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RESUMO

A Politica Agricola Comum estabeleceu como uma das suas prioridades contrariar a
crescente desertificacdo e desintegragdo do mundo rural, bem como os problemas
ambientais provocados pelo apoio a modelos de agricultura intensiva. Um dos
instrumentos que esta nova politica adoptou, para atingir aqueles objectivos, foi a
protec¢do de produtos agricolas tradicionais de qualidade, através de figuras juridicas
como as DenominagGes de Origem e as IndicagGes Geograficas. Esta protecgdo €
justificada pelas novas tendéncias do consumo agro-alimentar, em que os consumidores,
apesar da globalizagdo dos mercados, estdo cada vez mais receptivos a produtos
regionais, tradicionais, naturais ¢ de qualidade, e pela necessidade de uma informagdo
fidedigna que aumente a transparéncia dos mercados agro-alimentares, tanto para
beneficio dos produtores como dos consumidores.

Com o objectivo de avaliar o impacto da adopgdo daquelas denominagSes por parte
dos produtores agricolas alentejanos, foram estudados os treze produtos da Regido
Alentejo, registados na Unido Europeia, até Agosto de 1996.

Este estudo passou, em primeiro lugar, por uma defini¢do clara dos conceitos de
“Denominagdo de Origem” e “Indicagdo Geografica”, bem como por uma analise do seu
enquadramento legal e do seu papel e importancia na politica agricola da Unido Europeia.

Uma breve caracterizagdo do consumo agro-alimentar europeu e portugués foi
realizado com o objeétivo de avaliar a importancia dos produtos tradicionais de qualidade
nos mercados actuais. Foi também analisado o papel que estes produtos podem
desempenhar nas estratégias comerciais do sector agro-alimentar, particularmente na
Regido Alentejo.

Feito o ponto de situagdo actual, ao nivel das politicas do consumo e das empresas,
foi entdo possivel estudar o caso concreto dos produtos protegidos da Regido Alentejo.
Através de entrevistas as organizagdes responsaveis pelo controlo e certificagdo do
produto ou pela sua comercializagdo, identificaram-se as estratégias comerciais postas em
pratica para estes produtos e analisou-se a sua evolugdo apos a protec¢do do nome dos

produtos.
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Foram detectadas duas realidades opostas, a primeira em que a protec¢do do nome

do produto e os incentivos criados para a sua promo¢do conduziram a alteragdes na
organizagdo da produgdo, nas estratégias desenvolvidas e na valorizagdo do produto,
permitindo a criagdo de mais-valias para os produtores e, a segunda, em que aquela
protecgdo ndo teve quaisquer efeitos ao nivel do produtor.

Pdde concluir-se que o impacto da adopgdo das denominagdes na produgdo
depende do seu grau de integragio e das estratégias de marketing adoptadas. Assim,
naqueles produtos comercializados através dos agrupamentos € em que estes
desempenham a quase totalidade das fungGes comerciais, planeando mais objectivamente
as estratégias de marketing dos produtos, os efeitos sentidos, tanto nos volumes
transaccionados como no nivel de pregos, sdo maiores.

O tipo de produto e o volume da produgdo sdo igualmente determinantes para o
sucesso dos produtos certificados no mercado. Desta forma, as Denominagdes de Origem
ou Indicagdes Geograficas tém um impacto reduzido nos produtos em que a qualidade
particular é facilmente reconhecivel pelos consumidores, sem necessidade de recurso a
informagdo transmitida pelo certificado de origem e de qualidade, e naqueles em que os
volumes de produgéo limitam a expansio para além do mercado local.

A adopgdo, por parte dos produtores, de estratégias de marketing activas e
planeadas, fundamentalmente através dos agrupamentos, ¢ determinante para a introdugdo
do produto certificado nos mercados e para o seu crescimento.

Deste modo, a elaboragdo de estudos que permitam quantificar a produgéo e o seu
potencial de crescimento, assim como caracterizar 0 consumo quantitativa e
qualitativamente, sera importante para encontrar as solu¢des mais adequadas, tanto ao
nivel das estratégias empresariais como ao nivel politico, para a sobrevivéncia ou

crescimento dos produtos tradicionais regionais.
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A

Enquadramento do Problema

“Por uma dupla fonte de protecgdo das pessoas e de ordem social, e de manutengio
da dindmica econdmica, os poderés publicos, as organizagGes profissionais e, também, as
empresas, construiram e continuam a construir signos, que por um lado, ordenam a
produgdo e por outro, classificam e caracterizam os produtos.” (Comissdo Europeia,
1991).

O processo de certificar produtos agricolas, de acordo com determinadas
caracteristicas de qualidade ou de origem, a fim de os proteger e valorizar no mercado,
vem ja de ha longa data, tanto em Portugal como noutros paises europeus.

Em Portugal, a primeira referéncia encontrada a esta certificagdo data de 1756, em
que um Alvara Régio institui a “Companhia Geral das Vinhas do Alto Douro”, para gerir
e proteger a produgdo do Vinho do Porto.

Em 1908 foram criadas algumas regides demarcadas de vinhos, nomeadamente as
do Vinho Verde, Dio, Bairrada, Bucelas, Colares, Carcavelos e Setiibal. No entanto,
apenas em 1979, através do D.L.n°519-D/79, foi criado todo um sistema de certificagdo
de vinhos de qualidade e marcada tipicidade, a fim de aproximar o sistema do sector
vinicola portugués ao sistema europeu, tendo em vista a adesdo de Portugal a CEE.

Seguindo os mesmos objectivos de proteccdo e valorizagdo dos produtos
tradicionais no mercado, surgiu em 1984, em Portugal, a vontade de defender e valorizar
a tipicidade dos queijos produzidos em diversas regides do pais, através da criagdo (D.L.
n° 146/84) de regic")és demarcadas para queijos tradicionais. Trés anos depois seria
regulamentada a primeira regido demarcada, respectivamente a Regido Demarcada do
Queijo Serpa, através do Decreto Regulamentar n° 39/87 de 29 de Junho. Esta legislagdo
seria posteriormente revogada com a entrada em vigor da regulamentagdo comunitéria
referente a protecgdo e certificagdo de produtos com denominagéio de origem, indicagdo
geografica ou certificado de especificidade.

A Comissdo Europeia (1997) distingue dois tipos de métodos, utilizados na
Europa antes da referida regulamentagdo, para proteger as denomina¢des dos produtos
alimentares. O sistema francés e dos paises do Sul, no qual se inclui o caso de Portugal,
consistia na determinacdo de condi¢des de produgdo muito precisas, consagradas por

decretos a nivel nacional e garantindo a ligagdo a um local de origem. O respeito de

2
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condigdes estritas de produgdo e de controlo, garantiam a autenticidade e a origem do
produto.

O sistema alemdo e dos paises do Norte era, ao contrario, principalmente
jurisprudencial e baseado em decisdes caso a caso, que se inscreviam no quadro do direito
da concorréncia. Neste sistema, mais do que a determinag@o das qualidades Optimas de
um produto ligadas a um meio geografico, o que importava era evitar as indicagdes
enganadoras para os consumidores. A protecgdo das denominagdes de origem era assim
um efeito indirecto da protecg¢@o do consumidor.

Nos paises do Sul, o sistema da denominag¢do de origem é concebido como uma
garantia do éxito econémico dos produtos. O respeito das condigbes estritas de produgio
e de controlo garante a autenticidade e a originalidade do produto, da-lhes, por assim
dizer, um selo de valorizagdo.

Desta forma, o sistema de denominagdo de origem corresponde, nestes paises, por
um lado aos desejos dos consumidores de disporem de informag¢des de confianga quanto a
origem e a qualidade e, por outro permite aos produtores um aumento dos rendimentos
através da melhoria da qualidade dos seus produtos. A denominagdo de origem €, por
conseguinte, um elemento importante da visio do Sul de uma agricultura orientada para a
qualidade, baseada em produtos tipicos e numa gastronomia exigente e dependente desses
produtos (Comissdo Europeia, 1996). '

Na opiniio da Comissdo, foi da vontade de eacontrar uma mediagdo entre dois
sistemas e duas mentalidades que foram criados os Regulamentos (CEE) 2081 e 2082/92
relativos as denomina¢Bes de origem, as indica¢Bes geograficas e aos certificados de
especificidade.

Para os paises onde um sistema de denominagdes de origem ndo existia, era dificil
fazer compreender a importancia de uma descri¢do precisa do produto e, assim, foram
criadas outras categorias, diferentes da denominagdo de origem, mas nfo inferiores,
caracterizadas por uma ligacdo mais fraca entre o nome do produto e o seu meio
geografico, mas que gozam de uma protec¢do idéntica & da denominagdo de origem
(Comissdo Europeia, 1997).

Barjolle (1997) é da opinido que a referida regulamentagdo “surgiu sobre a pressdo

dos paises que ja possuiam legislagdo sobre a matéria (Franga, Espanha, Italia, Portugal e
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Grécia)” e como tal tem uma forte ligagdo a qualidade do produto e a sua tipicidade.

Alias, segundo a propria Comissdo Europeia, os referidos regulamentos sdo, para além do
regulamento relativo ao método de producdo bioldgico ((CEE) n°® 2092/91), dois dos
pilares da politica europeia de qualidade, integrada na Politica Agricola Comum (PAC).

Segundo Avillez (1993), a Nova PAC veio dar resposta a alguns problemas com
que a agricultura comunitaria se vinha a debater desde ha pelo menos duas décadas. Se
por um lado, era necessario uma. aproxima¢do dos pregos agricolas comunitarios aos
mundiais, por outro havia que contrariar a crescente desertificagio e desintegragdo do
mundo rural, bem como os problemas ambientais provocados pelo apoio a modelos de
agricultura intensiva.

Assim, a Nova PAC assenta num conjunto de orientagdes e medidas visando dois
tipos diferentes de objectivos:

e assegurar a competitividade do maior nimero possivel de sistemas de agricultura

no contexto de concorréncia e pregos mundiais;

e contribuir para a viabilizagdo daqueles sistemas cuja manuteng3o se justifique por

razdes de natureza social, ambiental e/ou regional.

De acordo com diversos estudos realizados para a regido Alentejo (Carvalho, 1994;
Marques, 1993, Marques et al, 1995) a generalidade das empresas agricolas da regido,
com as suas actuais estruturas produtivas e de custos, enfrentardo num futuro proximo
grandes dificuldades de competitividade num contexto de pregos mundiais. A regido
Alentejo € uma regido rural desfavorecida, cujo desenvolvimento esta altamente
condicionado pelo sector agricola, e em que, a grande maioria das empresas agricolas,
pobres em recursos, com baixas produtividades na maioria das produgdes e com
estruturas de custos elevadas, ndo conseguira competir a nivel mundial em produgdes de
massa com baixos custos de produgdo e a baixos pregos de mercado.

A “Certificagdo de Qualidade” dos produtos agro-alimentares, realizada através do
reconhecimento e protecgdo legal ao nivel nacional e comunitario das Denominagdes de
Origem (DO) e Indicagdes Geograficas (IG), dos Certificados de Especificidade dos
produtos agricolas e géneros alimenticios (CE), bem como do modo de produgio

bioldgico, tem como objectivo apoiar a sua valorizagdo comercial.
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O Despacho Normativo n° 293/93, que regulamenta a nivel nacional estes
certificados, constata que, “a valorizagdo comercial dos produtos alimentares tradicionais,
que pelas suas condigdes particulares de produgdo se distinguem de produtos similares
existentes no mercado, constitui um contributo significativo para a melhoria dos
fendimentos dos respectivos produtores e para a salvaguarda da genuinidade de recursos
importantes das regides desfavorecidas e dos modelos de agricultura extensiva ai
predominantes”, o que traduz perfeitamente a filosofia subjacente ao segundo objectivo
estabelecido pela Reforma da PAC.

Para cada um dos produtos regionais cuja notoriedade é consagrada, tem sido
apoiada a constituigdo de um agrupamento de produtores que formula as regras de
producdo e de comercializagio a observar e propde um Organismo Privado de Controle e
Certificagdo, desejavelmente de natureza profissional ou inter-profissional.

As preocupagdes da U.E. para com este tipo de produtos agricolas especificos,
enquadram-se também nas estratégias e programas relativos a promogdo e
desenvolvimento regional dos territorios rurais, traduzidos no caso de Portugal pelo PDR.
Neste programa, o desenvolvimento da agricultura e a sustentagdo do meio rural estio
crescentemente relacionados com a diversificagdo de actividades e a valorizagio dos
recursos endogenos.

Numa conjuntura de acentuada e crescente 1iberaliza§:50 dos mercados, o PDR no
sub-programa Agricultura (PAMAF) propde desenvolver uma estratégia conducente ao
reforgo da competitividade das empresas nacionais, 4 melhoria da organizagio das fileiras
agro-alimentares € a uma maior participagdo dos produtores agricolas de base na
transformagdo e comercializagio. Esta estratégia pressupSe, neste programa, uma
intervengdo integrada e participada na identificagio e acompanhamento dos diversos
instrumentos de apoio, em que produtividade, qualidade e integragdo das fileiras devem
constituir os fundamentos do reforgo da competitividade.

Para a melhoria da produtividade, e para além das acgdes a nivel da produgio,
reforca-se o esforo de investimento na modernizagio das infra-estruturas de
transformagdo e comercializagdo e atende-se especialmente ao reforgo da capacidade de

gestdo das empresas agro-alimentares.
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Para a melhoria da qualidade estimula-se a organiza¢iio das empresas e a divulgacdo
dos instrumentos de qualidade, por forma a melhorar a “imagem de marca” dos seus
produtos e servigos e apoia-se a valorizagdo dos produtos agro-alimentares resultantes de
habitos tradicionais e de identidades regionais, orientando-os para nichos de mercado mais
exigentes.

