos:
caneta, papel
Métodos de ensino: 2h
estudo de casos,
aprendizagem
Actividade 2 Seguir o plano baseada em
projectos
Recursos:
computador
Subtotal 3h
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| Total 6 h

METODOS DE ENSINO E APRENDIZAGEM

Os métodos utilizados
e actividade individual
e Aprendizagem baseada em projectos;
e analise de estudos de caso
Recursos:
e computadores/computadores portateis/telefones
e papéis, caneta, envelopes

AVALIAGAO

A avaliagdo do modulo sera efectuada por
e o feedback fornecido
e conjunto de perguntas de avaliagéo
e solugdes escritas para os problemas propostos
RESULTADOS PREVISTOS

Apods a conclusao do estudo da unidade curricular o aluno deve ser capaz de
v/ conhecer o conceito juridico de ideia de negdcio e de plano de negdcios e as suas
caracteristicas distintivas;
v destacar as formas de iniciar uma empresa e as etapas de um plano de negdcios;
v compreender as etapas da criacdo de um plano de negocios no dominio da
agricultura urbana;

CONTEUDO ALARGADO DO MODULO

A. PARTE TEORICA
CAPITULO | IDEIA DE NEGOCIO E PLANO DE NEGOCIOS

1.1. Ideia de negécio

Uma ideia de negdcio € um conceito que pode ser utilizado para obter ganhos
financeiros, geralmente centrado num produto ou servigo que pode ser oferecido a troco
de dinheiro. Uma ideia € o primeiro marco no processo de constru¢gao de uma empresa de
sucesso.
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Como é que se definem as ideias de negécio?

Uma ideia de negocio € a razdo para comegar uma pequena empresa e 0 primeiro
passo no processo de desenvolvimento do negdcio. A sua ideia informa todas as decisdes
que tomar, incluindo os produtos que vai oferecer e a forma como os vai comercializar
junto de um publico-alvo de potenciais compradores.

O que torna uma ideia de negécio bem sucedida? As melhores ideias de
negécio fornecem um produto ou servigo que responde a uma necessidade actual de uma
base de clientes identificavel. Uma boa oportunidade de negdécio é também escalavel, o
que significa que pode expandir a produgdo 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, € necessario identificar uma base de clientes através de estudos de mercado,
efectuar uma analise da concorréncia para aperfeigoar a sua mensagem e desenvolver um
plano de negdcios que defina o seu potencial de lucro e a forma de o alcancar.

Uma ideia é o primeiro marco no processo de constru¢do de uma empresa de sucesso. As
caracteristicas de uma ideia de negodcio promissora sao:

e Inovador

e Unico

e Resolucio de problemas
e Rentavel

e compreensivel
As principais fontes de ideias de negécio. As ideias de negoécio podem surgir de
qualquer lado. Pode ser de uma paixao, de uma experiéncia profissional anterior, da
exposicao de especialistas ou empresarios, ou de solugdes para um problema seu ou de
outra pessoa.

e Aptidoes ou passatempos proprios - as aptiddes, os interesses e os passatempos séo
optimas fontes para ganhar dinheiro e iniciar um negdcio. Pode rentabiliza-las, por
exemplo, construindo um sitio Web.

e Experiéncia pessoal - as mas experiéncias podem ser uma inspiragdo para encontrar
solucbes e oportunidades de negdécio. Se muitas pessoas tiverem um problema
semelhante, pode rentabilizar uma solugdo para o problema. Também pode procurar
inspiracao para novos negocios a partir das experiéncias dos outros.

e Experiéncia profissional anterior - o local de trabalho ndo é apenas para ganhar um
salario; € também para adquirir novas competéncias, experiéncia e oportunidades de
negoécio. Pode ser capaz de preencher as lacunas para encontrar solugbes para os
problemas que a sua antiga empresa esta a enfrentar.

e Conferéncias e exposigdes - por exemplo, participar numa conferéncia sobre franchising
pode ser uma oportunidade para trabalhar com franchisadores e abrir pontos de venda no
seu bairro.

e Pesquisa de mercado de baixo orgamento - navegar na Internet € um recurso valioso
para encontrar oportunidades de negdcio. Por exemplo, pode aprender com uma ideia de
negocio no estrangeiro e adopta-la no mercado local.

1.2. Etapas do desenvolvimento de uma ideia de arranque
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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 sdo as necessidades do sector e dos seus consumidores? Existem
problemas por resolver enfrentados pelo sector? A sua ideia de criagcdo de empresas vai
trazer resolucbes e melhorias para a situacdo? Pode consultar sites de autoridade
especificos do sector para se manter constantemente atualizado sobre as ultimas
tendéncias.
2. anotar as suas ideias e expandi-las
Nesta fase, podera ter identificado necessidades ou areas que podem ser melhoradas... O
Evernote permite-lhe guardar recortes de paginas Web, imagens e até documentos
anexados e diapositivos do PowerPoint.
3. efectuar uma analise da concorréncia
A andlise da concorréncia € uma excelente forma de comparar e prever a posicao da sua
empresa em relagdo aos seus concorrentes no sector. Sera que a sua empresa € capaz
de preencher um vazio que nao foi tocado por outros?
4. modelar a sua actividade
Oferega uma panorémica clara dos seguintes nove elementos constitutivos do seu modelo
empresarial: segmentos de clientes, propostas de valor, canais (para chegar aos clientes),
relagdo 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
Ja la vai o tempo em que se desenhavam esbog¢os num quadro branco e se rabiscavam
por todo o lado.
6) Realizar um estudo de mercado
Nenhuma empresa deve ser langada sem a realizacdo de um estudo de mercado.
E aqui que se convidam pessoas dos grupos demograficos visados para participarem
numa discussao de grupo sobre os produtos ou servigos. Um grupo de discussao pode
ajuda-lo a alcancgar os seguintes objectivos

= Descobrir a primeira impressédo que o consumidor tem do produto ou servigco com base

na embalagem e na campanha de marketing
= Recolha de feedback dos clientes em tempo real sobre as virtudes e os vicios dos
produtos/servigos

= Adaptar as suas estratégias de marketing e melhorar o seu produto antes da entrega final
7. desenvolver o seu produto final
O passo seguinte sera a implementagao das correcgdes e dos ajustes necessarios para
criar o produto final. Durante esta fase, existem varios softwares de gestao de projectos
para o ajudar a acompanhar o progresso.
8. obter opinides / feedback dos clientes e medir os resultados da sua empresa
Ha muitas incertezas em relagdao a uma empresa, mas e se pudesse obter respostas para
as perguntas que tem quando as coisas nao estao a correr como esperado?
As duas ultimas etapas serao repetidas vezes a medida que a sua empresa se desenvolve
e se adapta continuamente ao mercado.
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Ser um empresario de sucesso comeg¢a 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 negécio.

1.3. CONCEITO DE PLANO DE NEGOCIOS

Um plano de negdcios € um documento que descreve uma empresa, 0S Seus
produtos ou servigos, a forma como ganha (ou ganhara) dinheiro, a sua lideranca e
colaboradores, o seu financiamento, o seu modelo de operagdes e muitos outros
pormenores essenciais para 0 Seu sucesso.

Um plano de negdcios € um documento fundamental que qualquer nova empresa deve ter
antes de iniciar as suas actividades.

Um plano de negdcios € um documento que define em pormenor os objectivos de
uma empresa e a forma como esta planeia atingir as suas metas. Um plano de negdcios
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 ja estabelecidas utilizam
planos de negocios.

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

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

Embora sejam especialmente uteis para novas empresas, todas as empresas
devem ter um plano de negocios. ldealmente, o plano é revisto e actualizado
periodicamente para reflectir os objectivos que foram atingidos ou alterados. Por vezes, é
criado um novo plano de negdcios para uma empresa estabelecida que decidiu seguir
uma nova direcgéo.

Um plano de negdcios 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
negocios, tente evitar produzir um resultado genérico. O plano deve incluir uma viséao
geral e, se possivel, pormenores sobre o sector em que a empresa se insere. Deve
explicar como € que a empresa se vai distinguir dos seus concorrentes.

Comece pela estrutura essencial: um resumo executivo, a descricdo da empresa, a
analise de mercado, a descricdo do produto ou servigo, a estratégia de marketing, as
projec¢des financeiras e o apéndice (que inclui documentos e dados que apoiam as
secgdes principais). Estas secgbes ou elementos de um plano de negdcios sao descritos a
sequir.

**
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Quando redige o seu plano de negdcios, ndo tem de seguir rigorosamente um
esquema ou modelo de plano de negédcios especifico. Utilize apenas as secg¢des que
fazem mais sentido para a sua empresa e as suas necessidades.

Os planos de negécios tradicionais utilizam uma combinacédo das secg¢des 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
paginas.

1.4. ELEMENTOS DE UM PLANO DE ACTIVIDADES

A extensdo de um plano de negocios varia muito de empresa para empresa.
Considere colocar as informagdes basicas hum documento de 15 a 25 paginas. Depois,
outros elementos cruciais que ocupam muito espago - como pedidos de patentes - podem
ser referenciados no documento principal e incluidos como apéndices.

Como ja foi referido, ndo ha 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 negdcios.

e Resumo executivo: Esta seccdo descreve a empresa e inclui a declaracao de
missao, bem como informagdes sobre a lideranga, os empregados, as operagdes e
a localizagcao da empresa.

e Produtos e servigos: Nesta seccdo, a empresa pode descrever os produtos e
servigos que ira oferecer e pode também incluir os precos, a vida util do produto e
as vantagens para o consumidor. Outros factores que podem ser incluidos nesta
seccao incluem os processos de produgao e fabrico, quaisquer patentes que a
empresa possa ter, bem como tecnologia propria. As informagbdes sobre
investigacao e desenvolvimento (1&D) também podem ser incluidas nesta secgao.

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

o Estratégia de marketing: Esta sec¢cédo descreve a forma como a empresa ira atrair
e manter a sua base de clientes e como pretende chegar ao consumidor. Deve ser
delineado um canal de distribuigdo claro. A sec¢ao também descreve os planos de
campanhas de publicidade e marketing e os tipos de meios de comunicagao que
essas campanhas utilizarao.

e Planeamento financeiro: Esta sec¢ao deve incluir o planeamento e as projecg¢des
financeiras da empresa. Podem ser incluidos extractos financeiros, balancos e
outras informacdes financeiras para empresas ja estabelecidas. As novas empresas
devem incluir objectivos e estimativas para os primeiros anos, bem como uma
descricdo dos potenciais investidores.
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e Orcamento: Todas as empresas precisam de ter um orcamento. Esta secgdo 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 negdécios ndo sao genéricos, criados a partir de modelos de facil
acesso. Uma empresa deve seduzir os leitores com um plano que demonstre a sua
singularidade e o seu potencial de sucesso.

CAPITULO Il ESTUDO DE VIABILIDADE DA EMPRESA E
DESENVOLVIMENTO DE UM MODELO/PLANO DE NEGOCIOS
EFICIENTE

2.1. Estudo de viabilidade da empresa

1. O que é um estudo de viabilidade? Um estudo de analise de viabilidade é um estudo
realizado no ambito da gestdo de projectos, através do qual se pode decidir se um
projecto deve ou nao ser levado a cabo, avaliando a sua praticabilidade e viabilidade e
decidindo se é ou ndo viavel com base em dados e analises.

2. Estudo de viabilidade da empresa: Porqué realizar um estudo de viabilidade?

E necessario efectuar um estudo de viabilidade empresarial como parte crucial do inicio de
qualquer novo empreendimento empresarial. A recolha de dados, a realizagédo das
analises necessarias e o estudo dos resultados sdo passos necessarios antes de qualquer
mudanga 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 € o primeiro passo para tomar decisées baseadas em dados.

1 2

Check Potential Know your
Demand Market

FEASIBILITY
STUDY

3 4

Know your Allied Products
Competitors or Services

5 6

Pricing
Analyse the Analysis 8

numbers 7 Business Plan
Formation of
Budget

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 € necessario nos seguintes cenarios:

e Quando se inicia uma nova empresa ou uma empresa em fase de arranque

e Ao iniciar um novo projecto ou processo empresarial

e Ao planear a entrada num novo mercado ou a abertura de uma nova sucursal

e Ao lancar um novo produto/servigo

BENEFITS OF A FEASIBILITY STUDY

Point out the valid
reasons to go ahead
with the idea

Narrow down the
business alternatives

Enhances the
probability of success
in a short span of time

Saves time money and
resources.

Enhances the team's
focus

Helps to make clear
future growth plans

Adds value to funding
pitches

Helps in identification
of new oppurtunities

Helps to take an
informed "go/no-go"
decision

Helps make realistic
assumptions

POEOP

wlaJwln,

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 necessaria para levar a cabo o projecto planeado.
A equipa técnica da empresa pode realizar o estudo de viabilidade técnica. Podera ser
necessario consultar o seu consultor técnico ou parceiro técnico, que pode decidir sobre a
construgédo do produto necessario e ajudar a definir as suas necessidades técnicas. O seu
contributo é necessario para a realizagao 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.
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O estudo de mercado é o processo pelo qual uma empresa recolhe informacdes sobre as
necessidades actuais e potenciais dos consumidores, concorrentes e outras partes
interessadas, a fim de criar planos de marketing bem sucedidos. Esta informagao pode ser
utilizada para melhorar produtos e servigos, desenvolver novas estratégias de marketing e
compreender melhor as preferéncias dos consumidores.

3 Estudo de viabilidade comercial: Financeiro

A analise financeira € o processo de reconciliacdo das demonstragdes financeiras e de
determinar se estas s&o indicativas da saude financeira e do desempenho de uma
empresa.

5.4 Estudo de viabilidade comercial: Organizagéo

O objectivo de um estudo de viabilidade organizacional é decidir se o projecto
empresarial proposto sera ou nao suficientemente apoiado pelos membros da equipa de
gestao e pelos recursos de gestdo adequados que apoiardo o projecto e contribuirdo para
0 Seu sucesso.

N e
:\ sdN
Technical Market Financial Organizational
feasibility feasibility feasibility feasibility
study study study

FasterGapital halps you in Wa study the targeted Wa can work with you we help you conduct the
conducting your technical market and work on on creating the balance organizational feasibility
feasibility study for building optimizing your sheet and the projected study of your new
your tech product. market-product fit revenues sheet business or project. :}

2.3. Etapas do plano de negécios

Nao se esqueca de que cada plano de negécios tera um aspecto diferente,
dependendo de varios factores, incluindo o tipo de negdcio e a utilizagdo que Ihe sera
dada.

1.0 Resumo executivo

1.1 Problema

Um resumo do problema que esta a resolver e uma necessidade identificavel no mercado
que esta a preencher.

1.2 Solucgao

Uma descricao do produto ou servigco que ira fornecer para resolver o problema.

1.3 Mercado-alvo
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Uma base de clientes definida que, muito provavelmente, comprara o produto ou servico.
Para obter informagdes sobre como definir o seu mercado-alvo, consulte o nosso guia
sobre o assunto.

1.4 Concorréncia

As alternativas ou substitutos actuais no mercado com os quais vocé e a sua empresa irao
competir.

1.5 Resumo financeiro

Principais destaques do seu plano financeiro que abrange custos, vendas e rentabilidade.
1.6 Requisitos de financiamento

Uma breve descricdo do montante de dinheiro de que necessita para iniciar a sua
actividade. Inclua esta informacgao se tenciona apresentar o seu projecto a investidores.
1.7 Marcos e traccao

Um roteiro do ponto em que se encontra actualmente e das metas especificas que
pretende atingir.

2.0 Produtos e servigos

2.1 Problema que vale a pena resolver

Uma descrigao pormenorizada do problema ou da dificuldade que pretende resolver para
a sua base de clientes.

2.2 A nossa solugao

Uma descricao exaustiva do produto ou servico proposto que alivia o problema da sua
base de clientes.

2.3 Validagao do problema e da solugao

Quaisquer dados ou informagdes relativas que apoiem a sua solugédo. Se ja efectuou
testes que comprovam a sua ideia, este € o local para incluir os resultados.

2.4 Descrigao geral dos produtos

Uma descrigdo do seu produto e/ou servico que explica o que faz, a quem se destina e
como beneficia os seus clientes.

2.5 Concorréncia

Qualquer informagao que explique as ofertas actuais da concorréncia e a forma como o
seu produto se distingue delas.

2.6 Roteiro/Planos futuros

Uma lista dos passos dados até a data, juntamente com um esbogo dos passos que
planeia dar para estabelecer ou fazer crescer a sua empresa.

3.0 Analise de mercado

3.1 Segmentacao do mercado

Grupos potenciais de clientes separados por caracteristicas especificas.

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 descrigdo de como o seu mercado-alvo nao é servido de forma eficaz e de como a
sua empresa satisfaz uma necessidade.

3.2.2 Tendéncias do mercado
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Como os consumidores do seu mercado-alvo tendem a agir, incluindo habitos de compra,
tendéncias financeiras e quaisquer outros factores relevantes.

3.2.3 Crescimento do mercado

A percepcéao do potencial aumento ou diminuicdo da dimensao do seu mercado-alvo.

3.3 Principais clientes

O arquétipo do seu cliente ideal, que sera o principal defensor da sua empresa.

3.4 Mercados futuros

Um retrato do mercado potencial com base nas ultimas sec¢des e a forma como a sua
estratégia empresarial funciona nesse mercado.

3.5 Concorréncia

Uma lista de potenciais concorrentes. A identificacdo da concorréncia nem sempre é dbvia
e pode exigir alguma pesquisa da sua parte.

3.5.1 Concorrentes e alternativas

Uma lista de potenciais concorrentes indirectos que fornecem produtos ou servigos
alternativos a 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 concorréncia.

4.0 Marketing e vendas

4.1 Plano de marketing

Um esbogo da sua estratégia de marketing e publicidade, incluindo custos, canais de
publicidade e objectivos.

4.2 Plano de vendas

Uma estimativa do numero de vendas que prevé com base nas condi¢bes de mercado,
capacidade, estratégia de precos e outros factores.

4.3 Localizacao e instalacdes

Dados sobre a localizagéo fisica da sua empresa (se necessario), incluindo a localizagao e
os custos de funcionamento.

4.4 Tecnologia

Uma explicagao de qualquer nova tecnologia que defina a sua actividade.

4.5 Equipamentos e ferramentas

Qualquer equipamento ou ferramenta de produgao necessario e o custo associado a sua
aquisi¢cao ou aluguer.

5.0 Organizacao e gestao

5.1 Estrutura organizacional

Uma visédo geral da estrutura da sua empresa, incluindo fungdes e responsabilidades de
funcionarios especificos e o fluxo de informagdes entre os niveis da organizagao.

5.2 Equipa de gestao

Uma lista de potenciais candidatos que prevé que assumam fungdes de gestao de alto
nivel na sua empresa.

5.3 Lacunas na equipa de gestao
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Quaisquer cargos ou areas de especializagdo para os quais nao tenha actualmente
candidatos prontos a ocupar essas funcdes.

5.4 Plano de pessoal

Uma lista dos potenciais postos de trabalho de que espera necessitar para gerir
eficazmente a sua empresa.

5.5 Histdria e propriedade da empresa

Um resumo da histoéria da sua empresa e da sua relagdo com o planeamento da sua
actividade.

5.6 Marcos

Um roteiro detalhado de metas e objectivos especificos que pretende alcangar e que o
ajudara 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 saude da sua
empresa.

6.0 Projecgoes e indicadores financeiros

Documentacgao financeira padrdo que mostra a saude actual e projectada da sua empresa.
6.1 Previsao de receitas e vendas

Receitas e vendas previstas para os proximos 1 a 3 anos, discriminadas més a més, pelo
menos para o primeiro ano.

6.2 Despesas

Custos previstos ou incorridos necessarios para iniciar e gerir a sua empresa.

6.3 Resultados previstos

Quanto dinheiro vai ganhar com a venda de produtos e/ou servigos e quanto lucro vai
fazer ou perder depois de contabilizar os custos de producéo.

6.4 Fluxo de caixa projectado

Dinheiro que se espera que entre e saia da sua empresa. Isto também pode incluir a sua
posicao global de caixa e o seu fluxo de caixa.

6.5 Balango projectado

Saldos esperados para activos, passivos e capital proprio da empresa.

6.6 Plano de pessoal

Descrigao geral de como e quem pretende contratar, qual sera a remuneragao e como 0s
empregados se integrardao nas operagdes da empresa.

6.7 Utilizagdo dos fundos

Explicacdo da forma como os fundos foram ou serdo utilizados. Normalmente, destina-se
a ser partilhada com investidores ou mutuantes.

6.8 Estratégia de saida

Uma breve descricdo da forma como tenciona abandonar a sua empresa. Aquisicéo,
venda, transferéncia para um familiar/funcionario, etc.

7.0 Apéndice

Um repositorio para quaisquer informagdes adicionais, incluindo quadros e graficos, para
apoiar o seu plano de actividades
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2.4. Erros comuns no desenho de um plano de negdécios
Se esta a procura de mais informacdes sobre como evitar estes erros comuns:

e Ma ideia de negé6cio. Nem todas as ideias véo ganhar. Por vezes, a sua ideia pode
ser demasiado arriscada e ndo conseguira obter financiamento para ela. Outras
vezes, € demasiado cara ou ndo existe mercado. Aponte para ideias de pequenas
empresas que exijam pouco dinheiro e contornem os custos tradicionais de
arranque.

e Sem estratégia de saida. Os investidores que Iéem o seu plano de negodcios
querem saber uma coisa: o seu empreendimento vai dar-lhes dinheiro? Se nao
apresentar uma estratégia de saida, ou um plano para que eles saiam da empresa
com o maximo de lucros, nao tera muita sorte em encontrar capital.

o Equipas desequilibradas. Um 6ptimo produto € o custo de entrada para comecar
um negécio. Mas é uma equipa incrivel que o levara ao topo. Infelizmente, muitos
proprietarios de empresas nédo tém em conta uma equipa equilibrada. Assumem
que os leitores querem ver os lucros potenciais, sem se preocuparem com a forma
como o vao fazer. Se esta a apresentar uma nova ideia de software, faz sentido ter
pelo menos um programador ou especialista em Tl na sua equipa.

o Falta de projecgdes financeiras. Os seus numeros s&o a parte mais interessante
para os leitores. Nao deixe de fora o balango, as declara¢des de fluxo de caixa e as
declaragdes de rendimentos.

e Erros ortograficos e gramaticais. Algumas empresas pensam que contratar um
editor profissional € um exagero. A realidade € que as melhores organizagdes tém
um editor para rever os seus documentos. Se alguém detectar erros de digitagao ao
ler o seu plano de negocios, como € que pode acreditar que vai gerir uma empresa
de sucesso?

B. PARTE PRATICA
Tempo para a auto-reflexao! ACTIVIDADE I: Ideia de neg6cio para a

Agricultura Urbana
Objectivo: Geragao de ideias
O capitulo teérico que se refere a: CAPITULO | IDEIA DE NEGOCIO&PLANO DE
NEGOCIOS
Forma: actividade individual
Procedimento: Receber a tarefa, refletir sobre uma ideia, justificar
Material necessario: papel, caneta
Passos para a resolugao do exercicio: Passo 1 Identificar uma area urbana que
seja favoravel para a agricultura, Passo 2 Pensar numa ideia de negdcio para o
arranque da agricultura urbana e nas necessidades da comunidade que podem ser
satisfeitas com a ajuda deste negocio, Passo 3 Apresentar a ideia e os recursos
estimados necessarios. Discutir em grupo os pros e os contras
e Avaliagao: Utilizagdo de termos e argumentos especificos
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Tempo de auto-reflexao! ACTIVIDADE Il: Seguir o plano

e Objectivo: Identificar etapas especificas no desenvolvimento do plano de negécios
da UA

e O capitulo tedrico que se refere a: CAPITULO |l Estudo de viabilidade do negécio&
Desenvolvimento de um modelo/plano de negdcio eficiente

e Procedimento: Usando a ideia gerada anteriormente, pensar num resumo do plano
de negdcios
Material necessario: computador
Passos para a resolugao do exercicio: Passo 1 Utilizando a ideia da actividade 1,
Passo 2 Pense no elemento principal que deve ser alcangado no ambito do plano

e Avaliagao: comparar a breve descricao do plano com as etapas descritas na parte

tedrica
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MODULDO lll - ENQUADRAMENTO
ECONOMICO DE UMA EMPRESA DE
SUCESSO
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CONTEXTO. RELEVANCIA DO TEMA PARA UM EMPRESARIO
AGRICOLA NASCENTE

Cada uma destas subseccoes é relevante ndo s6 para as empresas, mas também

para as empresas de agricultura urbana.
Ao aprendermos sobre a eficiéncia econémica das empresas, procuramos desenvolver um
entendimento pratico da eficiéncia nas empresas, como ela se relaciona com as
actividades e produtos que uma empresa desenvolve, e comecar a pensar em termos de
oportunidades de negdécio moldadas pelo conceito de eficiéncia. A propria agricultura
urbana é um tipo de actividade que tem uma relagdo muito préxima com a eficiéncia - uma
vez que € apresentada como uma alternativa aos métodos agricolas tradicionais e a
agricultura tradicional precisamente por abordar questbes de ineficiéncia nessas
actividades.

