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Dedico este trabalho & minha familia que mesmo longe estd sempre presente no
meu coragdo. Aos meus avos paternos que foram os grandes responsaveis por ser a

pessoa que hoje sou ou acredito ser.

«...E preciso amor
Para poder pulsar
E preciso paz para poder sorrir
E preciso a chuva para florir

Cada um de nds compde a sua historia
Cada ser emsi
Carrega 0 dom de ser capaz
E ser feliz...” Almir Sater



“Eng. Ferreira de Almeida’s program to produce new and improved varieties of grapes is only
20 years duration..... This program, in my opinion, has been more productive of results than any
other in Europe or the New World and stands as a model of what can be accomplished in the breeding

>

of grapes.’

“In dessert grapes the production of a standardized pack of high quality grapes in Portugal

could establish the country as a major producer of this product, especially during the early season
before other competing areas can supply the demand. Eng. Ferreira de Almeida’s program has
already produced varieties superior to commercial standards. Dona Maria appears to be definitely

superior to Rosaki in berry size and quality.”

“The local acceptance of these new grape cultivars as measured by the interest of commercial
growers appeared to be very high”

(de um relatério do chefe de Dept. de Pomologia e Viticultura, Cornell University, NY, USA,

1969; gentilmente cedido pela Eng? Ana Ferreira de Almeida)



Resumo

A producdo de uva de mesa “Dona Maria”, casta 100% nacional criada e obtida nos
anos 50 na antiga Estacdo Agrondémica Nacional, em Oeiras, pelo engenheiro-agronomo
Ledo Ferreira de Almeida, vem decrescendo ano ap6s ano como resultado do
desinteresse e abandono por parte dos agricultores. E uma uva muito doce, com bagos
grandes e apreciada pelos portugueses que sentem cada vez mais dificuldades em
encontra-la no mercado. Este estudo de caso tem como objetivos verificar o porqué de
tdo pouca producdo desta uva por parte dos agricultores e sugerir através de ferramentas
e estratégias de marketing formas de fazer com que a uva seja mais conhecida e
consumida pelo mercado portugués. No intuito de valorizar e consumir o que €
nacional, a uva “Dona Maria” ¢ uma excelente op¢ao para o consumo em fresco ou na
forma de passa, em cantinas de escolas e universidades. Os investimentos em novas
tecnologias de producdo e investigacdo por parte dos produtores também sdo uma boa
opcao para rentabilizar a casta e fazer com que ela ndo desapareca do mercado, o que

seria desastroso na perspectiva cultural e econémica.

Palavras-chave: Uva de mesa, marketing, produgéo.



Production and marketing potential of the “Dona Maria” table grape in Portugal.

Abstract

The production of the table grape “Dona Maria”, a 100% national Portuguese grape
variety, created and produced in the 1950s in the former National Agricultural Station
(EAN) in Oeiras, Portugal, by Ledo Ferreira de Almeida, has been decreasing year after
year as a result of lack of interest and abandonment on behalf of producers. It is a very
sweet grape with big berries and is highly appreciated by the Portuguese, who find it
ever more difficult to find it in the marketplace. This case study’s objectives were to
investigate the shortage of production by growers, and to suggest through marketing
strategies and tools, ways to make this grape better known and more consumed by the
Portuguese market. Within the scope of highlighting and promoting this national
product, “Dona Maria” grape is an excellent option either as a fresh consumable or
raisin in school and university restaurants. Investment in new production technologies
and research are also a good choice and direction to promote the variety and avoid its
disappearance from the market, which would be disastrous both culturally and

economically.

Keyword: table grape, marketing, production.
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1.

INTRODUCAO

Neste capitulo, abordam-se quatro questdes essenciais: (1) o enquadramento
do tema, em que se traca 0 panorama geral da situacdo da producdo e consumo de
uva de mesa; (2) a definicio do problema, que consiste em equacionar 0S
constrangimentos existentes ao consumo da uva D.Maria em Portugal; (3) os
objectivos, que consistem em explorar novas formas de comercializacdo e marketing,
de modo a incrementar o consumo da uva; e (4) a estrutura do trabalho, que se
desdobra essencialmente em duas partes, uma sobre as caracteristicas e a producao

da uva em si, e outra que se dedica a anélise das ferramentas de marketing.

1.1. Enquadramento do tema

Este trabalho tem por objectivo estudar novas propostas de comercializacao
para a uva D.Maria, uma casta de uva branca 100% nacional, que ja foi largamente
produzida mas que hoje vé a sua producdo reduzida por diversos factores. De entre
eles, destacam-se a falta de estimulo ao agricultor para producéo, por ser uma casta
tardia, por possuir grainhas e pelo mercado que cada vez mais pede uvas sem grainha
pois s&o menores, mais doces e mais faceis de comer. E uma casta de meia estacio
(Agosto / Setembro) quando hoje o que se pretende é ter uvas disponiveis para
consumo o mais cedo possivel.

O continente europeu é um dos maiores produtores de uva mesa do mundo e
também possui a tradicdo mais antiga no cultivo e transformacdo da vinha, com
paises em maior destaque como Itélia, Franca e Espanha. Em Portugal a maior regido
produtora é o Alentejo (Instituto Nacional de Estatistica, INE,2010), que chega a
exportar a maior parte da sua producdo para o0 mercado anglo-saxénico que prefere as
uvas sem grainha. No entanto, o cultivo de uva de mesa em Portugal é muito baixo se
comparado com o cultivo da uva para produgéo de vinho. Existe um grande mercado
interno que ndo € bem explorado e faz com que o pais tenha que importar da
Espanha, Africa do Sul e Chile, quando potencialmente poderia conseguir durante
uma grande parte do ano atender a esta procura com producao propria.

Neste mercado incerto a uva D.Maria aparece como uma uva de preferéncia
pelos portugueses, que a consomem sempre que esta disponivel. E uma produgio

efémera mas que tem tudo para ndo o ser. Assim, as questfes essenciais sao;
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primeiro como melhorar as estratégias de coloca¢do no mercado e segundo apostar

no que é nacional.

1.2. Definicédo do problema

E um facto que a producéo de uva de mesa em Portugal é praticamente nula
se comparada com o cultivo de uvas para vinho. Importa conhecer as causas para a
uma producdo tdo baixa de uva de mesa, e em particular no caso da uva D.Maria por
ser uma casta nacional e apreciada pelos portugueses.

Portugal tem uma produgdo vocacionada para 0 mercado externo, possui
tecnologias avancadas, boas castas, 6timas condigdes climaticas. Com tudo isso
deveria aumentar a sua capacidade de oferta, mas para o crescimento da producao é
também determinante que os agricultores e as empresas possuam capacidades
estruturais e uma forte abordagem de marketing, o que ainda ndo € muito comum na
maioria das organizagfes do setor em Portugal. (OMAIIA, Observatorio dos
Mercados Agricolas e das Importacdes Agro-Alimentares, 2006).

Para que a uva D.Maria seja eficientemente comercializada € preciso produzir
com qualidade e apostar em uma forte politica de marketing, promovendo-se deste
modo a producdo de um produto nacional de grande qualidade e contribuindo para
uma diminuicdo de importacbes de produtos similares de outros paises,

nomeadamente de Espanha é este o cerne e objectivo central do presente trabalho.

1.3. Objetivos
Este estudo tem como objetivo principal propor medidas para melhorar a
comercializacdo da uva D.Maria através de accOes especificas de marketing.
Os objectivos especificos que permitirdo atingir os objetivos, séo:
i.  Descrever o estado da arte sobre a uva D.Maria desde a sua criagdo em
1952,
ii.  Identificar as areas cultivadas de uvas D.Maria em Portugal.
iii.  Fazer um levantamento da producéo e comercializacdo da uva D.Maria no
mercado portugués.
iv.  Identificar as raz0es da reduzida producdo de uva D.Maria em Portugal
v. Explicar a fraca expressdao no mercado portugués de uva de mesa desta

variedade.
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vi.  Propor accOes de marketing que ajudem a melhorar a comercializagdo da

uva D.Maria, através da utilizacdo de ferramentas de marketing.

1.4. Estrutura do trabalho

O plano deste trabalho € composto por 4 capitulos principais apresentados em
seguida:

Capitulo 1 — Introducdo ao tema, onde se apresenta uma visdo global com
enquadramento e definicdo do tema bem como 0s objectivos e estrutura do trabalho.

Capitulo 2 — Metodologia, onde se descreve o desenho experimental e analise
de dados, incluindo a triangulacéo e conjugacdo dos mesmos, bem como a utilizacéo
de inquéritos e andlise sensorial.

Capitulo 3 — Estudo de Caso, centra-se no caso especifico da casta de uva de
mesa D.Maria com um pequeno historial, producdo, consumo e principais problemas
na comercializacgéo.

Capitulo 4 — Conclusdes.

2. METODOLOGIA

O método de pesquisa utilizado neste trabalho foi o estudo de caso por se
tratar de uma abordagem metodoldgica de investigacdo especialmente adequada
quando procuramos compreender, explorar ou descrever acontecimentos e contextos
complexos, utilizando-se uma pesquisa exploratoria para definir e clarificar o
problema em estudo. (Araujo et al, 2008)

O estudo de caso é uma forma de se fazer pesquisa social empirica ao
investigar-se um fendmeno atual dentro do seu contexto de vida real, onde as
fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente definidas e na situacdo
em que mdltiplas fontes de evidéncias sdo usadas (Yin,1990). E uma analise
intensiva de um numero relativamente pequeno de situagdes e, por vezes, 0 nimero
de casos estudados pode reduzir-se a um.

As principais etapas de um estudo de caso segundo Araujo et al (2008) séo
constituicdo da amostra ou selecdo do caso, recolha de dados, tratamento dos dados,

validade externa ou generalizacdo e validade interna. No caso presente todas as
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etapas foram seguidas com excecdo da validade externa ou generalizacdo por se
entender que n&o faz sentido devido a especificidade do “caso”. Para alguns autores
esta questdo ndo se coloca pois num estudo de caso deve-se ponderar 0 seu carater
critico, que permite confirmar, modificar, ou ampliar o conhecimento sobre o objecto
que estuda.

O estudo intensivo de um caso permite a descoberta de relagdes que nao
seriam encontradas de outra forma sendo as analises e inferéncias em estudo de casos
feitas por analogia de situagdes, respondendo principalmente as questdes “porqué?”’ e
“como?” (Campomar, 1991). Este tipo de estudo tem como objectivo relatar os
factos como sucederam, descrever situa¢Ges ou factos, proporcionar conhecimento
acerca do fenomeno estudado e comprovar ou contrastar efeitos e relacdes presentes
no caso (Quivy&Raymond,1995).

Segundo Araudjo (2008) o estudo de caso é uma investigacdo que se assume
como particularista, isto €, que se debruca deliberadamente sobre uma situacéo
especifica que se supBe ser Unica ou especial, pelo menos em certos aspectos,
procurando descobrir a que ha nela de mais essencial e caracteristico e, desse modo,
contribuir para a compreensao global de um certo fenémeno de interesse.

Sendo assim foi adotado este tipo de pesquisa por permitir estudar a
problematica dentro do seu contexto atual, pois ha pouca informacdo em termos de
estudo académico disponivel no que diz respeito a producdo de uva D.Maria em
Portugal, possibilitando com isso contribuir para a valorizagdo de um produto
nacional claramente negligenciado, reduzindo importacfes de uva de mesa de outros
paises (exemplo Espanha) e também desta forma alcancar os objetivos especificos

deste trabalho.

2.1. Estrutura do Estudo de Caso

Constituicdo da Amostra ou selecdo do caso — a selecdo da amostra é
fundamental, pois constitui o cerne da investigacdo. Ao escolher um caso segundo
Araldjo (2008) in Creswell, o investigador estabelece um fio condutor logico e
racional que guiara todo o processo de recolha de dados.

Recolha de dados — no processo de recolha de dados, o estudo de caso
recorre a varias técnicas proprias da investigacdo qualitativa, nomeadamente o diario
de bordo, o relatorio, a entrevista e a observacdo. O diario de bordo constitui um dos
principais instrumentos do estudo de caso e segundo Araujo (2008) in Bogdan e
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Biklen é utilizado relativamente as notas de campo, tem como objectivo ser um
instrumento em que o investigador vai registando as notas retiradas das suas
observacdes no campo; o diario de bordo representa ndo so, uma fonte importante de
dados, mas também pode apoiar o investigador a acompanhar o desenvolvimento do
estudo.

A entrevista é bastante importante no estudo de caso, pois através dela o
investigador percebe a forma como 0s sujeitos interpretam as suas vivéncias
(Manzini, 2006). Os diferentes tipos de entrevistas existentes tém sido classificados
de formas diversas, Araujo (2008) in Fontana e Frey, consideram a existéncia de trés
grandes tipos: estruturada, semi-estruturada, e ndo estruturada; elas dividem-se entre
quantitativas e qualitativas, sendo que a Ultima comporta ainda trés classificacdes
(conversacional informal, guiada, aberta standard). Sendo assim as entrevistas
implicam de uma forma geral a definicdo prévia das questdes a colocar.

Ao longo da investigacdo podem ser elaborados relatérios do tipo descritivo
ou reflexivo, como ferramenta de recolha de dados. Os relatérios podem também
surgir numa fase final, de forma a redigir conclusGes sobre os dados recolhidos.
Araujo et al (2008).

Da pesquisa documental deve constar do plano de recolha de dados: cartas,
memorandos, comunicados, agendas, planos, jornais internos, etc. O Material
recolhido e analisado € utilizado para validar evidéncias de outras fontes e/ou
acrescentar informacdes. E preciso ter em mente que nem sempre os documentos
retratam a realidade, por isso, & importante tentar extrair das situacdes as razbes pelas
quais os documentos foram criados.(Manzini,2006)

Para Yin (2009) existem trés principios para a recolha de dados:

a) Usar multiplas fontes de evidéncias — permite o desenvolvimento da
investigacdo em varias frentes ou seja investigar varios aspectos em relacdo ao
mesmo fendmeno. As conclusfes e descobertas sdo assim mais convincentes e
apuradas ja que advém de um conjunto de confirmacdes. Além disso os potenciais
problemas de validade do estudo sé&o atendidos, pois as conclusdes, nestas condigdes,
séo validadas através de vérias fontes de evidéncia.

b) Construir, ao longo do estudo, uma base de dados — embora no estudo de
caso a separacédo entre base de dados e o relato ndo sejam vulgarmente encontrada,
sugere-se que essa separacdo aconteca para garantir a legitimidade do estudo, uma

vez que os dados encontrados ao longo do estudo séo armazenados, possibilitando o
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acesso de outros investigadores. Os registos podem efectuar-se através de notas,
documentos e narrativas.

¢) Formar uma cadeia de evidéncias — consiste em configurar o estudo de
caso, de tal modo que se consiga levar o leitor a perceber a apresentacdo das
evidéncias que legitimam o estudo, desde as questdes de pesquisa até as conclusdes

finais.

A utilizagdo destes diferentes instrumentos constitui uma forma de obtengéo
de dados de diferentes tipos, os quais proporcionam a possibilidade de cruzamento de
informacdo, Aradjo (2008) in Brunheira.

Tratamento dos dados — a fase de tratamento dos dados constitui
basicamente as tarefas de: a) identificacdo, b) transcrigcdo c) organizacdo da base de
dados. O processo de identificacdo consiste no registo feito durante ou
imediatamente apds a recolha dos dados, da data, hora, local e sujeito (S) a que se
reportavam os dados. Na transcricdo, inclui-se as tarefas de transcricdo para o texto
em formato eletrénico das gravacdes em &udio e mesmo anotacdes e observacGes
feitas a mdo das entrevistas. Esta fase preliminar é complementada pela
“organiza¢do” dos dados recolhidos através das diferentes técnicas/instrumentos e
através da constituicdo de um banco de dados.

Validade interna - existira validade interna se as condicGes apresentadas
correspondem autenticamente a alguma realidade reconhecida pelos proprios
participantes, ndo sendo unicamente uma constru¢cdo da mais ou menos fértil
imaginacdo do investigador. O estudo de caso € também conhecido como uma
estratégia de investigacdo de triangulacdo, a necessidade de triangulacdo surge da
necessidade ética para confirmar a validade dos processos. Em estudos de caso, isto
pode ser feito utilizando vérias fontes de dados. Aradjo (2008) in Denzin identificou
quatro tipos de triangulacéo: triangulacéo das fontes de dados, onde se confrontam os
dados provenientes de diferentes fontes; triangulacdo do investigador, em que
entrevistadores diferentes procuram detectar desvios derivados da influéncia do
factor “investigador”; triangulagdo da teoria, em que se abordam os dados partindo
de perspectivas teoricas e hipoteses diferentes e triangulagdo metodologica, em que
para aumentar a confianca nas suas interpretacdes o investigador faz novas

observacdes directas com base em registos antigos, ou ainda procedendo a multiplas
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combinagdes “inter metodologicas” (aplicacdo de um questionario de uma entrevista

semi estruturada).

2.2 Dados
A recolha de dados efetuou-se de forma diferenciada consoante 0s objectivos.

Assim utilizaram-se: 1. Entrevista 2. Analise Sensorial 3. Diario de Bordo.

2.2.1 Entrevistas

Para dar maior contributo ao estudo e com isso obter melhores resultados
qualitativos foram escolhidos através de pesquisa nas universidades e em 6rgdos
publicos como institutos de investigacdo (por exemplo a Estacdo Vitivinicola de Dois
Portos e a Direccdo Regional de Agricultura e Pescas do Algarve entre outros),
engenheiros, professores e produtores na area da uva de mesa em Portugal. Foi assim
possivel contactar e obter informacdes Uteis de quem desenvolveu investigacdo na
area do melhoramento e producdo de uva de mesa (hoje quase inexistente), de modo
a efectuar-se uma reflexdo sobre o assunto, e também contactar alguns e poucos
produtores ainda em actividade, que explicaram as causas e motivos da reduzida area
de producéo de uva de mesa, na actualidade.

Para cada tipo de entrevistado foi elaborado um guido de perguntas (Anexo
A) baseado nos objetivos especificos deste trabalho. As entrevistas foram
previamente marcadas de acordo com a disponibilidade do entrevistado, a maior
parte foi feita presencialmente e as que ndo foram viaveis fez-se através de correio
electronico. Os topicos das entrevistas variaram naturalmente conforme o
entrevistado.

No caso dos produtores, 0s topicos da entrevista (que se encontram
detalhados no anexo A) centraram-se em aspetos de cultura da vinha assim como em
aspetos de mercado, tendo sido possivel conhecer a propriedade e producdo. No caso
dos professores e engenheiros as entrevistas, que foram efectuadas nos centros de
investigacdo ou nas instituicdes de ensino onde trabalham, centraram-se mais em
aspetos tecnicos e de investigacdo, as conversas ocorreram informalmente mas os
assuntos eram sempre orientados de acordo com o guido. Em muitas das entrevistas
foi possivel recolher imagens e material publicitario que os produtores

disponibilizaram.

19



Apos cada entrevista foi elaborado um resumo individual e sequencial dos
dados recolhidos (Anexo B), que embora obedecendo ao guido, foi intencionalmente
exploratdrio para as vertentes em que o entrevistado poderia ser uma mais-valia para
a cedéncia de informacdes. Isso justifica também o facto de existir dois tipos de
guides, com tipologias diferenciadas, um para os engenheiros e professores e outro
para os produtores (Anexo A).