Finalmente, promove-se a integragdo regional das fileiras agro-alimentares, com o
objectivo de reduzir ineficiéncias comerciais, adaptar a oferta & procura de bens
alimentares, com o consequente equilibrio dos mercados agricolas e fomentar a orientagdo
da produgio para os sub-sectores mais adequados as nossas condi¢Ges edafo-climaticas.

Segundo Garcia (1994), a situagdo actual do consumo estd condicionada pela
evolugdo do ambiente social, econémico e tecnologico. Assim, o aumento do rendimento
disponivel e a crescente sensibilizagdo dos consumidores para os problemas ambientais e
de satide tém provocado um aumento das suas exigéncias quanto a alimentag3o.

Na Europa mantém-se a tendéncia de aumento do consumo de produtos de
qualidade, que melhorem a qualidade de vida. Este facto é traduzido numa maior procura
de alimentos saudaveis e naturais, numa tendéncia crescente do consumo alimentos de
maior prestigio, na incorpora¢do da gastronomia na cultura actual e numa maior procura
de alimentos pré-cozinhados.

Ainda segundo 0 mesmo autor, os consumidores tornaram-se mais exigentes em
relagdo ao preco e s6 admitem que este seja mais alto se se oferecer melhor qualidade ou
melhores servigos, ou 'ambos. Nota-se entdo, uma atitude dual relativamente ao prego, por
um lado procuram-se as promogdes € 0s primeiros pregos, por outro adquirem-se
produtos especializados de prego elevado. Mercasa (1992, cit Garcia, 1995) refere que,
devido a estabilizagdo da procura alimentar, os unicos nichos de mercado para o
crescimento encontram-se na melhor apresentagio e na qualidade dos produtos.

Todas estas circunstincias fizeram surgir um mercado mais segmentado, em que ha
que diferenciar o consumo e satisfazer cada categoria da procura.

Para Guitart (1994), no mercado alimentar podem expressar-se “‘exigéncias de
qualidade” muito diferentes, que estabelecem a condi¢@o necessaria para que seja possivel
uma segmenta¢do dos mercados. Assim poderdo criar-se mercados diferenciados para

produtos com distintos niveis de qualidade, que logicamente alcangaro pregos diferentes.
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Canut (1993, cit Garcia, 1994) considera que os factores de qualidade relevantes
para os consumidores, nos produtos agro-alimentares sdo a origem, a tradicionalidade, a
regionalidade, o eco-ambiente de produgio, a tecnologia, a apresentagdo ou imagem, a
marca comercial ou a imagem colectiva. Para Puig (1993, cit Garcia, 1994) a tradigdo, a
cultura, a saude e o meio ambiente, sdo, entre outros, factores que devem orientar, cada
vez mais, as estratégias de marketing dos produtos alimentares.

A situagio da oferta do sector agro-alimentar tem sido determinada por uma sobre-
produgéo agricola e uma crescente preocupagdo com os custos € 0 impacto no comércio
internacional da PAC, o que levou a que a politica da Unido Europeia deixasse de se
centrar apenas na gestdo dos recursos, para se voltar também para uma politica mais
centrada no mercado, que tenha em consideragio os desejos dos consumidores. Nestas
circunstdncias, as empresas terdo que reduzir ainda mais os custos de produgdo e de
gestdo e, para conseguir uma boa posi¢do no mercado, a qualidade do produto e o
marketing serdo as questdes chave da actualidade.

Com a Reforma da PAC, um dos aspectos inovadores é o aparecimento de
preocupagdes de produzir qualidade e diversidade e ndo apenas quantidade. Nesta linha de
pensamento surgiu uma politica agricola de qualidade como uma das formas de proteger
as produgdes agricolas comunitarias ¢ que pretende contribuir para equilibrar a oferta ¢ a
procura, adaptando a produgio as exigéncias actuais do consumidor por produtos
diferenciados e de maior qualidade.

Com esta politica pretende-se garantir ao consumidor uma oferta responsavel, que
respeite tanto as regras de seguranga sanitaria dos produtos, como as suas condi¢ées ou
caracteristicas vistas pelo consumidor como sinénimo de qualidade e que incluem factores
nutricionais e subjectivos da diferencia¢do dos produtos alimentares.

Por outro lado, o produtor, com uma concorréncia leal num mercado transparente,
melhora os seus rendimentos através de uma maior qualidade dos seus produtos ao
conseguir pregos superiores € um lugar num mercado cada vez mais saturado. Assim, os
produtos de qualidade produzem beneficios para todas as partes implicadas, ndo s6 para
os consumidores e produtores, como também para os Estados-Membros ja que, com

produtos de qualidade, o mercado agro-alimentar pode satisfazer necessidades humanas
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muito diversas, nomeadamente a crescente preocupagdo da procura pela qualidade e

Whic,

seguranga da alimentag&o.
Com o objectivo de diferenciar alguns produtos agro-alimentares surgiram entdo os
“certificados de qualidade”, como defesa dos produtores e transformadores contra as

imitagGes das suas produgdes genuinas, e dos consumidores face a pressdo do mercado.
Para Sanz (1991) pode definir-se “certificado de qualidade” como: uma marca

colectiva, que garanta que um produto alimentar possui caracteristicas especificas

distintivas e previamente determinadas e estabelecidas de acordo com o seu nivel de

qualidade. As condigdes particulares de producdo ou elaboragdo, ou em certos casos, de

origem, deverdo distinguir estes produtos de outros semelhantes no mercado.
Neste sentido, a propria Comiss@o da UE reconhece uma boa alternativa nas marcas

ou distintivos de qualidade e nas denomina¢des de origem, que trazem beneficios tanto
aos produtores {(que obtém precos mais elevados, através do aumento do valor
acrescentado como compensa¢do ao seu esfor¢o qualitativo), como aos consumidores,

que podem adquirir produtos de alta qualidade com plena garantia da mesma, da sua

origem e do sistema de elaboragio ou de produgéo.
E neste contexto que surgem os Regulamentos (CEE) 2081 e 2082/92, que

permitiram homogeneizar os critérios de classificagdo nos diferentes paises da Unido. Foi
com base neste quadro legal que Portugal solicitou, até 1996, o registo comunitario de 63
denominagdes de origem e indicagdes geograficas, abrangendo diversos produtos
(queijos; azeites, mel; carne de animais de ragas autoctones - bovinos, ovinos e caprinos;
frutos - péras, magds, castanhas, cerejas, améndoas, azeitonas, péssegos, ameixas,
citrinos, ananas e maracuja, presunto; etc.), dos quais 13 pertenciam a Regido Alentejo.
Os “Certificados de Qualidade” aparecem, cada vez mais frequentemente, como
uma das solugdes para o desenvolvimento das regiGes rurais desfavorecidas, como € o

caso da Regido Alentejo, e como uma forma das empresas agricolas poderem, de uma

forma sustentavel, competir no mercado.
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Objectivos

Decorridos ja alguns anos sobre a aplicagdo da legislagdo referente as DO, IG e CE
a Portugal, parece do maior interesse analisar o impacto desta legislagio nas empresas
agricolas alentejanas, produtoras de produtos tipicos regionais, e até que ponto aqueles
“certificados de qualidade” contribuem, de facto, para a melhoria do rendimento dos
agricultores e para competitividade das empresas agricolas que os produzem.

Como ja foi referido, os “certificados de qualidade” funcionam como marcas
colectivas de certificagdo de qualidade, que pretendem diferenciar os produtos no
mercado e adapta-los a segmentos de mercado especificos, permitindo a sua valorizagio
comercial. Consequentemente, a sua contribuigdo para a competitividade das empresas
que os adoptam e, implicitamente, para o rendimento dos produtores, passa pelo sucesso
ou insucesso das estratégias de marketing utilizadas na comercializagio desses produtos.

Assim, para atingir o objectivo definido foram estudados os produtos agro-
alimentares com “certificados de qualidade” da Regido Alentejo, ja oficialmente
reconhecidos, a fim de caracterizar e analisar os seus sistemas organizativos € as suas
estratégias de marketing, por forma a identificar os sucessos e as suas razdes, os fracassos

e as suas explicages.

Organizac¢io do Estudo

Para atingir os objectivos propostos estruturou-se o estudo naqueles que constituem

os varios capitulos desta dissertacdo e que sdo descritos em seguida.

Capitulo 1 - Introducdo
Onde se faz um enquadramento do problema e sdo definidos os objectivos do

estudo.

Capitulo 2 - Certificados de Qualidade na Comercializacio dos Produtos
Agro-Alimentares.
Neste capitulo sera feita em primeiro lugar uma descrigio do enquadramento legal

dos “certificados de qualidade”, para em seguida proceder a andlise dos objectivos
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politicos destes certificados, da sua importancia na PAC e na politica de desenvolvimento
regional e dos instrumentos utilizados na sua promogio.

Seguidamente, sera estudada a importancia e enquadramento destes certificados nos
mercados, tanto do lado da produgdo como do consumo.

Por ultimo sera caracterizado o caso do Alentejo e analisada a importincia que os

“certificados de qualidade” podem ter para a regido.

Capitulo 3 - Metodologia e Descri¢io dos Resultados

Neste capitulo sera feita em primeiro lugar uma descrigdo da metodologia adoptada
para atingir os objectivos propostos.

Esta metodologia consiste na revisdo bibliografica e recolha de informagio
secundaria, a partir das quais se realizaram os dois primeiros capitulos. O estudo dos
casos foi elaborado com base na recolha de informaco, feita através de entrevistas semi-
estruturadas, junto dos responséaveis pela comercializagdo e/ou certificagio dos produtos
certificados da Regido Alentejo.

Com estas entrevistas procurou-se obter informagio relativa:

e aos objectivos, publicos-alvo e posicionamento dos produtos e das empresas;

e 3s politicas de produto, prego, distribui¢do e comunicagio.

Em segundo lugar proceder-se-a a descricdo de conteudo dos resultados por

produto e por categoria tematica da informagao recolhida.

Capitulo 4 - aEstratégias de Marketing das Denominac¢des de Origem e
Indicac¢des Geogrificas na Regido Alentejo

Neste capitulo serdo analisadas as estratégias de marketing postas em pratica nos
produtos certificados da Regido Alentejo, a fim de se avaliar o impacto da protec¢do do
nome dos produtos na sua comercializa¢3o.

Esta analise sera feita em cinco etapas, que correspondem as etapas definidas por
Lendrevie ef al (1996) para a elabora¢do de uma estratégia de marketing:

e Analise/Diagnostico da Situagdo Externa e Interna

e Objectivos

¢ Opgdes Estratégicas Fundamentais (Alvos, Fontes de Mercado e Posicionamento)

10
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e Marketing-Mix (Produto, Prego, Distribui¢do ¢ Comunicacdo)

e Avaliagdo das Estratégias

Os resultados obtidos permitiram definir quatro tipos de estratégias presentes nos
casos em estudo, que se distinguem entre si pelas forgas e fraquezas das organiza¢Ges
envolvidas, pelos seus objectivos, pelo posicionamento e alvos pretendidos e pelas
diferentes opgdes nas varidveis mix do marketing e também, de uma maneira geral, pelo
sector onde operam. Desta forma, a analise estratégica sera realizada em cada etapa por

tipo de estratégia definido.

Capitulo S - Conclusdes

Depois de analisados os casos em estudo retirar-se-d30 conclusdes acerca dos
impactos mais relevantes dos “certificados de qualidade” nas empresas produtoras e nas
organiza¢des de produtores, de produtos tipicos regionais, apontando explicagdes para as
diferentes realidades constatadas. Serdo ainda tecidas algumas consideragdes sobre as
perspectivas de evolugdo deste tipo de produtos € a sua contribuicdo para o
desenvolvimento da Regido Alentejo.

Por ultimo apresentam-se as limitagGes ao estudo realizado e algumas sugestGes

para pesquisa futura.

11
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Sendo o objectivo deste trabalho analisar o impacto da adopgdo de Denominagdes
de Origem, Indicagbes Geograficas e Certificados de Especificidade - genericamente
designados como “certificados de qualidade” - nas empresas agricolas da Regido Alentejo,
torna-se indispensavel definir o significado daqueles conceitos, bem como o seu
enquadramento, tanto ao nivel da Politica Agricola Comum como ao nivel dos mercados e
da regido.

Assim, neste capitulo, proceder-se-4 em primeiro lugar a uma anilise do
enquadramento legal daqueles certificados, através da descrigdo da legislagio comunitaria
e nacional que os implementou.

Em segundo lugar e, ap6s a defini¢@o do conceito de “certificado de qualidade™, far-
se-a uma andlise das politicas promotoras destes certificados, do seu enquadramento na
PAC e na politica de desenvolvimento regional, dos seus objectivos e dos instrumentos de
apoio criados para a promogdo dos produtos protegidos.

Apoés esta analise, sera realizada uma breve caracterizagio do consumo a nivel
europeu e portugués ¢ avaliada a importancia dos “produtos de qualidade particular” nos
mercados actuais.

Por ultimo, analisaremos o papel que estes produtos podem desempenhar nas

estratégias comerciais do sector agro-alimentar, particularmente na Regido Alentejo.