Os modulos do plano financeiro, da tomada de decisbes e da gestdo de riscos
estédo todos relacionados entre si e com a compreensdo mais alargada do funcionamento
de uma empresa. A sua estrutura e gestdo necessitam destas trés nogdes para funcionar
correctamente, tanto num sentido geral como no que diz respeito especificamente a
agricultura urbana. Sendo nogbes instrumentais e centrais para o negocio, achamos
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 negdcio.

Por ultimo, o modelo de negdcio € uma ferramenta util que engloba todas as

nocdes anteriores e que pode ajuda-lo a dar uma forma concreta a sua ideia de negdcio.
Esta seccéo funciona mais como uma ferramenta pratica, que pode ajuda-lo a visualizar
todos os aspectos de um negdcio que precisa de considerar, as suas relagdes, e que |Ihe
da uma ideia geral do seu negocio que também pode ser apresentada a terceiros - como
parceiros comerciais ou consumidores.
Uma vez que a criagdo de uma empresa de agricultura urbana continua a envolver muitas
das mesmas nogdes de que outras empresas necessitam - ter um orgamento,
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 comecar a fazer sentido no tipo de empresa que
estamos a tentar criar.

OBJECTIVOS

O objectivo geral deste modulo € que os alunos compreendam alguns dos componentes
para o desenvolvimento de estruturas empresariais bem sucedidas.

Mais especificamente, trata-se de avaliar a eficiéncia econémica das empresas e de
desenvolver um plano financeiro funcional, de compreender o processo de tomada de
decisdes aplicado as empresas e os factores a considerar nesse processo, de avaliar os
riscos potenciais que uma empresa pode enfrentar e de compreender as diferentes
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estratégias de gestdo dos riscos e, por ultimo, de se familiarizar com o modelo de negdcio
canvas, uma ferramenta util para os alunos terem uma visdo geral das suas proprias
propostas de negocio e de todas as areas-chave que desempenham um papel no seu
desenvolvimento.

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

*+ Aplicagdo de principios de gestao, analise financeira e elaboragcdo de um
modelo de plano de negécios;

» Identificacdo do nivel e dos tipos de risco nas empresas;

+ Desenvolver estratégias e planos de decisao e aplica-los a contextos especificos;

» Capacidade de iniciativa em actividades empresariais;

* Pensamento criativo e inovagao;

* Familiaridade com conceitos e ideias empresariais.

INDICE
Mdodulo Métodos de | Tempo
Quadro econémico para uma empresa de | ansino/recursos | atribuid
sucesso o
Parte 1 - Eficiéncia econémica das| EXposicao, 30
empresas estudo de caso e | minutos.
Parte teorica e Compreender o que ¢ a eficiéncia actividade de
economica das empresas, a sua grupo

relevancia para a agricultura urbana e
nogdes-chave sobre o tema

e Compreender a eficiéncia produtiva e
alocativa

e Explorar casos especificos de agricultura
urbana e aplicar as nogdes de eficiéncia
para melhorar as praticas empresariais

e Explorar a eficiéncia econdmica das
empresas no contexto da agricultura
urbana com outros exemplos concretos

Parte 2 - Plano financeiro Exposicao 45

e Familiarizar-se com o plano financeiro e a minutos.
sua relevancia para a empresa

e Explorar em pormenor as componentes
especificas do plano financeiro -
orcamento de investimento, orgamento
financeiro, orcamento de exploragao,
mapa dos fluxos de caixa, balanco,

**

Moo ain Co-funded by 0 apoio da Comissao Europela 3 produgdo desta publicagio ndo constitui um endosso do conteddo, que
2

% . reflecte apenas as opinides dos autores, e a Agéncia Macional e a Comissée ndo podem ser
R the European Union ' P ' ' BEN onal e & = P
responsabilizadas por qualquer uso que possa ser feito da informagae aqui contida.



\'(Q Proportional ” °r°r'r.i i

F ] Mesa: Innovation Frontiers
) essage UsV 1842 DRPDNM

previsdo de vendas, analise do ponto de

equilibrio
Parte 3 - Processo de tomada de decisido Exposigéo, 45_
e Compreender o processo de tomada de | €X€rciCio de | minutos.
decisdo nas empresas e as etapas grupo e debate

relevantes - ldentificar o problema,
Recolher informacbes e alternativas
relevantes, Avaliar todas as opcoes
disponiveis, Implementar e executar a
decisao, Avaliar a decisdo

e Contextualizagao do processo de tomada
de decis&o nas empresas e sua
relevancia também para a agricultura
urbana

e Exploracado de diferentes ferramentas e
técnicas para a tomada de decisdes

e Explorar a analise PESTEL com um
pequeno exercicio

Parte 4 - Avaliagido e gestio dos riscos Exposicéo, 30
e Compreender as nogdes de avaliagio e | €studo de caso e [ minutos
de gest&o dos riscos e o seu papel nas reflexdo
empresas

e Explorar um exemplo concreto de gestao
de riscos na agricultura urbana
e Actividade curta baseada no exemplo

anterior
Parte 5 - Modelo de negécio Exposicao 30
e Familiarizar-se com o modelo de negdcio minutos

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

Subtotal 3h
Actividade 1 - Plano Financeiro 1 hgra €
e Desenvolver um plano financeiro com meia.
Parte pratica base num exemplo de video ou noutro
exemplo familiar sugerido pelo
aprendente

e Actividade individual
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e Enumerar os pormenores da empresa -
conhecidos e presumidos, uma vez que a
informacao n&o estara totalmente
disponivel

e Desenvolver um minimo de 2 secg¢des do
plano financeiro, ou mais, se houver
tempo disponivel para o fazer

1 horae

Actividade 2 - Modelo de negocio _
meia

e Desenvolvimento de um modelo de
negocio

e Este modelo baseia-se num exemplo
anterior do modulo ou na sua propria
ideia de negécio
Actividade individual
Pelo menos uma ou duas ideias por
bloco, sem necessidade de ter um
modelo totalmente desenvolvido no final

Subtotal 3h

Total 6 h

METODOS DE ENSINO E APRENDIZAGEM

Os métodos de aprendizagem consistem na exposi¢do das nog¢des e conceitos teoricos
auxiliados por estudos de caso em agricultura urbana, bem como discussdes em grupo
desses casos. Utiliza-se também estratégias baseadas em modelos e na construgéo de
projectos para a assimilagdo e contextualizagdo dos conteudos de forma pratica. A
pesquisa também é incentivada para os pequenos exercicios e atividades.

Os recursos a utilizar sdo o computador com acesso a Internet e acesso ao Microsoft
Word, Power Point ou ferramentas semelhantes. O material de escritério - papel, canetas
e lapis - também pode ser utilizado para as actividades, mas todo o médulo pode ser feito
apenas através do computador.

AVALIAGAO

A avaliagdo sera feita ao longo do mddulo, utilizando estudos de caso e pequenos
exercicios, bem como as proprias actividades, como ferramentas para obter uma visao do
processo de aprendizagem. Utilizaremos estudos de caso como base para os exercicios
em cada subseccao do modulo - relacionados tanto com o negdcio como com a agricultura
urbana e que proporcionam momentos-chave para a consolidagdo e aplicagdo dos
conhecimentos em cada subsecgdo - discussdes de grupo guiadas com base nos
exercicios e actividades desenvolvidas para partilhar a compreensio e os conhecimentos
Co-funded by 0 apoio da Comissao Europela 3 produgdo desta publicagio ndo constitui um endosso do conteddo, que
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dos formandos uns com os outros e, finalmente, as proprias actividades que envolvem o
desenvolvimento de planos concretos - modelo financeiro e de negdcio - para que 0s
formandos tenham a oportunidade de simular cenarios reais de actividades que terdo de
desenvolver quando comegarem a desenvolver os seus proprios negécios.

CONTEUDO ALARGADO DO MODULO

A. PARTE TEORICA

Quadro econémico para uma empresa de sucesso

O moddulo esta estruturado em 5 subsecgodes, que sao: A eficiéncia econdmica do negdcio,
o Plano Financeiro, a Tomada de Decisbes, a Gestdo do Risco e, finalmente, o modelo de
negocio.

Relevancia para as empresas e a agricultura urbana

Cada uma destas subseccgdes é relevante ndo s6 para as empresas, mas também para as
empresas de agricultura urbana.

Ao aprendermos sobre a eficiéncia econémica das empresas, procuramos desenvolver um
entendimento pratico da eficiéncia nas empresas, como ela se relaciona com as
actividades e produtos que uma empresa desenvolve, e comecar a pensar em termos de
oportunidades de negdcio moldadas pelo conceito de eficiéncia. A propria agricultura
urbana € um tipo de actividade que tem uma relagdo muito préxima com a eficiéncia - uma
vez que € apresentada como uma alternativa aos métodos agricolas tradicionais e a
agricultura tradicional precisamente por abordar questbes de ineficiéncia nessas
actividades.

Os moddulos do plano financeiro, da tomada de decisdes e da gestado de riscos estao todos
relacionados entre si e com a compreensao mais alargada do funcionamento de uma
empresa. A sua estrutura e gestdo necessitam destas trés nocbes para funcionar
correctamente, tanto num sentido geral como no que diz respeito especificamente a
agricultura urbana. Sendo nogdes instrumentais e centrais para o negocio, achamos
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 negdcio.

Por ultimo, o modelo de negdcio € uma ferramenta util que engloba todas as nocodes
anteriores e que pode ajuda-lo a dar uma forma concreta a sua ideia de negdcio. Esta
seccao funciona mais como uma ferramenta pratica, que pode ajuda-lo a visualizar todos
os aspectos de um negdcio que precisa de considerar, as suas relagoes, e que lhe da uma
ideia geral do seu negdcio que também pode ser apresentada a terceiros - como parceiros
comerciais ou consumidores.
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Uma vez que a criagdo de uma empresa de agricultura urbana ainda envolve muitas das
mesmas noc¢des que outras empresas necessitam - ter um orgcamento, 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 comegar a fazer sentido no tipo de empresa que estamos a tentar criar.

Objectivos

O objectivo geral deste modulo € que os alunos compreendam alguns dos componentes
para o desenvolvimento de estruturas empresariais bem sucedidas.

Mais especificamente, trata-se de avaliar a eficiéncia econémica das empresas e de
desenvolver um plano financeiro funcional, de compreender o processo de tomada de
decisdes aplicado as 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 gestdo dos riscos e, por ultimo, de se familiarizar com o modelo de negdcio
canvas, uma ferramenta util para os alunos terem uma visdo geral das suas proprias
propostas de negocio e de todas as areas-chave que desempenham um papel no seu
desenvolvimento.

Competéncias especificas

Relativamente as competéncias especificas que pretendemos desenvolver, a primeira e
mais geral seria a aplicagdo dos principios de gestdo, a analise financeira e a elaboragao
de um modelo de plano de negocios a partir do zero. Todas as secgdes do modulo
trabalhardo no sentido de desenvolver esta competéncia, para que, no final, se sinta
suficientemente a vontade para utilizar as ferramentas e os conceitos que iremos trabalhar
na sua propria pratica.

Em seguida, temos as competéncias relacionadas com secgdes especificas, como a
identificacéo de tipos e niveis de risco e o desenvolvimento e aplicacéo de estratégias de
tomada de decisdes.

Pretendemos igualmente desenvolver a capacidade de tomar iniciativa em actividades
empresariais e melhorar a inovagéo e o pensamento criativo.

Por ultimo, esforgamo-nos também por aumentar a sua familiaridade com conceitos e
ideias empresariais através do modulo.

CAPITULO I - EFICIENCIA ECONOMICA DAS EMPRESAS

Eficiéncia econémica das empresas

Comecaremos por compreender a nogao de eficiéncia econdmica.

A definicdo de eficiéncia em economia e negdcios refere-se geralmente a uma situagao
particular em que a distribuicdo e afectagdo de recursos é feita da forma mais optimizada
possivel, reduzindo simultaneamente o desperdicio envolvido neste processo.

A sua relevancia para a agricultura urbana torna-se clara quando pensamos na eficiéncia
como estando relacionada com a natureza limitada dos recursos disponiveis - por
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exemplo, a terra disponivel para cultivar - e que a produgao de recursos e a sua afectagao
a diferentes tarefas e necessidades da empresa, bem como o potencial de desperdicio
desnecessario nas tarefas e processos da empresa, tém de ser contabilizados e
optimizados para melhorar o seu funcionamento.

Para efeitos deste moédulo e devido ao seu enfoque nos negdcios, iremos explorar as
nocdes de producéao e de afectagcao no que se refere a efici€éncia nos negdcios.

1.1. Eficiéncia econémica das empresas - Produgao

Eficiéncia econémica das empresas - Producao

A eficiéncia produtiva &, simplesmente, a reducido do custo de producao em relagdo a sua
produgao.

Abordamos a eficiéncia na produg¢ao olhando para a capacidade a que um produto esta a
ser produzido e também para os custos de produgao. Para que a producao seja eficiente,
temos de encontrar um equilibrio entre a quantidade do produto que estamos actualmente
a produzir e o custo global de produgéo.

Se nao for possivel fazer alteragcbes ao ciclo de producdo que possam aumentar
significativamente a producdo do produto e, ao mesmo tempo, diminuir o seu custo,
podemos dizer que a producdo esta a ser eficiente.

Eficiéncia econdmica das empresas - Produgao
Podemos exemplificar melhor este conceito com a ajuda de um grafico.

Productive Efficiency

Cost Per Unit

0 Output/unit 10

No eixo horizontal temos a produgao, o numero de produtos que estdo a ser produzidos,
enquanto no eixo vertical temos o custo de producéo por unidade.
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Tendo em conta o conceito de eficiéncia produtiva que temos vindo a discutir, € possivel
ver no grafico o nivel em que ¢é atingida a eficiéncia produtiva maxima?

Eficiéncia econémica das empresas - Produgao

Como deve ter reparado, o ponto em que a produgdo era mais eficaz era 0 mais baixo do
grafico, uma vez que aumentar o niumero de unidades produzidas para além do ponto
verde implicaria aumentar o custo de producao.

1.2. Eficiéncia econémica das empresas - Atribuicao
Eficiéncia econdmica das empresas - Atribuigao
A eficiéncia de afectagdo (ou eficiéncia alocativa) refere-se a um estado em que existe
uma distribuicdo 6ptima de bens e servicos aos consumidores, em que os produtores
maximizam os seus lucros, ao mesmo tempo que fazem o maior bem a populagdo em
geral.
Sendo um tipo de eficiéncia, este refere-se a procura de um equilibrio entre as
necessidades dos produtores e dos consumidores, sem piorar as condigdes de uns em
beneficio de outros.

Eficiéncia econdmica das empresas - Atribuigao

Para ilustrar melhor este conceito, podemos dizer que a eficiéncia alocativa € alcancada
quando as curvas da oferta e da procura se interceptam - o que significa que um produto
esta a ser produzido e vendido sem ser desperdi¢ado.

Allocational Efficiency
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1.3. Eficiéncia econémica das empresas - Estudo de caso
Eficiéncia econémica das empresas - Estudo de caso
Para contextualizar todos estes conceitos, vamos agora ver um video sobre trés exemplos
diferentes de agricultura urbana, e depois discutiremos que estratégias foram utilizadas
para alcangar a eficiéncia - ao nivel da produgao e da afectagao - e que outras formas
pode pensar para melhorar a eficiéncia destas praticas com base na informagao que o
video lhe da.

Eficiéncia econémica das empresas - Estudo de caso

Em termos de eficiéncia produtiva, podemos ver alguns exemplos nas praticas listadas no
video, como a referéncia a agricultura circular através da reutilizacdo de aguas residuais
da aquacultura para serem usadas em hidroponia, a reutilizagdo de espagos antigos -
como o exemplo da quinta no bunker devido aos elevados custos de outros espagos, o
que libertaria recursos para investir na producgao - e a utilizagado de luzes LED, uma pratica
comum nas quintas verticais, de forma a aumentar o rendimento da producao e manter a
produgcdo num ciclo constante.

No que diz respeito a eficiéncia da afectacdo, foi dado o exemplo da diversificagcdo da
base de clientes - comec¢ando a vender tanto a consumidores locais como a produtores
retalhistas - e da utilizagdo de outras plataformas, como sitios Web, para chegar aos
consumidores de forma mais eficiente.

Que outras ideias ou sugestdes tens para os exemplos do video? Consegue pensar
noutras alternativas, para além das apresentadas no video, para aumentar a eficiéncia
dessas exploragdes?

1.4. Eficiéncia econémica das empresas e UA

Eficiéncia econémica das empresas e UA

Quando tentamos compreender estes conceitos no que diz respeito a agricultura urbana,
torna-se mais facil se pensarmos no que a agricultura urbana esta a fazer em termos de
producao, em termos da sua ligagao as comunidades locais e urbanas, e como funciona
dentro dessas mesmas comunidades.

Por exemplo, comparando os tipos de redes de distribuicdo entre as formas tradicionais de
agricultura e as exploragdes agricolas urbanas, podemos ver que a agricultura urbana
pode distribuir mais facilmente os seus produtos para a comunidade em que esta inserida,
sem necessidade de utilizar grandes quantidades de recursos e de tempo para o fazer - o
que contribui ndo s6 para servir melhor as suas préprias comunidades, mas também para
reduzir a pegada de carbono e o desperdicio global de alimentos que muitas vezes se
estragam ou danificam no transporte de longa distancia.

Outro aspecto pode ser a capacidade de se adaptar as 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 sdo eles proprios parte da comunidade, os agricultores podem ter uma melhor
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nocdo do que a sua comunidade precisa em termos de producdo e adaptar os seus
processos para satisfazer essas necessidades. Pensemos no video 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 decisées a tomar sobre como expandir a produgao e se
essa expansao se justifica.

Um aspecto também relevante, e que se relaciona com a eficiéncia alocativa, € o aumento
das oportunidades para as empresas locais. Isto significa que a propria agricultura urbana
pode ajudar outros negocios - restaurantes, mercados, lojas - fornecendo-lhes produtos
que de outra forma seriam mais dificeis, ou mesmo insustentaveis, de obter e vender. Isto
esta relacionado com a ideia de que a eficiéncia econdmica também tem a ver com o
aumento dos beneficios para os consumidores e, no caso da agricultura urbana, os
consumidores sao a propria comunidade.

Consegue lembrar-se de outras ideias sobre a relagdo entre a agricultura urbana e a
eficiéncia econémica?

CAPITULO Il - PLANO FINANCEIRO
2.1. Plano financeiro - Definigao

O plano financeiro é uma ferramenta inestimavel para qualquer empresa.

Tal como o nome indica, € um plano que informa sobre a situagao financeira actual da
empresa e faz projecgdes para o futuro - semanas, meses e até anos - tendo em conta as
tendéncias actuais, o contexto e outros critérios relevantes.

O planeamento financeiro torna-se essencial para as empresas devido a sua capacidade
de informar os responsaveis pelos processos financeiros e de tomada de decisdes sobre o
ponto em que a empresa se encontra actualmente e onde/quando se espera que cresga
ou diminua, e permite antecipar desafios e informar decisbes - imaginemos que uma
determinada cultura ndo vai crescer devido ao facto de o edificio estar fechado para obras
nos proximos 2 meses: um plano financeiro utilizaria esta informacao para projectar lucros
com base na falta desta cultura e permitiria ao empresario ajustar os custos nos proximos
meses para se adaptar a esta perda temporaria.

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.
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Vamos analisar os principais componentes de um plano de negdécios, dando-lhe uma viséo
geral das consideragdes comuns a ter em conta ao estrutura-lo.

2.2.1. Plano financeiro - Orgamento de investimento

O orgcamento de investimento € uma lista de despesas relacionadas com o que é
necessario para iniciar uma empresa a partir do zero - tem sobretudo a ver com as fases
iniciais da empresa, para Ihe 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 tém a ver com artigos e materiais que permanecem na sua empresa
durante um periodo prolongado - pelo menos um ano - € que sao necessarios para as
operagoes diarias. Pode tratar-se de maquinaria e ferramentas, desde carrinhos e luvas de
mao a capsulas de hidroponia, equipamento tecnolégico como computadores ou
monitores de qualidade da agua, até mobiliario de escritorio basico.

Os activos correntes, como o nome indica, sdo activos temporarios e, por conseguinte,
custos temporarios, que €& necessario 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 sitio Web
da empresa.

2.2.2. Plano financeiro - Orgamento financeiro

O orcamento financeiro, ou orcamento de financiamento, informa sobre a forma como se
tenciona financiar os investimentos iniciais.
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Este orcamento envolve, normalmente, a descrigdo pormenorizada da forma como planeia
financiar a empresa e cobrir os custos iniciais de funcionamento.

As principais fontes de financiamento sao, normalmente, o capital pessoal - dinheiro que
se investe a partir das proprias poupancgas - ou o capital alheio - por exemplo, pedir a um
banco um empréstimo inicial a pagar ao longo de um periodo de tempo.

Esta etapa é importante tanto para compreender e dar forma a fase inicial das operacoes -
uma vez que se sabe em que € necessario gastar dinheiro para comecar, € preciso ter em
conta como se vai obter o montante necessario - como para ter em mente as despesas
pelas quais se é responsavel e que tém de ser reembolsadas - tanto no caso de investir o
seu proprio dinheiro como no caso de empréstimos.

2.2.3.Plano financeiro - Orcamento operacional
O orgcamento de exploragdo, também conhecido como demonstragcdo de resultados,

consiste simplesmente em compreender até que ponto a empresa € actualmente rentavel,
analisando as receitas actuais, os custos das vendas e as margens de lucro.

Expenses
* Sales

Operating

Expenses Budget
subtracted -

* Income .0 .
eratin
... copsts & from revenue Is Fhe
business
¢ Salaries

profitable?

Passo a passo, para estimar o orgamento operacional, comeca-se por listar as
vendas/rendimentos que a empresa esta a obter durante um periodo de tempo definido,
normalmente durante um periodo de trés meses. Todas as formas de rendimento que a
empresa esta a produzir actualmente devem ser contabilizadas e listadas de forma
adequada.

Em seguida, calculam-se as despesas correntes, tendo em conta os custos de exploragao,
0os impostos, as taxas de juro e todas as outras formas de despesas associadas a
actividade da empresa em geral.

Por ultimo, basta subtrair as despesas as receitas para obter as margens de lucro globais
da empresa durante um periodo de tempo.

Este orgamento permite acompanhar a evolugdo do negdcio, se os custos actuais s&o
cobertos pelas actividades e pela producdo e se ha algo a ajustar em termos de
operacdes. E importante perceber se a empresa sera rentavel e que despesas podem
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2.2.4. Plano financeiro - Mapa dos fluxos de caixa

A demonstracdo dos fluxos de tesouraria, embora partilhe semelhangcas com a
demonstragao de resultados, trata do fluxo de tesouraria mensal e informa o proprietario
da empresa se pode actualmente pagar as contas - enquanto a anterior informa se a
empresa é rentavel ou nao.

De forma semelhante, para entender a demonstragao do fluxo de caixa, basta equilibrar a
quantidade de dinheiro que a empresa recebe em cada més e quanto paga durante o
mesmo periodo. Isto dar-lhe-a uma ideia geral do saldo mensal e se pode, numa base
mensal, pagar as contas relacionadas com os custos de manutengéao, salarios, etc.

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

Profit/Loss Statement Cash Flow Statement

onths: June, July, August

Month: June
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A perda de lucros, referente a trés meses, da-lhe uma visdo 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 més de Junho, descrevendo tanto o
lucro das vendas como as despesas relacionadas com varias facturas e outros custos

mensais.
2.2.5. Plano financeiro - Balango
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O balancgo 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
inventario actual, o dinheiro em caixa e na conta bancaria da empresa, bem como as
existéncias ou quaisquer outros activos acumulados através das operacdes, € 0s seus
passivos correntes, como pagamentos, dividas pendentes e despesas gerais.

Ao subtrair os passivos dos activos, obtém-se uma ideia geral da situacdo actual da
empresa e mostra-se se a empresa enfrentara uma escassez de fluxos de caixa a curto
prazo.

2.2.6. Plano financeiro - Previsao de vendas

A previsao de vendas €, como o nome indica, uma previsdao ou estimativa da quantidade,
custo e lucro das vendas/servigos durante um periodo de tempo definido.

O processo é simples:

Comeca-se por fazer uma lista de todos os bens/servigos a vender durante um periodo
especifico e por estimar o numero de vendas esperadas durante esse periodo. De
seguida, multiplica-se o numero de vendas pelo preco desses bens e servigos: por
exemplo, se vender 3 produtos diferentes, multiplica-se o preco de cada produto pelo
respectivo montante de vendas desses 3 produtos.

De seguida, faz-se o mesmo processo para os custos desses bens e servigos.
Determina-se os custos de producdo desses mesmos produtos e multiplica-se os custos
pelo numero de vendas.

Para finalizar, basta subtrair o custo total as vendas totais, 0 que nos da uma ideia das
receitas associadas a essas vendas durante o periodo definido.

Para simplificar, pode pensar-se na previsdo de vendas como um balango entre a
quantidade de um produto que se pode vender num determinado periodo de tempo,
depois de deduzidos os custos de producdo desses mesmos produtos.

O tipo de negécio e as operagdes implicarao previsdes de vendas diferentes: a previsao
de vendas de um restaurante sera muito diferente da de uma mercearia. O restaurante
provavelmente precisa de pensar nas vendas em termos de refei¢des - estimando as
vendas ao almogo e ao jantar e noutras horas de ponta - enquanto a mercearia pode
estimar as vendas para uma determinada semana sem precisar de informag¢des mais
detalhadas.