Os dados recolhidos pelas entrevistas foram estruturados de modo a serem
utilizados na composicéo do historial da uva D.Maria, sua area de cultivo e producgéo
ja que ndo ha muita literatura neste sentido e também para ajudar a entender a

producdo e o consumo da uva de mesa em Portugal.

2.2.2 Anélise Sensorial

Para completar a pesquisa de forma a recolher mais informacdo, para
consolidar conhecimento resultante da recolha de dados junto aos entrevistados e
para ajudar no processo de ac¢bes de marketing da uva D.Maria, fez-se uma analise
sensorial a um subproduto da uva de mesa, a uva passa.

A escolha deste subproduto foi feita quando se pensou nas formas de
consumir a uva de mesa sem ser in natura, e no caso da uva D.Maria poderia ser uma
alternativa para o seu consumo e venda. Mas para isso seria interessante saber se 0s
consumidores apreciam ou ndo a passa feita desta uva.

Foram analisadas trés tipos de uva passa:

v" Uva passa sultana dourada, origem Irdo. Amostra A

v Uva passa D.Maria, origem Amareleja, Portugal. Amostra B

v Uva passa moscatel, origem Argentina. Amostra C

As passas foram escolhidas de acordo com as que estavam disponiveis no
mercado. Como a uva passa D.Maria € um produto sazonal, que existe somente na
altura das festas de fim de ano, guardaram-se amostras do ano anterior (2011) para se
efetuar as andlises que ocorreram no més de Maio de 2012. O local seleccionado foi
a cantina da Universidade de Evora no pélo da Mitra onde almogam alunos, docentes
e funcionéarios. Foi tambem utilizada, complementarmente, uma populacéo de alunos
do curso de Biologia da Universidade Lus6fona, em Lisboa.

Os provadores preencheram uma ficha de prova (Anexo C) onde deveriam

escolher entre as opg¢des “ndo gosto” (pontuacao 0), “gosto” (pontuagdo 1) ou “gosto
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muito” (pontuacdo 2) das amostras que foram identificadas como A, B e C. Poderiam
justificar caso quisessem o0 porqué de gostar ou ndo de determinada passa. Os testes
sO poderiam ser feitos por pessoas que gostassem de uvas passa €aso contrario
poderia induzir ao erro ja que nenhuma das amostras poderia ser boa devido ao gosto
do provador.

No total contaram-se 42 provadores entre 0s sexos masculino e feminino,
aplicaram-se estatisticas descritivas pois cada variavel é considerada individualmente
ou seja em separado das restantes.

O objectivo principal desta analise sensorial consistiu em apurar a
sensibilidade varidvel de uma populacéo relativamente a prova de uvas passas.

Depois fez-se uma distribuicao de frequéncias onde cada variavel produz uma
tabela com os efectivos simples e as percentagens de cada um dos valores associados
com a variavel, com isso conseguimos obter o nimero de resposta para cada questao,
organizar os dados em classes ou grupo de valores evidenciando o efectivo de cada
uma dessas classes e graficos que figuram quer os objectivos (frequéncias), quer as
percentagens das classes de respostas.

Foram feitos testes de hipdteses nulas e hipéteses alternativas onde ha uma
hipotese nula HO que é expressa por proposicéo de ndo diferenca, representa sempre
0 status quo, isto é, a sua ndo rejeicdo no teste de hipdteses implica que nenhuma
decisdo de mudanca seja tomada no processo de investigacao. A hipotese alternativa
H1 é a hip6tese de trabalho do investigador, é habitualmente expressa por uma
proposicdo de diferenca, e quando o teste conclui pela sua aceitagdo, mudancas de
accdo ou de opinido sobre o processo deverdo ser tomadas, (Oso6rio,2011).

A hipétese nula nunca pode ser aceite com base nos resultados de um Unico
teste, sendo assim foram utlizados alguns testes ndo-paramétricos para se confrontar
0s resultados pois estes tipos de testes sdo aplicaveis simultaneamente, a:

e PopulacBes com varios tipos distintos de distribuicdo (ndo
necessariamente normal);

e Populagdes que ndo seguem qualquer tipo conhecido de distribuicéo;

e Populagdes cujo padréo de distribuicdo se ignora.

Foram utlizados os seguintes testes para avaliacdo das apreciacoes:

e Qui-quadrado - para avaliar se havia diferenca entre os géneros.
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e Teste Friedeman — utilizado para comparar as diferentes apreciacdes de
passa.

e Teste Wilcoxon — alternativa a comparacdo das médias pelo teste
paramétrico t de Student para amostras de independentes.

e Testes dos Sinais — para verificar se havia alguma associacdo entre as

amostras ja que a principio as amostras sdo independentes.

Os Testes N&o-Paramétricos tém vindo a ganhar popularidade crescente na
comunidade cientifica devida:

e Em muitos dominios cientificos e tecnoldgicos os dados ndo sdo valores
medidos numa escala continua, mas antes em escala nominal (sim/ndo;
defeituoso/nao defeituoso) ou ordinal (“rankings”);

e S&o habitualmente mais féceis (e rapidos) de compreender e executar do
que os Paramétricos.

e Podem ser aplicados quando sé é possivel recolher amostras de tamanho

limitado.

2.2.3 Diéario de Bordo

Durante as entrevistas foi criado um diério de bordo no intuito de se fazer
pequenas observacdes que poderiam surgir nas conversas informais ou seja, que ndo
estivessem a ser guiadas pela entrevista. Foi de extrema importancia nas visitas as
propriedades de uva de mesa onde os produtores permitiram conhecer os campos de
vinha e onde muitas vezes ndo era possivel levar gravadores, o diario de bordo
ajudou a fazer com que alguns pequenos detalhes ndo deixassem de ser observados e
anotados. Todas essas anotacdes estdo incluidas nos anexos A e B e foram relevantes

para o estudo de caso.
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3. ESTUDO DE CASO - A UVA DONA MARIA

Este estudo de caso esta estruturado em duas secc¢Bes principais, na primeira
sera abordada a uva de mesa e em particular a uva D. Maria, casta 100% nacional
objeto deste estudo de caso. Na segunda parte serd abordado o marketing e as suas
ferramentas no comércio agricola das uvas de mesa, e também o estudo de novas
propostas para consumo da uva D. Maria.

Na primeira parte do primeiro capitulo é feito um historial da uva de mesa,
Vitis Vinifera L em Portugal, sua producdo e consumo; na segunda parte falamos da
uva D. Maria, sua cria¢do, producdo, comercializagdo e o porqué do seu baixo
consumo; € apresentado também um pequeno estudo feito com consumidores de uva
passa onde se faz um diagndstico de preferéncia das uvas passas feitas com D. Maria
e outras espécies como a sultana dourada e a moscatel.

No segundo capitulo é feita uma revisdo de literatura sobre as principais
ferramentas de marketing utilizadas para o comércio de produtos agricolas e em
especial ao comércio da uva de mesa em Portugal, no final séo feitas novas propostas
para 0 consumo da uva D. Maria com o intuito de aumentar a sua procura no
mercado nacional e n&o so.

Quando falamos em aumentar a procura de um produto, no caso da uva D.
Maria, € importante conhecermos o historial da uva de mesa em Portugal ou seja,
suas caracteristicas e 0 seu mercado, para que se possa definir as estratégias a seguir.
Este estudo de caso foi composto de forma a conhecermos bem 0 nosso produto e 0s

seus mercados, para podermos identificar o problema e a partir dai sugerir solugoes.

3.1 A Uva de Mesa

A videira europeia Vitis Vinifera L vegeta espontaneamente na Asia, o que
supde ter sido na Europa que ocorreu a sua domesticacdo, sendo depois levada para
outros paises onde se cultiva atualmente (Santos,2000).

De acordo com Almeida e Grécio, 1969 (in Santos, 2000) que transcreveu a
defini¢do adotada pela Organizagdo Internacional da Vinha e Vinho (OIV,1955) “ a
uva de mesa é o fruto da videira destinado essencialmente ao consumo em natureza e
produzido por castas especiais ou cultivadas com este fim”. Segundo um dos
entrevistados (anexo B6), a uva de mesa € das culturas mais antigas em Portugal, as

vinhas estavam instaladas na regido de Alenquer, préximo do porto facilitando assim
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0 embarque das caixas de uvas, protegidas por serradura, nos navios que cruzavam o
Atlantico.

A Europa lidera a producdo mundial de uva de mesa, com uma quota de quase
50%, destacando-se a Itdlia, a Franca e a Espanha como os maiores produtores
mundiais. A Asia contribui com 25% da producdo mundial, sendo a China e a
Turquia os principais produtores. O continente Americano contribui com cercas de
20% da producdo mundial, sendo os Estados Unidos da América e a Argentina 0s
maiores produtores. Em Portugal as areas de producdo mais representativas sao:
Ribatejo, Alenquer, Palmela, Alentejo e Algarve (Observatorio dos Mercados
Agricolas e das ImportagGes Agroalimentares — OMAIIA,2006).

Segundo o INE (Instituto Nacional de Estatistica) a producdo de uvas de mesa
em 2012 no Continente portugués foi de 17.913 t, sendo o Alentejo a maior regido
produtora com 9.165 t. Em entrevista o produtor de uvas de mesa (anexo B5), diz
que existem muitos pequenos produtores de uva de mesa na regido de Alenquer, que
é considerada a regido mais antiga de uvas de mesa do pais e muitos deles fornecem
para mercados abastecedores (MARL) e para pequenas mercearias onde conseguem
melhores precos e escoamento da producdo, mesmo assim a producdo de uva de
mesa ndo € significativa no mercado agricola portugués que tem potencial para
produzir muito mais.

Para um especialista, o problema da producdo de uvas de mesa em geral é a
mao-de-obra muito cara e que este fator é uma forte restricdo a ser considerada
quando se trata da producdo em grande escala, quanto mais energia se gasta na
producdo maior € a dificuldade no retorno do capital, os custos de producéo séo altos
e 0s incentivos muito baixos (anexo B3).

Na hora de colocar a uva no mercado os pequenos e médio produtores acabam
por encontrar barreiras para negociar 0s precos pois estes estdo muito ligados as
centrais de compra que acabam por ditar ndo s6 0s precos mas também de quem
comprar, dificultando para os pequenos produtores a venda nas grandes superficies.
Com a abertura dos mercados, a variedade e a facilidade com que se encontram 0s
produtos agricolas e neste caso a uva de mesa, a competitividade é fator essencial

para que o produto ndo desapareca das prateleiras (Anexo B3).
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3.1.1. A Uva D. Maria

Casta nacional obtida pelo Engenheiro Agronomo José Francisco de Ledo
Ferreira de Almeida em 1954 em Alcobaca, e que pelas suas caracteristicas muito
especificas rapidamente se divulgou por todo o pais. E um cruzamento de Moscatel
de Setubal x Rosaky, o cacho amadurece na primeira quinzena de Setembro, é grande
ou muito grande (Figura 3.1), cilindrico, raras vezes alado, frouxo, os bagos séo
muito grandes, de forma eliptica (Figura 3.2), coloracdo verde amarelada quando
bem maduros (Vaz, 1988). Para o especialista (anexoB1) a uva D. Maria € um pouco
mais suscetivel ao oidio — doenca provocada por um tipo de fungo - que as outras
castas.

Inicialmente era uma casta tempord (Almeida e Grécio,1967), mas segundo
especialista com o passar dos anos e de acordo com as condi¢cdes ambientais, que sdo
muito importantes e fazem toda a diferenca na producéo, ela foi alterando a sua
época de maturacdo passando de Julho para Agosto, hoje pode ser considerada uma
casta de meia estacdo ou seja fins de Agosto e inicio de Setembro (anexo B3).

E uma uva com grande interesse comercial por ser muito doce e possuir um
leve aroma a moscatel especialmente quando estdo bem maduras (anexo B7). A
pelicula é resistente e a polpa rija e carnuda, de sabor agradavel, resiste bem ao
transporte e conserva durante largo periodo o seu aspeto de frescura, desde que a
pruina (p6 céreo que cobre a uva) ndo desapareca com a manipulacdo dos cachos
(Vaz, 1988).

Figura 3.2 — Uva D.Maria, bagos
grandes, cor verde amarelada.

Figura 3.1— Cacho de uva D.Maria
\ N i

25



Os bagos destacam-se com facilidade dos pedicelos, sobretudo depois de
regas, em periodo avancado da maturacdo, constituindo o pior defeito da casta.
Possui pele ligeiramente grossa e cor verde-amarelada que chega a ficar castanha se a
sua colheita e conservacao no frio ndo forem feitas corretamente (Vaz, 1988).

Segundo especialista (Anexo B1), a causa dos bagos se soltarem com
facilidade deve-se ao facto da uva possuir pedicelos fracos e curtos (Figura 3.3), mas,
em compensacdo, 0s bagos que se soltam ficam protegidos por uma pelicula que se
forma apo6s a queda e acabam por durar mais tempo sem apodrecer, mesmo assim o
desbagoamento pode ser um sério problema da uva (Anexo B3). Para outro
entrevistado desbagoamento pode ser “psicolégico” pois a casta resiste bem ao

transporte e talvez ndo seja um problema tdo grande assim (Anexo B2).

Figura 3.3 — Uva D.Maria pedicelos curtos e fracos

Os bagos possuem grainhas e a sua maturacdo coincide com a variedade Italia
(Figura 3.4) que é tdo conhecida e apreciada no mercado quanto a D.Maria (Figura
3.5), (anexo B7). Para compensar o facto de ter grainha ja que o consumidor hoje
procura uvas sem grainha e a sua concorrente ser mais conhecida no mercado (anexo
B3), esta variedade de uva de mesa possui na sua espessa pelicula, concentracdes
altas de resveratrol (composto fendlico com atividade antioxidante que pode
contribuir para diminuir a incidéncia de doencas cardiovasculares), anélises aos
bagos da D.Maria revelam-na como uma casta de elevada producdo deste composto
(Oliveira, et al 2011).
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Figura 3.4 — Uva Italia
4 e

Figura 3.5— Uva D.Maria

Fonte: www.dilmanutri.blogspot.pt

3.1.2 Areas de cultivo e potencial de producéo uva D. Maria

Segundo especialista as melhores regides para producdo da uva D. Maria sao
0 Algarve e Ribatejo oeste bem como no Alentejo e a regido de Alenquer (Figura
3.6). Sua colheita por muitas vezes é antecipada o que faz com que apareca no
mercado ainda verde, € uma uva muito produtiva que chega a produzir de 30 a 40
toneladas por hectare, e até Outubro/Novembro ainda se consegue obter a uva
(Anexos Ble B3).

As condicionantes da videira sdo muito importantes e muito especificas de
cada uva, a produtividade de uma vinha e suas precocidades estdo muito associadas
as condigBes climaticas, ao tipo de solo e de rega a que estdo expostas, quanto
melhor forem as condic¢Ges de desenvolvimento da parreira mais ela ird produzir; no
campo as condicionantes da videira sdo muito importantes e muito especificas de
cada uva (Anexo B3).

Para um produtor, a producdo de uvas de mesa no Algarve assim como a sua
area de plantio vem se reduzindo aos poucos, antigamente existiam 1200 hectares de
uva de mesa plantados no sotavento e hoje s6 existem 60 hectares. Um motivo para a
baixa producéo de uvas de mesa em Portugal pode ser a cultura cristd que a Europa
possui de fermentar a uva para a producédo de vinho, o que € diferente da muculmana
onde o maior consumo da uva de mesa é em forma de uva passa (Anexos B4 e B2).

A produgdo de uva D. Maria segundo especialista foi reduzida
significativamente com o declinio da producdo da uva de mesa em Portugal em

consequéncia das politicas agricolas comuns, esta casta deixou de ser praticamente
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produzida pelos agricultores que comegaram a produzir uvas apirenes (sem grainha)
em funcédo da procura dos consumidores por este tipo de uva (Anexo B6).

Figura 3.6 — Concelhos com produgao de uva de mesa
Em Portugal Continental.

Uvas de Mesa

. D.Maria anos 60 e 70,
A

. D.Maria e outras castas de mesa. \

. Outras castas de mesa,

Fonte: Construgio propria com base nos dados das entrevistas.

3.1.3 Comercializagdo

Segundo as Normas de Qualidade da Comunidade Economica Europeia
(CEE) para Uva de Mesa (Portaria n® 767/87 de 4 de Setembro) os bagos devem ser
bem formados, normalmente desenvolvidos e bem seguros & raquis. A coloragao
devida ao sol ndo constitui um defeito. A eliminagdo dos bagos estalados ou
deteriorados deve ser feita por cinzelamento (forma de corte atraves de um cinzel),

ndo deixando, no entanto, o cacho demasiado aberto. Os cachos devem ser

28



cuidadosamente colhidos. O estado de maturacdo deve ser tal que permita aos frutos
suportar o transporte e manutencdo e corresponder as exigéncias comerciais no local
de destino (Vaz, 1988).

Com a globalizacdo do mercado agricola e a entrada de Portugal na moeda
Unica europeia, 0 consumidor portugués ficou acostumado a comprar uvas de mesa
de todos os lugares do mundo e té-la durante todo o ano nas prateleiras o que antes
ndo era possivel, pois a uva vinha de fora e os impostos eram muito altos o que
encarecia os produtos quando entravam no mercado nacional (Anexo B3).

O comportamento do consumidor mudou com esta abertura, as transagdes
comerciais ficaram mais faceis e os produtos mais acessiveis, com isso aumentaram
também as exigéncias por mais e novos produtos e a uva de mesa néo ficou de fora, a
tendéncia ao consumo de uvas sem grainha e a procura por uvas de mesa durante
todo o ano, ou se isso ndo fosse vidavel o mais cedo possivel, fez com que o0s
agricultores de alguma forma respondessem a essa necessidade do consumidor
através da busca por castas tempords, sem grainhas e mais produtivas.

Sendo assim, se considerarmos que o mercado das uvas de mesa em Portugal
é basicamente dos estrangeiros pois a maior parte do ano se consome uvas
importadas de outros paises como Espanha, Africa do Sul e Chile, o produtor que
conseguisse colocar primeiro seu produto nas prateleiras sairia na frente ou seja,
conseguiria vender mais em um mercado com menos concorréncia (Anexo B3).

A necessidade de se possuir culturas de uva de mesa que fossem temporés nao
é de agora, ja na década de 60 o engenheiro agronomo Ferreira de Almeida dizia que
«0 pais esta longe de uma saturacdo na producdo de uvas de mesa precoces, COmMo
longe se esta de termos dificuldades em colocar as nossas producfes temporas nos
mercados externos». Era ainda da opinido que o Algarve reunia condicdes
privilegiadas para a produgdo em larga escala de uvas tempords, as quais podiam
entrar nos nossos grandes mercados e, a0 mesmo tempo, encontrar escoamento nos
mercados externos; para tanto pensava que bastaria dispor de castas de mérito, com
maturagdo em Julho e primeira semana de Agosto, para ter assegurado a colocagéo
em mercados estrangeiros.