13
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2.1 - O Enquadramento Legal

Os Regulamentos (CEE) 2081 e 2082/92 consistem principalmente na defini¢io das
nog¢des fundamentais e no estabelecimento do processo de registo das denomina¢des que
se pretendem proteger. Outros elementos importantes fornecidos pelos regulamentos
dizem respeito ao método e a dimensdo da protec¢io de que gozam as denominagbes

registadas, assim como as grandes linhas de uma estrutura de controlo eficaz.

2.1.1 - No¢des Fundamentais

O Regulamento (CEE) n° 2081/92 estabelece que:

Denominac¢iio de Origem ¢ o nome de uma regido, de um local determinado ou, em
casos excepcionais, de um pais, que serve para designar um produto agricola ou um
género alimenticio:

e originario dessa regido, desse local determinado ou desse pais, €

e cuja qualidade ou caracteristicas se devem essencial ou exclusivamente ao meio

geografico, incluindo os factores naturais e humanos, e cuja produgio,
transformagio e elaboragdo ocorrem na area geografica delimitada;
Indicacdio Geogrifica é o nome de uma regido, de um local determinado, ou em casos
excepcionais, de um pais, que serve para designar um produto agricola ou um género
alimenticio:
e originario deséa regifio, desse local determinado ou desse pais, €
e cuja reputagdo, determinada qualidade ou outra caracteristica podem ser
atribuidas a essa origem geografica e cuja produgio e/ou transformagdo e/ou
elaboragio ocorrem na area geografica delimitada.

A diferenca entre uma denominacdo de origem e uma indicagdio geografica reside
principalmente no segundo paragrafo. Nas indicagBes geograficas apenas uma das fases
do processo de fabricagdo do produto deve estar ligada de uma forma estreita a0 meio
geografico, ainda que se deva tratar sempre de um produto originario da regido que lhe da
o nome, ¢ que tenha uma reputagdo que pode ser atribuida a sua origem geografica.

Segundo a Comiss3o Europeia (1996), na indicagdio geografica a relagdo entre o

produto e a regido, pode consistir na simples reputagdo do produto, no caso desta resultar
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da origem geografica. Neste caso, as qualidades do produto ndo sdo determinantes, basta
simplesmente que a denominagdo do produto goze de reputagdo especial baseada
precisamente na sua origem, aquando do periodo do registo.

Para compreender o sentido do regulamento (CEE) 2081/92 ¢ necessario sublinhar
que ele apenas se aplica aos nomes geograficos ou a certas denominagdes tradicionais ndo
geograficas. Assim, as simples indicagSes de proveniéncia (indicando o local de produgio
ou de fabricagio do produto sem ligagdo com as suas caracteristicas), os nomes de
fantasia, as denominagdes geograficas que tém um caracter genérico, ndo sdo protegidas
pela regulamentagio em causa e continuardo a existir nas condi¢des actuais.

Entende-se por denominagio que se tornou genérica, o nome de um produto
agricola ou de um bem alimentar que, ainda que se refira ao local ou regido onde esse
produto agricola ou bem alimentar foi inicialmente produzido ou comercializado, tornou-
se 0 nome comum de um produto agricola ou de um bem alimentar. Assim, um nome
geografico deve ter passado para uso corrente e caracterizar uma categoria de produtos
idénticos nfio proveniente necessariamente da regido que o nome indica. Uma lista
indicativa, nfio exaustiva, de nomes considerados como genéricos foi divulgada pelo
Conselho e publicada no Jornal Oficial das Comunidades Europeias; ela inclui, entre
outros, os nomes de Brie, Camembert, Cheddar, Edam, Emmentaler e Gouda.

Quanto aos Certificados de Especificidade, o regulamento (CEE) n° 2082/92,
define:

Certificado de Especificidade (CE), o reconhecimento da especificidade do produto
pela Comunidade mediante registo, entendendo-se:

Especificidade, como sendo o elemento ou conjunto de elementos pelos quais um
produto agricola ou um género alimenticio se distingue claramente de outros produtos ou
géneros similares pertencentes 4 mesma categoria.

O regulamento estabelece o caracter tradicional ou a consagragdo pelo uso como
elemento suplementar indispensavel para o certificado de especificidade. Essa nogdo
significa, neste contexto, que o produto ou:

e ¢ fabricado a partir de matérias primas tradicionais,
e apresenta uma composigdo tradicional,

e apresenta um método de produgdo e/ou transformagdo tradicional.

15
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Desta forma, para que o nome do produto seja registado, o regulamento fixa como
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dupla condig¢do que o produto se destinga dos outros produtos pela sua especificidade e
que apresente caracter tradicional.

O pedido de registo de uma Denominagdo de Origem ou de uma Indicagdo
Geografica, devera incluir, pelo menos:

a) O nome do produto agricola ou do género alimenticio, incluindo a denominagio
de origem ou a indicagdo geografica;

b) A descricgdo do produto agricola ou do género alimenticio, incluindo as
matérias-primas se for caso disso, as principais caracteristicas fisicas, quimicas,
microbioldgicas e/ou organolépticas do produto ou do género alimenticio,

¢) A delimitagdo da area geografica;

d) Os elementos que provam que o produto agricola ou o género alimenticio é
originario da area geografica;

€) A descrigio do método de obtengdo do produto;

f) Os elementos que justificam a relagio com o meio geografico ou a origem
geografica,

g) As referéncias relativas a ou as estruturas de controlo;

h) Os elementos especificos da rotulagem relacionados com a men¢io DOP ou
IGP, conforme o caso.

Assim, segundo a Comissdo Europeia (1996), o caderno de especificagdes deve
definir o produto e obedece a dois objectivos:

- O cademno de especificagdes deve permitir verificar se as indicagdes de registo
como indicagdo geografica ou denominag@o de origem se encontram preenchidas. Deve,
por exemplo, conter referéncias muito completas necessarias a defini¢io do grau da
relagdo produto/origem. Neste aspecto, o caderno de especificagdes representa a
justificagéio do pedido. E do interesse dos produtores fornecerem todos os elementos que
tornem possivel apreciar o pedido nas melhores condigdes possiveis.

- O caderno de especificagBes, para além do processo de registo, reveste-se de
grande importdncia para os produtores, que nele fixam as condi¢des que seguidamente
devem respeitar. Estabelecem, por assim dizer, a sua propria regra, ou seja, impdem, a si

proprios uma auto disciplina. Compete-lhes, por exemplo, fixar as condigdes referentes ao
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aspecto e ao fabrico, de forma mais ou menos estrita, em fun¢io da qualidade que
pretendem alcangar e das necessidades do mercado.

Os produtores gozam de liberdade de formular essas condigdes. O caderno de
especificagdes deve unicamente provar que as condigdes necessarias para o registo estdo
cumpridas.

Uma vez formuladas, essas condigdes sdo, naturalmente, obrigatorias e constituem a
referéncia para os controlos futuros. Apenas os produtos que reunam essas condi¢les
podem ostentar a DO ou a IG. O caderno de especificagdes €, por conseguinte,
determinante, tanto para a obtengdo do registo como para impor disciplina nas condigdes
de fabrico.

Da mesma forma, para que possa beneficiar de um certificado de especificidade, o
produto agricola ou género alimenticio tem que satisfazer as condigdes de um caderno de
especificagdes e obrigagdes, que compreenda pelo menos os seguintes elementos:

¢ o nome do produto agricola ou género alimenticio;

a descrigdo do processo de produgdo, incluindo a natureza e caracteristicas da
matéria-prima e/ou ingredientes utilizados, e/ou do processo de fabrico do

produto agricola ou do género alimenticio de que resulte a sua especificidade;

os elementos que permitam avaliar o seu caracter tradicional;

a descrigdo das caracteristicas do produto;

e as exigéncias minimas e os processos de contrélo da especificidade.

O nome deve satisfazer certas exigéncias. Existem duas possibilidades para o nome
do produto; deve ser ou especifico em si mesmo, isto ¢ distinguir-se muito claramente de
outros nomes, ou exprimir a especificidade do produto. Se o nome ndo se refere as
caracteristicas do produto, mas é especifico em si mesmo, deve ser tradicional ou
consagrado pelo uso.

Nio pode ser registado um nome indicativo da especificidade que se refira
unicamente a alegagles de caracter geral, utilizadas para uma série de produtos agricolas
ou que seja abusivo, isto é, nomeadamente, que faga referéncia a uma caracteristica

evidente do produto ou que ndio corresponda ao caderno de especificagBes e obrigagdes

nem as expectativas do consumidor, atendendo as caracteristicas do produto.
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Por tltimo, o nome ndo pode incluir nenhum elemento geografico que releve do

campo de aplicagdo do regulamento relativo & protecgdo das DO ¢ IG.

2.1.2 - Os Procedimentos de Registo

Como ¢ referido nos regulamentos em andlise, apenas um agrupamento, ou sob
certas condiges especiais, no caso das denomina¢des de origem e das indicagGes
geograficas, uma pessoa singular ou colectiva podera apresentar um pedido de registo.
Entende-se por Agrupamento uma organiza¢do, qualquer que seja a sua forma juridica
ou composi¢do, de produtores e/ou transformadores de um mesmo produto agricola ou
de um mesmo género alimenticio.

O regulamento (CEE) n° 2081/92 prevé um procedimento de registo “normal” que
segue, em linhas gerais, o seguinte percurso: um agrupamento de produtores faz um
pedido de registo junto do seu Estado Membro; a autoridade nacional competente
transmite-o & Comissdo. Se a Comissdio o considerar justificado, publica-o no Jornal
Oficial das Comunidades Europeias, assim como aos principais elementos do caderno de
especificagbes; as oposicdes podem ser apresentadas nos seis meses seguintes a
publicagdo; na auséncia de oposig¢des (ou se elas forem consideradas improcedentes) a
Comissdo inscreve formalmente a denominagéo no “Registo de Denominagdes de Origem
Protegida (DOP) e Indicagdes Geograficas Protegidas (IGP)”.

Ora, este procedimento, dito normal, s6 foi seguido até Junho de 1997 por 44
produtos de seis Estados Membros (quinze pedidos portugueses, dez franceses, seis
dinamarqueses, cinco holandeses, quatro britinicos e quatro espanhoéis). Actualmente,
foram registadas quatro denominages, cinco foram publicadas € a espera pelas oposigdes
esta em curso, e as outras estdo em fase de exame junto da Comissdo.

Segundo a propria Comissdo (1996), o procedimento “normal” nio tem sido muito
explorado, ja que os Estados Membros tém preferido o procedimento dito “simplificado”.
Este ultimo, que foi introduzido no regulamento devido ao pedido explicito de certos
Estados Membros, esta aprovado apenas para as denominagdes ja legalmente protegidas
ao nivel nacional ou, nos Estados Membros onde ndo existia um sistema de protec¢do,

consagradas pelo uso. Presentemente, a Comissdo pronuncia-se sobre essas
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denominagdes, de acordo com um processo simplificado, a saber, com a assisténcia do

comité de regulamentagdo e sem processo de oposi¢do formal.

Se compararmos as cifras do procedimento normal com os pedidos introduzidos
pelo procedimento simplificado, a diferenga é estrondosa: 1566 pedidos introduzidos,
onde 540 foram rejeitados, 417 aceites (registados), 589 em exame. E evidente que os
Estados Membros tém estado preocupados até agora com os pedidos de registo de
denominagdes que ja estavam protegidas ao nivel nacional, mas é igualmente possivel que
neste género de escolha a criagdo de oposi¢Ges tenha desempenhado um papel importante.

A Comissdo pensa terminar em 1997 o exame de todos os pedidos propostos pelo
procedimento “simplificado”.

Naquilo que diz respeito ao procedimento simplificado, o artigo 17 do regulamento
estabelece que “os Estados Membros podem manter a protecgdo nacional de
denominag¢des comunicadas até a data em que uma decisdo sobre o registo seja tomada”.
Isto €, uma denominagido legalmente protegida ao nivel nacional passa, pelo facto do
registo, para a protec¢do comunitaria, sem interrupgdes. Isto significa também que a
proteccdo nacional ndo pode em absoluto ser mantida, se o pedido de registo de
denominagio for retirado ou rejeitado.

Paralelamente, no procedimento normal, o regulamento (CE) n° 535/97, introduziu
igualmente um periodo de protecgdo transitoria que o Estado Membro pode acordar com
as denominagdes que pediram o registo. Este periodo transitorio cessa de existir a partir
do momento que uma-decisdo sobre o registo tenha sido tomada.

Estas normas, que tém um caracter todavia excepcional, respondem as exigéncias de
salvaguardar as denominag¢des ja comercializadas legalmente ao nivel nacional.

O processo de registo do certificado de especificidade é muito semelhante ao
relativo as IG e DO. Neste caso o pedido deve igualmente ser enviado, em primeiro lugar,
as autoridades competentes dos Estados Membros. Se o Estado Membro considerar que
as condigdes de registo, de acordo com o caderno de especificagdes, se encontram
preenchidas, transmite o pedido a Comissdo. Contrariamente ao que acontecia nos casos
anteriores, a Comissio n3o tem aqui poder para recusar proceder a sua publicagdo. O

processo de oposi¢do desenrola-se nas mesmas condi¢des descritas para as DO e IG.
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Apos uma decisdo positiva definitiva, 0 nome € inscrito no registo dos certificados de

especificidade.

2.1.3 - Efeitos Juridicos do Registo

Do registo resultam efeitos juridicos importantes. No caso das DO e IG, o registo
dé aos produtores o direito exclusivo de utilizar a denominagdo registada dos seus
produtos. Constitui um direito de propriedade industrial, de titularidade colectiva de um
nome.