Consideragodes sobre o plano financeiro - previsao de vendas

Ha também varias consideragdes a ter em conta quando se faz uma previsdo de vendas,
que podem ter um efeito tanto nas vendas estimadas como nos custos dos produtos a
vender.

Considere-se, por exemplo, as diferengas entre a época alta e a época baixa - alteracao
do afluxo de clientes, aumento das vendas devido ao turismo -, os efeitos do marketing -
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produto recentemente desenvolvido, servigcos desconhecidos devido a falta de exposigao -
ou mesmo o efeito das estacbes em certos produtos - certos alimentos e produtos
vendem-se melhor ou pior consoante os meses em que sao vendidos.

As previsdes de vendas devem ser mais flexiveis, para ter em conta a variabilidade que
uma simples estimativa da analise dos lucros em relagdo aos custos nao pode ter em
conta, e as especificidades da empresa, dos produtos e dos servigos vendidos sao o que
informa e fundamenta a previsao em bases concretas.

2.2.7. Plano financeiro - Analise do ponto de equilibrio

Uma analise do ponto de equilibrio € um caélculo para determinar quanto vendera para
cobrir todos os seus custos actuais, ou seja, quanto precisa para atingir o "ponto de
equilibrio".

Em termos simples, € necessario calcular a quantidade de um determinado bem ou
servigo que € necessario vender para recuperar os custos investidos na sua producao.

Break-even analysis
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Todas as vendas antes do ponto de ruptura sdo efectuadas com prejuizo - os
bens/servicos vendidos ndo sao suficientes para pagar os custos de producdo. Cada
venda apos o ponto de rutura ajuda nao sé a cobrir os custos de produgcdo, mas também
da a empresa as suas margens de lucro.

Compreender o seu ponto de equilibrio € importante por varias razdes:

A analise do ponto de equilibrio é utilizada por varias razdes.

Pode ajuda-lo a compreender como cobrir os custos de producéao e a fixagdo de precgos.
Por exemplo, pode dar-se o caso de estar a vender um produto ligeiramente mais barato
durante um periodo de tempo especifico e, por isso, ja nao conseguir cobrir totalmente os
custos de producao. Este tipo de analise ajuda-lo-ia a compreender quanto é que ainda
precisa, para que possa comegar a pensar em estratégias diferentes ou noutros servigos a
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Também pode ser util para informar decisdes, por exemplo, se estiver a pensar em
expandir a produgao ou investir em novos materiais ou ferramentas. Pode adicionar esses
custos ao seu calculo e determinar quanto mais de um produto teria de vender para os
cobrir, ou quanto teria de aumentar o seu prego para obter o mesmo resultado.

2.3. Plano Financeiro - Revisao

Voltando ao inicio, alguém quer rever algum destes termos? Iremos utiliza-los em breve e
poderao pd-los um pouco mais em pratica.

CAPITULO Il - TOMADA DE DECISOES
3.1. Tomada de decisoes

A tomada de decisdes nas empresas € uma componente essencial tanto das actividades
quotidianas como de consideracdes de ambito mais vasto.

Em termos simples, o processo de tomada de decisdo é uma série de passos dados para
determinar um caminho de iniciativas empresariais novas ou existentes e para p6ér em
marcha accdes especificas. E uma ferramenta pratica, mais do que tedrica, e baseia-se na
informacdo de que se dispde e nas previsbes que se podem fazer com base nas
condicdes actuais.

Embora ndo exista necessariamente uma forma correcta de tomar uma decisdo, a maioria
das empresas, gestores e até mesmo autores que falam sobre como tomar decisdes,
concordam em cinco passos basicos que sdo fundamentais para a tomada de decisoes -
os que listamos neste diapositivo - e que iremos analisar brevemente na sec¢éo seguinte.

3.2. Processo de tomada de decisao

Os cinco passos principais para tomar decisdes informadas no mundo dos negdcios sao,
em sequéncia
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¢ Understanding what you want to achieve or change regarding a
specific situation;

Identifying the problem/goal

Gather relevant information » Looking into possible alternatives and actions to be taken, and
and alternatives gathering all information about them;

Evaluate all available » Compare alternatives, evaluating their costs and benefits, with the
options intent to pick a specific course of action;

Implement and execute the
decision

¢ Enact the changes and actions selected;

¢ Understand the impact of the decision, if it achieved the results

Evaluate the decision desired, and what further changes are needed.

Em primeiro lugar, comega-se por identificar o problema ou o objectivo que se
pretende resolver ou alcancar. Isto implica compreender a situagcao actual, o que funciona
actualmente e o que se pretende alcangar com a mudanca.

Em segundo lugar, reune toda a informagdo possivel sobre possiveis alternativas e
solucdes, considerando os passos que teria de dar para as concretizar. Nesta fase, ainda
nao esta preocupado em finalizar a sua decisao, pelo que deve explorar em profundidade
as opgoes que tem.

Em seguida, avalia-se e compara-se as opg¢bes e alternativas seleccionadas. Deve
considerar os beneficios adicionais que trazem, os seus custos potenciais, a facilidade ou
complexidade da sua implementagdo, os problemas que podem surgir com a sua
implementacéo, etc. Esta avaliagdo deve leva-lo a escolher uma linha de acg¢ao especifica.
Depois de ter escolhido entre todas as opgdes disponiveis, € altura de implementar e
executar a decisdo e 0s passos necessarios para alcangar a mudanca. Neste ponto do
processo, nao se trata tanto de consideracdes e previsdes tedricas, mas sim de fazer o
que se propds fazer em primeiro lugar - mudar uma situagao para algo melhor.

Por ultimo, avalia-se a decisdo. Teve impacto? Alcancou os resultados pretendidos? Ha
mais alguma coisa a mudar ou trouxe novos problemas que nao tinha previsto? Neste
caso, deve avaliar tanto os impactos a curto prazo da mudanga 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 decisao - Utilidade

Ha muitas razdes potenciais para considerar a implementagdo de um processo bem
definido e estruturado ao decidir entre diferentes opcgoes.

Pode ajuda-lo a compreender os dados que recolheu da sua empresa. Pense na secgéo
anterior, o plano financeiro. Da-lhe muita informacao, muitos numeros e pode ser confuso
saber como utiliza-los em todo o seu potencial. Ao pensar, por exemplo, em decidir como
melhorar a produgdo de um determinado produto, pode analisar os dados financeiros que
recolheu para compreender quanto custaria, como melhoraria a eficiéncia e os lucros da
sua empresa e se é uma boa decisao no momento actual.
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Pode encorajar o pensamento criativo. De facto, a prépria agricultura urbana pode ser
vista como o resultado de um esforco de todos os envolvidos na compreensao dos
problemas actuais da agricultura industrial e da produgao alimentar, e na procura de
alternativas possiveis, e na sua apresentacido. Todas as inovagdes e desenvolvimentos
neste campo surgiram desta necessidade de melhorar e corrigir uma situagao
insustentavel actual, o que requer muita criatividade e imaginagao.

O processo de tomada de decisdao também pode ajuda-lo a organizar e a dar prioridade
aos seus objectivos. E facil perder-se no meio de tantas questdes e necessidades
prementes, e ter uma forma de organizar as possibilidades e compara-las entre si € uma
boa maneira de descobrir que problemas tém prioridade e que outras coisas podem ser
adiadas.

Também o pode ajudar a eliminar preconceitos e a tomar decisdes mais informadas. Isto
nao quer dizer que nao se deva confiar na intuicdo. A intuicdo também é um aspecto
fundamental do desenvolvimento e manutengcado de um negécio, mas € melhor utilizada se
for apoiada por informacgdes e dados.

Existem outros aspectos uteis para ter um processo de tomada de decisdo, mas
pensamos em mostrar-lhe como pode ser utilizado na pratica.

Processo de tomada de decisdo - A informagao como ferramenta

Este video é da autoria de Jonathan, de uma empresa chamada Grow Here, sediada na
Noruega, onde ele esta a tentar perceber a quantidade de produtos que precisaria de
cultivar na sua proépria horta para alimentar a sua familia. Ele entra em muitos pormenores
sobre as consideragdes e os detalhes a ter em conta, e este € um exemplo da utilidade
dos dados para a tomada de decisdes e da importancia de avaliar todas as opg¢des antes
de tomar uma decisdao. Como se pode ver, pode ser bastante complexo tomar decisdes
informadas e é facil perdermo-nos em toda a informacao. E por isso que também existem
técnicas especificas para o ajudar neste processo.

Processo de tomada de decisao - Ferramentas e técnicas

Existem muitas ferramentas diferentes para o ajudar a tomar decisdes. Listamos aqui
algumas delas - ndo as analisaremos todas, mas apenas para |lhe dar uma ideia geral e
para que possa guardar alguns dos seus nomes para ocasides futuras.
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Decision Matrix

Pros and Cons List
Decision Tree
Multiple Voices

Pareto analysis

Cost-benefit analysis

Conjoint analysis
SWOT analysis
PESTEL analysis

Dado o contexto especifico em que se encontra a agricultura urbana, pensamos que a
anadlise PESTEL pode ser util, uma vez que muitos dos aspectos a considerar nesta
analise sdo os que ja se abordam quando se pensa em iniciar um negdcio de agricultura
urbana.

Tomada de decisées - Analise PESTEL

Tentaremos utilizar a analise PESTEL para a tomada de decisbes nas fases iniciais de
uma proposta de negdcio.

PESTEL é um acrénimo que se refere aos aspectos politicos, econdmicos, sociais,
tecnoldgicos, ambientais e juridicos a ter em conta para tomar uma decisao informada.
Enumeramos algumas dessas consideragdes, mas o que mostramos no diapositivo ndo é
uma lista exaustiva de todos os factores, por isso tenha isso em mente para o exercicio.

O que vai fazer envolvera um nivel de imaginagao e previsdo semelhante ao do exercicio
anterior sobre o plano juridico.

Para comecar, imagine que quer implementar um projecto/empresa de agricultura urbana
na sua comunidade local. Pode ser uma horta comunitaria, uma quinta vertical, uma
apicultura e um jardim de flores, ou qualquer outra coisa - 0 Unico critério € que seja num
ambiente urbano.

Depois disso, tente aplicar a analise PESTEL as decisbes que ira tomar para a
implementar. Pensando em factores politicos, o governo reconhece a agricultura urbana e
oferece subsidios especiais para cobrir os custos iniciais das operacdes? A economia
local tem necessidades especificas as quais se pode adaptar - por exemplo, contactar
restaurantes ou mercearias locais para vender os seus produtos? A comunidade
compreende os beneficios da agricultura urbana, ou sera necessario gastar mais capital
inicial em publicidade e divulgacdo na comunidade?

Tente ter algumas consideragdes para cada um destes factores e discutiremos a sua
proposta e analise com o resto da turma.
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Political

* Policies and
regulations
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*lLabor laws
* Health and
safety

Economic

*Growth and
crisis

Environment Social

*Recyding and
repurposing
+ Sustainability

* Population
s Lifestyles
Technology

*Incentives
* Innovation

CAPITULO IV - AVALIAGAO E GESTAO DOS RISCOS

Passando ao proximo tépico, discutiremos a avaliagado e gestdo de riscos e o papel que
desempenham numa empresa.

Podemos comecar por compreender os dois principais conceitos relacionados com o risco:
avaliacdo e gestao.

A avaliagdo de riscos consiste na identificagdo de potenciais perigos e problemas que
podem afectar a sua empresa. Podem ser problemas de curto ou longo prazo, com niveis
de impacto variaveis - pode ser o risco associado a contratagdo de alguém com menos
experiéncia que necessitara de formacgao, envolvendo a afectagdo de recursos por um
periodo limitado; ou pode ser o risco associado a expansao da sua empresa para novos
empreendimentos, com toda a incerteza e variaveis que isso implica.

A gestdo do risco pode ser vista como um processo mais vasto, que envolve nao so a
avaliagado do risco, mas também a adopcdo das medidas necessarias para resolver os
problemas identificados, reduzir o seu impacto ou alterar algumas caracteristicas da sua
empresa para que os mesmos problemas nao voltem a surgir no futuro. Utilizando os
mesmos exemplos acima referidos, a gestdo de riscos no caso de novas contratagbes
pode implicar um periodo de tempo para receber formagao que coincida com um periodo
de abrandamento das operagdes normais da empresa; e no caso da expansado da
empresa, pode implicar a realizagdo de estudos de mercado, o estabelecimento de
colaboragbes com outras empresas para o ajudar a instalar-se e a existéncia de um plano
financeiro detalhado que possa ser consultado durante os primeiros meses.

Podemos compreender por que razao a gestédo de riscos € importante se nos colocarmos
uma simples questdo: qualquer empresa esta imune aos riscos? Estamos sempre em
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pleno controlo de todas as variaveis possiveis que podem influenciar negativamente as
operagdes da nossa empresa? Uma vez que estas perguntas tém uma resposta simples
"nao", precisamos de gestdo de riscos e de ferramentas para lidar com os riscos se
estivermos a planear iniciar um novo empreendimento comercial.

Quais sao, entao, os passos necessarios para uma avaliagao e gestdo adequadas
dos riscos?
Tal como na tomada de decisées, embora existam muitas formas especificas de aceder ao
risco, ha alguns passos que tendem a ser necessarios em todos os dominios e situagodes.
Em primeiro lugar, comega-se por identificar os perigos. Estes sdo os perigos, 0s riscos
propriamente ditos a que a sua empresa pode estar sujeita. Para explicar o processo,
utilizemos o exemplo de uma empresa que alugou um espacgo para cultivo perto de um
centro comunitario. Um possivel risco seria um aumento da renda nos meses seguintes, o
que é um risco relativamente facil 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 exploragéo - que pode ser algo facil de resolver e que causa poucos danos - ou
um aumento substancial desses custos - que implicaria uma reestruturacdo do processo
de producdo para acompanhar as necessidades financeiras actuais.

Neglghle | Minor | Moderate | Sgnifcant | severe
Low/Med Low/Med  Medium _
-_ Low/Med Medium Medium

Em seguida, avalia-se a probabilidade e o impacto desse risco. Para o efeito, pode
consultar a Matriz de avaliagdo dos riscos que incluimos neste topico. 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 provavel que a renda aumente? Se assinou
um contrato por alguns meses em que acordou um montante fixo durante esse periodo, é
provavel que ndo aumente. Mas se o contrato ndo o proteger dessa forma, ou se souber
que houve um aumento dos custos globais dos arrendamentos na sua zona, entdo pode
assumir que € mais provavel que isso aconteca. 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 alteragdes ou adaptacdes?

Depois de avaliar o risco, pode planear as contramedidas. Estas sao as opg¢des
praticas que tem a mao, por exemplo, procurar outro local para arrendar, fazer algumas
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poupang¢as para cobrir o impacto inicial do aumento da renda, ou aumentar a sua
producdo e vendas de modo a estar ja preparado para essa eventualidade e outras
semelhantes.

As duas etapas seguintes sao conjuntas - registar a avaliagao e as contramedidas e rever
periodicamente as suas proprias ideias e processos. A avaliacao dos riscos deve ser
efectuada de poucos em poucos meses, especialmente a medida que a empresa se
instala e comeca a ter uma melhor compreensao do que esta a acontecer, e deve também
analisar as alteragcdes anteriores e 0s riscos que encontrou, para que possa manter-se a
frente das circunstancias.

Como exercicio rapido, tente pensar nos desafios apresentados no video. Cada um
deles pode ter riscos potenciais de que é necessario estar ciente - e é por isso que a
identificacdo de possiveis desafios € também uma consideragdo importante para a
previsao 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 esbo¢co de como geriria
esses riscos.
Demos um exemplo para o primeiro, ndo precisa de ser um plano totalmente formado, é
um exercicio para o fazer pensar no risco e prever possibilidades.

CAPITULO V - MODELO DE NEGOCIO

Passando a ultima parte deste mdédulo, vamos explorar a ideia de um modelo de negaocio.
Especificamente, vamos explorar o modelo de negdécio como uma ferramenta para o
ajudar a compreender como funciona uma empresa, como cria, fornece e retém valor.

E utilizado principalmente como uma ferramenta intuitiva para ser utilizada quando se
propde uma ideia de negdcio e quando ainda se esta a tentar alinhar todos os aspectos
envolvidos no proprio negdcio. Serve também como uma ajuda visual para compreender a
relacdo entre todos os aspectos do negdcio, o que também pode ajudar a transmitir a ideia
a outras partes interessadas.

O modelo de negécio é composto por nove blocos diferentes e inter-relacionados.

Estes sdo os segmentos de clientes, a proposta de valor, os canais, as relagdes com os
clientes, os fluxos de receitas, o0s recursos-chave, as actividades-chave, as
parcerias-chave e a estrutura de custos. Iremos analisa-los um a um e, no final, teremos
uma actividade planeada em torno deste modelo.
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KEY PARTNERS KEY ACTIVITIES VALUE PROPOSITIONS CUSTOMER RELATIONSHIPS

Who are our key partners?
Who are the key suppliers?
What resources and

activities are related to
our partnerships?

What key activities do
our value propositions
require?

What are our main
activities?

What activities are
essential for the
functioning of our

KEVHEYSERcEs

What key resources do
our value propositions
require?

What resources do we
need to make all other
blocks work?

What value do we
deliver to the
customer?

What are the products
and services to be
delivered?

Where is our value
located? Is it the price,
the novelty, the
performance, ...7

What are the
quantitative and
qualitative forms of
value offered?

What type of relationship
does our customers
expect us to establish
and maintain with them?

How do we acquire,
retain, and expand our
customer base? 4

CHANNELS

Through which channels
do our customer
segments want to be
reached?

What are the direct and
indirect channels we use?

CUSTOMER SEGMENTS
For whom are we creating

value?

Who are our most
important customers?

What do our customers
need?

How many different types
of customer do we have?

8 6 2 3 L
COST STRUCTURE 9 REVENUE STREAMS 5
What are the most important costs inherent in our business For what value are our customers really willing to pay?

model?
What do they currently pay?
What resources and activities are the most cost-effective to

achieve our desired results? What are our earnings?

How much does each form of revenue contribute to the overall
revenue stream?

Modelo de negécio Canvas - Clientes

Os clientes sdo a base principal para organizar o negocio. Se ndo soubermos a quem
vendemos o0 nosso produto, ndo temos forma de saber que recursos precisamos, que
actividades vamos desenvolver, como chegar ao nosso publico-alvo, etc. Mais do que isso,
sem clientes, o préprio negécio nao sobrevive, pelo que ambos sao o primeiro bloco de
construgcao deste modelo, pois sdo o aspecto central para o resto das consideragdes em
torno de uma ideia de negdcio.

Ha muito em que pensar quando se trata da base de clientes.

Para quem estamos a criar valor? Trata-se de um nicho/segmento especifico de uma
comunidade, ou de varios grupos, como compradores individuais e comerciantes a granel?
Quais s&o os nossos clientes mais importantes e como podemos diversificar a nossa base
de clientes?

No inicio de uma proposta, tente ter pelo menos uma ideia geral de quem seriam os
principais clientes e, a medida que comega a construir o conceito da empresa, comecgara a
orientar grande parte do processo em torno deles.

Modelo de negocio Canvas - Valor

O bloco da proposta de valor refere-se as formas especificas em que esta 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 esta disponivel e nas
diferentes formas de valor que pode/ira 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
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ser capaz de responder pensando nas formas, nos bens e nos servigos que ira oferecer e
que nao estdo actualmente disponiveis ou que pretende acrescentar. E isso que € uma
proposta de valor.

Modelo de negoécio - 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 servigos a base de clientes.

Os canais tém muitas fungdes, como sensibilizar os préprios clientes para o que a sua
empresa oferece, permitir-lhnes comprar directamente os seus produtos, ajudar a sua
empresa a adaptar-se as necessidades dos clientes, etc.

As 5 fases de um canal envolvem o conhecimento que os clientes tém da sua empresa, a
avaliacao que fazem da sua proposta de valor - ou seja, se compreendem e querem
adquirir os seus bens/servigos -, a fase de compra, a entrega, que sao as formas de levar
0s seus bens/servigos aos clientes, e o pds-venda, que diz respeito ao feedback, ao apoio
ao cliente e a avaliagdo do desempenho do proprio canal.

Modelo de negécio Canvas - Relagoes

As relacdes com os clientes sdo, como o nome indica, os tipos de relagdes que a sua
empresa estabelece com os clientes.

Estas consideragdes vao 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 |hes permite dar feedback e analisar as
operagdes em que estdo envolvidos - transac¢des de vendas, operacdes de publicidade,
etc.

Também deve informar a empresa sobre as formas como os clientes estéo a interagir com
a empresa. Vai basear-se em operacdes de auto-servico para as vendas ou vai ter
pessoas a vender os seus produtos? Tem uma plataforma de servigo ao cliente dedicada
ou € uma empresa mais pequena em que estard em contacto directo com os clientes?
Deve considerar muitas possibilidades antes de solidificar a sua proposta, especialmente
porque estas relagdes tendem a evoluir ao longo do tempo e, por conseguinte, sao
também algo flexiveis.

Modelo de negécio Canvas - Receitas

O fluxo de receitas é constituido por todas as formas através das quais a sua empresa
estd actualmente a obter lucros. Cada segmento de clientes tera fluxos de receitas
especificos - um comerciante a granel e um turista geram diferentes formas de receitas - e
as consideragdes sobre o estado actual da sua empresa, as perspectivas e 0s pregos
podem ser consideradas para efeitos de construcao do bloco de receitas.

Modelo de negécio Canvas - Recursos
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Os recursos-chave sdo, em termos simples, o "material" necessario para que a empresa
funcione. Por exemplo, um negocio baseado na apicultura precisa de abelhas, colmeias e
equipamento de proteccdo. Todos estes sdo recursos fisicos necessarios para que a
empresa funcione, sem os quais ndo poderia simplesmente funcionar.

Também envolvem diferentes tipos de recursos e, para efeitos de descrigcdo deste bloco,
deve tentar ser suficientemente pormenorizado para que, num relance, pelo menos tudo o
que é essencial e necessario esteja listado no modelo.

Modelo de negécio Canvas - Actividades

As atividades-chave podem ser pensadas de forma semelhante aos recursos-chave. Uma
empresa de apicultura precisa de uma supervisdo constante da saude das abelhas, de
recolher o mel produzido e de o embalar em contentores para venda. Todas estas seriam
actividades-chave neste exemplo, mas nao se trata de uma lista exaustiva.

Todas as empresas, a medida que comegam e crescem, expandem 0s seus principais
recursos e actividades, pelo que se pode tentar pensar em ambos em termos de
necessidade "imediata" e "eventual".

Modelo de negécio Canvas - Parceiros

O parceiro-chave, ou bloco de parceria-chave, descreve a rede de fornecedores e
parceiros estabelecidos que fazem funcionar o modelo de negécio.

Deveria pensar em questdes como quem fornece os materiais, quem os vende, com que
empresas ou instituicdes poderiamos cooperar para expandir as nossas operagoes.

No inicio, estas consideragcdes centram-se mais nas operagoes 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 distribuicao por terceiros).

Modelo de negécio Canvas - Estrutura de custos

A estrutura de custos ja € algo familiar da secgéo anterior sobre planeamento financeiro.
Deve ser possivel ter uma boa visao geral dos custos da sua empresa em todas as suas
operacgoes e actividades e compreender o impacto que estes custos tém no funcionamento
geral do plano empresarial.

B. PARTE PRATICA

Ambas as actividades envolverdao o desenvolvimento de um plano - primeiro um plano
financeiro e, mais tarde, um modelo de negdcio. Estas actividades seréo realizadas em
grupo, com uma duragédo maxima de uma hora e meia para cada actividade.

ACTIVIDADE I - Plano financeiro
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A atividade 1 esta relacionada com o capitulo 2, que aborda o plano financeiro e, como tal,
envolve a criagdo de um plano financeiro para uma empresa. E uma atividade de grupo -
pode ser feita individualmente, mas teria de ser adaptada para ndo ocupar tanto tempo
(por exemplo, desenvolver uma ou duas das componentes do plano financeiro, e ndo o
plano completo). Pode ser feito presencialmente ou em linha. Os recursos a utilizar séo
um computador com acesso a Internet e a propria apresentagao, para que os formandos
possam rever os conteudos.

A atividade em si envolve:
1. Analisar um exemplo de um dos videos do mdodulo 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 s&o os
clientes, onde estao localizados, efc;
Criar um minimo de 2 secgdes do plano financeiro para essa empresa
4. Se o aprendente tiver tempo suficiente, pode tentar desenvolver mais secg¢des para a
mesma ideia de negdcio

w

O exercicio deve ser considerado completo apdés a conclusao do passo 4. A avaliagao
deste exercicio é feita pelo formando ao comparar os seus proéprios resultados com a
informacdo previamente apresentada na seccdo do modulo, e ao considerar possiveis
ajustes com base na informagédo disponivel. N&do se trata de uma actividade do tipo
pergunta fechada, o que significa que ndo ha respostas correctas a partida. O objectivo do
exercicio é proporcionar uma oportunidade para os alunos desenvolverem um plano a
partir do zero.

ACTIVIDADE Il - Modelo de negécio (Modelo de negécio Canvas)

A atividade 2 esta relacionada com o capitulo 5, envolvendo a criagdo de um modelo de
negocio resumido para um negoécio que os formandos estdo a planear, ou para um modelo
baseado nos exemplos utilizados durante o médulo.