No caso da uva D. Maria existem alguns problemas; apesar de ser uma uva
muito doce e muito apreciada pelos consumidores, a sua comercializacdo torna-se
dificil por possuir determinadas caracteristicas como; ser uma casta tardia, apresentar

desbagoamento, possuir pigmentacéo diferente na casca devido a maior exposi¢ado ao
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sol (bagos meio amarelados) o que faz com que muitas vezes os lotes sejam
devolvidos pelas grandes superficies por considerarem ser um defeito, e a grainha
(Anexo B5).

Mas mesmo com todas essas caracteristicas que a principio ndo vao de
encontro & demando do mercado, ndo significa que a sua qualidade seja inferior as
outras castas, pois 0 consumidor portugués ndo vé problemas na grainha e nem nos
bagos amarelados. No caso do desbagoamento para um produtor de uvas isso nédo
chega a ser um ponto fraco, ja que os cachos vao dentro de embalagens proprias e
bem protegidos diminuindo assim este problema (Anexo B2 e B5).

Mesmo sendo uma casta tardia os produtores de uva D. Maria ndo sentem
dificuldades em coloca-la no mercado pois a sua procura € grande e conseguem
vender toda a producdo, o problema estd nos precos praticados no comercio, 0S
valores pagos pelas grandes superficies aos produtores é cada vez menor e ndo 0s
estimula a produzirem.

Por outro lado a concorréncia dos vizinhos espanhdis é muito forte pois
conseguem colocar uvas a pre¢os mais baixos em pequenos supermercados locais e
ndo soO, fazendo com que a muitos produtores compense vender diretamente aos
grandes retalhistas do que ficar com a producgdo parada nos armazéns (Anexo B4).

Os precos estdo muito ligados as centrais de compra que acabam por ditar ndo
SO 0s precos mas também de quem comprar, as uvas sem grainha por serem mais
procuradas acabam por ter um preco mais elevado do que as uvas brancas com

grainha como é o caso da uva D. Maria (Anexo B3). (Figuras 3.7 e 3.8).
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Figura 3.7 — Uva Thompson sem grainha.
Venda em grande superficie 20/08/12

Figura 3.8 — Uva D.Maria.
Venda em grande superficie 19/09/12

Um produtor do Algarve de uva D. Maria pode receber em média 0,80€/kg no
més de Agosto e 0,70€/kg no més de Setembro pelas mesmas uvas ou seja, o facto de
haver mais oferta no mercado entre os meses de Agosto e Setembro faz com que o
preco do quilo desga 0,10€ (anexo B4). Outro factor que influencia muito é o valor
acrescentado ao produto, no caso da uva D. Maria por possuir o cacho muito grande
por vezes precisa ser cortado para caber dentro da embalagem padrdo e esta
intervenc¢do pode ter um custo 0,15€ a mais na mao-de-obra, 0 que muitas vezes o
produtor ndo consegue repassar e acaba por absorver estes custos (anexo B5).

Para um especialista em uva de mesa, a crise econémica que se instalou na
Europa a partir de 2008 podera diminuir o consumo de uvas de mesa vindas da
Africa do Sul e do Chile e a procura por produtos nacionais poderia ser maior devido
a reducdo nas importacbes, com isso a D. Maria poderia ganhar algum mercado
(anexo B2).

3.1.4 Os consumidores — analise sensorial

A tradicdo milenar do cultivo e manipulagédo da vinha faz com que o consumo
de uvas com grainha no continente europeu nao seja um problema, o que ndo é o
caso dos EUA e da Inglaterra onde os consumidores possuem maiores dificuldades
em comer a grainha preferindo as uvas sem grainha (anexo B2).

Estima-se que se consome a nivel mundial cerca de 1 milhdo de toneladas de
uva passa por ano, tao elevado consumo de um subproduto da videira justifica que a

industria dedique um pouco de atencdo a sua producdo. A passa entra nos habitos
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alimentares das populagcdes nas quais preceitos religiosos, como no caso do
islamismo ndo permitem aos seus fiéis o uso do vinho, assim, a uva é consumida ao
longo do ano nos paises do Médio Oriente em fresco na sua época da producéo ou
desidratada (Vaz,1985).

O Afeganistdo, o Irdo, a Turquia e outros paises viticolas de relevo por forca
do condicionalismo religioso, sdo grandes produtores de passa a nivel mundial, em
paises como os Estados Unidos da América, Australia e Grécia, a producdo de passa
é considerada industria rendivel que abastece ndo s6 o mercado interno mas que
permite ainda a exportacéo. (Vaz,1985)

Uma das alternativas para o consumo de uvas com grainha e no caso a uva D.
Maria seria a producdo de uva passa, 0 facto de conter grainha impede que este
produto seja utilizado pela indastria pasteleira mas existem ainda outros tipos de
consumidores que gostam de uva passa e acabam por consumir em bares como
aperitivos (anexo B2).

Em Portugal na regido da Amareleja produz-se uva passa de D. Maria que
origina um produto agradavel apesar das passas mais apreciadas serem de castas sem
grainha pois torna-se desagradavel mastigar as grainhas por vezes rijas quando se
consomem boas passas (Vaz,1985).

Sendo assim foi feita uma andlise sensorial a trés tipos de uvas passas
consumidas em Portugal com o objectivo de se perceber qual uva passa 0S
consumidores gostam mais e porqué. Observamos as seguintes caracteristicas nas
amostras utilizadas para analise:

Amostra A - Uva passa Sultana Dourada — origem Irdo (Figura 3.9a)

v Nao possui grainha.
v Doce, algumas vezes acida.

v Bagos pequenos.

Amostra B - Uva passa D. Maria — origem Amareleja (Figura 3.9b)

v" Com grainha.
v Muito doce.
v Bagos grandes.

Amostra C - Uva passa Moscatel — origem Argentina (Figura 3.9¢)

v" Com grainha.
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v Doce.
v Bagos médios.

Figura 3.9 a - Uva passa Sultana Dourada. Figura 3.9 b — Uva D.Maria. Figura 3.9 ¢ — Uva passa Moscatel.
Origem Irao. Origem Amareleja Origem Argentina.

Foram feitos 42 testes em diversos locais sendo que a maior parte ocorreu no
refeitorio da Universidade de Evora no pélo da Mitra e na Universidade Luséfona de
Lisboa e o publico era na sua maioria constituido por estudantes e professores.

Os provadores depois de comerem as amostras deveriam preencher uma folha
de prova (anexo D) onde escolheram entre as opc¢des ndo gosto (pontuagdo 0), gosto
(pontuacdo 1) ou gosto muito (pontuacdo 2) e caso optassem poderiam dizer o
porqué de gostar mais de uma ou outra amostra.

Depois de preenchida, as folhas foram recolhidas e foi feito um tratamento
estatistico aos resultados de acordo com as escolhas dos provadores.

No volume total de provadores 26 eram do sexo feminino e 16 do sexo
masculino com uma idade média de 36 anos variando entre 0s 18 anos mais novo e

0s 65 anos mais velho, (Gréfico 3.10).
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Grafico 3.10 — Faixa Etaria

m15-30anos
m30-45 anos

m>45 anos

Numero de mndividuos

Ambos sexos Feminino Masculino

Fonte: Construgao propria com base nos dados das entrevistas

N&o foram detectadas grandes diferencas entre 0s sexos na preferéncia pela
uva passa D. Maria, as mulheres gostam um pouco mais mas a diferenca para 0s
homens ndo é muito significante, apesar dos homens mostrarem gostar muito da

passa D. Maria em comparagdo com o sexo feminino (Gréficos 3.11 e 3.12).

Grifico 3.11 — Sexo feminino, preferéncias.

25

ENiio Gosto
B Gosto
m Gosto Muito

Numero de individuos do sexo feminino

SultanaDourada D.Maria Moscatel

Fonte: Construgao propria com base nos dados das entrevistas
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Grifico 3.12 — Sexo Masculino, preferéncias.

14

12

10

mNao Gosto

B Gosto

m Gosto Muito

Numero de individuos do sexo masculino

SultanaDourada D.Maria Moscatel

Fonte: Construgao propria com base nos dados das entrevistas

A preferéncia pela passa sem grainha sultana dourada é maior no sexo
masculino (90% gostam) que no feminino (50% gostam) o que podera indicar a
preferéncia das mulheres pelo sabor muito adocicado da passa D. Maria sem se
incomodarem com a grainha, como podemos observar nos graficos 3.11 e 3.12, a
grainha para os homens podera ser um factor de impedimento para um maior

consumo, enquanto para as mulheres isso parece ndo se colocar (Grafico 3.13).

35



100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Grafico 3.13 — Preferéncias amostras A.B e C. Feminino versus Masculino.

mNao Gosto
mGosto
m Gosto Muito

Sultana Sultana D.Maria, D.Maria, Moscatel, Moscatel,
Dourada, Dourada, feminino masculino feminino masculino
feminino masculino

Fonte: Construcao propria com base nos dados das entrevistas

A uva passa D. Maria, (figura 3.9b) com seu sabor muito doce acaba por ter

uma maior preferéncia (gosto) pelos provadores em comparacdo com a sultana

dourada e a moscatel. O numero de provadores que ndo gostam é muito baixo, mas

se compararmos com o numero de provadores que gostam muito a sultana dourada

possui valores mais elevados, como se verifica no gréafico 3.14.
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Grafico 3.14 —Diferencas apreciacées uvapassa
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SultanaDourada D.Maria Moscatel

Fonte: Construcao propria com base nos dados das entrevistas

Estatistica Descritiva:

Quanto ao género do provador — Foi aplicado o teste do Qui quadrado para
avaliar se haveria diferencas entre 0s géneros no que respeita a percepcao dos trés
tipos de passa. Assim as hip6teses em teste eram:

HO: N&o héa associagdo entre a varidvel género e a varidvel apreciagéo 1, 2 ou 3.

H1: Ha associacdo entre a variavel género e a variavel apreciacdo 1, 2 ou 3.

Uva passa Sultana Dourada do Irdo

Resultados obtidos (x2 = 4,50; p-value = 0,105 > 0,05) sustentam a decisdo de

n&o rejeicao de HO.

Uva passa D. Maria Amareleja

Resultados obtidos (x2 = 2,60; p-value = 0,273> 0,05) sustentam a decisdo de

n&o rejeicao de HO.
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Uva passa Moscatel Argentina

Resultados obtidos (x2 = 5,96; p-value = 0,051=0,05) sustentam a deciséo de
néo rejeicdo de HO.

N&o foram observadas diferencas significativas entre homens e mulheres no
que diz respeito a apreciacdo por determinado tipo de uva passa, analisando 0s
resultados podemos verificar:

Quanto ao tipo de uva passa (apreciacdo): O teste de Friedemann foi
utilizado para a comparacdo das apreciacfes (uva passa sultana dourada, uva passa
D. Maria e uva passa Moscatel).

HO: N&o existem diferencas significativas entre as apreciacdes (uva passa sultana

dourada, uva passa D. Maria e uva passa moscatel).

H1: Existem diferencas entre pelo menos uma das apreciacdes.

Os resultados obtidos x2 = 10,292; p-value = 0,006 <0,05 permitem rejeitar a
hipotese nula de auséncia de diferencas significativas entre as apreciacdes dos trés
tipos de uva passa, face a rejeicdo de HO, ou que pelo menos uma das apreciagdes
difere, é utilizado o teste de Wilcoxon para comparacfes das apreciacGes duas a

duas.

Uva passa D. Maria Amareleja x Uva passa Moscatel Argentina (Tabela 3.15)

De acordo com o resultado obtido com o teste de Wilcoxon e para o confronto
da apreciacdo 2 (uva passa D. Maria) com a apreciacdo 3 (uva passa moscatel), ou
seja, um p-value = 0,034 <0,05 a hipétese nula de auséncia de diferencas entre estes
dois tipos de apreciacdo é rejeitada (a apreciacdo da uva passa D. Maria difere da
apreciacdo da uva passa moscatel para 0 mesmo provador).

Com o teste dos sinais € igualmente rejeitada a hipotese nula e constata-se que
21 dos provadores apreciaram menos a uva passa moscatel comparativamente a uva

passa D. Maria, 8 apreciaram mais e 13 ndo distinguiram.
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Tabela 3.15— Uva passa D.Maria x Uva passa Moscatel

Respostas N°

Gostam mais dauva passaD. Maria do que da uva passa moscatel 21
Néo distinguiram 13
Gostam mais dauva passa moscatel do que dauva passaD. Maria 8
Total 42

Fonte: Construgao propria com base nos dados das entrevistas

Uva passa D. Maria Amareleja X Uva passa sultana dourada do Irdo. (Tabela 3.16)

De acordo com o resultado obtido com o teste de Wilcoxon e para o confronto
da apreciacdo 2 (uva passa D. Maria) com a apreciacdo 1 (uva passa sultana
dourada), ou seja, um p-value=0,117> 0,05, a hipdtese nula de auséncia de diferencgas
entre estes dois tipos de apreciacdo ndo é rejeitada (ou seja, a apreciacdo da uva
passa D. Maria nao difere da apreciacdo da uva passa sultana dourada para 0 mesmo
provador).

Com o teste dos sinais ndo é rejeitada a hipdtese nula e constata-se que 19 dos
provadores apreciaram menos a uva passa D. Maria comparativamente a uva passa
sultana dourada, 11 apreciaram mais a uva passa D. Maria relativamente a uva passa

sultana dourada e 12 ndo distinguiram.

Tabela 3.16 — Uva passa D.Maria x Uva passa Sultana Dourada

Respostas N®

Gostam menos da uvapassa D. Maria do que da uvapassa sultana dourada. 19
Gostam mais da uva passa D. Maria do que da uva passa sultana dourada. 11
Néo distinguiram. 12
Total 42

Fonte: Construgao propria com base nos dados dag entrevistas

Uva assa sultana dourada do Irdo x Uva passa moscatel Argentina. (Tabela 3.17)

De acordo com o resultado obtido com o teste de Wilcoxon e para o

confronto da apreciacdo 1 (uva passa sultana dourada) com a apreciagéo 3 (uva passa
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moscatel), ou seja, um p-value = 0,005 < 0,05, a hipo6tese nula de auséncia de
diferengas entre estes dois tipos de apreciagdo ¢é rejeitada (ou seja, a apreciacdo da
uva passa sultana dourada difere da apreciacdo da uva passa moscatel para 0 mesmo
provador).

Com o teste dos sinais € igualmente rejeitada a hipotese nula e constata-se que
23 dos provadores apreciaram menos a uva passa moscatel comparativamente a uva
passa sultana dourada, 8 apreciaram mais a uva passa moscatel a uva passa sultana

dourada e 11 ndo distinguiram.

Tabela 3.17— Uva passa Sultana Dourada x Uva passa Moscatel

Respostas N©

Gostam maig dauva passa sultana dourada do que da uva passa moscatel. 23
Gostam menos da uva passa sultana dourada do que da uva passa moscatel. 8
N#o distinguiram. 11
Total 42

Fonte: Construgao propria com base nos dados das entrevistas

Verifica-se que ha uma maior preferéncia pela uva passa D. Maria e pela uva
passa sultana dourada, a menos preferida seria a moscatel. Quando comparamos a
sultana dourada com a D. Maria podemos verificar que a maioria (71,43%) gosta (1)
da uva passa D. Maria, mas 38,10% gostam muito (2) da sultana dourada contra
19,05% da D. Maria.

J& a uva passa moscatel apresenta valores altos 38,10% que ndo gostam (0) e
muito préximo dos que gostam (1) 42,86% onde podemos concluir que de todas as
amostras ela seria a menos apreciada.

Embora ndo tenha sido colocada diretamente a questdo da grainha, alguns
inquiridos (21,4%) declararam que a existéncia da grainha é um impedimento ao
gosto do produto. (Tabela 3.18).
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Tabela 3.18 — Existéncia de grainhax gosto do produto

Resposta N° %
A existéncia de grainha é um impedimento ao gosto do produto. 4 214
Néo comentaram. 33 78.6
Total 42 100

Fonte: Construgao propria com base nos dados das entrevistas

Mesmo tendo impedimentos como a grainha e o tamanho da passa que é
muito grande e que por vezes pode tornar-se enjoativa segundo observacdes de
alguns provadores, a D. Maria aparece como uma passa bastante apreciada por quem
gosta deste tipo de uva e 0 seu consumo podera ndo estar condicionado a grainha mas

sim, a falta de oferta no mercado.

3.2 O Marketing

Segundo Lindon et al (2009), numa primeira abordagem, Marketing é o
conjunto dos meios de que dispde uma empresa para vender os seus produtos aos
seus clientes com rendibilidade. Mas podemos dizer que isso ndo é nada de novo pois
a razdo da existéncia de uma empresa é vender o que produz no intuito de ter lucro; o
que mudou foi a forma como as empresas praticam essas vendas influenciadas sobre
os diversos factores econdmicos, tecnoldgicos e cientificos.

Sendo assim numa definicdo mais abrangente Lindon et al (2009) dizem que,
em vez de falarmos “empresa” devemos falar organizagdo, em vez de “vender os
produtos” devemos falar de promover os comportamentos, € em vez de falar de
“rendibilidade”, dever-se-a falar de realizacdo de objectivos e com isso poderiamos
obter uma defini¢cdo mais ampla do conceito de marketing: “O conjunto dos métodos
e dos meios de que uma organizacao dispde para promover, nos publicos pelos quais
se interessa, 0s comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios
objectivos.” Lindo et al (2009, pg.24)

Para Kotler (2009) o marketing supre as necessidades lucrativamente, ou seja,
transforma uma necessidade particular ou social em uma oportunidade de negdcios
lucrativa. Pode-se considerar que havera sempre a necessidade de vender, mas o

objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda, € conhecer e entender o
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consumidor tdo bem que o produto ou servico seja adequado a ele e entdo a Unica
coisa necessaria seria tornar o produto ou servigo disponivel.

Com esta definicdo podemos verificar que o foco passa a ser o cliente,
quando anteriormente a empresa tinha uma visdo mais comercial agora centraliza-se
no marketing para vender os seus produtos / servi¢os. Considera-se que € o cliente
que comanda a organizacdo e as decisdes devem ser tomadas pelos niveis mais
proximos dele, a alta direccdo é responsavel pela visdo estratégica, as estruturas
organizacionais sdo achatadas, a comunicacao interna e externa sdo decisivas (Figura
3.19). (Lindon, et al, 2009).

Figura 3.19 — Visiao Comercial e Visao de Marketing

Empresa com visiao comercial Empresa com visio de marketing
Clientes

Direc¢iio

/ Chefias
/ Intermédias \

Linha da frente /
\ GestoreS
\ Alta /

Direc¢ao

VvV \

Clientes

Linha da frente

Fonte: Mercator XXI, 2009pag. 26

A empresa deixou de ser o centro econdmico para que 0s consumidores € 0
préprio mercado assumissem este lugar; com isso acabam por se distinguir dois
grupos, os consumidores que tém vontades e necessidades que precisam de ser
satisfeitas e a producdo, que tem capacidade de produzir os produtos que satisfazem
essas necessidades (Melo e Marreiros, 2009).

Como todo o processo do marketing esta ligado as necessidades e desejos do
consumidor, e preciso conhecer o mercado para desenvolver estratégias que
possibilitem chegar até ele. Para Melo e Marreiros (2009) e importante conhecer 0s

conceitos centrais do marketing para percebermos como se relacionam entre si e
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como sdo importantes para, em um segundo momento, compor uma estratégia de

marketing adequada ao nosso produto.