Uma vez que se fala de titular colectivo, é necessario clarificar que se trata de uma
titularidade limitada ao agrupamento de produtores que introduziu o pedido, mas
extensivel a todos aqueles que, na zona em causa, fabricam o produto respeitando todas
as condigGes estabelecidas no caderno de encargos. Os titulares colectivos de uma DOP
ou IGP (que sdo apenas titulares do nome e ndo do produto) tém o direito de interditar a
utilizagdo da denominagdo registada a todas as pessoas fora da zona geografica ou que
ndo respeitem o caderno de encargos.

Este direito exclusivo pode ser posto em evidéncia colocando ao lado da
denominagio registada a meng¢do DOP ou IGP, ou a mengéo tradicional equivalente.

O campo de protecgdo é enorme. O regulamento interdita nomeadamente:

a) Toda a utilizagdo comercial directa ou indirecta da denominag&o pelos produtos
ndo abrangidos pelo registo, na medida em que estes produtos sejam comparaveis aos
registados sobre essa denominacdo. Se se tratar de um produto n3o comparavel, esta
interdi¢do ndo se aplica a ndo ser que a utiliza¢do se aproveite de lucrar com a reputagio
da denominagdo protegida.

b) Toda a usurpagdo, imitagdo ou evocagio, mesmo se a verdadeira origem do
produto for indicada ou se a denominagio protegida for traduzida ou acompanhada de
uma express3o como “género”, “tipo”, “método”, “forma”, “imita¢do” ou de uma
expressdo similar. Esta interdigdo em particular é muito importante; ela vai além daquilo
que seria necessario para evitar que o consumidor fosse induzido em erro.

Para facilitar a adaptagdo 4 nova situagdo juridica, o regulamento compreende um

regime transitorio inicialmente valido até 25/7/1997. Se existissem nos Estados Membros
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disposi¢des autorizando a referéncia a uma indicagio geografica acompanhadas das

expressoes referidas anteriormente, o Estado Membro pode manté-las se:

e os produtos em causa eram comercializados sobre esta denominacdo antes de 23

de Julho de 1987 ¢

¢ a origem verdadeira resulta clara nos rétulos.

No entanto, o supracitado regulamento (CE) n° 535/97 modificou o prazo de
25/7/1997 e decide que a protec¢do nacional pode ser mantida durante os cinco anos
seguintes a data de publica¢do do registo (isto é, de cada registo).

¢) Sdo igualmente interditas todas as outras indicagdes falsas ou falaciosas quanto a
proveniéncia, a origem, a natureza ou as qualidades substanciais de produtos, figuradas no
acondicionador ou embalagem, na publicidade ou em documentos relativos aos produtos
considerados, assim como a utilizagdo de recipientes de natureza a criar uma impress@o
erronea sobre a origem.

d) Devem ainda ser tomadas em consideragio todas as outras praticas susceptiveis
de induzir o publico em erro quanto a verdadeira origem do produto. Este ultimo ponto
teve, voluntariamente, uma formulagdo mais geral destinada a completar os espagos que
0s outros pontos mais circunscritos ndo cobrem.

Os produtores podem assim servir-se dos seus direitos para proibirem, aos outros
produtores que ndo disponham desse direito, qualquer comportamento referido num dos
pontos acima mencionados. Além disso, os Estados Membros sdo também obrigados a
intervir face a esse tipd de comportamento por parte do concorrente.

A estes direitos estio associadas obrigagdes. Se os produtores de uma zona
geografica delimitada quiserem gozar da protec¢do de uma denominagio geografica
devem observar as regras inscritas no caderno de especificagdes.

Os efeitos juridicos da inscrigdo no registo dos certificados de especificidade
apresentam paralelismo com os descritos anteriormente para as DO e IG. Ha todavia duas
diferengas a assinalar, por um lado o direito de utilizar a denominagdo protegida estende-
se a todos os produtores que respeitem o caderno de encargos, sem qualquer limitagdo de
natureza geografica e , por outro nio é conferido um direito de utilizagdo exclusivo do

nome do produto, mas reserva-se unicamente aos titulares o emprego da denominagdo
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registada, acompanhada da mencdo ETG (Especialidade Tradicional Garantida) ¢ do
logotipo comunitario respectivo. ’

O regulamento relativo aos certificados de especificidade fixa igualmente a
amplitude da protec¢io de que podem gozar os nomes registados. Descreve-a, no
entanto, de forma muito mais geral. N3do enumera em detalhe as situagGes em que os
titulares do direito podem exigir doutros produtores que abandonem certas praticas ou em
que os Estados-Membros devem intervir.

Os nomes registados, a mengdo e o simbolo comunitario sdo protegidos contra
praticas susceptiveis de induzir em erro os consumidores. Para isso os Estados-Membros
sdo convidados a protegerem por meios legais a mengdo e o simbolo comunitario de
utilizagGes abusivas ou falaciosas e os nomes de qualquer forma de imitagio. Tal como no
regulamento (CEE) 2081/92, este direito de que beneficiam os produtores é associado a
obrigagdo de cumprir as condiges por eles proprios estabelecidas no cademo de

especificagdes.

2.1.4 - O Controlo

Sem controlo uma garantia é destituida de valor. Assim, tanto o Regulamento
(CEE) n° 2081/92 como o 2082/92 estabelecem que € necessario precisar, em primeiro
lugar, o contetido dos controlos a efectuar: é a correspondéncia dos produtos registados
com as exigéncias estabelecidas nos seus cadernos de éncargos.

Seguidamente, .o regulamento explica, de uma forma mais precisa, que uma
estrutura de controlo - termo evidentemente geral - pode incluir um ou mais servigos de
controlo e/ou organismos privados nomeados para esse efeito pelo Estado Membro. E
entdo este ultimo, que decide confiar o controlo ao sector privado ou manté-lo no interior
de um servigo publico. A avaliagdo necessaria para esta escolha é efectuada pelos
governos na base do conteido do artigo 10, 2° paragrafo, que diz que os servigos
designados ou os organismos privados nomeados tém que: ‘

- oferecer as garantias suficientes de objectividade e de imparcialidade para todos os
produtores sujeitos ao seu controle, e

- ter permanentemente a sua disposi¢do os peritos € 0s meios necessarios para

assegurar o controlo dos produtos.
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Por fim, o regulamento (CEE) n° 2081/92 pretendeu introduzir uma referéncia a
norma EN 45011 de 26/6/1989. Esta parece ser, de entre as normas voluntarias de
certificagdo do produto, a que se adapta melhor ao regulamento posto em pratica, tendo
em consideragdo que o controlo de um produto alimentar € extremamente complexo
relativamente ao controlo de produtos “mais standartizados”.

Todos os organismos de controlo privados deverdo estar conformes a esta norma a
partir de 1 de Janeiro de 1998. Convém dizer que a norma EN 45000 define a certificagdo
como o acto pelo qual um terceiro, independente das partes interessadas, atesta com um
nivel suficiente de confianga que um produto, um processo ou um servigo determinado
esta conforme uma certa norma ou regra técnica.

E de notar que o julgamento da conformidade de um organismo & norma EN 45011
¢ efectuado pelo Estado Membro, e ndo necessariamente por um organismo de
acreditagio. Da mesma forma, é o Estado Membro que pode retirar a aprovagdo se as

condi¢Ges para a sua atribuigdo cessarem de existir.

2.1.5 - A Aplicagido dos Regulamentos em Portugal

O Despacho Normativo n® 293/93 do D.R. n° 231 do dia 1 de Outubro, veio, a nivel
nacional, estabelecer as regras de execugdio dos referidos regulamentos comunitarios,
delegando ao IMAIAA - actualmente DGDR (Direcgio Geral do Desenvolvimento Rural)
- a gestdo dos sistemas de:

a) Protecgdo dés indicagdes geograficas e das denominages de origem dos
produtos agricolas e dos géneros alimenticios;

b) Atribuigdo dos certificados de especificidade aos produtos agricolas e aos
géneros alimenticios;

c) Produgdo biologica e sua indicagdo nos produtos agricolas e nos géneros
alimenticios.

Sendo assim, € 8 DGDR ou a DRA da respectiva regido que devem ser entregues os
pedidos de registo dos produtos candidatos aos respectivos diplomas, apds o que o
processo serda objecto de parecer de uma comissdo consultiva interprofissional para a

certificagdo dos produtos agro-alimentares.
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Os pedidos de registo serdo ent3o submetidos a despacho do Secretirio de Estado

K,

dos Mercados Agricolas e Qualidade Alimentar, sendo posteriormente remetidos pela
DGDR a Comissdo das Comunidades Europeias. Este despacho cria também o “Registo
Nacional das Denominagdes de Origem, das Indicagdes Geograficas e dos Nomes dos
Produtos Especificos, onde se faz o registo de todos os nomes registados a nivel nacional,
assim como dos respectivos agrupamentos ¢ a identificagdo dos organismos de controlo e
certificagdo.

Segundo 0 mesmo despacho, é também a DGDR que cabe o processo de
reconhecimento das entidades de controlo e certificagdio. Deste modo, podem ser
reconhecidos como entidades de controlo e certificagdo os organismos privados ou as
entidades de natureza profissional ou interprofissional, adiante designados por
Organismos Privados de Controlo e Certificacio (OPC) indigitados pelo agrupamento
que requer o registo de uma DO, IG ou CE, conforme o caso em questéo.

Para beneficiarem do reconhecimento, os candidatos a OPC devem:

¢ possuir personalidade juridica,

e oferecer garantias adequadas de objectividade e imparcialidade em relagdo aos

produtores e transformadores sob o seu controlo;

e dispor de meios humanos e materiais necessarios as operagdes de controlo e

certificacdo;

e apresentar um plano de controlo a executar, contemplando nomeadamente as

ac¢des de controlo a efectuar ao longo do circuito produtivo,

e apresentar anualmente um relatério das suas actividades.

Para que ndo subsistam quaisquer duividas sobre a forma de actuagdo dos OPC,
recomenda-se vivamente que cada um seja dotado de um Conselho de Certificagdo, no
qual devem estar equilibradamente representados os diferentes interesses em causa
(produtores, embaladores, comerciantes, distribuidores, consumidores, etc.)

Segundo o IMAIAA, genericamente, pode dizer-se que compete aos OPC:

a) verificar se os produtores, que solicitam ao Agrupamento o uso da DO, IG ou
CE, possuem as condicGes minimas exigiveis € cumprem as regras de produgdo

estipuladas,
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b) acompanhar a produgio dos produtos beneficiarios do reconhecimento do nome,
verificando se sdo cumpridas as regras de produgdo constantes do caderno de
especificagdes aprovado;

¢) elaborar os relatorios destas acgdes e garantir o seu envio ao agrupamento, apos
o conhecimento do produtor em causa;

d) impedir o uso da marca de certificagdo e propor ao agrupamento a aplicagdo de
sangOes, sempre que sejam detectados desvios nas regras de produgio ou anomalias no
produto que ponham em causa a saude do consumidor ou o prestigio do nome.

Por fim, a DGDR deve comunicar & Comissdo das Comunidades Europeias a lista
dos OPC reconhecidos.
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2.2 - Certificados de Qualidade e Politica Agricola

2.2.1 - A Certificacio da Qualidade Particular

Ao analisar a literatura sobre os produtos protegidos pelos Regulamentos (CEE)
2081 e 2082/92, muitos adjectivos sdo utilizados para os descrever: tipicos, tradicionais,
regionais ou locais, auténticos, genuinos, de qualidade.

Por esta razio, e antes de se discutir o enquadramento politico destes regulamentos,
tentar-se-a clarificar as dimensdes envolvidas nos conceitos de denominagéo de origem,
indicagdo geografica e certificado de especificidade.

Analisando os dois regulamentos podemos constatar que estes signos, ou
certificados, se aplicam a produtos cujas caracteristicas ou qualidade os distinguem de
outros produtos e se devem, no caso das DO e IG, ao meio de onde sdo originarios
(incluindo factores naturais e humanos), ou sdo fruto de processos tradicionais e
consagrados pelo uso, no caso das CE.

Portanto, para além de uma forte ligagio ao territorio, devida quer as suas
condigdes edafo-climaticas quer ao know-how das populagdes, a reputagdo do nome
consagrada pela utilizagdo, ou seja a sua tradicionalidade, é determinante para o
reconhecimento oficial destes produtos.

A Comissdo Europeia (1991), num estudo que antecedeu a elaboragdo destes
regulamentos, diz que: “Em cada meio humano, cada cultura alimentar, encontramos
determinados aspectoé dos produtos que ndo estdo apenas relacionados com a sua
composi¢do intrinseca. Um Porto ndo ¢ s6 um vinho, existem iniimeras variedades mas
que sdo Porto. A andlise e degustagdo poderdo demonstrar as variagdes de nivel de um
grande nimero de propriedades que poderdio ser escalonadas como caracteristicas, num
quadro eventualmente normativo. Mas o essencial “ser Porto” é uma “qualidade de
estado” comunicavel em si, qualidade de um estado particular de matéria tnica. Este tipo
de qualidade resulta de uma ou varias caracteristicas qualitativas particulares: Queijo da
Serra, Vinho do Porto, sdo exemplos de produtos de “qualidade particular” cuja
notoriedade foi adquirida e que sdo reconhecidos bem longe do seu local de produgdo, e

geralmente ja ha longo tempo, antes mesmo de qualquer codificagdo ou certificagio”.
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O conceito de “qualidade particular” parece assim ser o que melhor descreve este
tipo de produtos.