Trata-se de uma atividade individual que também pode ser adaptada a um contexto de
grupo. Os recursos a utilizar sdo um computador com acesso a Internet e a propria
apresentacao para que os alunos possam rever o conteudo.

A atividade em si envolve:
1) Desenvolver uma ideia de negécio no dominio da agricultura urbana - pode ser uma ideia
explorada anteriormente no modulo ou uma ideia diferente;
2) Desenvolver um Modelo de negdcio Canvas para essa ideia - o que implica desenvolver
cada bloco seguindo a sequéncia apresentada
a. Ter pelo menos uma ou duas consideracdes por bloco de construgao
b. Preenchimento mais completo do modelo em funcdo do tempo - depois de o
aprendente ter informacgéo sobre todos os blocos, pode continuar a desenvolvé-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;
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O exercicio deve ser considerado completo apds a conclusdo do passo 3. A avaliacéo
deste exercicio é feita comparando o trabalho com a informagdo do moédulo e com
exemplos da vida real que o formando utilizou. Ndo se trata de uma actividade do tipo
pergunta fechada, o que significa que nao ha respostas correctas a partida. O objectivo do
exercicio é proporcionar uma oportunidade para os formandos desenvolverem um modelo
de negodcio a partir do zero, e a actividade deve ser avaliada positivamente se o
conseguirem fazer.
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MODULO IV - ASPECTOS
ORGANIZACIONAIS E SOCIAIS
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CONTEXTO

A populacdo mundial esta a crescer e a procura de alimentos esta a aumentar. Isto
levou a um interesse crescente na agricultura urbana (UA), que se refere a pratica
de cultivar alimentos em areas urbanas. A agricultura urbana pode ser uma
ferramenta valiosa para combater a inseguranga alimentar e oferecer opgdes
alimentares saudaveis nas cidades. Também pode contribuir para o
desenvolvimento sustentavel, uma vez que pode reduzir o impacto ambiental da
producéao e transporte de alimentos.

As caracteristicas da UA podem variar muito, dependendo da localizagdo, tamanho
e tipo de operacao. Alguns elementos comuns incluem jardins em telhados, hortas
comunitarias, quintas verticais e sistemas aquaponicos. A UA pode ser praticada
por individuos, comunidades ou empresas. Pode ser uma fonte de rendimento para
0s agricultores e proporcionar oportunidades de emprego em zonas urbanas.

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

OBJECTIVOS

O objectivo deste moédulo é fornecer aos alunos as competéncias e o0s
conhecimentos necessarios para gerir eficazmente os aspectos organizacionais e
sociais de uma empresa de agricultura urbana nascente. Os objectivos especificos
incluem:

Compreender a importancia de uma comunicagao empresarial eficaz
Desenvolver competéncias no dominio da marca e do marketing
Compreender as consideragdes éticas na actividade agricola urbana
Desenvolver competéncias em matéria de gestao da forga de trabalho e de
trabalho em equipa

e Compreender a importancia da comunicagdo e da responsabilidade num
contexto empresarial

Desenvolver competéncias em matéria de criatividade e motivagéo
Compreender o papel da inovagdo nas empresas de agricultura urbana
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COMPETENCIAS ESPECIFICAS

Competéncias profissionais:

Comunicagao empresarial: Os aprendentes desenvolverao competéncias de
comunicacao eficazes, incluindo comunicacgao escrita e verbal, bem como
competéncias de apresentagao.

e Branding e marketing: desenvolvimento de competéncias em branding e
marketing, incluindo a identificagdo de mercados-alvo, o desenvolvimento de
uma identidade de marca e a criagcao de estratégias de marketing eficazes.

e FEtica: Os formandos compreenderdo as consideracdes éticas envolvidas no
negécio da agricultura urbana, incluindo a sustentabilidade, as praticas
laborais justas e a responsabilidade social.

e Gestdo da forga de trabalho e trabalho em equipa: desenvolver
competéncias em matéria de gestdo da forga de trabalho e trabalho em
equipa, incluindo a contratacdo e formagcao de trabalhadores, gestdo de
horarios e promog¢ao de uma cultura de trabalho positiva.

e Inovagao: compreensao do papel da inovagao na actividade agricola urbana,
incluindo a utilizagdo da tecnologia e a resolugao criativa de problemas.

Competéncias transversais:

e Comunicagcdo e responsabilidade: Os formandos desenvolverao
competéncias de comunicacao eficazes e compreenderao a importancia da
responsabilidade num contexto empresarial.

e Criatividade e motivagdo: Os formandos desenvolverao competéncias no
dominio da resolugdo criativa de problemas e da motivagao, incluindo a
promogao de uma cultura de trabalho positiva e a adaptacdo a ambientes
empresariais em mutagao.

iNDICE
Modulo Métodos de | Tempo
Comunicagdo empresarial, branding e| ansino/recursos | atribuid
ética. o
Capitulo | Introdugdo a comunicagio | EXposicao, 2
empresarial, 2 marca e a ética na| analise de
Parte tedrica | agricultura urbana estudos de

Parte 1 Estratégias de comunicagio| ¢aso,
empresarial para a agricultura urbana conversagao,
Parte 2 Técnicas de marca para as
empresas de agricultura urbana
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Parte 3 Consideragdoes éticas para as
empresas de agricultura urbana

Capitulo Il Aspectos organizacionais e | EXposicao, 1
trabalho em equipa analise de

Parte 1 Forga de trabalho e trabalho em | estudos de
equipa caso,

Parte 2 Comunicagio e responsabilidade | conversacao,
Parte 3 Criatividade e inovagao

Subtotal 3h

Métodos de 1
ensino:
Parte pratica | Titulo/Atividade 1: Langamento de uma| brainstorming,
nova linha de produtos horticolas| debate,

biolégicos Recursos:
papéis, caneta,
envelopes
Métodos de 2
ensino:

Titulo/Actividade 2: Desenvolver um| brainstorming,
negédcio sustentavel de agricultura urbana| debate,
Recursos:
papéis, caneta
Subtotal 3h

Total 6 h

METODOS DE ENSINO E APRENDIZAGEM

Os métodos de ensino e de aprendizagem deste moédulo incluem:

e Palestras: Os instrutores darao palestras sobre varios tépicos relacionados com a
comunicacdo empresarial, a marca, a ética, a gestdo da forgca de trabalho, a
comunicagao e a responsabilidade, a criatividade e a motivagdo, e a inovagéo no
sector da agricultura urbana.

e Estudos de casos: apresentacdo de estudos de casos de empresas de agricultura
urbana bem sucedidas e identificagdo das melhores praticas.

e Discussdes em grupo: Os alunos participardo em discussdes de grupo para
partilhar ideias e perspectivas sobre varios topicos relacionados com o negdcio da
agricultura urbana.

**

% . reflecte apenas as opinides dos autores, e a Agéncia Macional e a Comissée ndo podem ser
R the European Union P ' ' BEN onal e & = P
responsabilizadas por qualquer uso que possa ser feito da informagae aqui contida.

Moo ain Co-funded by 0 apoio da Comissao Europela 3 produgdo desta publicagio ndo constitui um endosso do conteddo, que
2



Cﬁ):%m \'(g/ Proportional ” °r°r'r.i g

;] ‘ Innovation Frontiers
W \/ Message usv 1842 DRPDNM

e Actividades praticas: Os alunos participardo em actividades praticas, como o
desenvolvimento de uma identidade de marca ou a criagdo de uma estratégia de
marketing, para desenvolver competéncias praticas.

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

AVALIAGAO

Os métodos de avaliagao para este modulo incluem

e Avaliagdes: Os formandos efetuardo avaliagdes, tais como questionarios e
exames, para avaliar o conhecimento e compreensao do material.

e Apresentacdes: desenvolvimento e realizacdo de apresentacdes sobre varios
topicos relacionados com a atividade de agricultura urbana, como a
identidade da marca ou a estratégia de marketing.

e Projetos de grupo: Os alunos trabalhardo em grupos para desenvolver um
plano de negocios para uma empresa nascente de agricultura urbana,
incorporando as competéncias e conhecimentos que adquiriram ao longo do
modulo.

e Avaliagdes praticas: realizacdo de avaliacbes praticas, como o desenvolvimento de
uma identidade de marca ou a criagéao de uma estratégia de marketing, para avaliar
as suas competéncias praticas.

Em geral, este médulo fornecera uma base nos aspectos organizacionais e sociais

do negocio da agricultura urbana, bem como as competéncias e conhecimentos
necessarios para gerir eficazmente estes aspectos num negdcio de agricultura
urbana recente

RESULTADOS PREVISTOS

Os resultados esperados deste modulo séo:

e Compreensao dos aspectos organizacionais e sociais das empresas nascentes no
dominio da agricultura urbana, incluindo a comunicagdo empresarial, a marca, a
ética, a forca de trabalho e o trabalho em equipa, a comunicacdo e a
responsabilidade e a criatividade e inovagédo nas empresas de agricultura urbana.

e Serdo capazes de desenvolver estratégias eficazes de comunicagdo empresarial
que os ajudem a estabelecer relagdes com clientes, fornecedores e parceiros.

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

e Compreender a importancia do comportamento ético nos negécios e ser capaz de
desenvolver e implementar politicas e praticas éticas nos seus negaocios.

e Desenvolvimento de estratégias de trabalho em equipa que promovam a
produtividade e a cooperacgao entre os trabalhadores.
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e Os formandos compreenderdao a importdncia da responsabilidade social nas
empresas e serao capazes de desenvolver e implementar praticas sustentaveis que
beneficiem o ambiente e a comunidade.

e (Capacidade para desenvolver e aplicar solugdes criativas e inovadoras para 0s
desafios e oportunidades no sector da agricultura urbana.

De um modo geral, os formandos adquirirdo os conhecimentos e as competéncias
necessarias para iniciar e desenvolver com éxito uma empresa nascente no dominio da
agricultura urbana, contribuindo simultaneamente para a sustentabilidade da sua
comunidade e do ambiente.

CONTEUDO ALARGADO DO MODULO

A. PARTE TEORICA

A agricultura urbana (AU) tem-se tornado cada vez mais popular nos ultimos anos devido
a crescente procura de alimentos de origem local e sustentaveis nas zonas urbanas. A
agricultura urbana pode assumir muitas formas, como jardins em telhados, hortas
comunitarias, quintas verticais e sistemas aquapénicos. Como empresario agricola em
ascensao na agricultura urbana, é importante compreender os aspectos organizacionais e
sociais que contribuem para o sucesso do negédcio. Este modulo centrar-se-4 na
comunicacdo empresarial, na marca, na ética, na forca de trabalho e no trabalho de
equipa, na comunicagao e na responsabilidade, na criatividade e na motivagdo, e na
inovagao no negocio da agricultura urbana.

CAPITULO | INTRODUCAO A COMUNICACAO EMPRESARIAL, A MARCA
E A ETICA NA AGRICULTURA URBANA

Neste capitulo, vamos explorar a importancia da comunicagcao empresarial, da marca e da
ética para as novas empresas de agricultura urbana. Discutiremos o papel de uma
comunicacao eficaz na construgado de relagdes com clientes e partes interessadas, na
criacdo de uma identidade de marca forte e no estabelecimento de praticas éticas que
promovam a sustentabilidade e a responsabilidade social.

1.1. [Estratégias de comunicagao empresarial para a agricultura urbana

Neste capitulo, serdo apresentados os elementos basicos de estratégias eficazes de
comunicagdo empresarial para as empresas de agricultura urbana. Discutiremos a
importancia de construir relagdes com os clientes, as partes interessadas e a comunidade
através de mensagens claras e consistentes. Além disso, vamos explorar diferentes
canais de comunicacgao, incluindo as redes sociais, 0 correio electrénico e as interacgdes
pessoais, e como usa-los eficazmente para promover o negacio.

A medida que qualquer nova empresa surge, uma comunicagdo eficaz, uma marca e
praticas éticas sao cruciais para o sucesso. A comunicagao ajuda as empresas a transmitir
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a sua mensagem, a estabelecer relagbes com as partes interessadas e a resolver
conflitos. A marca € essencial para as empresas se distinguirem da concorréncia, atrairem
clientes e criarem seguidores fiéis. A ética € fundamental para que as empresas
estabelegam confianga, integridade e responsabilidade social.

Para comunicar eficazmente a sua actividade de agricultura urbana, existem algumas
estratégias que pode utilizar:

1) Estabelecer objectivos de comunicagédo claros: Antes de comunicar qualquer coisa,
€ essencial ter uma ideia clara do que se pretende alcangar. Por exemplo, pode querer
informar os seus clientes sobre as vantagens dos produtos cultivados localmente,
estabelecer relagdes com potenciais clientes ou promover uma nova linha de produtos.
Seja qual for o seu objectivo, certifique-se de que é especifico, mensuravel, exequivel,
relevante e com limite de tempo.

2- Conheca o seu publico-alvo: Compreender o seu publico-alvo € vital para
comunicar eficazmente. Factores como a idade, o rendimento, a educacgao, o estilo de vida
e as preferéncias de comunicacado podem influenciar a forma como as pessoas recebem e
respondem as suas mensagens. Pode conhecer o seu publico através de inquéritos,
grupos de discussdo, andlise das redes sociais ou feedback dos clientes. Utilize esta
informacgéo para adaptar as suas mensagens as suas necessidades e preferéncias.

3) Utilizar varios canais de comunicagao: Pessoas diferentes preferem canais de
comunicacao diferentes, por isso € essencial usar uma mistura de plataformas para
alcancgar um publico 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 electrénico, 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 concorréncia e a atrair clientes fiéis. Para
desenvolver uma mensagem de marca coerente, deve definir a missdo, os valores, 0s
pontos de venda unicos e a identidade visual da sua empresa. Certifique-se de que a sua
mensagem é coerente em todos os canais de comunicagdo e que esta de acordo com 0s
objectivos e valores da sua empresa.

5) Manter a transparéncia e a autenticidade: No mundo actual, os clientes valorizam a
transparéncia e a autenticidade das empresas. Ser aberto e honesto sobre as suas
praticas de cultivo, a qualidade dos produtos e as operagdes comerciais pode ajuda-lo a
criar confianga e credibilidade junto do seu publico. Pode fazé-lo partilhando fotografias ou
videos dos bastidores, fornecendo informacdes sobre os seus métodos de cultivo e
respondendo as perguntas e comentarios dos clientes.
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Estudo de caso: Gotham Greens

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

Também utilizam varios canais de comunicagdo, incluindo as redes sociais, boletins
informativos por correio electronico e eventos presenciais, para chegar ao seu
publico-alvo. Também d&o prioridade a transparéncia e a autenticidade na sua
comunicacéo, partilhando informag¢des sobre as suas praticas de cultivo e convidando os
clientes a visitar as suas quintas.

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

A Gotham Greens é um bom exemplo de uma empresa de agricultura urbana que
emprega eficazmente estas estratégias de comunicagdo. Tém um objectivo de
comunicacao claro de promover produtos sustentaveis e de alta qualidade cultivados em
areas urbanas. Utilizam as redes sociais, boletins informativos por correio electronico e
eventos presenciais para chegar ao seu publico-alvo, que inclui consumidores
preocupados com a saude, chefes de cozinha e mercearias. A mensagem da marca
enfatiza o seu compromisso com a sustentabilidade, a qualidade e a inovacéao, e esta
mensagem € consistente em todos os canais de comunicagdo. Por fim, a empresa
mantém a transparéncia e a autenticidade, partilhando informacgdes sobre as suas praticas
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 € 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 reputagao reconheciveis entre os seus clientes. Eis algumas técnicas
que podem ser Uteis para as empresas de agricultura urbana nascentes:

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

e Conte a sua histéria: A histéria da sua marca € o que o distingue da concorréncia.
Partilhe a sua histéria de como iniciou o0 seu negdcio de agricultura urbana, a sua
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missdo e valores, e a sua visdo para o futuro. Utilize a histéria da sua marca para
se relacionar com os seus clientes a um nivel mais profundo.

e Utilize as redes sociais a seu favor: As plataformas de redes sociais sdo uma
Optima 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 histodria,
apresentar os seus produtos e interagir com os seus clientes.

e Ofereca produtos e servicos de qualidade: A reputacdo da sua marca dependera,
em ultima analise, da qualidade dos seus produtos e servigos. Certifique-se de que
0s seus produtos sdo frescos, organicos e cumprem os mais elevados padrées de
qualidade.

e Interaja com os seus clientes: Criar uma relacdo forte com os seus clientes é
essencial para construir a sua marca. Ouga os comentarios dos seus clientes e
responda prontamente as suas questdes e preocupacdes. Incentive os seus
clientes a deixarem comentarios e opinides no seu sitio Web e nas paginas das
redes sociais.

Exemplo de estudo de caso: The Farm Project € uma empresa de agricultura urbana
sediada na cidade de Nova lorque. O seu objectivo € criar solugbes sustentaveis de
agricultura urbana que promovam uma vida saudavel e a sustentabilidade ambiental. A
sua estratégia de marca inclui um logétipo e um esquema de cores unicos que reflectem a
sua missdo e os seus valores, a presenga nas redes sociais em varias plataformas para
interagir com os clientes e apresentar os seus produtos, e uma énfase em produtos
bioldégicos que visam cumprir os elevados padrdes de qualidade. Também partilham a sua
histéria e os seus valores no seu sitio Web e nas paginas das redes sociais para
estabelecerem uma ligagdo com os seus clientes a um nivel mais personalizado.

1.3. Consideracoes éticas para as empresas de agricultura urbana

A ética empresarial € um aspecto crucial de qualquer negdcio, incluindo a agricultura
urbana. Refere-se ao conjunto de principios e valores morais que orientam o
comportamento de uma organizagdo ou individuo no mundo dos negdcios. Como
empresario do sector da agricultura urbana, € importante compreender a importancia da
ética empresarial e como ela pode afectar o seu negécio.

e Desenvolver um codigo de conduta: Estabelecer um cédigo de conduta que defina
os principios e valores éticos que a empresa deve respeitar. Este codigo deve
abranger dominios como o tratamento justo dos trabalhadores, a utilizagao
responsavel dos recursos e a transparéncia nas operagdes comerciais.

e Criar confianga com as partes interessadas: Criar confianga com as partes
interessadas, como clientes, fornecedores e investidores, € crucial para o sucesso
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de qualquer empresa. A adopgao de praticas éticas pode ajudar a criar confianga,
demonstrando um compromisso com a honestidade e a integridade.

e Praticar o aprovisionamento responsavel: Assegurar que os fornecedores ou
parceiros com quem a empresa trabalha sédo éticos e responsaveis. Isto inclui a
aquisicdo de materiais sustentaveis e evitar fornecedores com um historial de
praticas pouco éticas.

e Incentivar a transparéncia: Seja transparente sobre as operagbes 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 confianga junto
dos clientes e das partes interessadas.

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

e Respeitar o ambiente: Adotar praticas ambientalmente responsaveis, tais como a
utilizacdo de técnicas agricolas sustentaveis, a reducdo de residuos e a
minimizagao da utilizagdo de produtos quimicos nocivos.

e Manter-se atualizado em relagdo as normas éticas: Mantenha-se atualizado em
relacdo as normas éticas do sector e adote as melhores praticas sempre que
possivel. Isto inclui manter-se informado sobre quaisquer alteracdes as leis e
regulamentos que possam afectar as operag¢des da empresa.

De um modo geral, a adogao de praticas éticas nédo s6 € a atitude correta a tomar, como
também pode beneficiar a empresa ao criar confianga junto das partes interessadas,
melhorar a sua reputacao e atrair clientes que valorizam as praticas empresariais éticas.

CAPITULO Il ASPECTOS ORGANIZACIONAIS E TRABALHO EM EQUIPA

A introducdo destaca a importancia dos aspetos organizacionais e do trabalho em equipa
para iniciar e gerir um negdcio de agricultura urbana bem sucedido. A agricultura urbana
estd a tornar-se cada vez mais popular devido ao crescente interesse por alimentos de
origem local e por uma agricultura sustentavel. Uma das principais tendéncias na
agricultura urbana é o enfoque no envolvimento da comunidade e na educagao, enquanto
outra tendéncia é a utilizagdo da tecnologia e da inovacdo. No entanto, aspetos
organizacionais eficazes e trabalho de equipa s&o cruciais para enfrentar os desafios
unicos da agricultura urbana, como os regulamentos municipais e as limitagbes de
recursos. De um modo geral, manter-se informado sobre as ultimas tendéncias pode
ajudar as empresas de agricultura urbana a posicionarem-se para 0 sucesso.

2.1 Forca de trabalho e trabalho em equipa

Numa empresa de agricultura urbana nascente, a forga de trabalho e o trabalho de equipa
desempenham um papel crucial para garantir o sucesso e o crescimento da empresa.
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Seguem-se algumas orientagdes para garantir a eficacia da mao-de-obra e do trabalho em
equipa:

e Contrate pessoas com competéncias e experiéncias diversificadas: Considere a
possibilidade de contratar individuos com diferentes antecedentes e conjuntos de
competéncias, como os que tém experiéncia em agricultura, marketing ou negocios.
Isto ajudara a criar uma equipa completa com diferentes perspectivas e
capacidades.

e Estabelecer fungdes e responsabilidades claras: Defina claramente as fungdes e
responsabilidades de cada membro da equipa para evitar confusdes e garantir a
responsabilizacdo. Certifique-se de que todos compreendem as suas tarefas e a
forma como se enquadram na missao global da empresa.

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

e Proporcionar oportunidades de formagdo e desenvolvimento: Ofereca
oportunidades aos membros da equipa para aprenderem novas competéncias e
desenvolverem as que ja possuem. Isto pode incluir formagao no local de trabalho,
workshops e conferéncias.

e Resolver os conflitos de forma directa e profissional: Quando surgirem conflitos,
resolva-os de forma rapida e profissional. Incentive os membros da equipa a
comunicarem aberta e respeitosamente e facilite a mediagao, se necessario.

e Reconhecer e recompensar o bom desempenho: Reconhega e recompense 0s
membros da equipa que tém um bom desempenho constante. Isto pode incluir
bonus, promog¢des ou outras formas de reconhecimento que demonstrem o seu
apreco pelo seu trabalho arduo.

Assegurar uma forga 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 competéncias e experiéncias, fungées e responsabilidades claras,
ambiente de trabalho positivo, oportunidades de formag&o e desenvolvimento, estratégias
de resolugao de conflitos e sistemas de reconhecimento e recompensa. Estas directrizes
promovem a colaborag¢do, a responsabilizagdo, a comunicagao e o respeito mutuo, o que,
em ultima analise, pode conduzir a um negocio prospero e sustentavel.

2.2. Comunicagao e responsabilidade

Quando se trata de promover a comunicagao e a responsabilidade numa empresa
nascente de agricultura urbana, ha alguns aspectos fundamentais a ter em conta. Em
primeiro lugar, é importante estabelecer linhas claras de comunicagao dentro da equipa.
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Isto pode ser feito através de reunides regulares da equipa, da criagdo de uma politica de
porta aberta e da utilizagdo de tecnologias de comunicagdo como o correio electrénico,
mensagens instantadneas ou ferramentas de gestédo de projectos.

Em segundo lugar, é importante garantir que todos os membros da equipa compreendem
as suas fungdes e responsabilidades. Isto pode ser conseguido através de descri¢gdes de
funcdes, listas de tarefas e avaliagdes de desempenho regulares. Ao garantir que todos
compreendem o que se espera deles, pode reduzir o risco de mal-entendidos e erros.

Por ultimo, € importante promover uma cultura de responsabilidade e responsabilizacdo 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:

e Comunicagdo regular: Marque reunides de equipa regulares e garanta a
participacao de todos. Incentivar a comunicagao aberta e o feedback.

e Funcdes e responsabilidades claras: Definir claramente o papel e as
responsabilidades de cada membro da equipa. Forneca descricoes de funcdes e
listas de tarefas.

e Avaliagdes de desempenho: Avaliar regularmente o desempenho de cada membro
da equipa para garantir que estdo a corresponder as expectativas e para identificar
areas a melhorar.

e Apropriagao e responsabilidade: Incentive os membros da equipa a assumirem a
responsabilidade pelo seu trabalho e a serem responsaveis pelas suas accgoes.
Reconhega e recompense o bom desempenho e dé feedback construtivo quando
as coisas correrem mal.

Para promover uma comunicagao e responsabilidade eficazes numa nova empresa de
agricultura urbana, é importante considerar os pontos fortes e fracos individuais de cada
membro da equipa. Ao fazé-lo, pode atribuir tarefas e responsabilidades que melhor se
adequam as competéncias 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 contingéncia para situagdes inesperadas que
possam surgir, como falhas no equipamento ou perturbagdes 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 comunicagido e
responsabilidade, pode ajudar a garantir que o seu negdécio de agricultura urbana seja
bem sucedido e sustentavel a longo prazo.

2.3. Criatividade e inovacao
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A inovacao e a criatividade sao essenciais para o crescimento e o sucesso de qualquer
negocio, e a agricultura urbana ndo é excepgdo. Como uma nova empresa no sector da
agricultura urbana, é importante desenvolver continuamente solugdes criativas e
inovadoras para se manter competitivo no mercado.

Orientacbes gerais:

e Mantenha-se actualizado com as ultimas tendéncias e tecnologias da
agricultura urbana. Participe em conferéncias, workshops e sessbes de
formagao para se manter a par das ultimas inovagdes.