3.2.1 Estratégia de Marketing

Para Lindon, et al (2009) os principais meios de ac¢do do marketing séo o
produto, o preco, a distribui¢do, a comunicacéo e as ferramentas de venda. O que
chamamos de estratégia de marketing é a combinagdo coerente destes diferentes
meios de ac¢do com vista a atingir os objectivos fixados num contexto concorrencial.
As empresas devem projectar a sua oferta para mercados bem definidos, por isso
antes de colocar o seu produto no mercado tém que tomar algumas opgdes
estratégicas, que definem o valor da sua oferta. Isto €, devem segmentar o mercado,
selecionar o mercado alvo adequado e posicionar a sua oferta, comunicando a sua
diferenca e imagem, frequentemente através da criacdo de marcas (Melo e Marreiros,
2009).

Segundo Kotler e Keller (2009), para competir com mais eficacia, muitas
empresas estdo optando pelo marketing segmentado e com isso possuem uma politica
de marketing para:

e Identificar e tracar o perfil de grupos distintos de compradores que
diferem em suas necessidades e preferéncias (segmentacao).

e Selecionar um ou mais segmentos nos quais interesse a empresa ingressar
(alvo).

e Determinar e divulgar para cada segmento os principais beneficios que

diferenciam os produtos da empresa (posicionamento).

a) Segmentacao.

Os mercados ndo sdo homogéneos, uma empresa ndo pode atender a todos 0s
clientes em mercados amplos ou diversificados. Os consumidores diferem entre si
em muitos aspectos e, em geral, podem ser agrupados segundo uma ou mais
caracteristicas. A empresa precisa identificar os segmentos de mercado a que podera
atender com eficacia. Essas decisbes requerem um profundo entendimento do
comportamento do consumidor e uma cuidadosa analise estratégica (Kotler e Keller,
2009).
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Para Lindon et al (2009) conhecer o publico é um ponto de partida e uma
necessidade absoluta para preparar uma estratégia de marketing. Segmentar consiste
em dividir o mercado em grupos de consumidores com necessidades, caracteristicas
ou comportamentos diferentes. Os critérios que servem de base a segmentagéo
podem ser 0os mais variados como os geograficos, demogréficos, psicogréficos (estilo
de vida, classes sociais, etc.), comportamentos de compras entre outros (Melo e
Marreiros, 2009). Também para Kotler (2009) um segmento de mercado consiste em
um grande grupo de consumidores que possuem as mesmas preferéncias; e podem
ser identificados por exemplo atraves dos aspectos demogréficos, sociais ou

culturais.

Para cada tipo de segmento é necessario adoptar accGes de marketing
adaptadas a esse conjunto de consumidores.

Segundo Melo e Marreiros (2009) um segmento de mercado viavel deve:

e Ter o tamanho adequado para dar a empresa o retorno justo pelo seu
esforco;

e Ser constituido por membros que tém um elevado grau de semelhanca
entre eles numa dada caracteristica, mas distintos do resto do mercado;

e Ser descrito por critérios que sao relevantes para 0 negocio em questao;

e Ser alcancével, isto é, tem que haver uma forma de aceder a esse grupo.

Para Melo e Marreiros (2009) as principais vantagens da segmentacéo sao:

e Conhecer melhor as necessidades e desejos dos consumidores para com
isso conseguir atingir o maior nudmero e variedade possivel de consumidores,
adaptando as estratégias de acordo com o perfil de cada um.

e A obtencdo de maiores lucros. Nem sempre é possivel aumentar 0s
precos, mas € possivel encontrar alternativas e desenvolver linhas para determinado
tipo de consumidor como as linhas gourmet ou premium, que identificam
determinados tipos de clientes que valorizam mais determinadas qualidades no
produto e estdo dispostos a pagar por isso.

o Identificar as oportunidades para crescimento. Quando se segmenta um
mercado muitas vezes as empresas podem acabar por encontrar nichos de mercado
desconhecidos até entdo com necessidades especificas, atraindo assim mais

consumidores que podem vir a comprar produtos com maior valor acrescentado.
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e Facilitar a criacéo de relagbes duradouras com os consumidores em todas
as fases do ciclo de vida do produto. Ao longo da vida os clientes mudam as suas
preferéncias e ao manter uma boa relacdo consumidor/empresa € possivel
desenvolver produtos que acompanhem estas mudangas.

e Direccionar a comunicagdo. Mesmo quando se trabalha com o mesmo
produto para diversos consumidores, estes possuem caracteristicas diferentes e nesse
sentido a comunicacdo deve ser direccionada de acordo com o perfil do consumidor
em causa.

e Estimular a inovacdo. Quando se segmenta 0 mercado € possivel ir introduzindo
pequenas inovagdes no produto base (ja consumido pelo clientes normalmente),

de forma a adaptéa-lo melhor as necessidades de cada segmento.

b) Mercado-Alvo ou Target.

Apobs identificar segmentos de mercado potenciais, uma empresa deve decidir
quantos e quais deseja focar, ou seja qual o alvo ou target. Segundo Melo e Marreiros
(2009) a escolha deve recair sobre aquele segmento em que a empresa tem maior
vantagem competitiva sobre os seus concorrentes, aquele em que consegue gerar
mais valor para o consumidor e 0 consegue manter ao longo do tempo.

Para Kotler e Keller (2009), ao avaliar diferentes segmentos de mercado, a
empresa deve examinar dois factores: a atractividade global do segmento e 0s
objectivos e recursos da prépria empresa. Alguns segmentos interessantes podem ser
rejeitados se ndo estiverem de acordo com 0s objectivos de longo prazo da empresa,
ou se ela ndo tiver uma ou mais competéncias necessarias para oferecer um produto

de valor superior.

c) Posicionamento.

Apos a tomada de decisdo sobre uma estratégia de segmentacdo, distinguindo
os diferentes mercados ou publicos-alvo, é necessario definir um posicionamento,
que traduz a forma como queremos ser vistos pelo publico-alvo.

Segundo Lindon et al (2009), o posicionamento, tal como a segmentacao,
traduz uma escolha, renuncia-se a alguns clientes e a algumas posi¢cbes num
mercado, para nos tornarmos mais fortes e atractivos junto de outros clientes, num

outro mercado. O posicionamento € a escolha, por parte da empresa, dos tracos
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salientes e distintivos que permitam ao puablico situar o produto num universo de
produtos comparaveis e de o distinguir da concorréncia.

Posicionar um produto consiste em localizar um conjunto de necessidades
ndo satisfeitas e valorizadas pelos consumidores, e desenvolver e comunicar a
capacidade do nosso produto para satisfazer essas necessidades (Melo e Marreiros,
2009). A questdo estd em diferenciar o nosso produto dos da concorréncia e esta
diferenca devera ser vista aos olhos do consumidor como um valor acrescentado.

Para Lindon et al (2009), o posicionamento de um produto comporta,
geralmente, dois aspectos complementares: a identificacdo e a diferenciacdo (Figura
3.20).

Figura 3.20— Perspectivas do posicionamento deum produto.

As duas perspectivas do posicionamento de um

IDENTIFICACAO DIFERENCIAGAO
De que genero de O que o distingue
produto se trata? dos outros produtos

do mesmo genero?

Fonte: Mercator XXI, 2009.pag. 156

d) Marca

“Um produto é uma coisa fabricada numa fabrica;, uma marca é qualquer
coisa que € comprada pelo consumidor. Um produto pode ser copiado por um
concorrente; uma marca € unica. Um produto pode desaparecer (perder o seu valor)
muito rapidamente; uma marca é eterna.” Lindon (2009, pg. 168) in King.

Uma das formas mais eficazes de transmitir a diferenciacdo do produto é
através da marca ma vez que esta ird transmitir o valor e a diferenga ja definidos no

Fonte: Lindon et al, 2009. P4g. 156
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Segundo Melo e Marreiros (2009), uma marca é um nome, termo ou simbolo
ou uma combinagdo daqueles, usada para identificar produtos ou servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores de maneira a diferencia-lo dos da concorréncia.
Sendo assim a marca € um activo da empresa que tem ganho cada vez mais
importancia; hoje a marca é um sinénimo de competitividade e de permanéncia no
mercado (Lindon et al, 2009).

A marca cria valor para o consumidor e para a empresa (figura 3.21). Dar
uma marca a um produto é assumir um compromisso com 0s consumidores; se por
um lado a construcdo de uma marca requer um investimento em publicidade,
promoc¢do e embalagem, por outro, ajuda a fidelizar os clientes através da confianca
que transmite o que ajuda a criar valor para a empresa. Ou seja, a marca, ao criar

valor para o consumidor cria valor para a empresa (Melo e Marreiros, 2009).

Figura 3.21— Valor da Marca

Valor das marcas para consumidores e empresa

VALOR PARA O CONSUMIDOR VALOR PARA A EMPRESA

E UM CONTRATO

Garante um nivel de VALOR COMERCIAL
performance. Vantagem concorrencial.
Permite vender mais caro.

Forgaperante os distribuidores.
Alavancaos investimentos.
IDENTIFICA MmCA
Facilita o reconhecimento

e favorece a fidelizagéo

VALOR INSTITUCIONAL

DIFERENCIA Sentimento de pertenca dos

Da sentido aos produtos colaboradores.

€ Servigos. Atracgdo no recrutamento.
Valorizagéo bolsista.

Fonte: Mercator XXI, 2009 pag. 169

A marca diminui o risco que o consumidor corre ao adquirir um produto, ou
seja, 0 seu papel é importante quando o envolvimento do consumidor é forte e
guando o consumidor tem dificuldades em avaliar as vérias alternativas possiveis,
uma marca faz a diferenca e € um garante de qualidade (Melo e Marreiros,2009).

No caso de uma oferta com produtos muitas vezes indiferencidveis, as

marcas, com as suas identidades proprias e facilmente reconheciveis, sdo pontos de
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referéncia que fazem a diferenga na hora de comprar e acabam por criar fidelizag&o.
A marca valoriza aquele que a usa ou consome, transmite a sua identidade as
pessoas, atribui uma identificacio a um produto, que é reconhecida pelos
consumidores (Lindo et al, 2009).

Do ponto de vista comercial a marca é uma vantagem concorrencial, que é
preciso defender, € um activo negocidvel, quer pela venda da marca, quer pelo
aluguer ou licenciamento da marca. Como valor institucional a marca reforca o
sentido de pertenca entre os colaboradores da empresa e ajuda no recrutamento,
atraindo os melhores candidatos (Melo e Marreiros, 2009).

Segundo Melo e Marreiros (2009), as marcas podem ser classificadas de duas
maneiras. Tradicionalmente, as marcas pertencem aos produtores., A op¢ao por uma
marca de produtor implica um grande investimento em programas de marketing para
dar a conhecer e depois manter o nivel de conhecimento e de preferéncia dos
consumidores. O investimento em investigacdo e desenvolvimento de novos
produtos é importante para melhorar a qualidade e oferta da marca. Os produtores
podem optar também pela marca da distribuicdo que lhes permite canalizarem o0s
seus recursos para a producdo e dar alguma garantia de que todo o produto sera
escoado. Existem ainda as marcas colectivas ou certificados de qualidade como as
denominacdes de origem ou os produtos biologicos, que no caso dos produtos
agricolas sdo muito importantes pois permitem o0 acesso a0 mercado a pequenos
produtores que de outra forma ndo o poderiam fazer.

A outra classificacdo esta relacionada com a arquitectura da empresa e que
sd0 as marcas institucionais, a marca produto e a marca umbrella (Lindon et al,
2009).

e Institucional — é a razdo social da empresa, tornada marca da empresa, é
guando o nome da empresa e a marca se confundem.

e Marca produto — cada produto corresponde um posicionamento e uma
marca especifica.

e Marca umbrella — contrariamente a marca produto, que é especifica para
cada produto ou cada gama de produtos, a marca umbrella identifica varias

categorias de produtos muito diferentes.
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e) ldentidade da Marca

Segundo Melo e Marreiros (2009) a identidade da marca é o conjunto de
associacfes que a empresa, com base na sua proposicdo de valor, procura criar na
mente do consumidor quando este entra em contacto com a marca. As representagoes
que efectivamente se formam na mente do consumidor chama-se imagem.

Para Lindo et al (2009) a identidade deriva do aspecto fisico, caracter e
valores da marca

A identidade da marca apresenta-se em quatro dimens@es: como produto, 0s
seus atributos; como é usado e por quem; como pessoa, associa¢Oes relacionadas
com a personalidade do produto; e como simbolo, imagem visual da marca que
representa a esséncia da mesma. Para além disso pode oferecer diferentes tipos de
beneficios como:

e Beneficios funcionais: produtos que oferecem utilidade funcional:

e Beneficios emocionais: sentimentos gerados no cliente pelo uso do
produto.

e Beneficios de auto-expressao: possibilidade de comunicar aos outros o

que € através do consumo de determinados produtos (Melo e Marreiros, 2009).

Apos estabelecer o sistema de identidade da marca pode entdo passar-se a
execucdo, que é comunicar especificamente os valores, beneficios e identidade da

marca a um determinado publico-alvo.

f) Politicas de Marketing.

Uma vez decididas as estratégias de marketing é possivel planear o Marketing
Mix. Segundo Barroso e Madureira (2005) o Marketing Mix é o processo de controlo
de um conjunto de varidveis, de forma a obter a resposta pretendida no mercado
objectivo. Consiste no desenvolvimento de acgdes com o objectivo de direccionar a
procura para o seu produto. As diversas possibilidades podem ser reunidas em quatro
grupos de variaveis: Produto, Preco, Comunicacéo e Distribui¢do (do inglés Product,
Price, Promotion e Place). As varidveis incluidas nestes quatro grupos estdo

representadas na figura 3.22.

49



Figura 3.22 — Marketing Mix

MARKETING MIX
Produto Preco Promocao Distribuicao
* (Caracteristicas *  Preco base. *  Mix da comunicagio. *  Organizagao da forca
mtrinsecas. *  Condigdes * Estratégia de media. de vendas.
*  Embalagem. praticadas. *  Meios promocionais. * Escolha dos pontos de
e Marca. venda e dos canais de
s Servigos. distribuigao.

Fonte: Mercator XXI, 2009 pag. 459
Para elaborar uma boa estratégia de marketing as empresas devem tomar
decisdes coordenadas sobre estas variaveis para que as ac¢des de marketing sejam

coerentes e se potenciem entre si (Melo e Marreiros, 2009).

e O Produto

Os produtos, alimentares ou ndo, tém por funcdo bésica satisfazer as
necessidades e 0s desejos das pessoas. Assim, produto é tudo aquilo que é oferecido
ao mercado para atencdo, uso ou aquisicdo e que vai satisfazer uma necessidade ou
um desejo. Consequentemente, o conceito de marketing de um produto exprime-se
em termos que pertencem ao universo do consumidor e ndo ao do produtor. O que
uma empresa pensa produzir ndao é de primeira importancia, o que é decisivo, € o que
0 consumidor quer comprar, € a sua propria concepcdo do valor que atribui ao
produto. A politica de produto é talvez o aspecto mais recente da politica de
marketing, no sentido em que durante muito tempo, eram 0s engenheiros, as equipas
de producdo e de investigacdo e desenvolvimento que se ocupavam exclusivamente

da concepcao dos produtos (Lindon et al 2009).

Para Melo e Marreiros (2009), o produto pode ser visto em trés niveis: o
primeiro, o produto central (a solucdo), € aquilo que o consumidor estd de facto a
comprar. O segundo, o produto é o conjunto de atributos que, quando combinados da
maneira certa, constituem a solucdo; estes atributos incluem a embalagem, a marca, o
estilo, as caracteristicas e a qualidade. Por ultimo hd o produto aumentado, que é

constituido pelo produto com beneficios e servigos adicionais (figura 3.23).
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Figura 3.23 — Niveis de produtos

Produto Central

Instalacdo Produto

Embalageny Produto
Aumentado

Atributos

Entrega

Fonte: Marketing de Produtos Agricolas, 2009 pag.23.

e Classificacdo dos produtos

Segundo Kaotler e Keller (2009) tradicionalmente, as empresas classificam os
produtos tendo em conta algumas caracteristicas como: durabilidade, tangibilidade e
uso (consumo ou industriais). Cada tipo de produto exige uma estratégia apropriada
de marketing mix por isso é importante perceber com que tipo de produtos se esta a
trabalhar (Figura 3.24) uma vez que ira determinar as decisbes em termos das
restantes variaveis do marketing mix. Mello e Marreiros, (2009).

Assim, os produtos podem ser classificados em produtos de consumo e 0s
industriais; os produtos de consumos sdo aqueles que sdo comprados directamente
pelo consumidor final para seu proprio consumo. Os produtos industriais sdo
comprados para serem incorporados num processo de fabrico ou para gerir um

negaécio.
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Figura 3.24— Politica de produto por tipo de produto.

Definicio Conveniéncia Compra Especialidade Nio procurados
Bens comprados com Bens comprados com Fidelidade a uma Produtos que o
bastante frequéncia, com um | menos frequéncia, com | marca, baixa consumidor
minimo de esforgo de mais envolvimento do comparagio de desconhece ou nao
comparagio nem consumidor, as marcas, baixa compra normalmente.
planeamento. O caracteristicas sdomais | sensibilidade ao prego.
envolvimento do consumidor | importantes do que o Estes consumidores
na compra € muito baixo. prego. sao capazes de fazer

grandes deslocagoes.
Prego Baixo. Mais alto. Alto. Varia.
Distribuicao Locais convenientes, Distribuicao selectiva, Distribuicao Varia.
distribuicao alargada. em menos locais. exclusiva.

Comunicagao

Comunicagao para massa.

Publicidade e venda
pessoal pelo produtor e
pelorevendedor.

Comunicagdo mais
selectiva, pelo
produtor e pelo
revendedor.

Publicidade agressiva e
venda pessoal pelo
produtor e pelo
revendedor.

Exemplos

Leite, pao, ovos.

Produtos alimentares de
grande qualidade.

Produtos gourmet.

Seguros agricolas.

Fonte: Marketing de produtos agricolas,2009pag.25

e Caracteristicas dos produtos

As caracteristicas de um produto sdo os seus atributos reais, objectivos e

observaveis. A primeira condi¢do de éxito em marketing consiste em oferecer aos
clientes potenciais um bom produto. Segundo Lindon et al (2009) esta nocéo
abrange, duas ideias distintas: a qualidade do produto e a vantagem do produto em
relagdo ao concorrente.

a) A qualidade do produto — é o grau em que as suas performances
respondem as expectativas dos seus clientes, € um conceito relativo, na medida em
que depende das expectativas legitimas do consumidor, que se alteram ao logo do
tempo.

b) Vantagem do produto — trata-se de um atributo positivo do produto em
relagdo aos concorrentes. A posse de uma vantagem-produto constitui para uma
empresa um atributo concorrencial importante, todavia, para isso € indispensavel que
corresponda a uma verdadeira expectativa dos clientes, que seja facilmente
perceptivel pelos consumidores, que ndo provogque um aumento de preco de venda

inibidor e que ndo possa ser facil e instantaneamente copiada pelos concorrentes.
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e Embalagem

Segundo Lindon et al (2009) o termo embalagem significa o conjunto de
elementos materiais que, sem fazer parte do proprio produto, sdo vendidos com ele,
com o fim de permitir ou facilitar a sua protecdo, transporte, armazenagem,
apresentacdo, identificacao e utilizacdo pelos consumidores.