Aviat e Bouquery (1991, cit Barjolle, 1997) analisaram a no¢do de qualidade
particular dos produtos agricolas, sendo também da opinido que ela vai para além da
nogdo de qualidade no sentido de valor nutricional, aparéncia ou qualidades
organolépticas.

Ambos os estudos referem trés eixos em tomo dos quais se pode construir a
qualidade particular de um produto.

e A dimensdo ecologica dos produtos diz respeito a meios de produgdo

particulares, respeitadores do ambiente. Isto supSe que o processo de produgio e

de fabricagdo utiliza recursos naturais e limita, a0 mesmo tempo, o recurso a

métodos modificadores do ambiente. Para produtos de origem animal, a

componente ecoldgica também inclui o respeito pelo bem-estar animal. E nesta

dimensdo que se definem os produtos de agricultura biologica.

e A tipicidade, entendida como um conjunto de caracteristicas organolépticas

especificas, decorrentes de factores particulares de produgdo (tecnologias nio

imitaveis ou reproduziveis), ou como uma componente sensorial do alimento, dificil
de qualificar de outra forma que ndo seja de “qualidade superior”.

e A origem, entendida como o conjunto de condigdes pré-determinantes da

produgdo ligadas & geografia fisica e humana e a‘historia.

Na pratica, estes trés eixos podem ser combinados. Como consequéncia, os
produtos sobrepdem, em diferentes graus, os trés tipos de caracteristicas: por exemplo, os
consumidores acham que certos produtos bioldgicos regionais transformados tém
propriedades sensoriais excelentes.

Contudo, sdo as duas Gltimas dimensdes que sobressaem no tipo de produtos em
analise. Se nos CE a tipicidade ¢ a base da diferencia¢io, sendo a origem secundaria ou
inexistente, ja nas DO e IG ¢ dificil dissociar origem e tipicidade.

De facto varios autores sdo desta opiniio. Barjolle (1997) e Dubeuf (1996),
afirmam que a origem geografica e a tradigio servem de base para a diferenciagdo dos
produtos tipicos regionais. Para Fabrice (1997) a tradigdo pode ser vista como uma

dimensdo dindmica da origem. A tradi¢do € o conjunto das acgdes que nasceram numa
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origem, € que foram transmitidas, melhoradas, modificadas sem nenhuma quebra ou
revolugdo. Uma tradi¢do tem que ser colectiva e partilhada por varios autores.

Letablier (1995) diz mesmo que a regido € “um suporte espacial para a tipicidade”.
Este autor nota também que esta palavra estd associada “a uma representagio do sabor e
da qualidade dos produtos alimentares que sumarizam uma forma de vida, uma tradigdo,
uma forma de autenticidade desenhada pela rusticidade”.

Segundo Luarca (1995), as condi¢des necessarias para que se produza o
reconhecimento de uma DO ou de uma IG s6 acontecem quando um produto tem
caracteristicas e qualidades diferenciadas, uma tipicidade, devidas principalmente ao meio
natural e aos seus processos de elabora¢do, que com o passar do tempo se tornam
inseparaveis do nome da regifo.

Para Caldentey e Muifioz (1997), sdo trés os conceitos basicos em torno dos quais se
pode articular a tipicidade - qualidade, diferenciagdo e territorio. Tanto da parte da
produgdo como pelo reconhecimento dos consumidores, a diferenciagdo qualitativa que se
supde a base da tipicidade parece estar em grande medida ligada a origem do produto,
isto €, ao territorio. Trata-se de valorizar o local relativamente ao global, o rural
relativamente ao urbano; o endégeno relativamente ao exogeno, o pessoal relativamente
ao anénimo, o artesanal relativamente ao industrial, na sua dimensio tripla geografica,
histérica e cultural.

Em conclusdo, e segundo este autor, podemos dizer que para considerar um
produto tipico este deve estar ligado espacialmente a um territério e culturalmente a
costumes € usos, com um minimo de antiguidade e deve possuir caracteristicas
qualitativas particulares que o diferenciem de outros produtos. Devemos no entanto
realgar que a ligagio ao territorio, 4 origem, é mais forte no caso das DO, menor nas IG e
¢ quase inexistente nos CE.

Uma tltima dimens3o a considerar nestes produtos € a de certificagdo da qualidade.

De facto, mesmo quando um nome esta registado e protegido, o produto s6 pode
usufruir dele se cumprir as exigéncias minimas do caderno de especificagdes e obrigagdes.
Dai a necessidade de submeter o produto, antes de ter o direito ao nome, ao respeito de
determinadas normas, que especificam o método de produgdo, e de ter para este efeito um

sistema de controlo adaptado.
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Segundo Sylvander(1995) estes sdo dispositivos regulamentares que especificam as
qualidades ndo obrigatorias (qualidade particular) e definem produtos diferentes dos
produtos banais. Podem por isso ser entendidos como “signos de qualidade”, que ao
serem utilizados nos produtos “certificam a sua qualidade a fim de os proteger” (Loseby,
1997).

Para Sanz (1991), pode definir-se certificado de qualidade como “uma marca
colectiva que garanta que um produto alimentar possui caracteristicas especificas
distintivas e previamente determinadas e estabelecidas de acordo com o seu nivel de
qualidade”.

Em particular, estes regulamentos preocupam-se com as garantias da qualidade
ligadas & origem e a tipicidade dos produtos (Loseby, 1997).

Assim, estes signos ndo s3o uma simples indicagio de proveniéncia,
desempenhando uma funggo de garantia para consumidor, assegurando-lhe que o produto
¢ proveniente de uma zona geografica delimitada e fruto de um conjunto de métodos de
produgdo que lhe conferem a qualidade particular.

Também para a Comissdo Europeia, estes signos identificadores da qualidade
particular devem introduzir uma confianga do tipo garantia de qualidade na cadeia que vai
do produtor ao comprador e, por isso, devem ser apoiados em procedimentos
determinados e verificaveis de controlo do produto e dos elementos de especificidade.

“Estes signos ndo definem uma escala de qualidade, mas uma especificidade do
produto, que se traduz pela protecgdo do nome.” (Letablier e Delfosse; 1995)

Segundo a Comissdo (1997), apenas um caderno de encargos severo e preciso
garantira a manuten¢do do nivel qualitativo do produto. A qualidade é entio uma
consequéncia da protecgdo. Ela s6 sera superior se for entendida como tal pelos
consumidores, isto é, se os consumidores valorizarem as qualidades particulares dos
produtos certificados.

Para Garcia (1995), entende-se que os produtos alimentares de qualidade sdo
aqueles que se distinguem dos chamados produtos de consumo de massa, por uma série
de caracteristicas percebidas pelo consumidor como de qualidade. SO se emprega em
produtos que tenham alcangado uma qualidade higiénica e sanitaria que permite a sua

presenga no mercado. E, portanto, necessario determinar e valorizar as propriedades que
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um produto deve ter para ser considerado de qualidade, podendo realizar-se esta
valoriza¢@o mediante critérios objectivos (mensuraveis) e subjectivos (nio mensuraveis).

A conformidade com os critérios objectivos (auséncia de defeitos, composigdo
correcta, garantia sanitaria, elaboragdo conforme as normas legais, etc.), ndo indica
necessariamente a qualidade do produto mas apenas permite considera-lo como apto para
o consumo. Isto é, o conceito actual de qualidade ¢ mais amplo e deve cumprir,
simultaneamente, tanto os critérios objectivos como os subjectivos, contemplando,
portanto, a seguranga e a satisfagdo sensorial, que ndo ¢ unica e imutavel, mas depende do
meio geografico onde estd inserido o consumidor, pelo seu clima e a sua cultura, as
modas, a idade, etc.

No entanto, foi na convicgdo de que os consumidores valorizam as caracteristicas
especificas dos produtos tipicos ou regionais, considerando-os como de qualidade
superior que foram criados os Regulamentos (CEE) 2081 e 2082/92. Isto mesmo pode ser
constatado no predmbulo do primeiro regulamento, onde “a vontade de proteger produtos
agricolas ou géneros alimenticios identificaveis quanto a sua origem”, através das DOP ¢
IGP, ¢ justificada pelo facto “de estas se desenvolveram a contento dos produtores, que
obtém melhores rendimentos em contrapartida de um real esforgo qualitativo, e dos
consumidores que dispdem de produtos de alto nivel e com garantias quanto ao seu
método de fabrico.”

Por isso, € como a propria Comissdo (1996) reconheceu, podemos considerar que
estes regulamentos s30 dois dos pilares da politica europeia de qualidade.

A analise dessa politica, o seu enquadramento na politica agricola e na politica de
desenvolvimento regional, os seus objectivos e instrumentos de actuag@o, serdo analisados

na sec¢do seguinte.

2.2.2 - A Politica Europeia de Qualidade

Na sua publicagdo “Europa Verde” (1996), a Comissdo diz que, “apos trinta anos
de politica agricola comum, os objectivos fixados foram atingidos. A produtividade da
agricultura aumentou consideravelmente e foi garantido um padrio de vida adequado a
populagdo agricola, assim como o abastecimento dos consumidores a pregos acessiveis.

Para uma série de produtos importantes, o nivel de auto-suficiéncia foi alcangado ou
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mesmo ultrapassado. A vantagem mais visivel desta politica agricola europeia traduziu-se

para o consumidor na oferta crescente de mercadorias provenientes de toda a Europa,
mas também, em diversos sectores, numa situagdo de superprodugdo prejudicial &
actividade econémica.”

No entanto, Marques (1993) considera que os objectivos de uma distribuigdo de
transferéncias justa do ponto de vista social, isto €, que proporcione um nivel equitativo as
populagles agricolas e pregos razoaveis aos consumidores foram pouco conseguidos,
ainda que os instrumentos de politica agricola usados fizessem com que os restantes
objectivos para que a PAC foi criada o fossem plenamente. Esta politica foi
particularmente eficaz no aumento da produtividade e com ele um rapido aumento da
oferta, que depressa se desajustou do lento crescimento da procura. Ainda segundo
Marques (1996), a manuten¢do de instrumentos de politica agricola de apoio ao
rendimento, baseados em grande parte em garantias de prego, provocaram a breve trecho:

¢ um crescente aumento de excedentes;

o dificuldades or¢amentais, fruto da necessidade de subsidios a exportagdo e do

aumento dos custos de armazenamento dos produtos;

¢ conflitos comerciais com os paises exportadores e pressdo para a redugdo do

nivel de protecgdo a agricultura, especialmente no GATT,

e crescente intensificacdo dos métodos de produgdo com efeitos poluentes.

Segundo Avillez (1993), se por um lado era necessaria uma aproximagdo dos pregos
agricolas comunitarios aos mundiais, por outro havia que contrariar a crescente
desertificacdo e desintegragio do mundo rural, bem como os problemas ambientais
provocados pelo apoio a modelos de agricultura intensiva. Neste contexto, em 1992 a
Comunidade Europeia procedeu a reforma da PAC.

A Nova PAC assenta num conjunto de orientagdes e medidas visando diferentes
tipos de objectivos:

e assegurar a competitividade do maior nimero possivel de sistemas de agricultura

no contexto de concorréncia e pregos mundiais;

e contribuir para a viabilizagdo daqueles sistemas cuja manuteng@o se justifique por

razdes de natureza social, ambiental e/ou regional,

31



‘T% 2 - Certificados de Qualidade na Comercializagdo dos Produtos Agro-Alimentares

XAy,

=

e conter a produgdo na medida do necessario ao equilibrio dos mercados, a fim de

evitar a acumulag@o de existéncias e o aumento das despesas agricolas.

Para a Comissdio Europeia (1996), “a politica de qualidade tem um papel vital
enquanto instrumento de realizagio dos objectivos da reforma da PAC”, ja que pode
contribuir para a adaptagdo da produg@o as necessidades do mercado, para a protecgio do
ambiente e dos recursos naturais e para a manutengdo de sistemas agricolas mais

diversificados.

a) Os objectivos

Como ja foi referido no ponto anterior, um dos instrumentos que esta nova politica
adoptou para atingir aqueles objectivos foi a certificagio de produtos agricolas
tradicionais de qualidade, posta em pratica pelos Regulamentos (CEE) 2081 e 2082/92.

Para Loseby (1997) e como podemos constatar no predmbulo destes regulamentos,
os motivos que justificam a certificagdo da qualidade sdo mltiplos: a necessidade da
diversificagdo da produgdo agricola; as oportunidades de rendimento e de emprego nas
regibes desfavorecidas, oferecidas pelas produgdes agro-alimentares de qualidade; a
necessidade de dar aos consumidores informagdo correcta; a procura dos consumidores
por alimentos de qualidade; a necessidade de uniformiza¢do destes certificados dentro da
Unido.

A interpretagio da Comissdo Europeia vai nc; mesmo sentido, referindo que “o
ajustamento da oferta a procura exige dos produtores que déem satisfagdo aos desejos dos
consumidores. Estes ddo preferéncia cada vez mais marcada aos produtos de qualidade.
Procuram obter produtos s@os, estdo atentos ao facto de a produgdo respeitar o ambiente
e interessam-se por outros processos de fabrico especializados; os produtos com garantia
de origem sdo extremamente apreciados. Uma politica europeia que incentive a qualidade
torna possivel ajustar melhor a produgio as necessidades do mercado. Esse procedimento
sO pode trazer beneficios tanto para os produtores como para os consumidores”.
(Comissdo Europeia, 1996).