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

e |dentifique o seu publico-alvo e as suas necessidades. Desenvolva produtos
e servicos que respondam as suas necessidades especificas.

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

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

e Utilizar métodos inovadores para desenvolver solugdes para os problemas.
Isto implica compreender as necessidades do seu publico-alvo, fazer um
brainstorming de potenciais solu¢gbes e criar protétipos e testar essas
solugoes.

e Avalie e aperfeicoe regularmente 0s seus processos empresariais para
garantir que sao eficientes e eficazes.

Exemplos de criatividade e inovagdo em novas empresas de agricultura urbana podem
incluir o desenvolvimento de novas técnicas de cultivo, a utilizagdo de tecnologia para
melhorar a eficiéncia e a sustentabilidade, a criagdo de novas linhas de produtos ou
servicos e a exploragado de novas oportunidades de mercado ou parcerias. Por exemplo,
uma empresa de agricultura urbana pode experimentar técnicas de cultivo hidropdnico ou
implementar solugdes de cultivo vertical para otimizar a utilizacdo do espago. Podem
também utilizar a analise de dados e sensores para monitorizar o crescimento das plantas
e otimizar a utilizacdo dos recursos. Outro exemplo pode ser o desenvolvimento de
embalagens e estratégias de marca unicas que diferenciem a empresa da concorréncia 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 hidropdnico de circuito fechado que utiliza menos 90% de agua do que os
métodos agricolas tradicionais.
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2. Bright Farms, uma empresa de agricultura urbana sediada em Nova lorque,
utiliza estufas para cultivar produtos durante todo o ano. As suas quintas estao
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 aeroponica para cultivar plantas sem solo. Desenvolveram um
sistema de software proprio que optimiza o crescimento das plantas, ajustando os
niveis de iluminagéo, temperatura e humidade.
A criatividade e a inovagdo sdo essenciais para o sucesso de um novo negocio na
agricultura urbana, especialmente quando tém de competir com grandes empresas. Se se
mantiver actualizado em relacdo as ultimas tendéncias e tecnologias, promover uma
cultura de inovacgéao, colaborar com outras pessoas do sector e experimentar novas ideias,
pode desenvolver solugdes uUnicas e eficazes que irdo distinguir a sua empresa das outras
no mercado.

PARTE PRATICA

ACTIVIDADE I: "Lancamento de uma nova linha de produtos vegetais
biolégicos"

Nos exercicios que se seguem, vamos aplicar os conhecimentos e competéncias
adquiridos no modulo a um cenario pratico no sector da agricultura urbana. O objectivo
deste exercicio é reforcar a sua compreensao dos conceitos-chave abordados no médulo
e ajuda-lo a aplica-los num cenario do mundo real.

Os trabalhos serdo realizados em grupo, sendo apresentado a cada grupo um cenario
relacionado com a agricultura urbana. O seu grupo sera encarregado de desenvolver um
plano de negédcios abrangente para uma nova empresa de agricultura urbana, tendo em
conta todas as areas-chave abordadas no moédulo. O exercicio exigira que trabalhem em
colaboragao, comuniquem eficazmente e pensem de forma criativa para apresentarem um
plano sélido e viavel.

ACTIVIDADE I: "Langamento de uma nova linha de produtos vegetais
biolégicos"

Objectivo:
O objectivo deste exercicio é aplicar as orientagdes relativas a comunicagao empresarial,
a marca, a ética, a forgca de trabalho e ao trabalho de equipa, bem como a criatividade e a
inovagao, num contexto pratico para uma nova empresa de agricultura urbana.
Instrugdes:
1. Dividir o grupo em pequenas equipas de 3-4 pessoas.
2. A cada equipa sera dado um cenario de uma empresa de agricultura urbana.
Co-funded by 0 apoio da Comissao Europela 3 produgdo desta publicagio ndo constitui um endosso do conteddo, que
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A cada equipa sera atribuida uma fungdo, como CEO, Gestor de Marketing, Gestor
de Operacgdes e Gestor Agricola.
4. As equipas terdo 30 minutos para discutir e aplicar as orientagdes no papel que
Ihes foi atribuido para o cenario em questéao.
5. Em seguida, cada equipa apresentara a sua aplicagao das orientagdes ao resto do
grupo.
6. O grupo dara depois feedback sobre a aplicagéo das orientagdes.
7. As equipas terdo mais 15 minutos para fazer alteragdes com base no feedback
recebido.
8. A implementacgédo revista sera apresentada ao grupo.
Cenario:
A sua empresa de agricultura urbana em fase de arranque esta a planear langar uma nova
linha de produtos horticolas biolégicos. Os seus clientes-alvo sao individuos preocupados
com a saude que valorizam praticas sustentaveis e ecoldgicas.
Funcdes:
DIRECTOR EXECUTIVO: Responsavel pelo planeamento estratégico global e pela
tomada de decisdes para a empresa.
Director de Marketing: Responsavel pelo desenvolvimento de um plano de marketing para
promover a nova linha de produtos.
Director de Operacdes: Responsavel pela gestdo da producéo e da logistica da nova linha
de produtos.
Gestor da quinta: Responsavel pela gestao do cultivo e da colheita dos legumes para a
nova linha de produtos.
Directrizes:
e Comunicagdo empresarial: Utilizar uma linguagem clara e concisa em todas as
comunicacgdes com as partes interessadas.
e Marca: Desenvolver uma identidade de marca forte que transmita os valores e a
missao da empresa.
e FEtica: Assegurar que todas as praticas comerciais estdo alinhadas com principios
éticos e sustentaveis.
e Forca de trabalho e trabalho de equipa: Promover uma cultura de colaboragao e
trabalho de equipa entre todos os membros da equipa.
e Criatividade e inovacgao: Incentivar e implementar ideias criativas e inovadoras para
diferenciar a empresa da concorréncia.
Exemplo:
O Director Executivo pode desenvolver uma declaracdo de missdo que realce a
importancia de praticas sustentaveis e amigas do ambiente na produ¢éo da nova linha de
produtos. O Director de Marketing pode criar um plano de marketing que realce os pontos
de venda unicos da nova linha de produtos, tais como os ingredientes orgéanicos e
cultivados localmente. O Director de Operagdes pode garantir que todos os fornecedores e
parceiros logisticos também aderem a praticas éticas e sustentaveis. O director da quinta
pode experimentar diferentes técnicas de cultivo para melhorar a qualidade e o sabor dos
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legumes. A equipa pode colaborar e partilhar ideias para encontrar solu¢des criativas e
inovadoras para os desafios que surgem durante o langamento da nova linha de produtos.
Ao implementar todas as directrizes acima, a empresa de agricultura urbana pode lancgar
com sucesso a sua nova linha de produtos horticolas biolégicos e diferenciar-se da
concorréncia.

ACTIVIDADE II: "Desenvolver um negécio de agricultura urbana
sustentavel"

Exercicio: Desenvolver uma estratégia de marca

Objectivo: Desenvolver uma estratégia de marca para um novo negdécio de agricultura
urbana que incorpore os principios de comunicacao eficaz, praticas éticas e criatividade e
inovacao.

Tamanho do grupo: 3-5 participantes

Duragao: 60-90 minutos

Materiais: Quadro branco, marcadores, post-it, computador portatil ou dispositivo movel
com acesso a Internet

Instrugdes:

1. Comece por dividir os participantes em pequenos grupos de 3 a 5 pessoas.

2. Fornega a cada grupo um cenario ficticio de uma empresa nascente de agricultura
urbana, juntamente com uma breve panoramica da empresa e dos seus actuais
esforgos de promogao da marca.

3. Peca a cada grupo para rever o cenario e identificar os elementos-chave que
devem ser abordados numa estratégia de marca. Incentive-os a considerar os
principios de comunicagdo eficaz, praticas éticas e criatividade e inovagao
abordados no modulo.

4. Cada grupo deve entdo 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, peca-lhes que apresentem
as suas ideias ao resto do grupo. Dé tempo para perguntas e comentarios dos
outros grupos.

6. Finalmente, reuna os grupos para discutir as semelhangas e diferencas 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.

Avaliacao:

Avalie o sucesso do exercicio com base na qualidade das estratégias de marca
desenvolvidas pelos grupos. Incorporaram os principios de comunicagao eficaz, praticas
éticas e criatividade e inovacdo abordados no moédulo? As estratégias foram bem
pensadas e exequiveis? Os grupos trabalharam bem em conjunto para desenvolver as
suas estratégias?
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MODULO V MARKETING E RELAGOES
COM O MERCADO
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CONTEXTO. RELEVANCIA DO TEMA PARA UM EMPRESARIO
AGRICOLA NASCENTE

O planeamento empresarial € uma parte importante da propriedade e da gestdo de uma
exploragao agricola, mesmo que esteja localizada numa zona urbana ou rural.

"Quando se pede a outro agricultor que descreva a sua actividade, a resposta comeca
normalmente com informacgdes sobre o numero de hectares cultivados, o tipo de culturas e
0 gado criado. Isto fazia sentido na agricultura antiga, quando a ténica era colocada na
venda de produtos indiferenciados a compradores anénimos. Cada vez mais, estamos a
caminhar para uma nova agriculfura em que os agricultores vendem produtos
diferenciados e estdo em contacto directo com os seus clientes"" .

Este modulo ajudara cada empresario urbano a melhorar a produtividade da sua empresa
através de um melhor marketing. Muitas empresas comeg¢am, mas poucas sobrevivem.
Um marketing eficaz é a diferenga entre o fracasso e o sucesso.

O modulo ajuda a comunicar o conceito do negdcio, fornece exercicios praticos e, no final,
inclui a oportunidade de testar as ideias no terreno, dependendo do negdcio que esta a
conduzir.

OBJECTIVOS

Objectivo geral: O principal objectivo deste médulo é reforcar as competéncias de
marketing e permitir a comercializagédo sustentavel dos produtos e servigos para todos os
futuros empresarios da agricultura urbana.
Objectivos especificos: Durante a implementagdo deste médulo, os formandos (o nosso
grupo-alvo - adultos pouco qualificados e com baixas qualificagbes) irdo descobrir e
desenvolver as suas competéncias nomeadamente:

» como compreender uma analise de mercado e um plano de mercado;

* quem sao os seus concorrentes e clientes;

« compreender as quatro componentes do marketing: produto, precgo, distribuicao

(local) e promogao;
» criando novas formas de promover a sua actividade;

! https://www.sare.org/wp-content/uploads/Building-a-Sustainable-Business.pdf (acedido em 10.03.2023)
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+ desenvolver um plano de marketing para um periodo de tempo definido;
* como utilizar as parcerias e a negociagao na sua actividade;

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

Os formandos terdo a oportunidade de melhorar as suas competéncias, descobrirdo as
suas capacidades e melhorardo as suas aptiddées. Ao implementar este maddulo,
descobrimos varias competéncias que serdao melhoradas:

« Competéncias profissionais que o moédulo desenvolvera/reforcara nos adultos
pouco qualificados e com poucas qualificacoes:
- 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 prego para o produto ou servico;

- A capacidade de seleccionar a melhor forma de promover a empresa.

+ Competéncias transversais que o modulo desenvolvera/aprimorara nos adultos
pouco qualificados e com poucas qualificacoes:
- Comunicacdo, analise, resolucdo de problemas e tomada de decisdes,
capacidade de iniciativa
- Pensamento criativo, pensamento e inovacgéao, responsabilidade e organizacao

INDICE
Modulo Métodos de | Tempo
ensino/recursos | atribuid
Marketing e relagées com o mercado o
Capitulo 1: Anélise do mercado Exposigéo,~video, 30 min
» 5.1.1 Qual é o mercado? autorreflexao

Parte teorica |5 1.2 Tipo de mercados agricolas
5.1.3 Como analisar o mercado?
5.1.4 Analise SWOT
Capitulo 2: Plano de mercado Exposigéo,~ 20 min
5.2.1 Necessidades versus desejos autorreflex&o
5.2.2 Processo de mercado
5.2.3 Modelo de negdcio de acordo com o
plano de marketing
Capitulo 3: Analise da concorréncia Exposicao, 30 min
53.1 Qual ¢ a concorréncia e a sua| estudo de caso,
importancia autorreflexao
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5.3.2 Ameacas da concorréncia
5.3.3 O papel da concorréncia
5.3.4 A concorréncia perfeita

Capitulo 4: Estratégia de marketing Exposicéo, video, | 40 min
5.4.1 Perguntas a fazer para desenvolver a | autorreflexao
sua estratégia de comercializagao agricola
54.2 Elemento da sua estratégia de
marketing

5.4.3 A sua estratégia de produto

5.4.4 A estratégia de precos

5.4.5 Estratégia de promogao

5.4.6 O local do produto

5.4.7 O que é um estudo de mercado?

Capitulo 5: Exigéncias e comportamento | EXPOsi¢do, video, | 20 min
dos clientes auto-reflexao

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

Capitulo 6: Trabalho em rede com as | EXPOsicéo, 20 min
partes interessadas e os parceiros autorreflexao

5.6.1 A parceria
5.6.2 Tipo de partes interessadas e parceiros

Capitulo 7: Negociagéo Exposicao, 20 min
5.7.1 O que ha a negociar? estudo de caso,
5.7.2 A fase de negociacéo autorreflexao

5.7.3 Os 7 elementos da negociagao

Subtotal 3h

Titulo/Atividade 1 Analise SWOT 90 min

e Desenvolvimento de uma analise SWOT
Parte pratica com base nos modelos de boas
praticas/estudos de caso dos
agricultores urbanos europeus no sitio
Web ou na plataforma electrénica
AgroBUS
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e Actividade de grupo, 3 ou 4
participantes

e Ouvir a analise SWOT desenvolvida
com base nas perguntas orientadas do
Apéndice 1

e Seccao de feedback e reflexao

Titulo/Atividade 2 Marketing mix - 4Ps 90 min
e Desenvolvimento de um Marketing Mix -

analise dos 4Ps de acordo com as
perguntas orientadas oferecidas pelo
facilitador
Actividade de grupo, 4 grupos
Ouvir a analise de grupo
Seccgao de feedback e reflexao

Subtotal 3h

Total 6 h

METODOS DE ENSINO E APRENDIZAGEM

Os métodos de ensino e aprendizagem consistem na exposi¢gao das nogdes e conceitos
tedricos com recurso a estudos de caso/videos seguidos de secg¢des de auto-reflexdo,
bem como de discussbes em grupo. Sdo também utilizadas estratégias baseadas em
modelos e na construgdo de projectos para a assimilagcdo e contextualizagdo dos
conteudos de forma pratica. A pesquisa é também incentivada para os pequenos
exercicios e actividades.

Os recursos a utilizar sdo o computador com acesso a Internet e acesso ao Microsoft
Word, Power Point ou ferramentas semelhantes. O material de escritério - papel, canetas
e lapis - também pode ser utilizado para as actividades, mas todo o médulo pode ser feito
apenas através do computador.

AVALIAGAO

Sera efectuada uma avaliacdo inicial para conhecer o nivel de conhecimentos dos
participantes. Também ha uma avaliagdo ao longo do médulo, utilizando estudos de caso
€ pequenos exercicios, bem como as préprias actividades, como ferramentas para obter
uma visdo do processo de aprendizagem. Utilizaremos estudos de caso como base para
0s exercicios em cada subsec¢ado do modulo - relacionados tanto com o marketing como
com a agricultura urbana e proporcionando momentos-chave para a consolidagéo e
aplicagao dos conhecimentos em cada subsecgao - discussbes de grupo guiadas com
base nos exercicios e actividades desenvolvidas para partilhar a compreensao e os
conhecimentos dos formandos uns com os outros e, finalmente, as actividades
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propriamente ditas que envolvem o desenvolvimento de planos concretos - analise SWOT
e Marketing Mix (4Ps) - para que os formandos tenham a oportunidade de simular
cenarios reais de actividades que terao de desenvolver quando comegarem a desenvolver
0s seus proprios negécios. Uma avaliagao final sera efectuada no formato da inicial, para
que o facilitador avalie o processo de ensino e aprendizagem.

RESULTADOS PREVISTOS

No final deste mddulo, os formandos serdo capazes de compreender um plano de
marketing, de elaborar uma analise SWOT e de desenvolver uma estratégia de marketing
- Marketing Mix (4Ps). Além disso, terdo conhecimentos sobre concorréncia, negociagéo,
comportamento do cliente e ganhardo competéncias para determinar o melhor preco para
o produto ou servigo e para seleccionar a melhor forma de promover o negécio.

CONTEUDO ALARGADO DO MODULO

Este mddulo ajudara cada empresario da agricultura urbana a melhorar a produtividade do
seu negocio através de uma melhor comercializagdo. Muitas empresas comegam, mas
poucas sobrevivem. Um marketing eficaz € a diferenga entre o fracasso e 0 sucesso.

O moddulo ajuda a comunicar o conceito de negécio, fornece exercicios praticos e, no final,
inclui a oportunidade de testar as ideias no terreno, dependendo do negdcio que se esta a
desenvolver.

A. PARTE TEORICA
CAPITULO | ANALISE DO MERCADO
1.1. Qual é o mercado?

O mercado é um espaco publico onde as pessoas se encontram para comprar ou

vender coisas. E um espaco onde compradores e vendedores se encontram para

trocar bens por dinheiro.

Um mercado pode ser um edificio especial, uma banca ou um espaco aberto.

O mercado agricola € um espago onde as pessoas se reinem para comprar ou

vender produtos agricolas 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 negdcios. A palavra "mercado” tem sido ampla e
variadamente utilizada para significar (a) um local ou um edificio 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 algodao; (c)
potenciais compradores e vendedores de um pais ou regido, por exemplo, mercado
indiano e mercado asiatico; (d) uma organizacdo que proporciona facilidades para a troca
de mercadorias, por exemplo, Bombay stock exchange; (e) a fase ou a ocorréncia de uma
atividade comercial, por exemplo, mercado de produtos de base, mercado indiano e
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mercado asiatico; (d) uma organizagao 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 monétono ou um mercado brilhante. Ha um velho ditado inglés
que diz que duas mulheres e um ganso podem fazer um mercado.

1.2 Tipos de mercados agricolas

Com base no local de localizagao ou de funcionamento, os mercados sao dos seguintes
tipos:
Mercados locais - diferentes compradores e vendedores reunem-se para a compra €
venda de produtos agricolas; sdo normalmente comuns numa aldeia.
Mercados primarios - este mercado existe entre duas ou mais aldeias onde o mercado é
rotativo entre as aldeias num determinado dia, dependendo do niumero de aldeias. Nestes
mercados, a maior parte dos produtos € trazida para venda pelos proprios
agricultores-produtores. As transacgbes nestes mercados sdo geralmente efectuadas
entre os agricultores e os comerciantes.
Mercados secundarios - trata-se de um grande mercado onde os produtos agricolas sdo
classificados, marcados e embalados para venda a retalho. As principais transacg¢des de
produtos tém lugar entre os comerciantes das aldeias e os grossistas. A maior parte das
chegadas a estes mercados provém de outros mercados. A producdo nestes mercados &
manuseada em grandes quantidades. Existem, por conseguinte, agéncias de
comercializacdo  especializadas que desempenham diferentes fungdes de
comercializacio, tais como as de comissionistas, corretores, pesadores, etc.
Mercados terminais - trata-se do mercado internacional onde os produtos agricolas sdo
exportados para outro pais. Os comerciantes estdo bem organizados e utilizam métodos
modernos de comercializagdo. Nestes mercados, existem bolsas de mercadorias que
permitem o comércio a prazo de mercadorias especificas. Estes mercados estao situados
em cidades metropolitanas ou em portos maritimos.

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 relagdes
importantes a que deve estar atento.
Para o descobrir, € necessario efectuar uma analise do mercado. Nesta fase, utilizara um
método, um instrumento muito simples que o ajudara a criar a imagem real do futuro da
sua empresa.

1.4 Analise SWOT

SWOT é um meétodo de planeamento de estratégias empresariais que se baseia nos
resultados das avaliacbes dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas de
um projecto empresarial em todas as escalas empresariais. O acronimo SWOT é formado
por estes quatro aspectos avaliativos. Na sua aplicacdo, a habitual analise SWOT é feita
com tabelas que explicam o conteudo de cada elemento, como por exemplo, qual é o

**
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ponto forte deste negdcio que sera apresentado na tabela de pontos fortes, a exposigéo
dos pontos fracos deste negdcio na tabela de pontos fracos, em seguida, quais séo as
possiveis oportunidades para projectos de negdcios na tabela de oportunidades, e varias
ameacas potenciais que devem ser antecipadas na tabela de ameacgas. Para além disso,
na sua aplicagao, como € que todos os aspectos de forga (pontos fortes) podem alcancgar
as oportunidades com base nas oportunidades que foram formuladas, como é que a
solucdo ira alcangar os aspectos de fraqueza (pontos fracos) que inibem os beneficios das
oportunidades (oportunidades), depois como é que os elementos de forga podem
combater as varias ameacgas que foram formuladas, e como ultrapassar os pontos fracos
(pontos fracos) que sé&o capazes de fazer crescer ameagas reais ou criar novos riscos. Os
resultados desta analise apresentam-se sob a forma de uma imagem da matriz SWOT.
Indirectamente neste processo, podem ser expostos objectivos especificos na gestao de
uma empresa e saber o que é essencial se tiver de ser projectado e o que nao €
necessario.

A intervencgao do facilitador: Antes de analisar a forma como a analise SWOT pode ser
aplicada a sua organizagao, é importante esclarecer o que queremos dizer exactamente
com os termos Pontos Fortes, Pontos Fracos, Oportunidades e Ameacas.

Pontos fortes - Factores internos que s&o favoraveis a realizagdo do objectivo da
organizacgao.

Pontos fracos - Factores internos que sdo desfavoraveis para atingir o objectivo da sua
organizacao.

Oportunidades-Factores externos que sao favoraveis a realizagcdo do objectivo da
organizacao.

Ameacgas - Factores externos que sdo desfavoraveis a realizagdo do objectivo da
organizagao.

Estas definicbes sao passiveis de interpretacdo e um ponto fraco da técnica SWOT é o
facto de poderem ser altamente subjectivas. Por exemplo, se a sua organizagao
dependesse de um unico grande distribuidor, isso poderia ser visto como um ponto forte,
uma vez que seria capaz de colocar os seus produtos no mercado de forma rapida e
eficiente. No entanto, também pode ser visto como uma fraqueza porque esta totalmente
dependente deles para o fazer.

CAPITULO Il PLANO DE MERCADO

2.1. Necessidades versus desejos

O comportamento do consumidor € o estudo de quando, porqué, como e onde as pessoas
compram ou nao compram um produto. Depende basicamente da psicologia do
consumidor. Procura compreender o processo de decisdo do comprador, tanto
individualmente como em grupo. Estuda os consumidores individuais, tais como os
aspectos demograficos e comportamentais, para compreender os desejos das pessoas.

No estudo do comportamento do consumidor, o foco principal € a satisfagdo do cliente,
porque o cliente € a unica pessoa com cuja presenga as empresas realmente existem. O
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comportamento do consumidor envolve o processo € as actividades em que as pessoas
se envolvem quando procuram, seleccionam, compram, utilizam, avaliam e eliminam
produtos e servigos de modo a satisfazer as suas necessidades e desejos. As actividades
directamente envolvidas na obtengdo, consumo e eliminagdo de produtos e servigos,
incluindo os processos de decisao que precedem e seguem estas acgoes.

Existem duas categorias distintas de "necessidades" que o0 marketing pretende
satisfazer.

O primeiro dominio inclui os requisitos fisicos basicos ou essenciais, como a
alimentagao, o vestuario, o abrigo, a seguranga, a comunidade e o conhecimento.

A segunda area abrange as "vontades" ou "desejos" - produtos que podem nao ser
essenciais para viver, mas que tornam a vida mais confortavel e gratificante.

Os consumidores fazem compras com base nas suas necessidades, desejos e
capacidade de pagar por quaisquer produtos e servigos. Atribuem valores especificos a
diferentes tipos de produtos e servicos e, quando vao ao mercado, os consumidores
confiam nos produtores, comerciantes e transformadores para oferecerem produtos que
satisfagam as suas necessidades em termos de preco, qualidade e qualidade.

2.2. O processo de mercado

A regra de ouro do Marketing diz que um produto ndo se vende, mas responde a uma
necessidade do mercado. Para revelar esta necessidade, € necessario responder a
perguntas do seguinte tipo: Quem €& que vai comprar o produto? Que valores é que o
produto oferece? Que novo produto poderia ser introduzido no mercado? Estas e outras
questdes relativas sdo as chaves para a tomada de decisdes. Actualmente, ha poucas
necessidades que as empresas ndao conhegam. Por isso, criam novas necessidades. A
condigdo necessaria para a orientacdo de marketing € o conhecimento dos consumidores
e dos outros factores do ambiente de marketing que afectam o empreendorismo.
O processo de mercado garante que os produtos estdo disponiveis para
consumo/utilizacao:

% no sitio certo

« na forma desejada

% nas quantidades e qualidade exigidas,

% no momento necessario

% aum prego que os consumidores estdo dispostos a pagar
! Para serem bem sucedidos no mercado, os agricultores precisam de ter uma melhor
compreensdo dos mercados. Acreditamos que eles precisam de se concentrar em
organizar-se e produzir o que podem vender e nao tentar vender o que ja produziram.