Sendo assim a embalagem desempenha dois papeéis fundamentais: chamar a
atencdo para o produto; e com isso torna-lo mais atrativo e explicar de forma clara e
simples o modo de utilizagcdo do mesmo Melo e Marreiros (2009).

Também para Lindon et al (2009) as funcBes da embalagem podem ser
reagrupadas em duas grandes categorias: as funcbes técnicas e as funcdes de
comunicagdo: FuncGes técnicas — proteccdo e conservacdo do produto; comodidade
de utilizacdo, a embalagem pode facilitar o manuseamento do produto; facilidade de
transporte, de armazenagem, de arrumacéo, de eliminacéo e de protecdo do ambiente.

Funcdo de comunicacdo — para além das funcdes técnicas, a embalagem
preenche importantes fungbes de comunicacdo o que a torna um veiculo de
comunicagéo ao servigo do produto.

e Impacto visual: deve ter um forte impacto visual, sob pena de ser
esquecida. Se um produto nao é visto, dificilmente serd comprado.

e Reconhecimento: é importante que ao olhar para a embalagem, 0s
consumidores reconhecam facilmente a marca, sem ter necessidade de ler o seu
nome.

e Identificacdo: mesmo quando um consumidor jd conhece uma marca, é
desejavel que possa identificar facil e rapidamente pela embalagem as diferentes
variedades da gama.

e Expressdo de posicionamento: a embalagem deve evocar 0s tragcos
marcantes e distintivos que se decidiu conferir a marca.

e Informacdo ao consumidor: a embalagem pode ser uma fonte de
informac&o Util e legalmente obrigatéria indicando-lhes a data limite da utilizag&o,
composicao do produto, o seu modo de preparacéo, etc.

e O impulso a compra: uma embalagem deve suscitar ou reforcar o desejo

de compra.
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e O Preco.

Do ponto de vista do Marketing, segundo Barroso e Madureira (2005), o
preco é a quantidade de dinheiro que os clientes devem pagar para obter um
determinado produto. O processo de determinacdo do prego a praticar depende de
varios factores. Depende, desde logo, dos objectivos estratégicos da empresa, que
condicionam os objectivos de marketing. O preco, sendo uma variavel do marketing,
sera definido em consonéncia com o seu papel no marketing. Pode acontecer, em
certas circunstancias, que o preco seja o principal determinante do posicionamento
de um produto, da sua embalagem, da sua estratégia de promocéo, e até, da propria
distribuicéo.

Para Melo e Marreiros (2009) o preco € a quantidade de dinheiro cobrada por
um produto ou servigo, o preco é a soma de todos os valores que o consumidor troca
pelo beneficio de usar um produto ou um servico. O preco distingue-se das restantes
varidveis do marketing mix por ser o Unico que gera receitas; todas as outras
representam custos.

Fixar um preco de um produto na altura do seu lancamento é uma decisdo
muito estratégica, uma vez que podera condicionar 0 seu posicionamento e a sua
imagem. Segundo Lindon et al (2005) a fixacdo de um preco baixo pode ter
consequéncias negativas em termos de imagem e pode contribuir para a reducéo da
margem bruta unitaria da empresa. Se tal reducdo ndo for compensada com um
volume de vendas elevado, a empresa arrisca-se a ter que fazer economias noutras
varidveis do marketing mix, podendo originar um enfraquecimento da posicao

concorrencial dos seus produtos (Figura 3.25).
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Figura 3.25- Os factores a terem em conta para a elaboracao de uma politica de preco

Factores Factores Sensibilidade dos Importancia do Estratégia dos
Externos Internos consumidores ao preco mercado concorrentes
Formnecedores, Condigées de Segundo os produtos e o Calculo do mercado Agressividade em
distribuidores e produgéo da momento de compra. potencial para um certo | materna de prego
fiscalidade. empresa. nivel de preco.

CUSTOS

PROCURA CONCORRENCIA

OBJECTIVOS

A atingir pela politica de
pregos

ESTRATEGIA
DA EMPRESA

CONSTRANGIMENTOS
DO MEIO ENVOLVENTE

Legislagio, praticas do
mercado,...

Fonte: Mercator XXI, 2009 pag. 239

O preco pode ser determinado com base nos custos, na procura e na
concorréncia (Figura 3.26):

- Determinacéo atraveés do custo mais uma margem: € a mais utilizada, sendo
que a principal dificuldade que se pde neste método é a determinacdo do custo. Os
precos de custo sdo frequentemente mal conhecidos, a determinacdo do preco de
venda a partir do custo total supGe que se impute a cada unidade vendida uma parte
de custos fixos. As chaves das imputacGes utilizadas sdo muitas vezes contestaveis
(Lindon et al, 2009).

- Determinacdo do com base na procura: a quantidade procurada de um
produto varia em funcdo do preco, e pode variar mais ou menos consoante 0
consumidor € mais ou menos sensivel ao preco. A sensibilidade dos consumidores ao
preco é muito variavel e depende do valor em si, do risco associado a compra, do
valor da imagem e da possibilidade de encontrar produtos de substituicdo (Melo e
Marreiros, 2009). Em muitas empresas a estratégia do preco € determinada pela
estratégia da organizacdo, é preciso partir da procura, para saber a que preco o
consumidor esta pronto a comprar e em que quantidades (Lindon et al, 2009).

- Determinacdo com base na concorréncia: segundo Lindon et al (2009) as

duas abordagens do custo e da procura sdo complementares, e devem além disso, ter
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em consideracdo a politica de precos da concorréncia. Na pratica, as empresas
raramente seguem uma abordagem completa (Figura 3.26), elas tém tendéncia em
fixar os precos a partir de elementos parciais do preco de custo, a partir do preco do
concorrente mais importante, ou mesmo a partir da ideia, muitas vezes vaga, que tém

da sensibilidade dos consumidores (Figura 3.26).

Figura 3.26— Determinacao do Preco

A determinacdo do prego a partir do custo, da procura e da concorréncia

CUSTO PROCURA CONCORRENCIA
Determinacio do Determinacio do Prego de reAierc.:ncm
prego prego psicologico da concarrencia
de custq total ) i

(1: Decisdo de ser mais barato,
+ uma margem - Prego de custo mais caro ou idéntico.

V V
= prego de venda = margem ¢

margem

o A este prego, qual ¢ .
Como evoluirio os PEEGO (L Como pode evoluir
o volume do

nossos custos i al anossa posi¢io
s mercado potencia :
(curvade acor concorrencial?

experiéncia)? \ que Sellos abre?
PRECO DE
VENDA
Que rendibilidade?

Sobre o prego de custo?
Sobre o capital investido?

Fonte: Mercator XXI, 2009, pag. 240

e A Comunicacao

“Né&o chega fazer um bom produto, ha que o dar a conhecer e valoriza-lo”
(Lindon et al, 2009 péag. 297). Entende-se por comunicacdo, segundo Lindon et al
(2009), o conjunto de sinais emitidos pela empresa em direc¢do aos seus clientes, aos
distribuidores, aos lideres de opinido, aos prescritores e a todos os alvos, internos e
externos. Comunicar é tornar comum uma informacgdo, uma ideia, ou uma atitude.

Segundo Kotler e Keller (2009) a comunicacdo de marketing € o meio pelo
qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente — sobre os produtos e marcas que comercializam. Num certo sentido, a
comunicacdo de marketing representa a voz da marca e € o meio pelo qual ela

estabelece um dialogo e constroi relacionamentos com os consumidores.

56



Para Melo e Marreiros (2009) para comunicar de forma eficiente existe um
conjunto de ferramentas que é preciso saber combinar e coordenar para que se possa
tirar maior partido possivel das estratégias de comunicacdo, sdo elas: publicidade,
forca de vendas, promocdo e relagbes publicas. Cada ferramenta € mais ou menos
eficaz, segundo o tipo de produtos a promover, a natureza do objectivo a atingir, a
distribuicdo a utilizar ou o orcamento disponivel portanto, é preciso definir o melhor
mix possivel para as técnicas a serem utilizadas.

O processo de comunicacdo segundo Lindon et al (2009) pode ser sintetizado
em cinco perguntas basicas:

a) Quem comunica? Que fonte? Em termos organizacionais, podem ser
muito numerosas. S&o principalmente as empresas e 0s seus produtos, os dirigentes e
os colaboradores da organizacdo ou seja todos aqueles que influenciam a decisao de
compra.

b) A quem? Quais sdo os alvos? Qual é o alvo global? Qual o centro do
alvo? A comunicacdo estd suficientemente dirigida? O puablico «fora dos alvos»
atingido pela nossa mensagem sera importante? Quais poderdo ser os efeitos desta
comunicacéo fora do alvo?

c) O qué? Que mensagem quer transmitir? Que mensagem foi realmente
aprendida?

d) Como? Atraves de qual canal ou canais? Estes canais transportam bem a
mensagem até aos alvos? Valorizam a mensagem?

Segundo Melo e Marreiros (2009) os canais de comunicagao dividem-se em
dois grupos: aqueles que sdo controlados pela empresa e 0s que ndo sdo controlados
pela empresa. Os primeiros incluem a publicidade nos canais tradicionais e na
internet; os segundos correspondem a toda a informacdo que é comunicada pelos
prescritores, pela comunicagao social, pelos distribuidores, pelo “passa-palavra”.

e) Com que resultados? Os objectivos da comunicacdo foram alcangados?
Como poderemos explicar os desvios? O que serd preciso modificar para ser mais
eficaz?

As ferramentas de comunicacdo que podemos utilizar para melhorar a
estratégia de comunicacdo em uma empresa Sao:

Publicidade - A publicidade é uma forma de influenciar o mercado alvo,

comunicando os atributos e vantagens associadas a utilizacdo do bem ou servico. A
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publicidade utiliza varios meios de comunicacdo social, como sejam a televisao,
rédio, imprensa escrita, internet.

Forca de vendas — As forcas de vendas séo o elemento do Marketing-mix que
tem por funcdo formular e implementar o programa de vendas do produto em causa.

Promocgdes — a promocao esté ligada ao produto e tem como objectivo fazer
disparar as vendas. As promocdes utilizam técnicas de estimulagdo da procura
baseadas na experimentacdo do produto ou no aumento da sua visibilidade. Sdo uma
varidvel muito relevante no sector agro-alimentar, na medida em que nos produtos
agro-alimentares a experimentagcdo é um poderoso incentivo no momento da deciséo
de compra. As promog0Oes caracterizam-se por serem actividades de curto prazo,
destinadas a atingir publicos especificos (Barroso e Madureira, 2005).

Relagbes publicas — A construcdo de boas relacdes com os varios publicos da
empresa, através da obtencdo de comunicacao favoravel, da construgdo da imagem,
da maneira como se lida com rumores menos positivos sdo factores fundamentais
numa empresa (Melo e Marreiros,2009). Esta ferramenta visa obter espacos de
comunicacdo nao pagos, aumentado a credibilidade da mensagem transmitida,
nomeadamente através de artigos de opinido, comentarios de pessoas relevantes, etc.
(Barroso e Madureira, 2005).

Para Lindon et al (2009) existem algumas condi¢Ges para uma comunicacao
eficaz. Sdo elas:

e Nao querer dizer de mais — quanto mais complexa é a mensagem emitida,
menos oportunidades tem de ser percebida, compreendida e retida pelo destinatario.

e A repeticdo e a redundancia — € preciso repetir sem cessar a mesma
mensagem, para gque ela tenha uma hipétese de se impor num universo extremamente
concorrencial.

e A continuidade e a duracdo — todos os grandes exemplos de comunicacéo
bem-sucedida tém como ponto comum a continuidade: 0 mesmo posicionamento, a
mesma promessa, 0 mesmo estilo, muitas vezes 0s mesmos media e a mesma
agéncia.

e A coeréncia global — é necessario assegurar a unidade ou, pelo menos, a
coeréncia das mensagens emitidas, que devem ser convergentes ou complementares e

nao contraditérios.
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e A obrigacdo da verdade — uma promessa deve ser forte; a sua forma pode
ser exagerada, mas ndo pode ser completamente falsa. Deve ser respeitada uma tripla
obrigacdo: a verdade do produto (performances essenciais); a verdade da empresa
(identidade, cultura); a verdade dos consumidores (adaptada as suas expectativas

fundamentais).

e Distribuicdo

Para Lindon et al (2009) distribuir produtos é entrega-los no local certo, em
quantidades suficientes, com as caracteristicas pretendidas, no momento exacto e
COm 0S Servigos necessarios a sua venda, consumo e, nalguns casos manutencao.

Um canal de distribuicdo corresponde ao itinerario percorrido por um produto
ou servico, desde a producdo ao consumo. Este itinerério (figura 4.6) é constituido

por um conjunto de individuos e de empresas, denominados intermediarios.

Figura 3.27 — Exemplos de canais de distribuicao.

PRODUTOR

GROSSISTA GROSSISTA AGENTE

RETALHISTA | | RETALHISTA | | | INSTALADOR | | IMPORTADOR |

RETALHISTA

| /

Fonte: Mercator XXI, 2009 pag. 260

59



Independentemente do facto de serem realizadas por intermediarios ou pelos proprios

produtores, as fungdes da distribuicdo podem ser divididas em dois tipos principais: a

distribuicéo fisica e os servicos (Figura 3.28). Lindon et al (2009).

Figura 3.28 — Funcdes dos Distribuidores

oferta comercial

vao utilizar como unidade de venda
NAo o0s caixotes que compram mas as
caixas. Os retalhistas, por sua vez,
vao vendeé-las individualmente aos
consunudores finais.

Distribuicio Fisica Servicos
Funcio Exemplos Funciao Exemplos
Recolha de informacées — Recolha
de informacgéao junto dos
Evita que os consunudores se armazenistas sobre acgdes
tenham de abastecer directamente - promocionais da concorréncia e de
] oo w oy By Recolha e transmissao de - I e a
Transporte nas fabricas. Os  armazenistas . " reac¢ao dos consumidores finais a
. informacées
entregam o produto no retalhista ou um novo modelo.
estes abastecem-se em cash&carries. Promoc¢io — brochuras destinadas
aos intermediarios  sobre  uma
campanha televisiva, etc.
A . t Permite ajustar no tempo e no espago Nend: PI‘OSP?C‘P?IO de novos cl;el}tes.
LA BLHE Y aprodugio e a procura. Gk negociagio e conclusio de negocios.
—— i ) - Eventual troca do produto ao
Os produtos devem ser mantidos em ] % A ) .
2 ; o g retallusta por parte dos armazens, no
Manutencio boas condigdes. Pos-Venda . . R
caso do produto ter deficiéncia de
qualidade.
P P A Financiamento — financiamento de
Constituicio do sortido — os ) . °
. . um armazenista ao produtor, no caso
armazenistas propdem aos seus -
. . . - de os seus prazos de recebimento
clientes um sortido diversificado de = e :
i nao serem suficientes para cobrir os
produtos.
3 S 2 i o de pagamento e o valor da
Constituicio de uma | Fraccionamento — os armazenistas : . :
Financeiros mercadoria em stock.

Risco Comercial — o armazenista
assegura 0 pagamento ao produtor
independentemente de os  seus
clientes retallustas pagarem a
mercadoria.

Fonte: Mercator XXI, 2009 pag. 261

Para Lindon et al (2009), a decomposicao das funcdes da distribuicdo permite

por em evidéncia a questdo central da distribuicdo ou seja saber qual é o agente

econdmico que esta em melhores condicdes para assegurar essas funcdes: o préprio

produtor, os armazenistas, 0s prestadores de servi¢os (como os transportadores), 0s

retalhistas ou os préprios consumidores. Todas as grandes alteracdes verificadas nos

aparelhos comerciais tém procurado melhorar a eficacia do conjunto. Essa melhoria

pode traduzir-se, por exemplo, em precos mais baixos para o consumidor, em maior

volume de vendas para os produtores ou numa oferta mais diversificada e num

melhor servigo para 0s consumidores.

Segundo Barroso e Madureira (2005) os canais de distribuicdo sdo 0s meios

que a empresa tem a sua disposicao para levar o produto da sua origem até ao cliente

final. A politica de distribuicdo visa a escolha e gestdo dos canais de distribuicéo.
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A forma como os produtos e servigos sdo entregues ao cliente final para uso
ou consumo pode marcar a diferenca na forma como os clientes percebem a
qualidade e o valor desses produtos e servicos. A rapidez na entrega, garantia de
entrega e disponibilidade, conveniéncia para o cliente, sdo factores que contribuem
para melhorar a relagdo vendedor-comprador e aumentar a satisfagdo do cliente
(Melo e Marreiros, 2009).

3.2.2 O Marketing no comércio da uva de mesa

A comercializagdo dos produtos agroalimentares é um dos factores mais
criticos no sector agricola. Para melhorar a competitividade no mercado por parte dos
produtores é necessario reforcar a organizacdo da producdo por via da melhoria da
capacidade negocial e da qualidade dos produtos.

Segundo Mello e Marreiros (2009) os produtos agricolas ndo devem ser
vistos de forma igual a produtos industriais ou servicos pois possuem especificidades
que devem ser consideradas. Tais como:

e Localizacdo relacionada com a producdo e ndo com o mercado - € normal
que as industrias se localizem perto dos mercados, no caso dos produtos agricolas
isso ndo é possivel. Este factor poderéd condicionar a uma série de decisfes ao nivel
por exemplo dos circuitos de distribuicdo dependentes das distancias de transporte e
dos seus custos.

e Produtos indiferenciados - os produtos agricolas sdo em si mesmos
produtos altamente indiferenciados, uma uva de mesa € sempre vista como uma uva
de mesa, independentemente da sua proveniéncia ou variedade.

¢ Distancia entre o produtor e o consumidor - a distancia em termos fisicos
ou em termos de comunicacdo entre o produtor e o consumidor podera ter
implicacdes na estratégia de marketing adoptada, para além de limitar a capacidade

da empresa para ser reconhecida e valorizada no mercado.

Pode dizer-se que o mercado agricola tem caracteristicas e limitagdes que
podem dificultar a adaptacéo da oferta as necessidades dos consumidores. Para Mello
e Marreiros (2009) muitas decisbes estratégicas sdo tomadas a mais ou menos longo

prazo e sO dificilmente é possivel altera-las ao longo do ciclo produtivo, esta
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realidade podera ter fortes consequéncias ao nivel das estratégias do produto e do
preco.

Mesmo com alguma dificuldade, o mercado agricola foi evoluindo de forma
mais lenta e vem ganhando importancia devido a uma série de factores como:

» O aumento do poder de compra do consumidor, que se torna cada vez
mais exigente no que diz respeito a relacdo qualidade/preco.

> A industrializacio do agro-neg6cio com o aumento da dimensdo das
explorac@es agricolas que tem vindo a possuir estatuto de empresa.