Segundo a mesma fonte, o aumento da livre circulagdo das mercadorias contribuiu,

¢ certo, para alargar a oferta de mercadorias provenientes de toda a Europa mas gerou

por outro lado, um certo grau de confusdo. Como resultado de diversas experiéncias
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negativas, o consumidor passou a recear ser vitima de praticas e medidas ilegais e
instalou-se um sistema de desconfianga.

O consumidor tem que poder identificar os produtos de qualidade. Uma marcagio
unica no plano europeu, cuja utilizagio leal seja garantida por intermédio de uma estrutura
de controlo eficaz, assegura ao consumidor informagdes exactas e da-lhe, desse modo, a
possibilidade de proceder a uma verdadeira escolha. A oferta muito vasta de produtos na
Europa inteira, de uma diversidade antes desconcertante, tornou-se hoje extremamente
enriquecedora. Além disso, o desenvolvimento de especialidades e de produtos de
qualidade deve suscitar uma diversificagdo crescente da oferta e atender aos desejos dos
consumidores.

Esta exigéncia de qualidade beneficia igualmente os produtores. A produgio de
qualidade, que tome em consideragdo as expectativas dos consumidores, encontra
escoamento imediato no mercado. Ja ndo € a quantidade subsidiada que enriquece o
proprietario agricola, mas sim a qualidade. Os esforgos feitos pelos produtores em prol da
qualidade ou da diversificagido da produgdo determinardo o seu nivel de éxito no mercado.

Desta forma, os empresarios agricolas permanecem ligados a sua regido como
produtores, o que contribui para a manutengdo do tecido rural.

Assim, e segundo Sanz (1991), os regulamentos em analise tém como objectivos
fundamentais:

1) Garantir ao consumidor uma oferta responsavel de tal forma, que ndo se
respeitem apenas as regras de seguranga e as condigdes sanitarias dos produtos, mas
também as que afectam as condi¢Ses ou caracteristicas do produto julgadas como
qualidade pelo consumidor .

2) Assegurar o exercicio pelo consumidor de uma escolha informada

‘compreendendo, neste termo, tanto critérios que respondam a exigéncias nutricionais
como critérios mais subjectivos que também sdo diferenciaveis, falando portanto de uma
politica alimentar e nutricional. Segundo a Comissdo Europeia, “devem fornecer-se
prioritariamente aos consumidores, que atribuem importancia a origem de um produto ou
ao seu método de fabrico, informagdes de confianga sobre esse produto”.

3) Assegurar ao produtor uma concorréncia leal num mercado transparente.
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No entanto, mais do que assegurar a transparéncia do mercado e as regras de
concorréncia, estes regulamentos procuram ser um instrumento que contribui para um dos
objectivos da Reforma da PAC, a saber, o ajustamento da produgdo as necessidades do
mercado, através do aumento da qualidade e da diversidade dos produtos, na convicgio
de que a procura deste tipo de produtos tem aumentado nos mercados europeus.
Inerente a esta regulamentagdo esta também a ideia de que ela pode contribuir para
o desenvolvimento das zonas rurais e para a diversificagdo da produgdo agricola,
permitindo a sobrevivéncia de alguns sistemas de produgio incapazes de competir numa
logica de concorréncia a pregos mundiais, um outro objectivo da PAC. Isto porque, no
espirito dos regulamentos:
= Protegendo o nome do produto e certificando a sua qualidade, possibilita-se a
sua diferenciagdo no mercado e o reconhecimento de uma qualidade particular,
(Luarca, 1995; Céa et al, 1994),

=> A valorizagdo no mercado pela qualidade permite aos produtores aumentar o
rendimento através de mais-valias qualidade/prego e assegurar o escoamento da
sua produgdo, (Lagrange, 1995);

=> A limitagdo dessa diferenciagio aos produtores que cumpram as normas
estabelecidas nos cadernos de especificagdes cria barreiras a entrada de
concorrentes, mais fortes no caso das DO ou das IG, em que, antes de tudo, as
obrigagdes sdo de localizagdo das empresas, (Fabrice, 1997; Valceshini, 1995);

= As barreiras a entrada e a diferenciagdo pela qualidade criam vantagens
comparativas para as empresas produtoras de produtos certificados, aumentando
a sua competitividade, (Luarca, 1995; Valceshini, 1995);,

= O aumento do rendimento pela qualidade e a criagdo de vantagens comparativas
beneficiara principalmente as empresas agricolas das regides rurais mais
desfavorecidas, pois sdo estas, de uma maneira geral, que devido as suas baixas
produtividades mantém os sistemas de produgdo tradicionais, produtores de bens
que podem ser considerados tipicos e requerer a certificagdo. Criam-se, assim,
condigbes para a sobrevivéncia de sistemas de producdo agricola, cujas
alternativas seriam escassas, contribuindo-se desta forma para a diversifica¢do

das actividades agricolas, (Sainte-Marie et al, 1995, Caldentey et al, 1995);
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= Por ultimo, a garantia da permanéncia dos produtores na regido, através da
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criagdo, ou manuten¢do de postos de trabalho, a defesa do patriménio agro-
pecuario das regides, a viabilizagdo de exploragdes agricolas cujas alternativas de
sobrevivéncia seriam escassas, e a diversificagdo das actividades produtivas locais
contribui para a manutengdo do tecido rural, contrariando uma tendéncia
caracteristica das zonas desfavorecidas: a desertificagio, (Letablier e Delfosse,
1995; Valceshini e Nicolas, 1995).

b) Os instrumentos de apoio

Reconhecendo a importancia que os produtos tipicos regionais podem ter para o
desenvolvimento rural, a Unido Europeia e o Estado Portugués, para além da protecgdo e
registo do nome dos produtos, criaram incentivos financeiros a sua producdo e
comercializa¢3o.

No caso de Portugal, estes incentivos enquadram-se nas intervengdes operacionais
do Plano de Desenvolvimento Regional (PDR) 1994-99, mais especificamente no
Programa de Apoio 2 Modernizaciio Agricola e Florestal (PAMAF). Este programa
tem como principais objectivos o refor¢o da capacidade competitiva do sector, a
viabilizagdo econdmica das exploragdes agricolas e a preservagdo dos recursos naturais e
do ambiente. Para atingir aqueles objectivos estabelece-se um conjunto de cinco medidas,
que se podem traduzir em ajudas a ser concedidas aos agentes do sector.

Assim, a Portaria n° 809-F/94, considerando o actual estado de desenvolvimento do
sector agro-alimentar e o contexto da livre circulagio de produtos alimentares no espago
comunitério, refere que assume particular importincia o estabelecimento de novas formas
de intervengdo, tendentes a melhorar as estruturas de transformagdo e comercializa¢do
dos produtos agricolas, pelo que é aprovado o Regulamento de Aplicagio da Medida
Transformagio e Comercializagdo dos Produtos Agricolas e Silvicolas (Medida 5).

Esta medida estd directamente ligada a politica de qualidade, ja que tem como
objectivos especificos a obtengdo de ganhos de produtividade, a valorizag¢do e melhoria de
qualidade dos produtos, a racionalizagdo dos circuitos e a concentragio da oferta. Para
atingir estes objectivos definem-se trés acgGes:

Acgdo 1 - Transformag3o e Comercializagdo de produtos agricolas e silvicolas.
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Ac¢io 2 - Incentivo aos produtos tradicionais regionais.

Accdio 3 - Reforgo da capacidade financeira das empresas.

As duas primeiras sdo as que maior importincia tém para a comercializagdo e
transformacdo dos produtos certificados, aplicando-se a acgéo 2 unicamente aos produtos
cujo nome esta registado e protegido a nivel nacional.

A Accdo 1 desenvolve-se em quatro linhas de acgio:

a) Modernizagdo de estruturas e tecnologias de fabrico, através da realizagdo de
investimentos que contribuam para o reforgo da competitividade.

b) Reestruturagdo do tecido empresarial envolvendo investimentos corporeos.

¢) Melhoria da eficiéncia dos circuitos de comercializagio.

d) Protec¢do do ambiente através de investimentos que contribuam para a resolugo
de problemas ambientais causados pelas indtstrias agro-alimentares.

Por sua vez, a Acgdio 2 integra duas componentes:

a) Criagdo ou modernizagio de unidades produtivas.

Esta componente contempla investimentos na criagdo ou modernizagio de unidades
vocacionadas exclusivamente para a valorizagdo qualitativa e comercial de produtos
agricolas ou géneros alimenticios que beneficiem de uma DO, IG ou de um CE, de acordo
com os Reg.(CEE) n° 2081/92 e 2082/92.

Entre outras exigéncias, os investimentos devem ser de especial interesse para o
mundo rural e dizer respeito a produtos ou géneros alimenticios cujos Organismos
Privados de Controlo e Certificagdo (OPC) se encontrem funcionais. Sdo considerados
prioritarios os investimentos promovidos por agrupamentos.

b) Promogdo, certificagdio e reforgo da capacidade de acesso aos mercados de
produtos de qualidade.

Nesta componente sdo susceptiveis de apoio os investimentos relativos a:

o realizagdo de estudos que tenham como objectivo a caracterizagio dos produtos
beneficidrios, ou que possam vir a beneficiar de uma DO, IG ou de um CE, bem
como de estudos e projectos relativos ao seu acondicionamento e rotulagem;

* constitui¢@o e instalagio de organizagSes e agrupamentos dedicados a producdo e

comercializagdo dos produtos certificados, ou mesmo de organismos privados, de
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natureza profissional ou inter-profissional, que efectuem as ac¢bes necessarias ao
controlo e certificagdo dos produtos referidos;

¢ desenvolvimento das metodologias de controlo e dos procedimentos de
certificacdo;

* constitui¢do e instalagio de organismos privados, que efectuem as acgdes
necessarias ao controlo e certificagdo dos produtos;

o realizagdo de acgGes de divulgacdo relativas aos produtos visados pelos sistemas
de certificagdo, bem como sobre o significado das men¢Ses e marcas ostentadas
por tais produtos;

e concepgdo e desenvolvimento da apresentagio/embalagem dos produtos;

¢ promog@o e valorizag¢do dos produtos.

Podem ser beneficiarios destas ajudas agrupamentos de produtores, na acepgdo dos
Reg.(CEE) n° 2081/92 e n® 2082/92, e ainda organismos privados de controlo e
certificaco.

Pela anilise destas medidas podemos constatar que a valorizagio dos produtos
tradicionais constitui um dos objectivos da politica prosseguida para o sector agricola
nacional. Esta valorizagdo passa em primeiro lugar, na éptica do PAMAF, por melhorar a
imagem dos produtos no mercado, pois o reforgo pretendido da competitividade das
empresas sO sera conseguido se os consumidores valorizarem estes produtos. Por esta
razdo sdo apoiadas melhorias na apresenta¢do e na embalagem dos produtos e acgdes de
promogao especificas’para os produtos certificados.

A melhoria da qualidade, outro dos objectivos deste programa, é incentivada pela
melhoria das condigSes de armazenagem, acondicionamento e normalizagdo, assim como
pela criagio e melhoria dos processos de controlo e certificagio dos produtos,
especialmente nos produtos tradicionais regionais - com medidas que lhe sdo
exclusivamente dedicadas - por forma a garantir a0 consumidor a sua qualidade.

Para a melhoria da competitividade das empresas promove-se a integragio das
fileiras agro-alimentares, uma maior participagio dos produtores de base na
transformagdo e comercializagdo dos produtos e um aumento da escala das empresas, a

fim de reduzir as ineficiéncias comerciais.

37



S,
2 #

s % 2 - Certificados de Qualidade na Comercializagiao dos Produtos Agro-Alimentares

8

No caso especifico dos produtos tradicionais regionais, podemos constatar que ¢é

incentivada a comercializagdo e promog¢do dos produtos pelos agrupamentos de
produtores, pois para além de terem sido criados incentivos para a sua constituigio, s6
estas instituicdes podem aceder as ajudas previstas na componente b) da Acgio 2.
Pretende-se desta forma criar condi¢Ges para a concentragdo da oferta, para que estes
produtos possam ter estratégias comerciais mais activas. Um associativismo mais forte
podera conduzir a economias de escala, que permitam um maior peso junto dos
intermedidrios, o estabelecimento de circuitos de distribuigio controlados pelos
produtores, uma melhor adaptaggo a procura, tanto em qualidade como em continuidade e
mais recursos financeiros para melhorar as estruturas produtivas € comerciais

Por ultimo, a analise destas medidas permite concluir que a Unido Europeia e o
Estado Portugués reconhecem que o éxito da regulamenta¢do relativa aos produtos
tipicos regionais depende da valorizagdo que esses produtos tém no mercado e da
capacidade das empresas, que os produzem, construirem estratégias de comercializagdo
capazes de enfrentar os mercados altamente concorréncias da Europa actual.

Desta forma, a contribui¢do dos “certificados de qualidade” para a melhoria da
competitividade das empresas, depende, em grande parte, das suas estratégias de
marketing, razdo pela qual s8o estas o objecto de estudo desta investigacdo.

Apesar dos objectivos estabelecidos de melhoria da qualidade dos produtos e de
promog¢do dos produtos tradicionais regionais, analisando o quadro financeiro global
estabelecido pelo PAMAF (Quadro 2.2.1), pode constatar-se que os incentivos criados
para a prossecucdo daqueles objectivos, constituem uma parte menor do investimento
publico previsto para o sector agricola no 4mbito do 2° Quadro Comunitario de Apoio.

O financiamento previsto a investimentos no dmbito da, ja referida, Medida 5, atinge
apenas cerca de 13% dos financiamentos totais previstos, dos quais apenas 6% (0,8% do
total) sdo consagrados a Acgdo 2 (Incentivos aos produtos tradicionais regionais).