2.3 Modelo de negécio de acordo com o plano de marketing

**
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1. Distribuidor - revendedor/reembalador/comprador de colheitas (intermediarios
de mercado): pode obter produtos a pregos mais baixos e em quantidade
suficiente de todos os produtos de que necessita. Os intermediarios necessitam de
informacgdes sobre o mercado para planear a compra, 0 armazenamento € a venda
de mercadorias. Com base nesta informacao, podem conhecer o pulso do mercado,
ou seja, se o mercado esta activo ou lento, a temperatura do mercado (se os pregos
estdo a subir ou a descer) e a pressao do mercado (se a oferta € adequada,
escassa ou abundante). As sociedades cooperativas de comercializagdo que
funcionam como comissionistas utilizam a informacédo de mercado para aconselhar
0s seus membros, de modo a que estes possam tomar decisdes sobre 0 momento
de vender o seu produto. Os transformadores utilizam a informacdo sobre o
mercado para planear as suas compras, de modo a poderem explorar as suas
instalacdes de forma continua e rentavel.

2. Produtor - efectua as suas proprias vendas a mercados grossistas: A venda
por grosso é definida por um cliente (ndo 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 producdo. A informagao sobre os pregos
ajuda-o a tomar estas decisdes.

3. O produtor contrata um produtor-transportador-embalador (grandes empresas
de distribuicdo que contratam empresas de supermercados, grandes fornecedores
internacionais de géneros alimenticios, grandes cadeias de restaurantes/bistrés de
fast food, etc.) A informagdo de mercado também €& benéfica para a economia no
seu conjunto. Numa economia desenvolvida, € necessario um processo de
mercado competitivo para uma mercadoria, que regula os pregos do produto. O
processo competitivo contribui para a eficiéncia operacional do sector.

CAPITULO Il Analise da concorréncia
3.1 Qual é a concorréncia e a sua importancia?

O conceito de concorréncia pode ser definido de duas formas:

1. A concorréncia, enquanto estado estatico, pode ser definida como uma situagédo em que
as empresas nado podem cobrar persistentemente precos excessivos e obter lucros
anormais.

2. A concorréncia como rivalidade é a situacdo em que os vendedores tentam obter
vendas, lucros e quota de mercado oferecendo a melhor combinagao de vendas, lucros e
quota de mercado. O cerne da concorréncia € o comportamento das empresas no
mercado. As empresas estao envolvidas num processo competitivo dinamico e continuo.
Nos mercados concorrenciais, nenhum fornecedor ou comprador individual pode ditar os
precos ou outras condi¢gdes da procura.
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Quando se pede para definir a concorréncia no sector agrario, a maioria dos economistas
enumera as condi¢gbes de uma concorréncia perfeita:

- Liberdade de entrada e saida do sector

- Muitos produtores e consumidores, todos eles individualmente tomadores de precos e
nao fixadores de precgos

- Liberdade de informacéo (se nao for uma informagao perfeita);

- Produtos homogéneos.

3.2. Ameacgas da concorréncia

Um grande numero de empresas comerciais e de transformacgao indica um elevado nivel
de concorréncia no sistema de comercializagao.

Os agricultores competem entre si, bem como com as médias e grandes empresas
agro-industriais que produzem as suas proprias culturas e gado.

A concorréncia provém tanto de fontes nacionais como de outros paises.

Mantenha-se proximo dos seus clientes para ndo ser apanhado de surpresa pelas
mudancas na dindmica do mercado. Os clientes actuais sao os seus aliados mais fortes
para obter informagdes sobre os pontos fracos dos produtos e servigos e sobre as lacunas
que podem aumentar a sua vulnerabilidade. Os clientes podem indicar a mudancga 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 esta a actualizar proactivamente as suas ofertas para responder as suas
necessidades de hoje e de amanha.

Os concorrentes tém uma forma de nos apanhar de surpresa, especialmente no mercado
actual. A pressdo aumenta a medida que a tecnologia abre novos canais de fornecimento,
os precos se tornam mais eficientes e as empresas tém um maior acesso directo aos
clientes através das redes sociais e de outras plataformas online. Conhega os seus
actuais concorrentes, bem como os principais intervenientes em mercados adjacentes que
representam futuros concorrentes. Aproveite 0 que aprendeu com 0S Seus SUCESSOS €
fracassos para continuar a fornecer uma oferta verdadeiramente diferenciada e de valor
acrescentado. Para além dos seus clientes, os seus pares sdo outra grande fonte de
informagdes sobre o mercado.

Sendo complacente, a lebre ndo gastou tempo nem esfor¢co a pensar em formas de
melhorar e ultrapassar a sua concorréncia. E fundamental complementar a sua actividade
principal com uma dose saudavel de experimentagao continua. Mantenha o ceticismo de
que o que esta a fazer hoje nao sera suficiente para manter os clientes amanha. O que é
unico hoje sera replicado e talvez aperfeicoado por um concorrente amanha. Perante esta
ameaca, pode ser tentador procurar uma inovagao ampla e rapida com base em reacgdes
instintivas, mas deve resistir a esse impulso.

**
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3.3 O papel da concorréncia

Muitos podem considerar Napoledo 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 vocé a cometer o erro. Sem uma visao alargada do campo
de jogo, € quase impossivel saber.
Uma analise da concorréncia € o processo de identificacdo e avaliagdo das estratégias
dos concorrentes para determinar os seus pontos fortes e fracos em relagcdo aos seus.
Conhecer e compreender melhor os seus concorrentes exige muita investigagcdo. Mais
importante ainda, esta informacdo tem de ser reflectida na estratégia da sua propria
empresa.
Uma andlise da concorréncia deve gerar respostas significativas sobre a melhor forma de
orientar a sua empresa. Embora ndao tenha muitas vezes a oportunidade literal de
interromper "o inimigo" no meio de um erro, uma analise minuciosa garantira que detecta
0S seus proprios erros antes que eles acontecam.
Foram identificadas varias vantagens e desvantagens relacionadas com a analise da
concorréncia. As mais comuns e valiosas para o sector agricola sdo as seguintes:
Vantagens

U Pode estimular a criatividade e a inovagao

O contribui para o crescimento da empresa

W conhecer a sua concorréncia ajuda-o a ver as oportunidades e outras questdes que

afectam o resto dos participantes no mercado

Desvantagens

U a concorréncia intensa no mercado esta a afectar fortemente o desempenho das

empresas
O comércio formal desleal
U Existe em todos os niveis do sistema de marketing

3.4 A concorréncia perfeita

A agricultura de produgao é frequentemente utilizada como exemplo de uma industria com
concorréncia perfeita, ou seja, "o seu trigo pode substituir o meu trigo".
A concorréncia perfeita € um mercado em que:
1 Existe geralmente um grande numero de compradores e vendedores.
1 Os compradores e os vendedores vendem produtos idénticos (n&o ha necessidade
de publicidade).
1 Cada comprador e vendedor actua de forma independente.
1 Os vendedores e compradores estdo razoavelmente bem informados sobre os
produtos e 0s pregos.
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1 Os concorrentes sao 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, canalizagdes, etc.

Os mercados de concorréncia perfeita sdo mercados altamente competitivos em que
muitos vendedores estdo a competir para vender o seu produto. Cada vendedor produz
um produto que n&o tem caracteristicas unicas, pelo que os compradores "nao se
preocupam" com o produto do vendedor a comprar.

Em resultado da concorréncia perfeita, os vendedores tém oportunidades limitadas de
obter um lucro econémico.

e Inversamente, considera-se que um sector que nao possui uma ou mais
caracteristicas de concorréncia perfeita enfrenta uma concorréncia imperfeita e tem
uma oportunidade de obter mais do que um rendimento minimo.

e Este resultado sugere que um empresario deve tentar intencionalmente "eliminar"
uma ou mais caracteristicas da concorréncia perfeita para que a empresa tenha a
oportunidade de aumentar os seus lucros?

Em resultado da concorréncia perfeita, nenhuma pessoa ou empresa pode controlar o
preco; nao existe concorréncia n&o relacionada com os pregos (por exemplo, a publicidade
do produto néo faz qualquer diferencga; o principal factor que influencia o comprador é o
preco que o vendedor esta a pedir); e as oportunidades de lucro econdmico séo limitadas.

CAPITULO IV ESTRATEGIA DE MARKETING
4.1 Questodes a colocar no desenvolvimento da sua estratégia de
marketing agricola

O marketing ndo € apenas a venda, envolve varias questdes. Se vai comercializar o seu
produto, o planeamento comeca antes da producio. Envolve a determinag&o do produto, o
que o cliente quer, bem como a forma de o distribuir num local onde o cliente o possa
alcangar ou ver para o comprar. Além disso, implica determinar um prego para o produto
que seja rentavel e atractivo, informar o cliente sobre o produto e identificar as pessoas
que estardo envolvidas nas transacg¢des 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 as suas necessidades. Uma
boa estratégia de marketing ajuda-o a desenvolver as competéncias necessarias para a
sustentabilidade e a rentabilidade a longo prazo da empresa, por exemplo, a produgao de
fogbes, mas também a adquirir competéncias para a vida - por exemplo, compreender
como desenvolver uma estratégia de marketing para fogdes e como esta pode ser
aplicada a outros produtos do mercado, por exemplo, produtos agricolas ou qualquer outro
negocio.

4.2 Elementos da sua estratégia de marketing
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A estratégia de marketing mix representa um conjunto de tacticas e estratégias que uma
empresa utiliza para promover o seu produto num determinado mercado e que é
constituido pelos chamados quatro P's do marketing: produto, prego, pragca e promogao.
Este marketing mix foi proposto pela primeira vez por McCarthy em 1960. Um bom
marketing mix ajuda-o a desenvolver a compreensao entre si e as outras pessoas
envolvidas, a decidir a direcgdo 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 séo o cerne do marketing mix. Sem conhecer o produto,
¢ dificil conceber uma estratégia de colocagéao, decidir sobre uma campanha de promogao
e fixar um preco para o seu produto. O produto pode incluir a embalagem, a garantia, o
servigo poés-venda, a imagem de marca da empresa e muito mais. Os produtos podem ser
tanto tangiveis como intangiveis.

Respondendo as seguintes perguntas, podera criar a sua estratégia de produto:

- Existe alguma procura/pedido no mercado?

- Estao a ser vendidos produtos semelhantes por outros?

- O que é que os clientes gostam ou ndo gostam no produto?

- Onde e como se vai abastecer de matérias-primas de qualidade a bons pregos?

- Tera de encontrar e decidir quantos produtos podem ser fabricados num determinado
periodo 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 rétulos melhores?

4.4 A estratégia de precos

Para desenvolver as suas projec¢des de vendas, considere os pre¢cos em vigor para os
produtos a vender e a sua estratégia de fixacdo de precos para esses produtos. Deve
descrever a estratégia de fixacao de precos para cada segmento de mercado e a forma
como a sua estratégia se compara com a da concorréncia.

A fixacdo dos precos ajuda a determinar o preco a que o produto pode ser vendido; a
garantir um lucro; a manter-se no negdécio; ajuda a reduzir e a controlar os pregos, a tomar
melhores decisdes sobre o seu negdcio e também a planear o futuro do seu negdcio.
Aspectos a ter em conta quando se pensa no prego a escolher para os seus produtos:

- O seu custo de produgdo mais um montante para o seu lucro

- O que é que a concorréncia esta a cobrar? Quais sdo os pregos dos seus concorrentes?
- O que é que os seus clientes estao dispostos ou podem pagar?

- Volume de vendas previsto: quanto é que vai vender da sua produg¢ao?
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E preciso ter em conta que ndo se obtera qualquer lucro inicial; além disso, as receitas
serdo inferiores aos custos no inicio da actividade e é preciso ter paciéncia. No inicio, sera
confrontado com uma procura baixa e um custo mais elevado. Nao tenha medo de iniciar
o desafio!

4.5 Estratégia de promocgao

A estratégia de promogéo inclui a publicidade, as relagdes publicas, as promogdes de
vendas e a venda pessoal. O papel da promog¢do no marketing mix consiste em informar,
educar, persuadir e recordar ao consumidor os beneficios da organizagdo ou do produto.
Uma boa promogao ajuda-o a aumentar as vendas, mas ndo garante o sucesso do seu
negocio.
A promogao € o processo de comunicagao com os clientes. Para efeitos de marketing, a
comunicacado de produtos e servigos contribui para o processo de persuasao, a fim de
incentivar os consumidores a aproveitarem o que |Ihes é oferecido. Os principais processos
envolvidos na promog¢ao incluem:-_branding - criar uma imagem e um caracter distintivos
para uma organizagdo e/ou para os seus produtos e servigos-_publicidade - informar e
persuadir o publico-_embalagem - apresentar o produto de uma forma desejavel e
adequada- actividades de relacdes publicas e outras formas de publicidade-_patrocinio-
promocdes especiais - por exemplo, compre um e leve outro gratis.
Assim, existem varias formas de "contar a sua histéria" aos clientes:

O Através da rotulagem do seu produto - a embalagem ou saco que serve ao seu

cliente

U Através da sinalizacdo na sua exploragdo - os materiais de promocido da sua
exploragao

O Através da sua exposicao - os elementos visuais que utiliza - folhetos, cartazes,
etc.

U Através da sua comunicagao pessoal - os eventos, os momentos em que se
encontra com o seu potencial cliente e Ihe conta a sua histéria
O Redes sociais - boletim informativo/blog/Facebook/Twitter

4.6 O local do produto (localizagao)

As estratégias de local ou de distribuicdo tém por objectivo disponibilizar os produtos
quando e onde os clientes deles necessitam. - Uma parte deste local, "P", também se
refere a distribuicao fisica. - Envolve a transferéncia das matérias-primas ou do produto
acabado do ponto de origem para o destino final.

Fazer chegar o seu produto ao mercado sera uma componente critica da sua estratégia de
marketing. Os produtos pereciveis terdo de ser entregues ou vendidos aos clientes num
curto periodo de tempo apds a colheita ou armazenamento. A qualidade das colheitas e a
percepcao do cliente dependerédo da qualidade e da frescura do seu produto.
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Ao elaborar a sua estratégia de distribuicdo, deve considerar explorar as oportunidades de
distribuicdo, identificar possiveis liga¢cbes de mercado, compreender que a distancia e os
custos de marketing sdo, 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 préprio, o retalhista ou os intermediarios)?

+ Como € que o produto chega ao mercado ou aos clientes (tipo de transporte, custo

do transporte)?

* Onde é que vai vender o produto (loja propria, casa a casa, mercados, lojas)?

* Quais sé&o os métodos e os custos de armazenagem?

* Podem prestar servigos de entrega ao domicilio (legumes frescos, leite, etc.)?

* E quanto a horarios de abertura mais alargados?

4.7 O que é um estudo de mercado?

O estudo de mercado € um processo em que se esta directamente envolvido na recolha
de informagdes sobre o mercado em que se pretende operar ou em que ja se esta a
operar, a fim de elaborar uma estratégia de marketing solida. Para saber mais sobre o
mercado, € necessario efectuar um estudo de mercado. O seu papel é descobrir se a sua
exploragéo agricola / o seu produto tem lugar no mercado e, para o ajudar a construir a
sua estratégia de marketing, é necessario realizar um estudo de mercado.

O estudo de mercado € o processo de recolha, analise e interpretagdo de informagbes
sobre um mercado, sobre um produto ou servico a ser oferecido para venda nesse
mercado e sobre os clientes passados, presentes e potenciais do produto,; investigagéo
das caracteristicas, habitos de consumo, localizagdo e necessidades do mercado-alvo da
sua empresa e dos concorrentes especificos que enfrenta.

Os estudos de mercado permitem-lhe descobrir o mercado-alvo e obter opinides e outros
comentarios dos consumidores sobre o seu interesse no produto ou servicgo.

O estudo de mercado € normalmente um processo em cinco fases que consiste em
abordar os seguintes aspectos:

1. ldentificar 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 precos muito mais baixos do que parece razoavel

- Incapacidade de distribuir produtos em lojas que, de outra forma, seriam os pontos de
venda ideais para os seus produtos.

E importante definir claramente o aspecto que pretende descobrir com o seu estudo de

mercado.
2. Determinar as suas necessidades de informacao.
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A segunda fase do estudo de mercado consiste em pensar em algumas perguntas que
pode fazer para compreender melhor por que razdo esta a ter os problemas que
identificou na primeira fase.
- Qual é a qualidade do seu produto em relagéo ao da concorréncia?
- Qual é o preco do seu produto em relagdo ao que os clientes desejam pagar?
- Qual é a disponibilidade do vosso produto, cores oferecidas, etc.?
3. Identificar um processo de recolha de informacgdes.
A terceira fase do estudo de mercado consiste em recolher as respostas as perguntas
identificadas na segunda fase.
- Este processo pode ser tdo 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 opiniao, podem ser melhor respondidas por um grupo
maior de consumidores reais do seu produto, podera querer realizar um pequeno
inquérito.

Nao tem de ser um processo complicado e pode consistir em fazer trés 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 conclusdes se podem tirar das suas respostas?
- Se, por exemplo, os seus clientes lhe disserem que 0s seus pregos sao baixos mas que
a sua qualidade também o é, isso significa que estdo dispostos a pagar pregos mais
elevados se conseguir melhorar a sua qualidade?

ilizar as inform

A fase final do processo de estudo de mercado consiste em utilizar as informagdes
recolhidas para introduzir alteragdes na sua empresa.

- Se os seus clientes lhe disserem, por exemplo, que a sua qualidade € ma, que
alteragdes pode fazer ao seu produto para melhorar essa qualidade?

CAPITULO V EXIGENCIAS E COMPORTAMENTO DOS CLIENTES
5.1 Comportamento dos clientes

Quando se tem de analisar o comportamento do cliente, ha que ter em consideracao os
seguintes factos: - E um processo em que o consumidor decide o que comprar, quando
comprar, como comprar, onde comprar e quanto comprar. - Inclui actividades mentais e
fisicas do consumidor. - O comportamento do consumidor € muito complexo e dinamico,
estando em constante mudancga. - O comportamento individual de compra é afectado por
varios 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 comeca antes e depois da compra.
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Necessidade de estudo do comportamento do consumidor:

» Elaborar melhores estratégias para aumentar os lucros.

» Ter em consideragéo a saude, a higiene e a condigéao fisica do cliente.

» Conhecer as decisbes de compra e a forma como o consumidor efectua o
consumo.

* Mudanga consistente nos gostos ou preferéncias do consumidor.

* O estudo do comportamento do consumidor & necessario para definir politicas de
precgos.

» Para evitar futuras falhas do mercado.

5.2 O que tem de saber sobre os seus clientes

O comportamento do cliente € um estudo sobre a forma como os seus clientes tomam a
decisdo de gastar os seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esforgo) ou itens
relacionados com o consumo. - E o estudo de individuos ou organizacées e dos processos
que os consumidores utilizam para procurar, selecionar, utilizar e dispor de produtos,
servicos, experiéncias 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 dispdem de produtos e servicos para satisfazer as suas necessidades
e desejos. As actividades directamente envolvidas na obtengao, consumo e eliminagao de
produtos e servigos, incluindo os processos de decisdo que precedem e seguem estas
accgoes.

Para descobrir e identificar o comportamento dos seus clientes, colocar-lhe as seguintes
questdes:

1. Quem sédo eles?

. O que é que eles fazem?

. Porque é que compram?

. Como é que compram?

. Quanto dinheiro estao dispostos a gastar no seu produto?

. O que é que os satisfez em relagao ao vosso produto?

. O que é que eles esperam de si?

. Qual é a opinido deles relativamente ao vosso produto/servigo?

. O que é que eles pensam dos seus concorrentes?

© 00N O~ WN

5.3 Descubra o comportamento do seu cliente

Factores que afectam o comportamento do cliente:

a) Os sentimentos do cliente - Aprendizagem: ocorre através da informacdo e da
experiéncia. Por exemplo, quando o cliente compra uma nova marca de champé e fica
satisfeito com ela, é provavel que se torne fiel a marca. - Atitude: Tendéncia para reagir de
uma determinada forma a uma situagdo, objecto ou ideia especifica. Os consumidores
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podem desenvolver uma atitude positiva, negativa ou neutra em relagdo 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 influencia-los para que respondam positivamente. -
Percepcéo: E a impressdo que se forma sobre uma determinada situacdo ou objecto. Por
exemplo, um estudante pode considerar o Dia do Desporto um acontecimento importante
e, por conseguinte, envidar todos os esforgos possiveis, incluindo a compra de sapatos
novos, camisolas, etc., ao passo que outro estudante pode nao se interessar pelo
acontecimento e, por conseguinte, ndo envidar qualquer esfor¢co suplementar.

b) Grupos sociais que influenciam o cliente - Grupos de referéncia: Um pequeno grupo
de pessoas, como colegas de trabalho, amigos, etc., influenciam os valores e as escolhas
dos outros membros, expdéem-nos a novos estilos de vida e criam pressao para escolher
determinados produtos. Por exemplo, telemdveis - Familia: Os membros da familia
influenciam a decisdo de compra. Os pais influenciam a decisdo dos filhos. No entanto,
hoje em dia, as criangas estdao bem informadas sobre produtos e servigos através das
redes sociais e, por isso, influenciam a decisdao de compra dos pais. - Papéis e estatuto:
Uma pessoa desempenha determinadas fungdes num determinado grupo da organizagéo.
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 estdo de acordo com o seu estatuto, especialmente no caso de roupas de marca,
carros, sapatos, etc.

c) Religido, cultura, tradicbes e a sua posicdo social - Religido: pode influenciar o
comportamento do consumidor até certo ponto. Por exemplo, o consumo de alcool, tabaco
ou produtos a base de carne é restringido em certas religides - Subcultura: Cada cultura é
constituida por subculturas que conferem uma identidade especifica aos seus membros. A
subcultura inclui nacionalidades, grupos raciais, lingua, etc. - Classe social: As sociedades
humanas apresentam uma estratificacdo social que, por vezes, pode assumir a forma de
um sistema de castas em que os membros partiiham valores, interesses e
comportamentos semelhantes.

d) Questdes pessoais - Factor idade: O factor idade influencia o comportamento de
compra. Por exemplo, os adolescentes podem preferir relégios da moda, enquanto os
executivos de escritério podem preferir reldgios 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 -
Educacéo: As pessoas com um elevado nivel de educagado podem gastar mais em livros e
produtos de higiene pessoal do que as pessoas com um baixo nivel de educacgao. - Nivel
de rendimento: Normalmente, quanto maior for o nivel de rendimento, maior sera o nivel
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, relégios de luxo, vestuario de marcas de luxo, etc.

e) Factores de marketing - Produto: As caracteristicas do produto, a sua singularidade, a
embalagem, etc., devem ser atractivas para os clientes - Preco: O pre¢co € uma decisao
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muito sensivel. A estratégia de precos premium pode agradar a grupos de clientes com
rendimentos mais elevados. e a estratégia de precos com desconto pode agradar a grupos
sensiveis ao prego - Promocdo: A promogao influencia grandemente a escolha do
comprador. Os elementos do cabaz de promogao incluem a publicidade, a propaganda, a
promogao de vendas, os vendedores, etc. - Local: O numero de intermediarios envolvidos,
o tipo de canais, a area de cobertura, etc.

5.4 4 Tipos de comportamento de compra do cliente

QO cliente que compra coisas baratas - o cliente que nao estd muito interessado no que
esta a comprar tentara comprar produtos baratos; os exemplos incluem
refrigerantes/sumos, snacks, leite, etc.

O cliente que compra de vez em quando (ocasionalmente) Ndo conhece as marcas mas
esta a procura de uma categoria de produtos. Exemplos: Alimentacéao - ele sabe que quer
queijo, mas nao um tipo especifico de queijo.

O cliente que esta a olhar para cada produto E ele que precisa de mais informacdes sobre
o seu produto, sobre a sua marca, tem de o conquistar. E aquele que pensa primeiro e
depois compra. Exemplo: Alimentacdo - ele esta a procura de um determinado tipo de
queijo de uma determinada loja/produtor.

O _comprador espontaneo, o cliente que nao tem qualquer tipo de plano / lista - aquele que
vai a sua loja porque gosta do que vé.

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

Desde a alimentagdo de uma populagdo que devera atingir nove mil milhdes de pessoas
em 2050 até a protecgdo do solo, da agua e dos habitats naturais, os agricultores do
mundo enfrentam desafios cada vez maiores. Além disso, estdo sujeitos a uma maior
pressao devido as alteragdes climaticas e a diminuicdo da mao-de-obra agricola.
Consequentemente, os agricultores precisam, mais do que nunca, de ferramentas
inovadoras que melhorem a sustentabilidade. Proporcionar aos agricultores o acesso as
inovagdes da ciéncia das plantas, bem como o conhecimento e as competéncias para as
utilizar de forma responsavel, pode ter um grande impacto nas suas exploragbes
agricolas.

Entdo, como é que podemos tornar isto possivel? Uma boa maneira é através da parceria
dos sectores publico e privado - trabalhando em conjunto para o crescimento e beneficio
mutuos.