> A crescente regulamentacdo agricola com a existéncia de quotas de
producdo, regulamentacdes em termos ambientais, que obrigam as empresas a
adaptarem-se nas quantidades e no modo de produzir e implica também alteracfes

em termos de estratégias de marketing. (Mello e Marreiros, 2009).

Todos esses factores fazem com que o mercado agro-alimentar se tenha
tornado mais dinamico e concorrencial. Os produtores ndo podem deixar de estar
atentos a essas mudangas e devem ter criatividade e planeamento, no sentido de tirar
0 maior partido dos seus produtos e de irem ao encontro dos desejos de um mercado
que, embora mais competitivo e exigente, esta também disposto a pagar pela
variedade, inovacdo e qualidade dos produtos alimentares.

A uva de mesa ndo foge a essa regra de inovagdo e maior competitividade.
Portugal produz pouca uva de mesa e por diversas vezes tem a necessidade de
importar. Como ja foi referido, com os subsidios para a agricultura e as quotas de
mercado impostas pela Unido Europeia, os agricultores portugueses reduziram muito
a producdo de uva de mesa.

A uva de mesa D. Maria ndo foge a regra e foi uma das que mais sofreu com
a diminuicdo da producdo de uva mesa. E muito produtiva, rica em antioxidantes e
muito apreciada pelos consumidores portugueses, que a conhecem. No entanto,
mesmo com todas essas caracteristicas € uma uva que esta deixando de ser produzida
pelos agricultores, sendo assim é pertinente pensar em fazer uma abordagem de
marketing & comercializa¢do deste produto, para tentar entender onde estéo as falhas
e 0 que pode ser melhorado, para que valorizagdo desta uva aumente fazendo assim
com que sua producdo cres¢a na mesma proporcao.

Para entendermos como ¢é feito o comércio da uva D.Maria pelos produtores e

distribuidores, é preciso conhecer o seu marketing mix (produto, preco,
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promogédo/comunicacdo e distribuicdo/vendas) no intuito de saber o que os
produtores, estdo fazendo para atingir o mercado da uva de mesa (Figura 3.31).

Figura 3.31 — Marketing Mix Uva D.Maria

Marketing Mix Uva D. Maria

Produto Preco Promocio/ Comunicacio Distribuicio
. Consumo em fresco. * Baixo, muitas vezes | Feira de sabores nas grandes | Feita pelos produtores.
. Embalagem especifica ditado pelos retallustas. | supetficies.
para transporte e + 0,70€/kg pagos pelas
conservagao do grandes superficies.
produto.

Fonte: Construcio propria.

Produto: Uva de mesa branca D.Maria

A uva D.Maria apresenta algumas caracteristicas fisicas que podem ser
causadoras de baixa procura pelo produto, como por exemplo:

Grainha — actualmente a procura é por uvas sem grainha pois sdo mais faceis
de comer e normalmente os bagos sdo menores (0 que condiciona o tamanho do bago
é a grainha). E uma tendéncia que vem a aumentar por conta do mercado anglo-
saxonico que possui dificuldades em digerir a grainha. Os produtores vendo um
nicho de mercado neste tipo de produto aumentaram a producdo neste tipo de uva
(Anexo B3). Mas o mercado nacional, assim como a maior parte da Europa, ndo vé
problema no consumo da uva com grainha e por isso 0s produtores de D.Maria ndo
considera a grainha um problema que possa vir a impedir o seu consumo (Anexo
B2).

Bagos amarelados — 0s bagos amarelos é uma caracteristica muito particular
da D. Maria, que ndo significa ma qualidade ou elevado amadurecimento do cacho.
Os consumidores que ja conhecem a casta sabem desta particularidade e ndo a
deixam de consumir. Muitas vezes o problema estd na venda para os grandes
retalhistas que por falta de conhecimento da casta muitas vezes ndo aceitam por nao
estar dentro dos padrdes de qualidade descritos por eles (Anexo B5).

Desbagoamento — por possuir um bago muito grande e pedicelos muito curtos
(caracteristica da casta), 0 que ocorre por muitas vezes é 0s bagos soltarem-se
facilmente causando um desbagoamento, que para os consumidores e supermercados

é visto como desvantagem, ja que a uva é vendida em cachos dentro de sacos
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plasticos proprios para a mesma (Figura 3.29). Para alguns produtores e especialistas
o desbagoamento ¢ mais “psicoldgico” pois se as uvas forem colhidas correctamente
e transportadas em embalagens proprias como as caixas de papeldo (Figura 3.30) e
forem bem acondicionadas dentro dos sacos plasticos, este desbagoamento torna-se

normal como acontece com a maioria das castas (Anexo B2 e B5).

Figura 3.29 — Sacos plasticos para condicionamento e transporte da uva de mesa.

Fonte: Rodrifrutase Quinta das Cegonhas.

Figura 3.30 — Caixas de transporte em papelio.

Fonte: Vale da Rosa, Rodrifrutas, Quinta da Cegonha.

E um produto de consumo rapido com caracteristicas intrinsecas distintivas,
pois € uma uva muito doce, com bagos grandes para além de ser uma casta nacional.
Os poucos produtores que existem desta casta preocupam-se em colocar no mercado
uvas de boa qualidade com cuidado no que diz respeito a colheita, conservacéo e
transporte.

A sua embalagem é a que normalmente se acondicionam este tipo de fruta
fresca ou seja os sacos plasticos transparentes (Figura 3.29) que facilitam a
visualizagdo e melhor escolha da uva e que normalmente, ndo contém o nome do
produtor caracteristica, que poderia facilitar um maior contacto com consumidor. Sdo
transportadas em caixas de papeldo proprio onde sdo bem acondicionadas (Figura
3.30).
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Preco:

Os precos praticados no mercado sdo baixos, pois as grandes superficies
acabam por ndo dar muita margem aos produtores que muitas vezes véem nessa
venda a Unica forma de escoar a sua produgdo. Apenas uma pequena fraccdo desta
producdo oriunda de pequenos produtores € transaccionada nas mercearias de bairro,
vilas e aldeias a precos um pouco mais elevados, mas que muitas vezes ndo bastam
para suprir os custos, segundo um produtor de uva D.Maria no Algarve as grande
superficies pagam em média 0,80 a 0,70/kg de uva margens muito curtas que para ele
n&o chegam para cobrir custos com regas, transportes, etc. (Anexo B4).

Para alguns produtores a concorréncia espanhola é desleal quando se trata das
uvas de mesa, vendem os produtos a precos abaixo do custo dos produtores
portugueses que acabam por ndo conseguir concorrer. Para além disso vendem para
empresas de distribuicdo portuguesas que possuem camaras frigorificas para
armazenamento do produto e que depois revendem como produto portugués a precos
mais competitivos, ndo existindo nenhum tipo de controlo por parte do governo e das
autoridades competentes neste caso a ASAE (Autoridade de Seguranca Alimentar e
Econdmica). Sem esse controlo os produtores sentem-se desprotegidos e ameacados
pela concorréncia espanhola ndo conseguindo colocar no mercado produtos com

precos mais competitivos (Anexos B4 e B5).

Comunicagao:

A publicidade de produtos agroalimentares frequentemente ndo é usada como
ferramenta de comunicacdo. O produtor tem dificuldade de fazer este tipo de
comunicacdo e quem acaba por ficar com este papel sdo as grandes superficies que
utilizam as feiras de sabores regionais para divulgar os produtos produzidos nas
diversas regides do pais. O facto de existirem poucas cooperativas de produtores de
uva de mesa e de ndo serem muito activas, ndo ajuda o produtor na divulgacdo do
produto ficando assim dificil ndo deixar para os retalhistas a funcdo de fazer a
comunicagéo.

De qualquer forma a comunicagdo ainda é pouca e s aparece mais intensa na
altura da sua colheita onde ha muito produto para ser vendido, a forma de
comunicagdo com o consumidor é o facto de ser uma casta 100% nacional que atrai a
atencdo do consumidor numa época de crise econémica onde valorizar o que é

produzido no pais € importante para estimular a producdo nacional.
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Distribuicdo/Vendas:

A distribuicdo é feita pelos produtores. No caso dos produtores algarvios
muitas vezes levam até o MARL (Mercado abastecedor da regido de Lisboa) e
também entregam direto nas grandes superficies como Continente, Pindo Doce,
LIDL e Jumbo.

Com a andlise estruturada do marketing mix (Figura 3.31) esta da-nos uma ideia
dos pontos fortes e fracos do produto e também das ameacas e oportunidades
provenientes do exterior. Assim, antes de fazer qualquer proposta ao nivel do
marketing da uva D. Maria podemos fazer uma pequena analise SWOT (Figura
3.32). Fazer uma andlise deste tipo de forma regular ira permitir que, ao longo do
tempo, a empresa ou o0 produtor vdo ganhando conhecimento sobre a actividade em
que trabalham, as tendéncias do mercado e onde é que a concorréncia estd a
acrescentar valor. Toda essa informacdo poderd mais tarde ajudar na implementagéo

do plano de marketing (Mello e Marreiros, 2009).

Figura 3.32 — Analise Swot Uva D.Maria

ANALISE SWOT UVA D.MARIA

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Uva muito doce.
Casta nacional.
Muito produtiva.
Bagos grandes.

Conhecida e apreciada pelos portugueses.

Possui grainha.

Casta de meia estacdo.
Desbagoamento.

Cachos feios e disformes.
Casca amarelada.

Pregos muito baixos.

Ameacas

Oportunidades

Concorréncia espanhola.

Baixos mcentivos para produgio.
Falta de investigagio.
Cooperativa  de

produtores  pouco

dinamicas.

Maior apeténcia pelos consumidores
produtosnacionais.
Consumir produtos nacionais.

Tendéncia ambiental.

Fonte: Construciio propria.
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Pode-se verificar pela analise feita que a uva D.Maria € um produto que
possui caracteristicas fisicas fortes para ser mais consumido como o sabor muito
doce e que as ameacas mais latentes como a concorréncia espanhola e a falta de

investigacdo na area ndo devem ser impedimentos para 0 Seu maior consumo.

3.2.3 Novas propostas de marketing para a uva D.Maria

Observando-se o0s resultados das analises anteriormente feitas pode-se
verificar que sera necessario intervir nas seguintes areas:

v Produto / Produgdo — aumentar a capacidade de producéo dos produtores
e incentivar o maior cultivo da uva D. Maria. Melhorar a apresentacdo do produto
com novas propostas para apresentagdo do mesmo.

v Pregco — aumentar a capacidade de negociacdo dos produtores junto das
grandes superficies.

v' Comunicacdo — melhorar a forma como é feita a comunicacdo e
publicidade fazendo com que a informacdo chegue correcta e mais rapida ao
consumidor melhorando a sua divulgacado através das feiras e merchandising.

v" Distribuicdo — aumentar a capacidade de distribuicdo para chegar a locais

e possiveis clientes que actualmente nao se alcangam.

e Produto / Produgéo.

Um dos maiores problemas vistos por alguns retalhistas € o desbagoamento
da casta D.Maria, por possuir os bagos grandes os pedicelos por muitas vezes ndo
suportam 0 peso e acabam por soltar-se dos cachos dificultando o seu
armazenamento e transporte. Este tipo de caracteristica ndo € considerado um
problema para a maioria dos produtores e até alguns investigadores (anexos B2 e
B5), mas mesmo que em pequena escala acaba por acontecer e a devolucdo do
produto pelos retalhistas podera ser inevitavel.

Uma solucdo para o possivel desbagoamento da uva D.Maria seria 0 consumo
em embalagens plésticas transparentes (figura 4.5) onde elas se apresentariam soltas
e prontas para consumo. Esta medida para além de acrescentar valor ao produto,
torna a sua aparéncia mais agradavel e traz maior comodidade ao consumidor. Este

tipo de embalagem poderia ser utilizado na venda para as cantinas das universidades
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e escolas onde se incentiva o consumo de frutas frescas. As doses podem ser

individuais e facilitam o consumo j& que a fruta vem solta e lavada.

Figura 3.33 — Embalagem plastica uva de mesa.

Fonte: www.propel.com.ar

As embalagens utilizadas para o transporte da uva estdo identificadas com a
origem e nome do produtor o que traz uma identidade ao produto e aproxima o
consumidor final do produtor. O que acontece muitas vezes é que a venda para 0s
grandes retalhistas obriga os produtores a ndo utilizarem estas embalagens e sim
sacos plasticos sem nenhuma identificacdo, para que a marca que apareca seja a do
retalhista e ndo a do produtor. Este tipo de atitude por muitas vezes faz com que o
consumidor ndo saiba quem produz e acaba por ndo existir o envolvimento
consumidor final / produtor (Anexo B5), uma maneira de reduzir esta falta de
conhecimento e estreitar os lacos poderiam ser as campanhas de publicidade que
identificassem o produtor e a sua origem, outra forma era negociar com os retalhistas
as vantagens que existem em vender um produto que possua uma identidade nacional
com referéncia direta do produtor.

O desenvolvimento de novas formas de aproveitamento da uva D. Maria, para
além do consumo in natura é uma maneira de escoar a producdo e também de
diversificar o produto acrescentando valor ao mesmo. A producdo de uva passa feita
de D. Maria € um meio de consumo diferente e que ainda nao esta muito explorado.
Por ser uma uva com grainha, a producdo da passa para uso em pastelarias ndo seria
muito recomendada, mas para os apreciadores de uva passa e também da D. Maria
com todas as qualidades ja indicadas poderdo ser um bom aperitivo em bares e
restaurantes. Apesar da uva passa feita de D. Maria aparecer somente na altura do

Natal (dado o maior consumo devido as festas de fim de ano) alargar a sua oferta
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para e estimular o seu consumo durante o resto do ano sdo boas propostas para novas
formas de consumo da D. Maria.

A producdo de uva D. Maria em Portugal ainda é muito pouca se formos
comparar com outras castas brancas de mesa como a Italia por exemplo. Para atender
a demanda do mercado nacional, aumentar a producdo atraves de novas tecnologias
oriundas de parcerias com universidades e centros de investigacdo seria um bom
comeco, aproveitar os incentivos financeiros fornecidos pelo Estado também seria
outra forma pois podem ajudar os produtores a aumentar a sua capacidade de

producdo e com isso melhorar a sua competitividade no mercado.

e Preco.

Agregar valor a uva com melhores embalagens como as embalagens
individuais para consumo nas cantinas das escolas e ndo so; diferentes formas de
consumo como por exemplo o consumo da uva D.Maria em passa, conseguir colocar
0 produto no mercado antes dos concorrentes com investimentos em investigacao e
parcerias com as universidades no intuito de fazer com que a casta fiqgue mais
tempord; e ter capacidade de negociacdo com quem compra associando-se a
cooperativas sdo formas de conseguir melhor preco pelo produto.

Cooperativas e outras organizacdes de produtores fortes conseguem superar
dificuldades oferecendo aos seus membros uma série de servigos. Esses servicos
incluem o acesso a recursos naturais, informagdo, comunicacdo, mercados de meios
de producdo e produtos, tecnologias e capacitacdo. Além disso, facilitam a
participacdo nos processos decisérios mediante praticas como aquisicdo e
comercializagcdo em grupo, os produtores ganham poder de negociacdo e conseguem
melhores precos na compra de meios de producao e outros artigos.

A associacdo a pequenas cooperativas/associacdes de produtores podera
ajudar a fazer com que os pequenos produtores ganhem mais forca para negociar 0s
precos, juntos conseguem trabalhar com um maior volume de produto aumentando
assim esta forca, ja que seria mais dificil para o retalhista encontrar o mesmo produto
se a maioria dos produtores estiverem ligados a cooperativa. Com isso melhoram a
sua distribuicdo pois conseguem chegar a clientes onde ndo seria possivel,
conseguem negociar melhor o produto, aumentam sua capacidade de armazenamento

e conservagao pois as cooperativas normalmente possuem capacidade para tal, e é
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uma forma de ser mais forte e ter uma maior presenca junto dos grandes retalhistas
(Anexo B5).

e Publicidade / Comunicag&o.

Podemos sugerir algumas formas de publicidade para apresentar a uva
D.Maria a quem ainda ndo a conhece e, aumentar a sua popularidade nos que ja a
conhecem e consomem:

Feiras ou mercado de sabores realizadas em alguns supermercados com
produtos regionais — este tipo de actividade é importante pois o contacto com o
publico é direto podendo o mesmo experimentar o produto neste caso a uva D.Maria
e avaliar a sua qualidade. A accéo feita pelos supermercados, e neste caso ndo seriam
somente as grandes superficies mas também os médios e pequenos como as
mercearias de bairro que poderiam fazer em menor escala junto com os produtos
ajuda na divulgacdo e incentiva a compra na medida em que o produto oferecido para
experimento esta também disponivel para a venda.

Feira agricola — quando as feiras sdo maiores como o caso das feiras agricolas
gue acontecem um pouco por todo o pais, a participacdo dos produtores é importante
e evidente, pois fazem com que para além de conhecer a uva conhecam também
guem a produz, aproximando assim o consumidor final do produtor.

Incentivar o consumo da uva D.Maria através da publicidade — neste caso
podemos identificar varios publico-alvos que poderiamos alcancar, por exemplo, ndo
é sO a dona de casa que vai as compras toda semana comprar frutas para a familia, ha
também os estudantes das escolas e das universidades (que neste caso podem atingir
pessoas mais velhas como os professores e funcionérios das escolas) que consomem
nos seus bares e cantinas, ou ainda as empresas que fornecem refeicdes para estes
locais. Sendo assim a forma como a uva & apresentada pode ser importante pois € a
primeira forma de comunica¢do do produto com o consumidor, e a embalagem neste
caso € importante, pois se a uva vier ja lavada e embalada pronta para 0 consumo
facilita a vida de quem compra, depois se esta embalagem tiver uma forma atractiva
(redonda, quadrada, coloridas ou ainda com algum adicional qualquer como
pequenas saquetas de chocolate ou outro tipo de acompanhamento que seja agradavel
comer com a uva) chama ainda mais a atencdo do consumidor. No caso das donas de

casa a fruta ja lavada e embalada também facilita muito o seu trabalho ja que néo o
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tem que fazer em casa, mas este tipo de produto por ter um valor acrescentado
(lavada e embalada) seria mais caro e para a economia do dia-a-dia poderia néo
compensar. Neste caso uma forma de apresentacdo da uva seria 0 merchandising ou
seja a propaganda no ponto de venda, banners a informar sobre o produto e a sua
origem, quais sdo os beneficios que trazem o0 seu consumo e quem produz, ou seja,
atrair a atencdo do consumidor de alguma forma para convencé-lo a comprar a uva.
Este tipo de publicidade poderia ser feito também em menor escala nas pequenas
mercearias e lojas de conveniéncia onde a fruta fosse vendida.

Publicidade nas grandes superficies — para além da feira de sabores ja falada
anteriormente, as grandes superficies possuem papel fundamental na divulgacdo da
uva, o produtor deve tentar ao maximo estreitar estes lacos, pois a publicidade mais
forte para o seu produto com certeza estara ai. A divulgacdo do produto através dos
banners que contenham informagbes sobre a uva, as promogdes para chamar a
atencdo do publico, a divulgacdo da origem através da utilizacdo das embalagens
préprias dos produtores e também nos jornais que sdo utilizados pelas grandes
superficies para divulgacdo dos mesmo ajudam a promover a uva. A criacdo de
parcerias com os grandes retalhistas, (pois o maior esforgco estd mesmo nos médios e
grandes produtores que possuem papel fundamental na hora da divulgacdo) podera
favorecer e valorizar as qualidades da uva acabando com mitos sobre a mesma; 0s
resultados seriam, um maior conhecimento por parte do consumidor sobre a uva (ja
que foi informado pelos meios de comunicacgdo) e, conhecendo o produto e sabendo
da sua qualidade a tendéncia do consumo € aumentar pois o0 consumidor tem

confianca no que esta a comprar.

e Distribuicao.