Assim, antes da comercializagio e transformagio dos produtos agricolas e do
incentivo aos produtos tradicionais regionais, 0 PAMAF privilegia os investimentos em
infra-estruturas, o apoio as exploragdes agricolas na melhoria da eficacia das estruturas ou
no seu ajustamento e a investigacdo, formagiio e organizagio, nomeadamente dos

agrupamentos de produtores.
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Quadro 2.2.1 - PAMATF - Visio Global
(Despesa Publica - mil contos)

Medidas/Acgdes ~  Programagio Percentagem
. . - 1994/1999 o Total
Infraestruturas 90 204 19,1
Florestas 25963 5.5
Combate a Incéndios Florestais 2356 - 05
IEP, Formagio e Orgamzaqao 68 353 14,5
'_Formac.aerducac;ac - 28171 60
Tranformaqao e Comermahzaqao 63288 l3,b4b
Acgio | 193 )
| :_,~._§0 5 o 0,8
 Accio 3634 0,7
A551sten01a Tecmca 247 2,6
Total e 471408 100,0

Fonte: Gabmete de Planeamento € Pohtlca Agro-Alimentar (1996)

No entanto, pela observagdo do Quadro 222 pode constatar-se que, do

financiamento publico previsto, apenas 47% do total disponivel foi utilizado pelos

investimentos no dmbito da Medida 5 e somente cerca de 33% na Acgdo 2, pelo que esta

ainda por atribuir uma parte consideravel das ajudas, o que pode constituir um incentivo

importante para os produtos tradicionais regionais.

E ainda de referir o peso elevado que o financiamento puablico tem no investimento

global (cerca de 60% para a Medida 5), com especial relevancia na Accio 2 (67,5%).

Quadro 2.2.2 - Transformacio e Comercializacdo - Investimentos no Ambito do PAMAF

(mil contos)

- 1 - 3 .4 411 43

Ges Programacio N’ Projectos Custo total = nb, (%) o)

- Desp. Pib.  Aprovad *)

" 94 -99 95 - 95 -96
‘Acgdo 56 193 243 48 505 50,3

ae 3561 12 1719 32,6
A : 3534 -0 0 = -

Totalda 63288 365,.. 50 224 299 47,4
Medida 5 .
Fonte: Gabinete de Planeamento e Pohuca Agro-Ahmentar (1996) (*) Investimento elegivel
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2.3 - As Tendéncias do Consumo

Constatou-se que uma das bases da promogio de politicas viabilizadoras dos
produtos regionais de qualidade ¢ a convicgdo de que ha uma crescente apeténcia dos
consumidores por este tipo de produtos. Nesta sec¢do serdo analisadas as tendéncias do
consumo alimentar na Europa, assim como as novas exigéncias, expectativas e valores da

procura alimentar.

2.3.1 - A Globalizacio do Consumo

Segundo Traill (1996), podemos prever que & medida que as nagdes europeias
convergem, também o fazem os seus padrdes de consumo alimentar. Littler (1995) refere
que dentro da Europa as tendéncias demograficas e sociais sdo semelhantes, o que,
conjuntamente com a livre circulagdo da méio-de-obra, o aumento das viagens e as
comunicagdes electronicas conduzira a uma maior aceitagdo dos bens “estrangeiros” e a
harmoniza¢do dos gostos e das preferéncias dos consumidores europeus. Este autor
acrescenta que esta harmonizagdo resulta também da remogdo de barreiras para o
comércio interno e do movimento para a harmonizagio dos regulamentacdes europeias.
Um outro factor, apontado por Gil et al (1995) para a explicagdo da convergéncia, € a
crescente integracdo horizontal e vertical das empresas europeias, provocada pelas
transferéncias  tecnologicas, estratégias de marketing multinacionais e a
internacionalizagdo da distribuigio alimentar.

Trail (1996) refere que existem algumas evidéncias de convergéncia no consumo
alimentar europeu. Utilizando o conjunto de categorias de produtos da FAO e
comparando o coeficiente de variagdo do consumo em 29 paises europeus em 1961 e
1990, o autor constata que para todas as categorias de produtos, aquele coeficiente é mais
baixo em 1990.

Herrmann e Roder (1995), aplicam diferentes metodologias estatisticas aos dados
de consumo da OCDE e da UE, respectivamente. Ambos os estudos concluem que existe
convergéncia do consumo alimentar dos diferentes paises.

Gil et al (1995), na sua analise aos dados de consumo da UE entre a década de 70 e

de 90, constatam que o consumo na maioria dos paises mostrou uma tendéncia para
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aumentar, excepto na Holanda e na Suécia, onde permaneceu constante, ¢ no Reino
Unido e na Finldndia, onde decresceu ligeiramente. A Espanha, o pais aparentemente com
0 consumo per capita mais baixo em 1970, mostrou o crescimento mais elevado, cerca de
25% entre 1970 e 1990.

Quanto a composi¢do das dietas, a propor¢do de calorias proveniente dos produtos
animais ¢ mais baixa do que a proveniente dos produtos vegetais em cada pais. Contudo
houve alteragdes significativas em muitos paises nos anos recentes. Em 1970, e
especialmente nos paises mediterrineos, as diferencas eram mais significativas e, em
média, os produtos animais forneciam apenas 19% do total de calorias. Nos outros paises,
mais de 30% do total de calorias consumidas provinha dos produtos animais.

Para estes autores, podem ser observadas duas grandes tendéncias no consumo de
calorias alimentares. Todos os paises, com excep¢do da Alemanha, mostram uma
tendéncia positiva na quota parte das calorias animais consumidas durante o periodo de
1970 a 1980. Contudo, na década de 80, a quota parte das calorias animais estabilizou ou
até decresceu. Em 1990, em média, os paises da UE retiravam 34% do seu consumo total
de calorias de produtos animais.

Assim, parece existir uma tendéncia para uma dieta comum europeia. Quando se
considera a propor¢do de calorias totais que provém dos principais grupos de alimentos, a
convergéncia pode ser observada na maioria dos produtos, indicando semelhangas
crescentes nas dietas europeias. No entanto, a velocidade de convergéncia diminuiu na
ultima década.

Para Gil ef al (1995), varios factores reforgam esta ideia. O consumo alimentar per
capita nos paises da UE parece ter atingido um tecto, contudo existem ainda diferengas
nacionais. Em alguns paises, o consumo total de calorias decresceu nos ultimos anos. Este
resultado indica que crescimentos posteriores no rendimento per capita provocardo um
crescimento menor no consumo alimentar total. Uma vez que a taxa de crescimento da
populagdo ¢ relativamente baixa nestes paises, ndo s3o esperados crescimentos relativos
no consumo alimentar. A propor¢do de calorias proveniente de produtos animais
estabilizou nos tiltimos anos e a sua resposta ao crescimento do rendimento decresceu.

Também para Zuiiiga (1991), uma das caracteristicas mais salientes que apresenta o

consumo na area comunitaria é um alto grau de saturagdo, ja que desde meados da década
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de setenta se pode dizer que, em termos quantitativos, a dieta média europeia se encontra
saturada. Inclusivamente € de prever para os proximos anos uma descida em algumas
categorias. Em termos globais a Informagdo FAST-II prevé como maximo um
crescimento de 0,5% anual, ligado fundamentalmente as alteragdes demograficas.

Para aquele autor, e apesar desta paragem global, observam-se modifica¢bes
importantes na estrutura relativa da balanga alimentar, pois os distintos paises da UE,
partindo de esquemas de consumo diferentes, vao produzindo uma paulatina aproximagio
entre as dietas dos paises do Norte e do Sul da Europa.

Em conclusdo Gil ef al (1995) dizem, que o consumo alimentar total e a parte dos
diferentes grupos de alimentos ndo variara substancialmente no futuro. Apesar disso,
existe ainda alguma variagio no consumo entre paises. E dificil identificar um
“Euroconsumidor”, mas as mesmas dificuldades surgem quando se tenta definir um
consumidor portugués ou inglés. Em termos agregados, a convergéncia existe, mas ¢
também provavel que existam segmentos de mercado com caracteristicas socio-

economicas homogéneas que atravessam as fronteiras nacionais dentro da UE.

2.3.2 - A Diversificacdo do Consumo

Para Trail (1996), a progressiva semelhanga das dietas ndo implica uma
standardizagio do tipo de produtos consumidos, existindo mesmo uma tendéncia de maior
diversificagdo dos habitos alimentares nos paises europeus. Diversificagdo esta, entendida
COmo a presenga no consumo de um maior numero de produtos diferenciados, ndo tanto
pela sua composigio nutritiva, mas mais pela presenga ou auséncia de outros
componentes ou servigos que o produto elaborado inclui. Para este autor, esta
diversificagdo acontece porque os individuos sdio diferentes, tanto dentro como entre
paises, e a personalidade é determinante do consumo alimentar.

Vérios autores estio de acordo, quanto ao facto de que os mercados alimentares
dos paises da Europa Ocidental se estdo a tornar cada vez mais segmentados e o comércio
esta firmemente afastado do mercado de massas.

Para Galego (1987), as modificagbes tanto tecnoldgicas, como sociais do mundo
actual, fizeram surgir um mercado mais segmentado, devido ao aparecimento de uma

procura cada vez mais exigente e sofisticada. Actualmente tende a classificar-se os
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consumidores em “microsociedades” ou estilos de vida, como método mais adequado
para explicar as pautas de comportamento do consumidor. O acto de compra converteu-
se num acto cultural que reflecte a crescente procura da singularizagdo e a imagem
diferenciada que queremos dar de nos mesmos. O consumo de produtos alimentares passa
a fazer parte de cada estilo de vida. Cada um dos “micromercados” assim conseguidos,
exigira produtos alimentares especificos oferecidos no momento, lugar e forma precisos.

Zuiiiga (1991) diz que a progressiva segmentac¢do do mercado € provavelmente uma
consequéncia da satura¢@o do mercado de bens finais. Factores como a idade, a estrutura
e tamanho da unidade familiar, a dotagdo em tecnologia doméstica, etc., determinam
segmentos de procura para os quais se orienta selectivamente a oferta.

Para Trail (1989, cit Guitart,1994), a tendéncia para a diversificagio do consumo
alimentar é provocada por varios factores. Em primeiro lugar, as modificagdes culturais,
que podem provocar a procura de certas caracteristicas nos produtos alimentares,
inexistentes ha alguns anos atras. A crescente preocupagdo social pelos assuntos do
ambiente, um conhecimento mais aprofundado da relagio entre as componentes
alimentares e a saide, tém provocado profundas modificagSes na procura, fazendo com
que se diversifique o tipo de produtos que aparece no mercado.

Um segundo factor que este autor designa como responsavel pela diversificagdo do
consumo, ¢ o aumento dos rendimentos das familias nos paises desenvolvidos, € o peso
cada vez menor da alimentagdo na despesa familiar. Este facto permite, que as familias
possam realizar modificagGes qualitativamente significativas no seu consumo alimentar,
consumir produtos mais saudaveis, mais respeitadores do ambiente ou com mais servigos
incluidos (todos eles com pregos de mercado mais elevados), sem com isso incorrerem
em aumentos quantitativamente importantes da despesa familiar total. Assim, e apesar da
diminui¢do do peso da alimentagdo nas despesas do consumo em valores absolutos, este
decréscimo ndo sera tdo acentuado, ja que o consumo de produtos de maior valor
acrescentado terd aumentado.

Para Bandt (1995), a procura pela diversidade afirma-se sobre diversas formas:

a) O utilizador ou consumidor procura a diferenga, ele da importancia ao facto do

produto que compra ser mais ou menos diferente daquele que compra o seu vizinho.
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b) Ele procura especificagdes diferentes do produto em fungdo de necessidades ou
gostos particulares. Segundo Zufiiga (1991), existe uma incorporagdo na funcdo da
procura de novas caracteristicas. O produto alimentar final tem incorporadas uma série de
caracteristicas, algumas das quais sdo objecto de uma procura crescente ¢ de uma
elasticidade rendimento e prego relativamente altas. Assim, por exemplo, aspectos ligados
4 saude alimentar, a possibilidade de libertar tempo de trabalho doméstico sem alterar de
forma substancial a natureza do produto fresco, etc., sdo tidos cada vez mais em
consideragdo pelos consumidores.

Para Popcorn (1996) e Mermet (1996), as tendéncias que estio a moldar a
sociedade e que podem determinar o consumo nos proximos anos, sao:

e A falta de tempo. Procuram-se produtos que permitam poupar tempo ¢ fugir ao

stress.

e A procura de um estilo de vida mais saudavel, que se traduz na procura crescente

de produtos naturais e biologicos.

e O lazer ocupa um lugar central na vida quotidiana. Os produtos festivos, sdo

menos sazonais. Verifica-se o regresso da compra por impulso e das preocupagdes

estéticas na embalagem e decoragdes nas lojas. As pessoas tém cada vez mais
pontos de interesse e desejam experimentar sensagdes diferentes. A infidelidade aos
produtos e is marcas ¢ apenas uma prova de eclectismo e de uma curiosidade

saudavel. .

e As pessoas tém maior consciéncia social. Os movimentos civis de defesa do

ambiente, dos animais ou dos consumidores, sio muito populares.

e As pessoas procuram raizes no passado. Valoriza-se a proximidade geografica,

psicologica ou tematica, e a cultura.

e As pessoas recusam o mau servigo e comprar baixa qualidade. A eficacia do

produto ¢ cada vez mais importante. Os consumidores sdo cada vez mais exigentes:

querem tudo, de imediato e ao melhor pre¢o. Os consumidores preferem os
produtos ou servigos que lhes facultem garantias, servigos pés-Venda ou assisténcia
em caso de problemas.