De acordo com a Assembleia Geral das Nacbdes Unidas, 602 sessao, Relatorio do
Secretario-Geral UN Doc A/60/21, uma parceria representa relagcées voluntarias e de
colaboragcdo entre varias partes, tanto estatais como ndo estatais, em que todos os
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participantes concordam em trabalhar em conjunto para atingir um objectivo comum ou
realizar uma tarefa especifica e patrtilhar riscos e responsabilidades, recursos e beneficios.
A parceria representa uma plataforma multi-sectorial que, nos dias de hoje, é considerada
uma chave para a resolugdo de conflitos sobre os recursos naturais. Estas colaboragbes
permitem a partilha de objectivos, recursos, conhecimentos e riscos, assegurando que as
inovacgoes cientificas se tornam ferramentas valiosas para os agricultores.

6.2 Tipo de partes interessadas e parceiros

Ha sempre desafios para decidir o equilibrio e a seleccdo adequados das partes
interessadas. Uma das principais areas de discussdo e de provavel argumentacéo é a
selecgao das partes interessadas principais ou primarias. Em grande medida, os critérios
para esta selec¢cao dependem dos objectivos e dos resultados desejados do processo de
gestao de conflitos:

O As partes interessadas primarias sao as mais afectadas ou influentes.
Normalmente, sdo elas que mais dependem do recurso em questao e/ou sdo as
mais afectadas pelo resultado do conflito (os conflitos afectam os seus meios de
subsisténcia basicos).

U Os intervenientes secundarios sao aqueles que sdo mais indirectamente ou menos
afectados pelo resultado do conflito. Por exemplo, o conflito ndo afecta os seus
meios de subsisténcia basicos, mas podem influenciar ou ser influenciados pelo
processo de gestao do conflito.

O numero e a composi¢ao das partes interessadas direta ou indiretamente envolvidas na
Agricultura Urbana diferem de cidade para cidade, mas incluem:

+ diferentes niveis de governo (nacional, provincial e local),

% servigos e profissionais municipais competentes (por exemplo, Parques e

Jardins, Departamento de Saude e inspectores, Obras Publicas, Departamento de

Planeamento Urbano, Conselhos de Agua, Departamentos de Desenvolvimento

Comunitario, etc.),

% organizagoes académicas e institutos de investigacgao,

« lideres locais e conselhos de aldeia,

% o sector privado,

% organizagdoes nao governamentais, movimentos sociais, organizagoes de
base e religiosas,

% produtores masculinos e femininos e respectivas organizagées, directamente

envolvidos na producdo agricola e nas actividades de transformagédo e

comercializagdo conexas (agricultores)

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

As parcerias publico-privadas bem sucedidas melhoram a eficiéncia do desenvolvimento
de inovagbes adaptadas ao local. Além disso, permitem que a tecnologia seja distribuida

**

Moo ain Co-funded by 0 apoio da Comissao Europela 3 produgdo desta publicagio ndo constitui um endosso do conteddo, que
2

% . reflecte apenas as opinides dos autores, e a Agéncia Macional e a Comissée ndo podem ser
R the European Union P ' ' BEN onal e & = P
responsabilizadas por qualquer uso que possa ser feito da informagae aqui contida.



0‘9m \'(c/ Proportional ” °r°r'r.i i

i ‘ Innovation Frontiers
W \/ Message usv 1842 DRPDNM

de forma mais eficaz aos agricultores locais e ajudam os agricultores a melhorar
continuamente e a tirar o maximo partido das praticas agricolas sustentaveis. Uma boa
parceria promove a aplicagao eficaz e responsavel das novas tecnologias e proporciona
valor social e econdmico aos agricultores e as comunidades.

CAPITULO VIl NEGOCIACAO
7.1 O que ha para negociar?

Quer queira quer ndo, é um negociador. A negociagao é um facto da vida. Todos os dias,
toda a gente negoceia alguma coisa. Cada vez mais ocasides exigem negociacdo. Todos
querem participar nas decisdes que os afectam. Cada vez menos pessoas aceitam
decisbes ditadas por outra pessoa. As pessoas diferem e utilizam a negociagao para lidar
com as suas diferengas. Seja nos negocios, no governo ou na familia, as pessoas chegam
a maioria das decisdes através da negociagdo. Muitas pessoas temem as negociagoes
porque acreditam que uma pessoa tem de "ganhar" e a outra "perder". Compreender as
abordagens de negociagdo pode ajuda-lo a preparar-se melhor para uma negociagao.
Vamos analisar trés formas de abordar uma negociacgao e ver o que acontece quando sao
utilizadas pelos negociadores.

Quando se pensa em negociar, a maioria das pessoas imagina a abordagem dura,
encarando a negociagdo como uma batalha de vontades. A negociagao dura da énfase
aos resultados. O regateio num mercado € a imagem estereotipada da negociagao dura.
Em contrapartida, a abordagem suave centra-se na preservagado da relagao antes dos
resultados. Embora os estilos de negociagao dura e suave se concentrem nas posigdes, a
abordagem suave € o oposto da abordagem dura em muitos aspectos.

7.2 As etapas da negociagao

As 3 fases de uma negociacao ideal sao:

1. Anadlise - Sera um melhor negociador se se preparar bem. A preparagao inclui o
conhecimento dos seus préprios valores sobre a questdo que esta a ser negociada, bem
como o conhecimento das necessidades e dos valores das outras partes envolvidas na
discussdo. E importante estar ciente do seu préprio estilo de negociacdo, bem como do
estilo da outra parte. - recolher / organizar / pensar

2. Planeamento - Esta a confrontar-se com os mesmos elementos, pela segunda vez, mas
a tomar uma decisao sobre o que fazer a seguir.

3. Discussao - Desde 1978, muitos estudos de observagao confirmaram a importancia
destas competéncias basicas de comunicacdo numa negociacao eficaz. Henry Ford deu
conselhos sobre este tipo de comunicagdo: "Se ha um segredo para o sucesso", disse ele,
"reside na capacidade de compreender o ponto de vista da outra pessoa e de ver as
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coisas do ponto de vista dessa pessoa, bem como do seu préprio". Esta fase comeca
com uma troca de termos, uma abertura da discussao de um "negocio”.

7.3 Os 7 elementos da negociacao

Uma definicdo clara dos elementos de uma negociagdo bem sucedida permite-nos
preparar, diagnosticar, conduzir e rever melhor as nossas negociagoes.

De acordo com Fisher e Ury (1981), existem 7 elementos essenciais da
negociagao:

* Interesses - para identificar os interesses envolvidos numa questao
(necessidades, objectivos, esperangas e preocupagdes que se procura
resolver na negociagao)

« 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 relagao;

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

» Opgodes - as partes devem dedicar-se a tarefa de gerar opg¢des. Nas
negociagcbes, as opg¢des sdo solugdes possiveis para um problema
partilhado por duas ou mais partes.

» Critérios/legitimidade - critérios objectivos como parte do processo de
negociagao; promove relagdes positivas entre as partes

+ Compromissos - Uma solugdo negociada s6 € duradoura se todas as
partes honrarem os compromissos que assumem

+ Comunicagao - A negociagao so € possivel através da comunicagéao.

Os Sete Elementos podem ser utilizados como uma medida de uma negociagao
bem sucedida. Uma definicdo clara de sucesso € especialmente importante
quando estamos envolvidos em interacgdes complexas que podem envolver varias
partes, numerosas questdes, relacbes a longo prazo e muitos outros factores,
tanto tangiveis como intangiveis.

B. PARTE PRATICA

Ambas as actividades implicam que os participantes na formagao ponham em pratica duas
analises que sdo muito importantes para a implementagdo de um projecto de agricultura
urbana: uma analise SWOT e um plano de marketing mix (4Ps).

ACTIVIDADE | - Analise SWOT

A actividade 1 esta relacionada com o capitulo 1, que aborda a analise SWOT, e envolve a

z

criacdo de uma analise SWOT para uma empresa agricola existente (casos de estudo). E
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uma actividade de grupo - pode ser feita individualmente, mas teria de ser adaptada para
nao ocupar tanto tempo. Pode ser feita presencialmente ou online. Os recursos a utilizar
sao o apéndice 1 e a propria apresentacdo, para que os formandos possam revisitar o
conteudo.

A actividade em si envolve:
1. Organizagao 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 analise SWOT - quais sao os elementos que
devem ser descobertos: pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas;
4. Criar a analise SWOT para essa empresa com todas as categorias abordadas no
capitulo
5. Discutir os resultados do grupo com os restantes participantes.
Um exercicio util poderia ser escolher um estudo de caso para a turma e construir
individualmente a sua analise SWOT. No final, comparam os diferentes resultados e
pontos de vista. Podem também elaborar uma analise SWOT final com base nos
resultados individuais.

A avaliagdo deste exercicio é feita de forma colaborativa, apresentando os resultados a
turma e recebendo feedback sobre as areas a melhorar e sobre potenciais ajustes a
considerar. Nao se trata de uma actividade de estilo de pergunta fechada, o que significa
que nao ha respostas correctas a partida. O objectivo do exercicio € proporcionar uma
oportunidade para os alunos desenvolverem uma analise SWOT a partir do zero, e a
actividade deve ser avaliada positivamente se o conseguirem fazer.

ACTIVIDADE Il O Marketing Mix (4Ps)

A actividade 2 estéa relacionada com o capitulo 4, que aborda a Estratégia de Marketing, e
envolve a criagcdo de um marketing mix (4Ps) adaptado a um produto/servigo especifico do
sector da agricultura urbana. E uma actividade de grupo - ndo pode ser feita
individualmente. Pode ser realizada presencialmente ou online. Os recursos a utilizar sao
o0 apéndice 2 e a propria apresentagdo, para que os formandos possam revisitar o
conteudo.

A actividade em si envolve:
1. Organizar-se em 4 grupos e cada grupo tera de analisar um tema especifico:
Produto: O artigo que esta a vender
Distribuicdo: Encontrar a melhor forma de fazer chegar o seu produto ao ponto de
venda
Preco: Definir o prego para obter lucro
Promocao: Criar formas de persuadir os clientes a comprar o seu produto
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Cada grupo tera 3 participantes com 3 papéis importantes:

Presidente - para moderar os debates

Secretario - para registar os debates nos jornais

Apresentador - para apresentar os resultados do grupo ao plenario

Cada grupo recebera uma lista de elementos a considerar nos seus debates;
Descrigcao de todos os elementos do marketing mix - produto / preco / local /

promogao

do marketing mix;

Cada grupo iniciara o seu trabalho de desenvolvimento da sua parte da estratégia

Os apresentadores de cada grupo apresentardo em plenario os resultados do seu

grupo e receberao feedback dos restantes participantes.

A avaliagdo deste exercicio € feita de forma colaborativa, apresentando os resultados a
turma e recebendo feedback sobre as areas a melhorar e sobre potenciais ajustes a

considerar. Nao se trata

de uma actividade de estilo de pergunta fechada, o que significa

que nao existem respostas correctas a partida. O objectivo do exercicio € proporcionar
uma oportunidade para os alunos desenvolverem uma analise do marketing mix a partir do
zero, e a actividade deve ser avaliada positivamente se o conseguirem fazer.

Apéndice 1: Modelo de matriz de analise SWOT

Pontos fortes
O que é que faz bem?

Que recursos unicos pode utilizar?
O que é que os outros véem como 0s

seus pontos fortes?

Oportunidades

Que oportunidades se abrem para si?

*
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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?

Ameacgas
Que ameagas podem prejudica-lo?
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De que tendéncias pode tirar partido?
Como pode transformar os seus pontos
fortes em oportunidades?

i
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Mind is the limit

O que € que a sua concorréncia esta a
fazer?

Quais sdo as ameagas que as suas
fraquezas lhe expdem?

Apéndice 2 - Marketing Mix - 4Ps
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Place Product

4Ps
MARKETING
MIX

Promotion Price

Referéncias:
https://agroecology.ucsc.edu/documents/Teaching%20Direct%20Marketing/Unit_3.0
_Produce_Marketing.pdf

https://ucanr.edu/sites/UrbanAg/files/270719.pdf
https://agnr.osu.edu/sites/agnr/files/imce/pdfs/events/OnlineMarketingStrategiesUrb
anFarmers2020.pdf

http://base.socioeco.org/docs/women_coop-part__2.pdf
https://energypedia.info/images/f/fd/ltdg-marketingtrainingmanual.pdf
https://multiliteraciesproject.com/wp-content/uploads/2016/06/Marketing-Mix-Lesson
-Plan.pdf
https://decideproject.ie/wp-content/uploads/2020/10/DECIDE-MOD-2-SUPPLEMEN
TARY-TRAINING-MATERIALS. pdf
https://www.policylink.org/sites/default/files/fURBAN_AG_ FULLREPORT.PDF
https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_emp/---emp_ent/---coop/documents/
instructionalmaterial/wcms_644684.pdf
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https://www.researchgate.net/publication/343188034 _Analysis_of SWOT_Marketin
g_Strategies_and_7P_Influence_on_Purchasing_Decision
https://talentandculture.wvu.edu/files/d/6ed4bddf-91fe-4f08-9904-c13b8b30cbe8/sw
ot-analysis-tool.pdf
https://www.shobhituniversity.ac.in/pdf/econtent/Marketing-Management-Unit-2-Dr-N
eha-Vashistha.pdf
https://www.agriculturejournals.cz/pdfs/age/2008/09/01.pdf
http://unaab.edu.ng/funaab-ocw/attachments/Entrepreneurial%20Studies%20for%2
OAgriculture.pdf
https://peacemaker.un.org/sites/peacemaker.un.org/files/NegotiationandMediationTe
chniquesforNaturalResourceManagement_FAO2005.pdf
https://croplife.org/wp-content/uploads/pdf_files/The-Benefits-of-Public-Private-Partn
erships.pdf

https://www.aamc.org/professional-development/affinity-groups/gfa/faculty-vitae/neg

otiating-success-1#:~:text=Shell%20descreve %200%20processo%20em.Bargaining
%2C%20e%20Closing%20e%20Commitment.
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MODULO VI - SUSTENTABILIDADE NO
EMPREENDORISMO EM
AGRICULTURA URBANA
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CONTEXTO

Actualmente, o mundo enfrenta uma série de problemas graves, como o aumento da populagao,
as alteracbes climaticas, a degradacédo dos solos, a escassez de agua, a seguranga alimentar,
etc., pelo que é urgente encontrar métodos para proteger a saude publica dos efeitos nocivos das
alteracdes climaticas.

Por isso, temos de comecar a olhar para as cidades e para os ambientes urbanos, onde a
densidade populacional esta a aumentar de ano para ano, de uma forma diferente. Temos de
comecar a planear um futuro diferente e mais sustentavel. Temos de adaptar o planeamento
urbano a procura crescente de alimentos e utilizar o potencial de um grande numero de habitantes
das cidades com formacao para desenvolver solugdes 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 populagao urbana e abrir novas
oportunidades de emprego e de negécio.

OBJECTIVOS

O objectivo deste médulo é fornecer aos alunos os conhecimentos necessarios para compreender
a importancia da sustentabilidade na agricultura urbana e o seu possivel impacto no nosso
ambiente e no nosso futuro.

compreender o conceito de sustentabilidade em relagao a agricultura

conhecer a legislacéo e as politicas ambientais praticadas

compreender os possiveis impactos ambientais das actividades de UA

conhecer e compreender o termo "planeamento urbano"

familiarizar-se com o termo "cidade inteligente"

vislumbrando o possivel futuro das cidades inteligentes

sensibilizar para a importancia da agricultura urbana para o futuro das nossas cidades

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

Competéncias profissionais:

Compreender a importancia da sustentabilidade na agricultura urbana

Conhecimento dos diferentes ramos da agricultura urbana

Familiaridade com o dominio da legislacdo ambiental

Compreender os possiveis impactos ambientais das empresas de UA

Familiaridade com o dominio do planeamento urbano

Compreender a relagao entre o planeamento urbano e a agricultura urbana

Compreender o conceito de "cidade inteligente" e a importancia de um planeamento urbano

"inteligente" para as futuras populagdes urbanas

Competéncias transversais:

e Consciencializagdo: Os alunos serao sensibilizados para o facto de que qualquer

interferéncia no ambiente em que vivemos tem possiveis consequéncias para as geragdes
futuras. Compreenderao a necessidade de uma legislagdo adequada no dominio da UA
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que regule e estabelecga limites aceitaveis para a interferéncia no nosso ambiente de vida,
ao mesmo tempo que proporciona aos futuros e actuais empresarios da UA condigoes
favoraveis para os seus negocios.

e Responsabilidade: Os alunos tomarao consciéncia da importancia de um planeamento
urbano responsavel e informado para o futuro dos habitantes do seu ambiente.

iNDICE
Modulo [ SUSTENTABILIDADE NO Métodos de | Tempo
EMPREENDORISMO DA ensino/recursos atribuid
AGRICULTURA URBANA o
Capitulo 1: Agricultura urbana e Exposigao, 1h
desenvolvimento sustentavel conversa
Parte tedrica [ Parte 1: Definicdo do termo

sustentabilidade

[J Parte 2: Definigdo do termo
agricultura urbana

71 Parte 3: Que tipos de
agricultura urbana existem?

[1 Parte 4: Desenvolvimento
sustentavel na agricultura

urbana
Capitulo 2: Legislagdo ambiental e Exposicao, 1h
impacto ambiental das actividades | CONVversa

da UA
[J Parte 1: Impacto actual das
empresas de UA
[J Parte 2: Legislagdo ambiental
das empresas de UA
[J Parte 3: Contexto politico

europeu
Capitulo 3: Planeamento urbano e | EXPosicao, 1h
futuro das cidades inteligentes conversa

[J Parte1:0queéo
planeamento urbano?

[ Parte 2: Planeamento urbano
e agricultura urbana

[J Parte 3: O futuro das cidades
inteligentes e o papel da
agricultura na sua criagao

[0 Parte 4: Agricultura urbana e
cadeias de abastecimento
curtas nas cidades
inteligentes
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Subtotal 3h
Reflexdo sobre as
Actividade 1 oportunidades de negécio da
Parte pratica |Reflexdo:  Oportunidades  de| UA na cidade onde os alunos | 30 min
negocio para a UA na cidade | vivem, pensando nos aspectos
onde vive de sustentabilidade dos
negocios imaginados
e Os alunos imaginam o
seu proprio negocio em
UA.
e |nvestigacao da
Actividade 2 legislagdo ambiental
Reflexdo: E possivel planear a em vigor no seu pais.
sustentabilidade? e Pensar nos obstaculos
e dificuldades que
podem surgir. 45 min
e Pensar em possiveis
solugdes.
e Os alunos imaginam a
sua propria cidade
inteligente
Actividade 3 e Explicar de que forma
. . poderao fornecer
Um exercicio de planeamento: . .
. . . . L. alimentos e agua
Cidade inteligente imaginaria suficientes, proteger o | 45 min
ambiente urbano e
evitar a exploragao
excessiva dos recursos
Os alunos dividem-se em dois
Actividade final grupos (politicos e decisores
. ~ . locais e novos empresarios) e
Discussao: Planta aquapodnica| . .
S discutem a sua colaboracéo,
nos suburbios 0s perigos, as dificuldades, 1h
etc.
Subtotal 3h
Total 6h

METODOS DE ENSINO E APRENDIZAGEM

Os métodos de ensino e aprendizagem para este modulo incluem

[0 Palestras: Os instrutores daréo palestras sobre varios topicos relacionados com a

sustentabilidade no empreendorismo da UA, o desenvolvimento sustentavel, a legislagao
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ambiental, o impacto ambiental das empresas da UA, o planeamento urbano e o futuro das
cidades inteligentes.

Estudos de casos: apresentacdo de estudos de casos de empresas de agricultura urbana
(sigla em inglés UA) bem sucedidas.

Discussbes em grupo: Os alunos participardo em discussdes de grupo para partilhar ideias
e perspectivas sobre varios tépicos relacionados com o negdcio da agricultura urbana.
Actividades praticas: Os alunos participarao em actividades praticas, tais como pensar
sobre as suas oportunidades de negdécio, imaginar os seus préprios negécios, pesquisar
sobre a legislacdo ambiental no seu pais, imaginar a sua propria cidade inteligente e, no
final, pensar sobre como estabelecer com seguranga uma fabrica de aquaponia e como
evitar danos ambientais.

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

AVALIAGAO

Os métodos de avaliagao para este modulo incluem

[]

Avaliacdes: Os formandos efectuarao avaliagbes, tais como questionarios e exames, para
avaliar os seus conhecimentos e compreensao do material.

Projectos de grupo: Os alunos trabalhardo em grupos para discutir a criagdo de uma planta
aquaponica, incorporando as competéncias e conhecimentos que adquiriram ao longo do
maodulo.

Avaliacdes praticas: realizacao de avaliagbes praticas, tais como reflexao sobre as
oportunidades de negécio na area da agricultura urbana na cidade onde os alunos vivem,
reflexdo sobre os aspectos de sustentabilidade dos negdcios imaginados, imaginar o seu
préprio negécio na area da agricultura urbana, pesquisar a legislagdo ambiental em vigor
no seu pais, reflectir sobre os obstaculos e as dificuldades que poderiam surgir ao abrir um
novo negdécio na area da agricultura urbana, reflectir sobre possiveis solugdes, imaginar a
sua propria cidade inteligente - explicando como imaginariam fornecer alimentos e agua
suficientes, proteger o ambiente urbano e evitar a sobre-exploragao de recursos.

RESULTADOS PREVISTOS

os participantes devem compreender por que razao o aspecto da sustentabilidade é tao
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 razao € necessaria legislagdo adequada neste
dominio e como esta pode afectar os futuros empresarios.

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

Os alunos devem ficar com uma ideia de como podera ser uma "cidade inteligente" do
futuro e quais poderao ser os seus beneficios para as geragdes vindouras.
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CONTEUDO ALARGADO DO MODULO

A: PARTE TEORICA

SUSTENTABILIDADE NO EMPREENDORISMO DA AGRICULTURA
URBANA

1. AGRICULTURA URBANA E DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

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

1.1. Definicao do termo sustentabilidade

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

O desenvolvimento sustentavel exige uma abordagem integrada que tenha em consideragao as
preocupacdes ambientais e o desenvolvimento econdmico.

Em 1987, a Comissao Brundtland das Nacdes Unidas definiu sustentabilidade como "satisfazer as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de satisfazerem
as suas proprias necessidades". Actualmente, existem quase 140 paises em desenvolvimento no
mundo que procuram formas de satisfazer as suas necessidades, mas com a crescente ameaga
das alteracdes climaticas, devem ser feitos esfor¢os concretos para garantir que o
desenvolvimento de hoje néo afecta negativamente as geragées futuras.’

1.2. Definicdo do termo agricultura urbana (urban farming)

A agricultura urbana refere-se a praticas agricolas em areas urbanas e suas regioes
circundantes (periurbanas), e € uma operagado centralizada que envolve horticultura, criacdo de



animais, aquacultura e outras praticas para a producido de alimentos frescos ou outros produtos
agricolas. Existem muitas abordagens diferentes a agricultura urbana, incluindo a agricultura ao
nivel do solo, a agricultura em telhados e varandas, a hidroponia, as estufas, as hortas
comunitarias 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
pereciveis e culturas horticolas de alto valor. Além disso, ha um interesse crescente no cultivo em
escala comercial de culturas nao alimentares em areas urbanas, como flores, paredes verdes e
similares. A agricultura urbana desempenha um papel fundamental na seguranga alimentar e
encontra-se nas , que sao um fenémeno intimamente relacionado com as
economias, a cultura, a ciéncia e a tecnologia urbanas; a agricultura urbana indica que o
desenvolvimento econémico de uma cidade atingiu um nivel mais elevado. Em comparagéo com
outras praticas agricolas, a agricultura urbana faz uso intensivo de capital, instalagdes, tecnologia
e mao-de-obra. E também uma agricultura industrializada, orientada para o mercado, e pode tirar
partido dos mercados desenvolvidos, da informacdo e das redes de transporte das cidades
internacionais para impulsionar a producao agricola e o comércio inter-regional.