Parcerias de produtores com universidades e institutos de investigacdo no
intuito de conseguir uma variedade mais tempord conseguindo com isso ser uma das

primeiras a ser vendida no mercado passando a frente das suas concorrentes.

Uma maior associagdo por parte dos produtores, como existem pequenos
produtores que ndo possuem capacidade nem estrutura para chegar aos grandes

centros de venda, associados a alguma cooperativa, conseguem aumentar a sua

71



capacidade de distribuicdo conseguindo chegar a locais onde sozinhos ndo seria

possivel.

Deve existir uma maior interacdo entre o produtor e o retalhista, ou seja, o
produtor deve saber o que o consumidor deseja, e sO quem pode fornecer esta
informac&o é quem vende, o retalhista. A forma mais rdpida de chegar o cliente final,
é estar perto do retalhista, sendo assim parcerias entre o produtor e 0 mesmo sao
importantes para que a informacdo possa fluir nos dois sentidos; por parte do
produtor a informar os atributos do seu produto (neste acaso a uva) e por parte do
retalhista que ajuda na divulgacdo e € como ja dito, a ligagdo entre o produtor e 0
consumidor final.

As poucas cooperativas agricolas que existem e que trabalham com uva de
mesa, ndo possuem forte actuacdo na distribuicdo (Anexo B4), mas devem possuir
uma forte responsabilidade, pois poderiam ajudar nessa mesma distribuigdo (que por
muitas vezes é dificultada também por parte dos produtores que ndo gostam de
misturar o seu produto com os de outros produtores) fazendo chegar as uvas onde o
produtor muitas vezes ndo consegue colocar, caso essas cooperativas ndo sejam
activas acabara sempre por existir potenciais locais de venda a que o produtor nao
consegue atingir.

Com as politicas de marketing definidas podemos entdo fazer um quadro

resumo para orientar melhor as ac¢Ges a serem tomadas. (Figura 3.34).
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Figura 3.34 — Quadro resumo accies de Marketing.

Quadro Resumo das Acgoes de Marketing a Executar

Estar associado a

Accies Objectivos Tarefas Responsavel Tempo
Parcerias com Aumentar a Contacto com
universidades e produgio para ser universidades e

_ o 1 Ano ou o tempo
centros de mais competitivo. centros de L
. L . L Produtor que for necessario
investigagio. Atender a demanda do nvestigagio que ) )
_ ] . _ ) para a investigacéo.
Financiamentos mercado nacional. tivessen interesse
do Estado.
Aumentar a Identificar na regiao
capacidade de onde existem

; negociagio dos cooperativas que estejam Produtor 1 a2 meses.
uma coopetativa. . .
produtores junto das interessadas em comprar
grandes superficies. o produto.
Aumentar o nimero de
Participagio em participagGes nas fei
. L , 1 ano. Ter
feiras de nacionais agricolas.
Dar a conhecer ) ) Produtor/ participagio todos
mercados e Parcerias com retalhistas _
o melhor o produto. o Retallusta 08 aNos 10s
sabores e feiras nointuito de promover a
. . . eventos.
nacionais. uvanas feiras de
sabores.
Figura 3.34 — Quadro resumo accdes de Marketing.
Quadro Resumo das Acc¢ies de Marketing a Executar
Acgoes Objectivos Tarefas Responsavel Tempo

Aumentar as vendas | Utilizagdo de

e dar a conhecer melhor a | merchandising em parceria

3 Meses e com

maior mtensidade

Conhecer melhor o mercado

da uva passa.

Publicidade nos
uva. comn os supermercados e Produtor/ durante toda a
supermercados .
. nas pequenas mercearias de Retalhista época de colheita
e merceatias.
bairro. dauva.
+  Melhorar a forma de | Escolha de embalagens
comunicagiao do produto | praticas para consumo da
com 0 consumudor. | uvain natura em cantinas e
_ o Acrescentar valor. bares das escolas e
Diferenciagio
+  Divulgar a origem e | universidades.
pela Produtor 2 Meses.
o produtor.
cinbalagem.
+  Melhorar a
apresentagéo do produto.
Figura 3.34 — Quadro resumo accées de Marketing.
Quadro Resumo das Accées de Marketing a Executar
Acgdes Objectivos Tarefas Responsavel Tempo
Produgio Diversificar a produgéo e Fazer investimento em Tempo
deuva agregar valora uva. equipamentos necessarios necessario para
passa. para secagem da uva. implementagéo
Produtor

de uma fabrica
para secagem da

uva.

Fonte: Construcio propria.
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4, CONCLUSOES

A uva D. Maria, casta 100% nacional, muito doce, produtiva e apreciada pelos
portugueses tanto na forma in natura quanto na forma de passa, de alguns anos para ca
deixou praticamente de ser produzida tendo sido substituida por castas estrangeiras. A
causa desta mudanca reside nas politicas e nos subsidios aplicados na agricultura que
fizeram com que os agricultores deixassem de produzir diversos produtos agricolas,
tornando-se mais facil em muitos caso compra-los.

A falta de interacdo dos produtores com os centros de investigacdo na procura de
novas tecnologias de producéo e a falta de associagédo entre produtores, fizeram com que
cada um produzisse 0 que quisesse sem forgas para competir com o mercado espanhol
mesmo ao lado, e que coloca produtos mais baratos acabando, por exemplo, com 0s
pequenos agricultores da regido do Algarve.

Os subsidios vindos da Unido Europeia deveriam ser aliados do produtor, e ser
usados para que a agricultura cresga, para que se plante mais e com mais qualidade, para
que se facam estudos de marketing para saber 0 que o consumidor deseja, como deseja e
quando deseja, plantar para vender e ndo manter uma agricultura que ndo € produtiva e
que ndo vende.

E importante assim possuir tecnologia e pessoal treinado e que queira trabalhar no
campo, e acabar com a mentalidade de que quem trabalha na agricultura é quem néo
tem mais nenhuma opc¢ao; em varios paises da Europa como Franca ou Alemanha e até
mesmo a Espanha os grandes agricultores sdo os mais ricos e ndo querem sair do
campo, produzem com qualidade, voltados para as necessidades do mercado; sdo passos
importantes a serem dados pelos nossos agricultores.

Mais do que subsidios, torna-se imperioso mudar a nossa cultura, saber investir na
hora certa, estar sempre atento ao que de novo acontece. Nao é necessario ser grande
para isso, a ideia de que s6 os grandes sobrevivem ndo é real pois existem associagdes e
cooperativas de produtores que ajudam o pequeno a ser grande, dao forca e
competitividade ao produtor, que devem saber trabalhar em equipa e ter consciéncia de
que sozinhos ndo terdo sucesso.

A uva D. Maria possui todas as qualidades para competir com outras uvas brancas.
Os seus pontos fortes devem ser destacados e o0s pontos fracos devem ser

compreendidos e trabalhados através da investigacdo para melhoramento da casta. O
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marketing de produtos agroalimentares é muito especifico e o “passa-palavra” ¢
importante para que todos a conhecam. O papel das grandes superficies é essencial,
devendo incentivar-se a compra do que é nacional e de qualidade, valorizando estes
produtos.

Este trabalho teve algumas limitacbes pois no que toca a bibliografia mais
especifica sobre o cultivo e comercializacdo da uva D. Maria, ndo existem trabalhos
cientificos na area ficando o trabalho limitado as entrevistas que foram feitas com
engenheiros e professores que trabalharam diretamente com esta casta e 0s poucos
produtores que ainda plantam esta uva e que deram seu testemunho.

No futuro seria interessante voltar a fazer-se uma avaliagcdo para verificar se as
areas de cultivo da uva D. Maria aumentaram assim como a sua producéo, trabalhar na
investigacdo no intuito de fazer com que a casta fique mais tempord, retirar a grainha
(trabalho que ja foi feito mas até ao momento sem sucesso pratico) ou melhorar as
condigdes de plantio. S&o linhas de trabalho que poderiam futuramente ser pensados e
postos em prética, fazendo com que a casta ndo desapareca do mercado portugués. Mas
principalmente, fazer com que a cultura da uva de mesa em Portugal tenha mais relevo e
possa ser melhor investigada assim como se faz com as uvas para vinho. E um mercado
que cresce e 0s produtores ndo deveriam ter de recorrer a especialistas estrangeiros, pois

temos recursos humanos muito validos e condigdes para tal.
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ANEXOS

ANEXO A

Este anexo contém as perguntas que foram efectuadas em entrevistas
presenciais a diversos especialistas como engenheiros agrénomos, professores e
produtores de uva de mesa durante esta pesquisa. As perguntas foram elaboradas no
intuito de conseguir responder aos objetivos especificos deste trabalho.

Contém ainda questbes que foram colocadas e respondidas por correio
eletrdnico, ja que ndo foi possivel a entrevista presencial a dois especialistas, uma
portuguesa e outro espanhol. A ideia de colocar as questdes a um especialista
espanhol surgiu quando foi feita uma visita a DRAP Algarve em Faro (Direcgédo
Regional de Agricultura e Pescas do Algarve) no intuito de descobrir quais seriam 0s
produtores de uva de mesa no Algarve e depois saber se algum deles produzia uva D.
Maria. O engenheiro chefe de divisdo de sanidade vegetal forneceu um cd de um
seminario realizado em 2007 sobre a producéo integrada e protecdo fitossanitaria em
culturas hortofruticolas na Andaluzia e Algarve, onde alguns ensaios foram feitos
com uva D. Maria, surgindo a davida se o0s espanhois produziam uva D. Maria para

comercializagéo.

Al — Questdes engenheiros agrénomos e professores:

1.

Quais sdo as areas onde se produz uvas D. Maria em Portugal? Qual o melhor

local para produzi-la?

2
3
4
5.
6
7
8

Aonde estdo os produtores dessa uva?

A producdo de uvas passas de D. Maria € interessante? Porqué?
Quiais sdo as concorrentes diretas da uva D. Maria?

E uma casta muito produtiva?

E uma casta tempora, de meia-estacéo ou tardia?

Quanto ao desbagoamento? Considera um ponto fraco da uva?

Teriamos capacidade de producdo suficiente para abastecer 0 mercado nacional

caso existissem mais produtores a investirem nessa uva?

9.

Por ser uma casta com grainhas acha que o mercado nacional teria dificuldades

em consumir como acontece na Inglaterra?
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10.  Quais sdo os pontos fortes dessa casta?
11.  Considera que o mercado de uvas de mesa em Portugal é dos estrangeiros?
Porqué?

12. A maior parte da uva de mesa produzida em Portugal é de casta estrangeira?

A2 — Questdes produtores de uva de mesa em Portugal:

1. Quais sdo as dificuldades de plantar/produzir uva D. Maria?

2. Para quem vende (qual o mercado? Tem grande procura?) e quais as dificuldades
de venda.

3. Possui muita procura da uva D. Maria?

4. Considera o desbagoamento da uva um ponto fraco?

5. Considera a grainha um ponto fraco?

6. Os custos s&o altos? Plantio, venda, distribuicdo, pre¢co?

7. Porqué parar de produzir?

8. Quanto produz de uva? Quando comeca a colher?

9. Conhece outros produtores?

10.  Esta ligado a alguma associagao?

A3 — Questdes respondidas por correio eletrénico: Engenheira

1. Possui alguns trabalhos na area de uva de mesa, 0 que poderia dizer quanto a
producdo e comercializacdo da uva D. Maria no mercado portugués?

A4 — Questdes respondidas por correio eletronico: Engenheiro

1. Onde é produzida a uva D. Maria em Espanha?

2. Possuem algum problema com a producéo da uva D. Maria?

3. A Espanha produz uva D. Maria para comercializacdo? Em caso positivo para
onde vendem?

4. H& muita procura desta uva em Espanha? Os espanhdis gostam da uva D. Maria?
2. Possui alguns trabalhos na area de uva de mesa, 0 que poderia dizer quanto a

producdo e comercializagdo da uva D. Maria no mercado portugués?
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ANEXO B

Este anexo contém as respostas as entrevistas realizadas com engenheiros
agronomaos, professores e produtores de uva de mesa.

As respostas B1, B2 e B3 tém como base 0 anexo A questdes Al.

As respostas B4 e B5 tém como base o anexo A questdes A2.

As respostas B6 tém como base 0 anexo A questdes A3.

As respostas B7 té como base 0 anexo A questbes A4.

B1 - 14/11/11 — Engenheiro Agrénomo

O engenheiro agrénomo trabalhou na Estacdo Agronémica Nacional, foi um

dos progenitores de um dos maiores estudos de investigacdo e sistematizacdo da
viticultura nacional. A entrevista aconteceu na estacdo Agrondémica em Oeiras onde
0 engenheiro ja reformado ainda possui seu gabinete.

v Os bagos soltam-se com facilidade pois a uva possui os pedicelos fracos e
curtos.

v 0 bago fica protegido pela pelicula que se forma e acaba por durar mais.

v’ Casta de meia estacdo, fins de agosto e inicio de setembro, muitas vezes é
colhida muito cedo aparecendo no mercado mal colhida e ainda verde.

v' E muito produtiva, até outubro novembro pode-se colher uvas.

v Casta foi levada para o Brasil na altura do 25 de Abril pelo Engenheiro
Silvestre.

v" E um pouco mais suscetivel ao oidio que as outras castas.

B2 - 21/11/11 — Engenheiro Agronomo — Estacdo Vitivinicola de Dois Portos

Engenheiro agronomo formado pelo Instituto Superior de Agronomia e
doutorado em engenharia agronémica pelo mesmo instituto. Atualmente trabalha na
estacdo vitivinicola de Dois Portos local onde foi feita a entrevista.

v" O desbagoamento da uva D. Maria pode ser “psicologico” e talvez ndo
seja um problema tdo grande assim, 0s espanhdis ndo se queixam e consomem uva
D. Maria.

v' Passas com grainhas sdo consumidas em bares pois evitam 0s grandes

consumaos.
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v" A Europa ndo tem problema em consumir as grainhas, talvez por conta de
se consumir uvas ha muito tempo (tradicdo secular) o que ndo é o caso dos EUA e
Inglaterra.

v" E uma casta tardia e isso pode ser um grande problema.

v/ Com a crise 0 consumo de uvas vindas da Africa do Sul ou Chile caira e
pode-se consumir mais uvas D. Maria por conta disso.

v/ Somos uma cultura cristd e temos a cultura de fermentar a uva, o que é
diferente da muculmana que consome uvas de mesa, nds ndo temos producédo de uvas
de mesa.

v Né&o somos um pais de continuidade.

v" Investimos pouco no nosso conhecimento e deixamos tudo pela metade.

B3 - 07/12/11 — Professor — Instituto Politécnico de Beja

Professor na Escola Superior Agraria do Instituto Politécnico de Beja (IPB) e
produtor de uvas de mesa sem grainha. A sua tese de doutoramento teve como tema
Os reguladores de crescimento e sua utilizagdo em uva de mesa, casta Dona Maria. A
entrevista foi feita no seu gabinete no IPB.

v' E uma casta de meia estacio ou seja por volta de Agosto comeca a
aparecer, as condi¢des de precocidade estdo muito ligadas as condicdes climaticas.

v" Algarve e ribatejo (oeste) produzem bem uva D. Maria, assim como no
Alentejo, isso depende muito das condi¢des ambientais que sdo muito importantes e
fazem toda a diferenca na producéo.

v" A maior producdo da uva encontra-se no algarve e ribatejo.

v" A maior concorrente da uva D. Maria pode-se dizer que é a uva Italia.

v" A uva D. Maria é uma uva muito produtiva, chega a produzir 30 a 40 t/
hectare.

v Considera o desbagoamento um sério problema da uva.

v" O problema das uvas de mesa em geral é a mdo-de-obra muito cara e isso
¢ mesmo uma restricdo. Quanto mais energia se gasta na producdo maior € a
dificuldade no retorno do capital, os custos de producdo sdo altos e os incentivos
muito baixos.

v Os precgos estdo muito ligados as centrais de compra que acabam por ditar
ndo s6 os precos mas também de quem comprar, hoje pode-se comprar qualquer

coisa em qualquer lugar do mundo.
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v" O ambiente onde se consome a uva de mesa é completamente diferente
onde se consome o vinho. Ndo h& uma envolvéncia no consumo de uva de mesa
como o vinho tem quando se esta a mesa.

v" O consumidor ficou acostumado a comprar uva de todo os lugares do
mundo e ter sempre durante todo o ano uvas de mesa, 0 comportamento do
consumidor mudou muito com a abertura dos mercados. Quando a uva vinha de fora
tinha que pagar impostos carissimos, hoje em dia com a abertura dos mercados, iSso
néo acontece.

v" Somos periféricos em termos de distribuicdo pois a importacdo chega
através do porto de Roterdao.

v" Os pontos fortes da uva sdo a producdo, sabor e tamanho, as castas
brancas aparecem primeiro gque as vermelhas.

v" O tamanho do bago da uva esta condicionado na grainha, é na grainha que
estdo as hormonas de crescimento.

v" No campo as condicionantes das videiras sdo muito diferentes e muito
especificas de cada uva, hoje a procura € por uvas sem grainha mas anteriormente
guando se desenvolviam as uvas 0s consumidores queriam sabor e tamanho.

v O mercado de uvas de mesa em Portugal é dos estrangeiros.

v Um produto nunca fica no topo durante muito tempo.

B4 - 10/12/11 — Produtor de uva de mesa, Quinta das Cegonhas

Produtor de uva de mesa Red Globe e D. Maria, possui uma quinta em Tavira,
Algarve.

v' A 52 anos produz uva de mesa, principalmente Red Globe e uva D.
Maria.

v" Preco da uva D. Maria pago pelo Pingo Doce: Agosto/2011 0,80/kg,
Setembro 0,70/kg.

v Segundo ele o grande problema é ser pequeno.

v" Consegue uma producdo de uva D. Maria em média de 20 a 25 t, no
algarve ndo consegue maiores produgdes.

v As vinhas duram em média de 15 a 20 anos.

v' E um pouco mais suscetivel ao oidio que as outras uvas.

v" Possui uma média de 10 hectares de parral plantados.
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v" Antigamente existiam 1200 hectares plantados de uva de mesa no
sotavento, atualmente so existem 60 hectares.

v Vende a uva para o Pingo Doce e para 0 Mercado Abastecedor da Regido
de Lisboa (MARL), ja vendeu para a regido do Algarve, o problema é o transporte
pois com a concorréncia espanhola mesmo ao lado, as constantes fiscalizagdes nédo
sobre o que transporte mas sobre o veiculo e o facto de ter que parar em varias terras
para deixar o produto fazem com que fique mais barato fazer um Unico transporte até
Lisboa. Os custos de distribuicdo sdo dele e sdo fixos no que tange o Pingo Doce e
MARL.

v" Comeca a colheita em agosto e tem uvas até setembro.

v Os custos de producdo da uva D. Maria sdo os mesmos das outras castas.

v Considera a concorréncia espanhola muito alta e um grave problema pois
ndo conseguem competir com os precos gque eles colocam no mercado.

v’ Esté ligado a AVA (Associagdo dos Viticultores do Algarve) mas diz que
as associacOes sdo muito complicadas quando se trata da distribuicdo das uvas pois a
mistura das caixas de varios produtores ndo € bem vista pelos mesmos, segundo ele
ndo ha capacidade por parte das associacGes de vender para grandes superficies (no
caso das uvas de mesa) por conta das diferencas das uvas.

v" Ha uma tendéncia do consumidor a preferir as uvas vermelhas as brancas.

v" Pensa em arrancar as uvas D. Maria pois considera que nao vale a pena

plantar.