As estufas foram introduzidas ha varias décadas para proteger as plantas das condi¢des
climatéricas. Inicialmente, eram utilizadas pelos agricultores em zonas agricolas como formas
alternativas de protecg¢ao da produgao. Mais recentemente, foram construidas estufas nas cidades,
incluindo fabricas de plantas e jardins no telhado. Um numero crescente de empresas e
investigadores tem-se envolvido na agricultura urbana, produzindo com sucesso alimentos frescos
e outros produtos de uma forma sustentavel. A agricultura urbana estd a ser vista como uma
oportunidade de negdcio emergente nas zonas urbanas.>®

1.3. Que tipos de agricultura urbana existem?

Cada vez mais pessoas procuram a agricultura urbana como um negdcio. As despesas de
arranque de uma quinta urbana podem variar muito consoante a localizagao, porque muitos dos
componentes (como o terreno ou 0s servigos publicos) sao especificos do local.

e Paisagismo vegetal: Também chamado de paisagismo comestivel, inclui a mistura de flores
e legumes em todo o jardim. Tem um vasto repertério de plantas para trabalhar, desde
ervas aromaticas, cebolas e alho, a morangos e até arvores de fruto.

e Produtos e servigos: Para além da sua quinta urbana, pode gerar outra linha de receitas no
seu negocio, fornecendo mudas e composto. Com um mercado crescente de produtos e
servicos amigos do ambiente, muitos estdo a comegar a olhar para os residuos de uma
nova forma. Actualmente, a compostagem ja ndo é um método de eliminagdo nas zonas
rurais. Esta a tornar-se rapidamente uma forma comum de gerir os residuos e produzir um
produto utilizavel - criando uma oportunidade de negdcio viavel.

e Agricultura hidropdnica: A hidroponia € o processo de cultivo de culturas com agua rica em
nutrientes mantida em contacto com as raizes das plantas sem utilizar o solo. Este
processo reduz significativamente o risco de desperdicio e poluicdo que podem prejudicar o
produto e causar doengas, tornando-o popular entre os consumidores preocupados com a
saude.
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Cultivo de cogumelos: Os cogumelos sdo relativamente faceis de cultivar. O cultivo de
cogumelos ndo requer um compromisso a tempo inteiro. E possivel ter um emprego a
tempo inteiro e produzir o suficiente para se tornar um fornecedor estavel de outras
empresas.

e Apicultura: A apicultura pode ajuda-lo a produzir produtos extra para si, bem como ter
outros beneficios indirectos, como tornar as suas culturas existentes mais bem polinizadas.
Ter abelhas a volta das suas plantas horticolas aumentara drasticamente o seu rendimento.

e Jardins de cha no terrago: Encontrar a quantidade certa de espaco é muitas vezes um
desafio nas cidades. As hortas nos telhados sdo uma solucédo para quem tem vontade de
experimentar a agricultura urbana, mas ndo tem um terreno para utilizar. Ao iniciar um
jardim de cha no telhado, pode cultivar uma variedade de ervas e verduras aromaticas e
medicinais para vender directamente aos seus clientes.

e Criacao de galinhas urbanas: A criacdo de galinhas no quintal € uma forma facil e popular
de entrar na agricultura urbana sem gastar muito dinheiro ou necessitar de muito espago
para a jardinagem.

e Cultivo de flores: Se conhece bem as suas rosas e 0s seus lirios 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 publico, entre outras. O cultivo de flores
também pode aumentar drasticamente o rendimento da sua terra.

e Cultivo de canabis: Se vive num estado onde o consumo de canabis é legal, pode
aproveitar o espago disponivel e iniciar o seu proprio pequeno negocio de canabis. Para
além de vender apenas produtos agricolas, pode também aventurar-se em produtos de
valor acrescentado. Transformando os produtos agricolas 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.

e Conclusdo: A procura nao se limita aos jardineiros, mas também a pessoas com

competéncias em vendas, marketing e outras na cadeia de valor.°®

1.4. Desenvolvimento sustentavel na agricultura urbana

A urbanizagdo é o principal factor subjacente e catalisador das mudangas nos sistemas
alimentares, na qualidade ambiental, nas alteragbes climaticas e nos meios de subsisténcia
agricolas no contexto global do ecossistema urbano e da sua sustentabilidade. A agricultura
urbana presta servigcos aos ecossistemas urbanos e contribui para a sustentabilidade ambiental.
As interconexdes da justica ambiental, dos servigos dos ecossistemas urbanos e das alteracdes e
variabilidade climaticas constituem uma caracteristica eminente que influencia a governagao dos
solos, a produtividade e o valor estético da cidade. ?

Formas inovadoras de arquitectura urbana verde visam combinar alimentos, produgéo e design
para produzir alimentos em maior escala dentro e sobre edificios em areas urbanas. Inclui jardins
em telhados, estufas em telhados, quintas interiores e outras formas relacionadas com edificios
(definidas como "ZFarming"). O ZFarming tem multiplas fun¢des e produz uma gama de bens nao
alimentares e ndo mercantis que podem ter impactos positivos no ambiente urbano. Promete
beneficios ambientais resultantes da poupanca e reciclagem de recursos e da redugido dos
quildbmetros percorridos pelos alimentos. As vantagens sociais incluem a melhoria da seguranga
alimentar da comunidade, a disponibilizacdo de instalagbes educativas, a ligacdo dos
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consumidores a producao alimentar e o facto de servir de inspiragcado para o design. Em termos
economicos, proporciona potenciais beneficios publicos e produtos de base.’

2. LEGISLAGAO AMBIENTAL E IMPACTO AMBIENTAL DAS EMPRESAS DA UA

O interesse pela agricultura urbana tem vindo a aumentar nos ultimos anos, por diversas razdes.
Alguns estdo preocupados com a seguranga alimentar, o dominio e os impactos da agricultura no
ambiente. Alguns véem novas oportunidades de negdcio para operagdes alimentares urbanas,
utilizando novas tecnologias como a hidroponia e sistemas de iluminacgéo de alta eficiéncia. Outros
véem as fazendas urbanas e as hortas comunitarias como mecanismos de constru¢gao comunitaria
ou como meios de melhorar a seguranga nutricional das populagdes vulneraveis. Na verdade, a
agricultura urbana ndo é de todo nova.®

2.1. Impacto actual das empresas da UA

As exploragbes agricolas urbanas e as hortas comunitarias podem ter impactos ambientais
positivos e negativos. Elas podem, por exemplo, reduzir ou aumentar o consumo de energia,
melhorar a infiltracdo de agua e embelezar os bairros, ou produzir odores e contaminar a agua. A
questdo ambiental mais significativa para as exploragdes agricolas urbanas é, no entanto, a
seguranga alimentar. A terra no ambiente urbano pode estar contaminada com muitos poluentes,
incluindo chumbo e uma série de hidrocarbonetos téxicos, e a agua pode estar contaminada com
patdbgenos humanos. Deve-se ter especial cuidado se a agricultura urbana estiver a ser
considerada como um mecanismo para a recuperagao de zonas industriais abandonadas. Muitos
consideram que a agricultura urbana traz beneficios econémicos e sociais, embora algumas
pessoas a vejam como uma utilizagdo inadequada do solo e um obstaculo ao progresso. °

Em muitos casos, isto pode ser verdade. O futuro do abastecimento urbano de agua, da
navegagao aquatica, da recreacdo e da pesca é consideravelmente afectado pela agricultura
urbana. Isto deve-se ao facto de a agricultura urbana nao ter sido devidamente regulamentada e
monitorizada, especialmente nos paises em desenvolvimento, a ponto de os seus impactos terem
efeitos ambientais adversos. A perpetuagdo da agricultura urbana é atribuida aos desafios
socioecondmicos enfrentados pelos habitantes das cidades nos paises em desenvolvimento. Os
esforcos das autoridades administrativas das cidades para aliviar a pobreza nos aglomerados
urbanos e periurbanos sufocaram os esforcos dos gestores ambientais em detrimento do
ambiente. Infelizmente, a agricultura urbana esta a ser praticada, em muitos casos, sem a devida
consideracgdo, tanto pelos agricultores como pelos intervenientes na gestdo ambiental. Muitas
vezes nao ha coordenagio suficiente entre os gestores ambientais para mitigar a degradacgao
ambiental das cidades. °

2.2. Legislacao ambiental das empresas da UA

O desenvolvimento sustentavel exige uma abordagem integrada que tenha em conta as
preocupacdes ambientais e o desenvolvimento econémico.

Em 1987, a Comissao Brundtland das Nagdes Unidas definiu sustentabilidade como "satisfazer as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragbes futuras de satisfazerem
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as suas proprias necessidades". Actualmente, existem quase 140 paises em desenvolvimento no
mundo que procuram formas de satisfazer as suas necessidades de desenvolvimento, mas com a
crescente ameaca das alteragbes climaticas, devem ser feitos esforgos concretos para garantir
que o desenvolvimento de hoje n&o afecta negativamente as geragdes futuras.*

Ha quase 20 anos que o desenvolvimento sustentavel € um dos objectivos fundamentais da Uniao
Europeia, desde que foi incluido no Tratado de Amesterdao como um objectivo global das politicas
da UE. O Tratado da Unido Europeia define a visao da UE para o desenvolvimento sustentavel da
Europa com base num crescimento econdmico equilibrado e na estabilidade dos precos, numa
economia social de mercado altamente competitiva, visando o pleno emprego e o progresso social,
e num elevado nivel de protec¢cdo e melhoria da qualidade do ambiente.

O desenvolvimento sustentavel foi integrado nas politicas e na legislacdo da UE, através da
Estratégia de Desenvolvimento Sustentavel da UE, da Estratégia UE 2020 e da Agenda "Legislar
Melhor" da UE. Reflecte-se em politicas sectoriais como o 7° Programa de Accao em matéria de
Ambiente. Estes esforcos foram acompanhados de um elevado nivel de participacdo dos
Estados-Membros e das partes interessadas, o que constitui uma condigdo prévia para uma
aplicacdo bem sucedida.

A UE foi fundamental para a elaboragdo da Agenda 2030 a nivel mundial. A Agenda é totalmente
coerente com a visdo da Europa e tornou-se agora o modelo mundial para o desenvolvimento
sustentavel global. A UE continuara a estar na vanguarda da aplicacdo da Agenda 2030 e dos
ODS, juntamente com os seus Estados-Membros, no pleno respeito do principio da
subsidiariedade. A Agenda 2030 continuara a desenvolver uma abordagem conjunta da UE entre
as dimensbes interna e externa das nossas politicas e a coeréncia entre os instrumentos de
financiamento da UE.’

2.3. Contexto politico europeu

[J Parlamento Europeu: Ao longo dos anos, os deputados do Parlamento Europeu tém
levantado a questdo da agricultura urbana através de perguntas dirigidas & Comisséo
Europeia

[1 Comissao Europeia: As respostas as perguntas dos deputados europeus ddo uma ideia da
posicdo da Comissdo sobre a agricultura urbana. Mostram que a Comissao reconhece que
as "exploragdes agricolas urbanas" podem ter um impacto positivo no ambiente, embora
isso dependa das praticas agricolas adoptadas. Embora a politica de desenvolvimento rural
da UE no periodo de 2007 a 2013 nao incluisse qualquer apoio especifico para as
exploragdes agricolas urbanas, estas poderiam ser objecto de apoio no &dmbito dessa
politica, 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 modernizagao de exploracdes
agricolas, o desenvolvimento de novos produtos, processos e tecnologias no sector
agricola e alimentar, ou a participacdo em regimes de qualidade alimentar, bem como
outras formas de ajuda, como as medidas agro-ambientais. A Comissdo também
confirmou, em Agosto de 2012, que o apoio as exploracbes agricolas urbanas estava
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disponivel ao abrigo de ambos os pilares da PAC, desde que as condi¢des de elegibilidade
fossem cumpridas. A Comissédo reconheceu igualmente que a agricultura urbana poderia
contribuir para os objectivos de desenvolvimento sustentavel numa zona, desde que
fossem seguidos os principios da agricultura sustentavel. Cabe aos Estados-Membros
escolher os tipos de operagdes ou medidas que pretendem incluir nos seus programas de
desenvolvimento rural.

71 Comité Econdmico e Social Europeu: Por seu lado, o Comité Econémico e Social Europeu
(CESE) reconheceu a necessidade de reconhecer social, politica e administrativamente, as
zonas periurbanas na Europa. O CESE defende a adopcdo de medidas especificas de
apoio a conservacgao, ao ordenamento e a gestdo das zonas periurbanas com actividade
agricola.

[1 Partes interessadas: Incluem um guarda-chuva ou organizagdes de apoio e grupos de
defesa. Algumas pesquisas destacam o envolvimento de instituicdes publicas, conselhos
municipais, voluntarios, agricultores e proprietarios de terras, sendo os dois ultimos grupos
significativos para a agricultura urbana e periurbana (AUP). Um grupo alargado de
intervenientes individuais (por exemplo, agricultores amadores, proprietarios de cavalos e
empresarios rurais) deve ser envolvido no planeamento de iniciativas de APU. °

3. PLANEAMENTO URBANO E FUTURO DAS CIDADES INTELIGENTES

As varias mudancas que ocorrem nas esferas ambiental, social, econémica, tecnolégica e
geopolitica da nossa sociedade resultam em inumeros riscos, desafios e oportunidades para o
desenvolvimento humano. A populagdo mundial ultrapassa os 7,7 mil milhdes de pessoas, com a
perda de biodiversidade e uma pressao crescente sobre os recursos alimentares, hidricos e
energéticos. A migracao de pessoas do meio rural para o meio urbano em grande escala é motivo
de preocupacgao, uma vez que a populagédo urbana mundial atingird quase 68% em 2050, ou seja,
cerca de 6 mil milhdes. Uma concentragdo muito elevada de pessoas que vivem em zonas
urbanas e as projecgdes de crescimento colocam um sério desafio a vulnerabilidade das grandes
cidades. Entre os varios desafios, a seguranga alimentar sera uma questao séria para o futuro das
cidades. Neste contexto, a Quarta Revolugao Industrial e 0 movimento para a criagao de Cidades
Inteligentes tém de fornecer solugdes e oportunidades para lidar com estes desafios.

Considera-se que, em 2050, 68% da populagdao mundial vivera em areas urbanas, pelo que as
infra-estruturas das cidades estarao sob presséo e as emissdes de GEE aumentardao nos centros
urbanos. Este cenario de inseguranca, imprevisibilidade e alteragbes ambientais globais cria uma
situacao de risco e vulnerabilidade para as cidades, consideradas como factores que representam
as maiores e mais dramaticas manifesta¢cdes da acgao humana no ambiente. As cidades permitem
a criacdo e a difusdo de ideias, da cultura, da ciéncia e do desenvolvimento social, e a sua
importancia é tal que o século 21. A sua importancia é tal que o século XXI é considerado o
"século das cidades".

Até pouco tempo atras, pouco se discutia sobre as questdes alimentares e os estudos urbanos.
Porém, nos dias atuais, os problemas relacionados a alimentacdo tornaram-se extremamente
integrados as cidades, sendo impossivel ignorar o papel que a alimentagdo desempenha nos
centros urbanos. Nesse sentido, as cidades estdo cada vez mais se focando em praticas voltadas
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para a alimentacdo e agricultura, através de movimentos sociais e agbes de autoridades e
prefeituras. Esses movimentos sdo necessarios para encontrar solugcbes demandadas por esse
cenario em que vivemos, utilizando avangos tecnolégicos, expressdes politicas e outras iniciativas,
para tornar as cidades mais sustentaveis, resilientes e inteligentes.

Imaginamos uma cidade inteligente que permita aos seus habitantes, mesmo aqueles que nao
possuem terras agricolas, serem pelo menos minimamente auto-suficientes, cultivarem os seus
préprios alimentos ou, pelo menos, terem acesso a legumes e frutas sempre frescos cultivados em
areas urbanas. A cidade do futuro é verde, inovadora em termos de novas abordagens a cultura
agraria e planeada de forma sustentavel.

3.1. O que é o planeamento urbano

O planeamento urbano engloba a preparagao de planos e a regulamentagao e gestao de cidades,
vilas e regides metropolitanas. Tentar organizar as relagdes socio-espaciais em diferentes escalas
de governo e governagdo. O planeamento urbano preocupa-se com as consequéncias sociais,
econdmicas e ambientais da delimitacao de fronteiras espaciais e da influéncia na distribuicao
espacial de recursos. "

As origens modernas do planeamento urbano residem num movimento social de reforma urbana
que surgiu na ultima parte do século XIX como reac¢ao a desordem da cidade industrial. Muitos
visionarios da época procuravam uma cidade ideal, mas considerag¢des praticas de saneamento
adequado, circulacido de bens e pessoas e fornecimento de comodidades também impulsionaram
o desejo de planeamento. Os planeadores contemporaneos procuram equilibrar as exigéncias
contraditérias de equidade social, crescimento econdmico, sensibilidade ambiental e apelo
estético. O resultado do processo de planeamento pode ser um plano director formal para toda
uma cidade ou area metropolitana, um plano de bairro, um plano de projecto ou um conjunto de
alternativas politicas. A implementacdo bem sucedida de um plano requer normalmente
empreendorismo e astucia politica por parte dos planeadores e dos seus patrocinadores, apesar
dos esforgos para isolar o planeamento da politica. Embora baseado no governo, o planeamento

envolve cada vez mais a participacédo do sector privado em "parcerias publico-privadas".'

3.2. Planeamento urbano e agricultura urbana

A agricultura urbana pode potencialmente representar riscos e proporcionar beneficios aos
habitantes das cidades. Dado o crescimento da populagdo urbana em todo o mundo, é provavel
que o fendmeno da agricultura urbana como gerador de alimentos, rendimentos e emprego
aumente. Os planeadores urbanos (especialmente nos paises menos desenvolvidos) precisam de
encontrar formas de captar os beneficios e inverter ou prevenir os potenciais problemas das
actividades de agricultura urbana. Os urbanistas moldam os padrdes de uso do solo e do ambiente
construido dentro e ao redor das cidades para manifestar um futuro ambiente urbano desejado, e
para distribuir beneficios publicos aos cidadaos. Nos ultimos anos, as abordagens tradicionais,
muitas vezes técnicas, ao planeamento e a gestao das areas urbanas foram alteradas por factores
como o aumento da participacdo publica na tomada de decisbes comunitarias. Os planeadores
urbanos nos paises menos desenvolvidos podem enfrentar desafios adicionais, nao dispondo dos
recursos, da formacao ou de um contexto politico de apoio ao planeamento que os ajude no seu
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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 basicas relacionadas com o planeamento que os agricultores urbanos
enfrentam sao as seguintes
e Questdes relacionadas com a utilizagao dos terrenos, como a disponibilidade de terrenos, o
acesso aos terrenos e a sua utilizagao,
falta de reconhecimento formal da agricultura urbana na politica de planeamento
falta de sensibilizacao para o papel socioeconémico e ambiental da agricultura urbana nas
cidades
e falta de uma responsabilidade governamental clara em relagao aos varios aspectos da
agricultura urbana,
e atitudes resistentes ou normas culturais dos intervenientes no processo de ordenamento do
territério
e falta de recursos e de apoio técnico e financeiro do governo aos agricultores urbanos.
Muitas das cidades inquiridas tém, a algum nivel, uma politica que reconhece positivamente a
pratica da agricultura urbana, embora as politicas a nivel municipal sejam menos comuns e nao
tenham sido adoptadas em todas as cidades. "

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

As cidades inteligentes sdo conhecidas ndo s6 do ponto de vista tecnolégico, mas também pela
sua sustentabilidade econdmica, social e ambiental. O seu objectivo € mobilizar todos os centros
de conhecimento e as tecnologias da informagéo e da comunicagao (TIC) em pdlos de inovagéao, a
fim de reforgar o progresso socioeconémico nos Estados-Membros da UE e em todo o mundo. A
validade da pretensédo de qualquer cidade de ser inteligente tem de se basear em algo mais do
que a sua utilizacao das TIC.

As cidades estao a tornar-se inteligentes ndo s6 em termos da forma como podemos automatizar
fungdes de rotina que servem pessoas individuais, edificios e sistemas de trafego, mas também
em termos de formas que nos permitem monitorizar, compreender, analisar e planear a forma
como a cidade pode melhorar a sua eficiéncia, equidade e qualidade de vida dos seus cidadéos,
tudo isto em tempo real. Comegamos a colocar-nos uma questdo: Como seria um espago verde
urbano?

As cidades inteligentes tém uma produtividade elevada, uma vez que tém uma percentagem
relativamente elevada de pessoas com um elevado nivel de formagéo, 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 presenga de
consumidores altamente informados e exigentes. Como tal, quando estdo na presencga 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 populagao,
as alteracbes climaticas, a degradagao dos solos, a escassez de agua e a seguranga alimentar,
entre os mais importantes. Sentimos a urgéncia de encontrar métodos para proteger a saude
publica dos efeitos negativos das alteragdes climaticas. Por exemplo, a aquaponia, como sistema
de ciclo fechado que consiste em elementos de hidroponia e aquacultura, pode contribuir para
resolver estes problemas.
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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 tém o potencial de urbanizar a producdo alimentar. Isto pode trazer
importantes beneficios socio-ambientais. As plantas de aquaponia podem ser implementadas em
antigos edificios industriais abandonados, com as vantagens de restabelecer uma actividade
sustentavel sem aumentar a pressao urbanistica sobre o solo. Assim, podem ser resolvidos varios
problemas que actualmente afectam as cidades inteligentes, que precisam de ser sustentaveis.
Por um lado, a pressdo dos precos sobre a terra aravel e o solo urbano pode ser reduzida,
utilizando edificios abandonados que ja tém um valor residencial mais baixo e, por outro lado,
serao produzidos alimentos frescos sem contaminagcado ambiental nem longos ciclos de transporte
e armazenamento dispendioso a longas distancias. Isto resulta em cadeias de abastecimento
curtas, com beneficios econémicos, ambientais e sociais para os produtores, consumidores e
habitantes em geral. Da mesma forma, estes sistemas agricolas podem também ser uma forma de
criar novos empregos nas cidades, uma vez que as cidades s&o locais onde existe uma enorme
oferta de recursos altamente qualificados que, juntamente com a proximidade das tecnologias TIC,
podem contribuir activamente para a criacdo de valor acrescentado, a evolugao da inovagao e a
geracao de repercussoes.

B PARTE PRATICA

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

e Uma vez que o tema deste médulo é a sustentabilidade e, de certa forma, o futuro das
nossas cidades, gostariamos de comegar por incentivar o sentido de responsabilidade pelo
ambiente em que vivem e de os sensibilizar para o facto de o seu novo empreendimento
poder nao so trazer beneficios, mas também causar muitos danos irreversiveis.

e Queremos encoraja-los a ter consciéncia das leis que tém de seguir se decidirem iniciar um
novo negécio em UA.

e Queremos estimular a sua imaginagao e pensamento criativo para que possam contribuir
para a concepg¢ao de um novo conceito de cidade.

ACTIVIDADE 1: Reflexao, oportunidades de negécio
A actividade 1 aborda o capitulo 3.1, Agricultura urbana e desenvolvimento sustentavel.
Esta € uma actividade independente que cada aluno fara por si préprio. O aluno tera primeiro de

pensar, depois escrever a sua ideia e, finalmente, apresenta-la a todo o grupo. O aluno sé precisa
de uma folha de papel e de uma caneta.

ACTIVIDADE 2: Reflexao, Planeamento para a sustentabilidade

A actividade 2 aborda o capitulo 3.2, Legislagdo ambiental e ambiente



impacto da actividade da UA.

Trata-se de uma actividade independente que cada aluno realizara por si proprio.

O aluno é convidado a imaginar a sua propria empresa no dominio da UA. O aluno deve pesquisar
a legislacdo ambiental em vigor no seu pais 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
legislacao e pensar em possiveis solugbes. Por fim, partilhara os resultados das suas reflexdes e

pesquisas com o resto do grupo.

ACTIVIDADE 3: Um exercicio de planeamento, cidade inteligente
imaginaria

A actividade 2 aborda o capitulo 3.3, Planeamento urbano e futuro das cidades inteligentes.
Trata-se de uma actividade independente que cada aluno realizara sozinho.
O aluno é convidado a imaginar uma cidade inteligente imaginaria do futuro e a explicar como é
que a UA esté integrada nessa cidade.
E-lhe pedido que escreva, em pontos, como e porqué a sua cidade imaginaria € melhor do que as
cidades que conhecemos actualmente.
Pedimos-lhe também que pense e escreva:
e Como é que ele/ela vai fornecer alimentos frescos suficientes para a populacao da cidade?
e Como é que vai proteger o ambiente urbano da polui¢ao?
e Como evitara a sobre-exploragao dos recursos?

ACTIVIDADE FINAL: Discussao: Planta aquapdnica nos suburbios

A actividade final aborda, de certa forma, todo o médulo.

E uma actividade em parte independente e em parte de grupo.

Os alunos dividem-se em 2 grupos, de acordo com o lado que vao representar. Havera dois lados.
Os politicos e decisores locais e 0s novos empresarios com novas ideias para a UA.

Cada aluno deve preparar-se para o debate. O tema do debate sera "montar uma quinta de
aquaponia num armazém abandonado num suburbio”.

[1 Os politicos e os decisores politicos pensam nos perigos que esta exploragao agricola
pode representar para o ambiente e nas restricdes que tém de impor para proteger o
ambiente, e, por outro lado, como podem conhecer novos empresarios e incentivar novos
negocios.

[0 Os novos empresarios devem reflectir sobre o que podem fazer para coexistir com as leis
impostas e as exigéncias dos politicos, e como podem alcamgar os seus objetivos sem
prejudicar o ambiente e ser tdo sustentaveis quanto possivel.

No final, todos terao um debate orientado pelo professor.
** Pergunta adicional que ajudara a reflexdo autonoma:
Politicos e decisores politicos:
e Pense em como funciona uma exploragdo aquapénica.
De que recursos/mercadorias/matérias-primas necessita para funcionar?
Produz aguas residuais?
O que acontece a estas aguas residuais quando ja ndo sao necessarias/estao poluidas?
Esta instalagao produz outros residuos/gases potencialmente nocivos para o ambiente?
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e Que regulamentos ambientais devem os proprietarios da fabrica ter em conta?
e Como é que pode ajudar os novos empresarios a abrir esta fabrica?
Novos empresarios
Pense em como funciona uma exploragao aquaponica?
De que recursos/mercadorias/matérias-primas necessita para funcionar?
Produz aguas residuais?
Como é que se pode purificar ou reutilizar esta agua sem prejudicar o ambiente?
Que outras precaugdes ambientais devem ser tomadas para garantir que a sua actividade
nao polui o ambiente?
Como é que vai garantir a sustentabilidade da sua empresa?
Como é que vai explicar aos politicos e decisores locais porque é que a sua fabrica é
realmente benéfica para o ambiente?
e Qual a melhor forma de trabalhar com os politicos e decisores locais?
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