B5 - 20/03/12 — Produtor de uvas de mesa — Quinta da Granja — Cadafais, Carregado

A entrevista foi feita com a engenheira agronoma lIsabel Sousa Fonseca
responsavel pela producdo de uvas de mesa da Rodrifrutas. Produzem D. Maria,
Cardinal, Vitoria, Italia e também figos, a producdo divide-se por trés locais Quinta
da Cruz da Pedra em Castanheira do Ribatejo, Quinta das Chantas em Santarém e
Quinta da Granja em Cadafais onde ocorreu a entrevista.

v Possuem uma vinha nova de D. Maria com apenas 4 anos com 9 hectares
plantados da uva e ndo pensam em arrancar. Possuem no total 130 hectares de uva
plantados.

v E uma uva de dificil comercializacido mas a questio é simplesmente de

mercado.
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v E uma uva bastante produtiva de 10 a 12 toneladas por hectare e ndo
possuem rega, as vinhas duram mais de 30 anos.

v Vendem para Sonae, Pingo Doce, Lidl e Jumbo.

v" Tanto a folha quanto a uva é muito rica em resveratrol.

v Produzem mais Cardinal, possuem 12 hectares de Italia plantados.

v O controlo de qualidade da Sonae é muito complicado com a D. Maria
ndo deixam passar nada, quando apresentam manchas amarelas do sol h& mais
problemas de recep¢do nos mercados, assim como com o frio os bagos pequeninos
também queimam.

v" E uma uva muito apreciada pelos consumidores que procuram sempre por
ela, muitos destes consumidores gostam dos bagos amarelos, quando fazem o
mercado de sabores no Continente é a uva mais procurada.

v" Nao consideram o desbagoamento um ponto fraco dizem ser mais
psicoldgico, assim como a grainha também ndo consideram um ponto fraco, dizem
que os portugueses ndo tem problema com a grainha.

v' Existem muitos pequenos produtores de uva de mesa na regido de
Alenguer que é considerada a regido mais antiga de uvas de mesa do pais, muitos
deles fornecem para 0 MARL e para pequenas mercearias onde conseguem vender
melhor.

v Portugal tem grande capacidade de produzir e exportar uvas de mesa, 0s
espanhois entram com as uvas a um preco bem mais baixo sem controlo nenhum por
parte da ASAE, vendem para armazenistas que por sua vez vendem as grandes
superficies como produto portugués quando na verdade sdo todos de Espanha.

v' E preciso mudar a cultura das grandes superficies com relacdo a uva D.
Maria, segundo eles o Pingo Doce acabou com a uva D. Maria pois devolvem por
tudo e por nada colocando como responsaveis pessoas que ndo entendem nada de uva
e, porque apresentam um ponto ou casca amarelada acham que a uva ndo estad em
condicdes e devolvem caixas e mais caixas de uva boa para consumo. Por outro lado
sdo as grandes superficies que acabam por assegurar 0s médios produtores.

v" A uva D. Maria possui um cacho muito grande e muitas vezes na colheita
precisa ser cortado para caber dentro dos sacos, esse “valor acrescentado” acaba por
custar mais ao produtor em média 0,15 céntimos no custo da mao-de-obra.

v Sonae: as uvas vao em sacos com identificacdo da empresa mas em caixas

de plastico.
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v" Pingo Doce: a uva vai em sacos sem identificacdo nenhuma e em caixas
de pléstico.

v" Lidl: pedem sempre que a uva va em sacos da empresa e também nas
caixas com identificacdo do produtor.

v Supermercados que supostamente sdo portuguese ndo fazem questdo
nenhuma de ter o produtor identificado quando vendem para o consumidor, mas um
supermercado alem&o tem uma atitude completamente diferente fazendo questdo que
o cliente saiba que o produto é nacional.

v" Vao reunir-se este ano com produtores da regido pois ha muitos e cada
um tem uma pequena producdo de uva para ver se conseguem ter forgca e poder de
negociacao junto as grandes superficies e com isso conseguirem melhores precos.

v Beneficiam-se do PRODER.

B6 — 25/11/11 - Engenheira Agrénoma

Engenheira agronoma (ISA/UTL), técnica superior na area de ambiente e

ordenamento na Direcdo-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural, Mar,
Ambiente e Ordenamento do Territério (DGADR — MAMAOT). Trabalhou com uva
de mesa e, em particular a D. Maria quando estava na Estagdo Agronémica Nacional.

v" A uva de mesa é das culturas fruteira mais antigas em Portugal, do ponto
de vista de areas com uma dimensdo razoavel e a exportacdo para o Brasil, por
exemplo, era importante no fim do século XIX e principio do século XX.

v As vinhas estavam instaladas na regido de Alenquer, préximo do porto,
embarcando as caixas de uvas, protegidas por serradura, nos navios que cruzavam o
Atlantico.

v Depois da criacdo da variedade D. Maria pelo engenheiro Ferreira de
Almeida (grande mestre), pelas qualidades magnificas que tinha, a cultura vai
substituindo variedades antigas de bagos por esta casta e também, fruto do fomento
qgue o engenheiro Ferreira de Almeida e os servicos da época fazem, a cultura
estende-se ao Alentejo e a algumas areas do Algarve.

v" Com a entrada de Portugal na Comunidade Econémica Europeia (CEE) e
consequente abertura do mercado aos produtos estrangeiros e, simultaneamente, com
medidas da PAC desastrosas para a agricultura portuguesa, comeca o declinio da

cultura da uva de mesa, em que predominava a casta D. Maria.
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v' Cerca de 10 anos mais tarde, instalam-se 2 grandes vinhas de uvas
apirenes (sem grainha), uma em Coruche e outra em Ferreira do Alentejo, que era a
herdade do Pinheiro, que apds a morte do engenheiro Silvestre Ferreira coube a um
dos filhos onde actualmente existe o Vale da Rosa, com variedades tintas e brancas,
com grainhas e sem grainhas, precoces e de meia estacao, de ar livre e protegidas.

v A zona de Alenquer, também na mesma altura e pelas mesmas razdes a
que se juntam as pressdes das urbanizagdes sofre um grande decréscimo, pode dizer-
se mesmo que entra em declinio.

v" Qutra causa, devida em parte as pressdes comunitarias, que apoiavam o
arranque e o plantio de novas vinhas, sobretudo para vinho, e ao facto de que quem
tem culturas de uva de mesa ndo pode ir para a praia, pois a vigilancia e os cuidados
da uva de mesa tém de ser constantes, foi a substituicdo por uvas para vinho.

v" A inversdo deste processo de declinio sé se esboca ha pouco tempo, nos
ultimos anos e apos a “descoberta das oportunidades proporcionadas pelo Alqueva”,
a tal ponto que, finalmente, agora a uva de mesa ja foi declarada uma fileira
prioritaria.

v" No conjunto das diversas castas com caracteristicas e épocas de producao
diferentes, creio que a D. Maria continua a predominar, pelo menos para o mercado
interno, que a ndo dispensa tal como nédo dispensa a Cardinal. Claro que ha espaco e
mercado para todas as variedades com qualidade, pois as uvas continuam a ser frutos
muito apreciados e saudaveis.

v' Ha uma procura muito grande de moscatel, mas ndo ha oferta
significativa, variedades como a Dominga nunca entraram em Portugal para a
producdo, creio que devido aos custos de royalties.

v"As uvas sem grainha, apesar de muito mais caras, tém boa aceitacdo e é
uma pena a producdo portuguesa nao ter expressdo, pois temos excelentes condic¢oes
edafoclimaticas.

B7 —28/04/12 - Engenheiro Agronomo
Engenheiro agronomo no IFAPA (Instituto de Investigacdo e Formacao

Agréria e Pesqueira), Rancho de la Merced, Jerez de la Frontera, Cadiz, Espanha.
v" A variedade de uva de mesa D. Maria ndo se cultiva para o comércio em

Espanha somente para investigacgéo.
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v Possuem uma colecdo no IFAPA de aproximadamente 2000variedades de

vinhas entre elas a D. Maria.

Factores positivos:

v Variedade de alta produgdo

v" Apresentam grandes bagos com sabor agradavel, muito doces e com
ligeiro sabor a moscatel sobre tudo quando estdo bem maduras.

v"Resistem bem ao transporte e conservam-se bem em camaras frigorificas.

Factores negativos:

v" Possui uma pelicula grossa e uma cor verde amarelada que chega a ficar
parda se a colheita e a conservacao no frio ndo forem feitas corretamente.

v E uma uva com grainha e os consumidores atualmente preferem uvas sem
grainha.

v' Sua maturagcdo coincide com a uva Itdlia que é mais conhecida e

apreciada no mercado do que a D. Maria.
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ANEXO C

Analise Sensorial — Uvas Passas - ANEXO C
Mestrado em Gestao da Qualidade e Marketing Agroalimentar
Universidade de Evora

Sexo: F I:I M I:I Idade: Data:

Local:
Prove as 3 amostras de uva passa identificadas como A, B e C e dé a sua opiniio.

Atencdo! Provar apos a refeiciio, devera comer todas as amostras. Caso nio goste de uva
passa por favor nao faca o teste,

Amostra A:

Quer nos dizer algo mais? Escreva aqui; sua

/E\j S A ‘@1 opinido € muito importante!
Nio Gosto Gosto Gosto Muito

[] L] L]

Amostra B:

0 afls &£
" ) G £
Nio Gosto Gosto Gosto Muito

L] L] L]

Amostra C:

N a B 4 -\— Al

" R \ 2 gh

d S =
Nio Gosto Gosto Gosto Muito

[ ] [] []

oBRI GAD4,

Aluna: Marilia Amorim Mota — M8215
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ANEXO D

José Francisco de Ledo Ferreira de Almeida

José Francisco de Ledo Ferreira de Almei-
da (J. Lefo Ferreira de Almeida, como as-
sinava os trabalhos cientificos) nasceu em
Gestosa, Concelho de Santa Comba Dio, a
25 de janeiro de 1918. Frequentou o Instituto
Superior de Agronomia, onde se licenciou em
Silvicultura (1942) e em Agronomia (1952),
a semelhanca do seu mestre e patrono cienti-
fico, o Professor J. Vieira Natividade, também
ele Agrénomo e Silvicultor.

J. Ledo Ferreira de Almeida especializou-
-se em Sistemdtica Botinica, sob a orientagio
de Ruy Telles Palhinha e em Citogenética
com o Doutor Abilio Fernandes, para além
de outras especializagdes que fez, nos EUA,
nos laboratérios mais conceituados, na época, no 4mbito da Genética e
do Melhoramento.

O seu trabalho de fim de curso «Contribui¢io para o conhecimento
cariosistemdtico do género Salix», de 1944, que revela invulgar maturi-
dade cientifica e grande profundidade de conhecimentos, constitui uma
verdadeira e notével dissertagio sobre sistematica botanica, rara num tio
jovem técnico. Neste trabalho, ao desfazer mitos e preconceitos muito
arreigados no meio cientifico da época, revela também a coragem moral
e cientifica que caracterizavam o seu carter.

Em 1947, o Professor Vieira Natividade, na avalia¢io que fez de José
Ledo Ferreira de Almeida e do seu trabalho de fim de curso, lavrou as
seguintes consideracoes: «Pude apreciar, neste periodo, as suas invulgares
qualidades de trabalho, de inteligéncia, de método, de disciplina, de dedi-
cagdo e interesse pelas questdes cientificas, que se aliam a qualidades supe-
riores de caricter, qualidades estas que se reflectem nos seus processos de
trabalho, na ponderagio, na persisténcia, na meticulosidade e no escripulo
do seu labor cientifico. O Engenheiro Silvicultor José Ledo Ferreira de
Almeida ¢ j4 hoje um valor em qualquer instituigdo cientifica, e muito hd a
esperar das suas qualidades de inteligéncia e de trabalho futuro.»
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A sua obra ficou, internacionalmente, ligada ao melhoramento do
castanheiro (na resisténcia a «doenca da tinta») e 2 obtencio dos trevos
tetraploides, em que conseguiu obter elevada fertilidade aliada a uma
maior riqueza nutritiva, que mereceram o veemente reconhecimento de
diversas entidades nacionais e estrangeiras, pela importincia econémica
da utiliza¢do desse material, em alguns paises com condigdes adversas.

Na silvicultura, em que iniciou a sua atividade profissional, ¢ impor-
tante referir o inicio dos trabalhos de florestagio da ilha de Porto Santo,
trabalho que, por razdes que lhe sdo alheias, nio foi consolidado nem
continuado.

A sua carreira cientifica na Estagdo Agronémica Nacional (EAN)
teve inicio na Estacio Experimental do Sobreiro e no Departamento
de Pomologia, ambos sitos em Alcobaga, sob a supervisio do Professor
Vieira Natividade, que dirigia ambas as instituicoes. E pelas qualidades
de trabalho e profundidade de conhecimentos demonstradas que o Pro-
tessor Vieira Natividade o encarrega de suprir a enorme lacuna cientifica
para a resolugdo dos problemas da viticultura, encarregando-o, em 1947,
de iniciar o melhoramento da videira na sec¢io de Melhoramento da Vi-
deira, entdo instalada em Sacavém, onde inicia os primeiros cruzamentos
entre castas nacionais, com o objetivo de melhorar a suas produgées e sio
instalados os primeiros campos de observagio em Alcobaga.

Entre 1956 e 1957 sdo transferidos os campos experimentais de Sa-
cavém para os dez hectares de Oeiras, incluindo a plantagio de novas
colegdes de pés-mies de hibridos e de porta-enxertos e a instalagio de
uma vinha com as novas castas obtidas por melhoramento.

O estudo dos problemas da produg¢io da uva de mesa foi orientado
segundo uma abordagem integrada de todas as componentes. Instalada
uma vinha de mesa experimental, foi testada a afinidade entre o bacelo e
as varias castas, selecionando as mais adequadas e tendo em consideracio
também as condi¢tes edafoclimaticas; avaliando a produgio, a precoci-
dade, a influéncia no sabor das uvas, na resisténcia a doengas, na con-
servagdo e no transporte, tendo em consideragio também a economia
da exploragio. Foram incluidos outros pardmetros de avaliagio, como a
poda mais adequada ao vigor das castas consoante o porta-enxerto.

Continuou a efetuar novos cruzamentos para a obten¢do de mais
castas, sem grainha, e deu uma particular atencio a produgio de porta-
-enxertos para a produgdo nacional, dando uma grande énfase a enxer-
tia no ar, a produgdo de enxertos prontos e i prépria técnica de en-
xertia. Em 1956 foram enxertados, em diversos porta-enxertos, garfos
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de 269 hibridos anteriormente selecionados. Assim, em 1957 o nimero
de hibridos plantados era de 11 074, sendo 7820 no local definitivo.

Procedeu 2 experimentagio com recurso a aplicagio de agentes fisi-
cos e quimicos, como choques térmicos e a colquicina para obtengio de
poliploides e foram efetuados cruzamentos entre videiras poliploides e
diploides.

Relativamente 2 majoria das novas castas e a todas as de vinho foram
analisados os mostos, com o apoio do Laboratério Ferreira Lapa, do
ISA, incluindo o teor sacarino, o pH e a acidez total e, ainda, a densidade
6tica quando provenientes de variedades de polpa escura.

Foram apuradas 39 castas de vinho muito ricas em agtcar e 18 cas-
tas de mesa, incluindo hibridos sem grainha e hibridos de ‘Moscatel de
Milaga’ e de ‘Diagalves’, muito prometedoras.

Dos melhores cruzamentos de uva de mesa resultou a extraordindria
casta ‘Dona Maria, resultado do cruzamento de ‘Moscatel de Alexan-
dria’ com ‘Rosaky’, que foi durante décadas a variedade mais cultivada
em Portugal e que, lamentavelmente, nunca foi patenteada.

Quando, em 1967, esteve em Portugal, na EAN, como assistente
cientifico para a Viticultura, o Dr. John Einset, Professor da Universidade
de Cornell, acompanhou de perto os seus trabalhos e, ao partir, deixou o
parecer sobre o trabalho desenvolvido no melhoramento da videira pelo
Professor Ferreira de Almeida, nos seguintes termos: «A quem interes-
sar — ...Este programa, em minha opinido, tem sido mais produtivo em
resultados que qualquer outro na Europa ou no Novo Mundo e marca
como que um modelo do que pode ser realizado no melhoramento de
videiras...».

Em conjunto com o Gabinete do Plano do Cunene, concebeu e pla-
neou os campos experimentais para a introdugio da cultura de uva de
mesa em Angola, trabalho que ndo foi avante devido a ter rebentado a
guerra civil naquele pais.

O Investigador da EAN nio se limitou ao trabalho de investigacio,
foi cumulativamente Professor Auxiliar convidado do ISA, lecionando
as aulas praticas da cadeira de Viticultura, tendo o ensino sido uma das
componentes, porventura, mais importantes da sua atividade, na medida
em que transmitiu aos alunos todos os conhecimentos adquiridos através
do trabalho desenvolvido na EAN; constituindo o seu curso uma verda-
deira «pedrada no charco» da antiquada viticultura portuguesa, naquela
época, com particular realce no que respeita a enxertia no ar, como forma
de evitar o afrancamento e as infecdes na zona da enxertia, devido a
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sua particular ateng@o aos problemas fitossanitdrios; a produgio comer-
cial de enxertos prontos; a escolha adequada do porta-enxerto para cada
casta e para cada regido; as causas da improdutividade, inclusivamente,
analisando as vantagens da rega em viticultura quer de mesa quer de
vinho, em regides como o Algarve, onde os mostos apresentavam muito
elevado teor de agticar. A sua atividade docente, pode dizer-se com toda
a justiga, constituiu um fator decisivo na modernizagdo da viticultura
nacional que se veio a verificar a partir da década de 80, orientada pelos
seus antigos alunos.

Admirado e respeitado por muitos, invejado por outros e muito esti-
mado pelos alunos, como acontece normalmente a quem ousa lutar pelo
progresso, marcou profundamente a Histéria das Ciéncias Agririas em
Portugal e, pela sua obra, entrou na galeria dos notiveis da investigacio
agriria portuguesa e na da EAN.

Viria a falecer em 1982, na sequéncia de um acidente vascular cere-
bral, tendo, contudo, no periodo em que convalescia, procedido a revisdo
do manual elaborado para os alunos do ISA e que apresentou ao conse-
lho diretivo do ISA, como um grande melhoramento do anterior.
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