Assim como indica Jhan (1991, cit Garcia, 1994), os consumidores europeus

aumentaram as suas exigéncias no que diz respeito a alimentago diaria e tém uma maior

44



S 2 - Certificados de Qualidade na Comercializa¢do dos Produtos Agro-Alimentares

preocupagdo com as suas repercussdes directas na saide. Estas alteragSes provocam
modificagdes no estilo de vida, originando um aumento na procura de consumo de
alimentos de qualidade “s3os, nutritivos, frescos e saborosos e variados”.

Na Europa mantem-se a tendéncia de aumento do consumo de produtos de
qualidade que melhoram a qualidade de vida, (Leeflang, 1995 e Comissdo Europeia,
1991). Steenkamp (1996) confirma que os consumidores europeus se tornaram bastante
exigentes em termos de qualidade, e mostram disponibilidade para pagar mais por
produtos de melhor qualidade. Este facto traduz-se, segundo Garcia (1994), numa
procura de alimenta¢do saudavel e natural, num desejo de consumir alimentos de maior
prestigio, uma incorporagdo da gastronomia na cultura actual e uma maior procura de
alimentos preparados ou semi-preparados, que facilitem a sua preparagdo culinaria.

Os consumidores tornaram-se mais exigentes e em relagdo aos pregos, s6 permitirdo
que estes sejam mais elevados se se oferecer mais qualidade, ou melhor servigo, ou
ambos. Detecta-se,assim, uma dupla atitude perante o prego; por um lado procuram-se as
promogdes, porém, por outro compram-se especialidades de produtos de elevado prego
(Comissdo Europeia, 1991).

Para Meulemberg (1991), tem aumentado a importéancia da qualidade e da variedade
de alimentos, dando-se um papel preponderante as propriedades expressivas do produto,
para além das instrumentais. Neste sentido, o consumo alimentar estd mais sofisticado,
requerendo a satisfacio de necessidades nutricionais e estéticas, a que ndo se prestava
atengdo em épocas anteriores.

No entanto e segundo Caudron (1993), outra caracteristica do consumo ¢ a
necessidade, simultinea, de estrutura e de mudanga. Aprecia-se o novo e o diferente, mas
procura-se também a familiaridade. Isto significa que os produtores devem aprender como
entregar produtos que sd3o “novos e iguais”. Também para Zuiiga (1991), os
consumidores tém um caracter conservador que os faz procurar produtos ndo-inovadores,
no sentido em que preferem produtos e técnicas de produgdo ja conhecidos, aos quais se
incorporem melhorias ou caracteristicas adicionais.

Assim, Canut (1993, cit Garcia, 1994) afirma que os elementos de qualidade que

ha que tomar em consideragdo para os produtos agro-alimentares sdo a origem, a
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tipicidade, o eco-ambiente de produg@o, a tecnologia, a apresenta¢do ou imagem, a marca

comercial ou a imagem corporativa.

Numa Optica similar, situa-se a escala de motivos de consumo alimentar proposta
por Delgado (1993, cit Garcia, 1994): nutri¢do, saude, prazer (com maior procura de
produtos de qualidade e produtos especiais), conveniéncia, prestigio, seguranga,
transparéncia, ou conformidade com as normas de referéncia do grupo, politicas, ou
ambientais.

Neste sentido, espera-se que existam, em termos gerais, trés tipos de produtos
alimentares (Rastoin, 1993):

- O eixo principal, que se pode classificar de basico, é constituido pelos “alimentos
quotidianos”, isto €, por produtos normalizados de rapido consumo, caracterizados por
uma qualidade rigorosa do ponto de vista higiénico, pardmetros organolépticos
pobremente definidos.

- O segundo eixo € o da saude.

- O terceiro, e mais recente dos eixos, é um eixo cultural, gerado por uma procura
das raizes por parte de um consumidor que estd submetido a alteragdes aceleradas
(mobilidade geografica e profissional, modas, etc.). Estas raizes sdo tanto historicas
(tradigbes) como geograficas. Os produtos alimentares tradicionais ajustados a estes eixos
podem qualificar-se de “auténticos”.

Pode entdo concluir-se que as atitudes dos consumidores contemporaneos,
permitem a divisdo do mercado em segmentos, alguns deles valorizando a
tradicionalidade, a tipicidade e a origem dos produtos, vectores em torno dos quais se

constroem os produtos de qualidade particular.

2.3.3 - O Consumo ¢ a “Qualidade Particular”

A diversidade da procura e o énfase crescente na qualidade, ligada a variedade de
produtos e a caracteristicas sensoriais dos alimentos, assim como ao seu método de
produg@o, parece entdo criar um verdadeiro mercado para aqueles produtos.

No entanto existem poucos estudos que permitam a quantificagio precisa desses
mercados. Num estudo recente, a Comissdo Europeia (Vida Rural, 1996) tentou avaliar a

importancia dos produtos certificados para os consumidores europeus.

46



$’>m§ 2 - Certificados de Qualidade na Comercializagio dos Produtos Agro-Alimentares

Para 30 % dos europeus, a origem (0 pais ou regido) é um critério de escolha
importante. Este critério, essencial para os europeus, intervém na escolha em terceiro
lugar, a seguir ao prego (ndo muito elevado) e & apresentagdo do produto, mas
praticamente em igualdade de circunstancias com a marca. A origem constitui um critério
de escotha importante quando se trata de frutos e legumes, mel, queijo, carne e produtos
de salsicharia, mas menos importante quando se trata de cerveja, produtos de pastelaria
ou confeitaria e pratos compostos.

76 % dos consumidores europeus declaram consumir produtos alimentares obtidos
de acordo com um “método tradicional”, dos quais 3 1% frequentemente e 45% por vezes.
Diversos elementos permitem aos consumidores identificar os produtos obtidos de acordo
com o “método tradicional”: as descrigdes no rotulo (43 %), a composi¢do (33 %), o
local de produgdo (29%), uma mencio especifica como “tradicional” (27%) ou ainda a
marca (25%). A necessidade de encontrar informagdes na rotulagem e embalagem
transparece de maneira evidente.

Cinco europeus em cada dez ja ouviram falar nas DO, quatro em cada dez ja as
compraram. No entanto, a percentagem varia entre 85 % em Fran¢a e 8% na Suécia (43
% em Portugal). Estes resultados podem ser explicados pelas legislagdes vigentes nos
diferentes paises antes da regulamentagdo europeia. Em qualquer caso, uma DO constitui
para os consumidores uma garantia de origem (56 %) e mesmo uma garantia de qualidade
(39 %). Esta no¢do induzida de qualidade € especialmente evocada nos paises que
dispGem, ha mais tempo, de sistemas de certificagio bastante desenvolvidos (Franga e
Italia, respectivamente 58 % e 62%).

Por ultimo, quase um europeu em cada dois manifesta maior confianga pelos
produtos cuja origem ou processo tradicional de fabrico/produgdo sdo garantidos pela
Unido Europeia.

Uma das conclusdes deste estudo é que os europeus gostam de consumir produtos
tradicionais, em que a origem € um factor determinante para a sua qualidade.

Uma outra conclusdo que se pode retirar destes dados, é que os consumidores do
Sul da Europa valorizam mais a origem ¢ a tipicidade do que os Norte europeus, Este

facto pode ser explicado pela antiguidade dos sistemas de certificagdo nestes paises, mas
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também pela maior proximidade dos padrGes de consumo nestes paises em que Os
produtos tipicos regionais tém um maior peso.

Como ja foi referido apesar da tendéncia de convergéncia dos padrdes de consumo
na Europa, mantém-se ainda algumas diferengas de consumo entre os paises.

Gil et al (1995) demonstram que persistem diferengas significativas nas dietas.
Utilizando a analise de clusters, identificam sete grupos paises na Europa ocidental:
Portugal e Espanha; Grécia e Italia, Benelux, Franga, Irlanda e Reino Unido; Austria,
Alemanha e Holanda; Filindia e Dinamarca e Noruega e Suiga. Assim, concluem que os
paises mediterraneos (entre os quais ndo incluem a Franga) t€m uma estrutura nas suas
dietas que difere dos outros paises da UE.

Também para Hauteville (1996), o consumo alimentar esta enraizado nas culturas
nacionais ou regionais, que marcam duradouramente os comportamentos. A persisténcia
destas diferengas entre paises ndo tem nada de excepcional, uma vez que existem
disparidades similares nos mercados nacionais, que se atenuam a um ritmo muito lento.
No entanto, a transmissdo dos habitos alimentares entre as geragdes sO se faz de forma
parcial, pois as geragGes adoptam comportamentos autonomos relativamente a geragdo
precedente, o que pode comprometer a evolugdo dos produtos tradicionais regionais. A
confirmar este facto, Garcia (1994) num estudo sobre o consumo de produtos certificados
.em Espanha, detectou uma valorizagdo mais positiva da origem e da qualidade a medida
que aumenta a idade dos consumidores.

A Comissdo Europeia (1991), num estudo que precedeu a aprovagdo dos
Regulamentos (CEE) 2081 e 2082/92, confirma a diferenga de importancia dos produtos
com qualidades particulares, nos paises mediterraneos, faz algumas previses para a
evolugdo dos seus mercados e afirma a importancia do marketing para o seu crescimento.

Segundo o referido estudo, os produtos de qualidade particular (PQP), incluindo os
vinhos e os produtos de agricultura biologica, representavam em 1989, 7,3% do mercado
alimentar total da CEE. A sua importancia, por paises, pode ver-se no Quadro 2.3.1.

Segundo a mesma fonte os VQPRD, com um mercado de 15 milhdes de ECU,
constituem de longe o primeiro grupo de PQP, com 40% do total deste mercado. A
Franga (7,2% do seu mercado alimentar) e Portugal (4,3%) distinguem-se pela

importancia dos vinhos de qualidade nos seus sistemas alimentares.
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Outros PQP importantes sdo os queijos (15 % do total do mercado), a charcutaria

(15%), a cerveja e alcoois (11%) e o azeite extra-virgem (7%).

Quadro 2.3.1 - Importancia Relativa dos PQP em 1989
(relativamente ao mercado alimentar total)

.+ Mercado

 Quotade

hdes de

Paises

FITTY

=7

des de ECU)

mercado. . (M

‘Belgica

61%

Dinamarca 11 o
Espanha 545 .,61% ) 33
Franga 0 g . 106% 1047

Grécia

81%

Holanda

5 . 31% .

Irlanda

[

-

i
b

SRR

Portugal

5:5‘5RFA3333___;;:'?11' . 1034 2,0

75,8

. 5180 @ 7

Fonte: Comlssao Europexa (1991)

E necessario salientar o peso dos 5 paises mediterraneos, onde a importincia média

dos PQP ¢ de 9,8 % do mercado alimentar, enquanto nos 4 paises do Norte - Oeste, que

se encontram em Gltimo, o peso médio dos PQP & de 2,8%.

Nao considerando o vinho (VQPRD), a classificagdo consagra a importincia dos

paises mediterraneos, embora Franga e Portugal desgam na classificagdo (Quadro 2.3.2).

Quadro 2.3.2 - Quota de Mercado dos PQP por Pais

(com exclusdo dos VQPRD)

~ Pais

Italla

100%

 Grécia

 Bélgica e Luxemburgo

7o

Média CEE
Franga
RFA
- Dma_marca ey
Portugal I
;fi._Remo Unldu .
Holanda
_Irlanda .
Fonte: Conussao Europela (1991)
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No entanto, a importancia das diferentes classes de PQP varia consoante o pais. De

notar que em Portugal, excluindo o vinho, os outros produtos tém expressdo muito

reduzida (Quadro 2.3.3).

Quadro 2.3.3 - Importincia dos 3 Primeiros Grupos de PQP na Europa do Sul

B . e "~ 3 Quotados 3 primeiros
s . -- e s total de PQ
Espanha Charcutaria Vinho Azeite 87 %

» - 395% 1,44 % - 0,38%
Franca . ‘-."mho ’ __Queijo Aves
- 125% 131%  086%

Grécia Queijo inho- alcool Azeite

| 49% 1,66 % 128%
Iaia  Vinh eijo. arcutaria

o 287 % - 286% 223%
Portugal Vinho Azeite Charcutaria

435 % 0,50 % 0,19 %

Fonte: Comissdo Europeia (1991)

Para a Comissdo Europeia, a leitura desta breve enumeragio (2 cabega os produtos
ricos em alcool e em matérias gordas) faz ressaltar a proeminéncia do prazer (sobre a
dietética, etc.), nas grandes preocupacdes da qualidade e como variavel de especificidade.
Ela ilustra a coabitagdo delicada entre os componentes da qualidade alimentar (satisfagdo
e saude) e fornece, talvez um primeiro esclarecimento - indirecto - sobre uma separagido
original da Comunidade entre uma Europa do Norte, consumidora de produtos
standardizados, mais sensivel & seguranga e a conformidade, e uma Europa do Sul,
produtora, que coloca em primeiro lugar a tipicidade e o sabor, o prazer gastronémico e a
variedade cultural.

Segundo a Comissdo Europeia, num cenario plausivel (Quadro 2.3.4), a quota de
mercado de produtos com caracteristicas de qualidade particular reconhecida, podera
aumentar em 50% até ao ano 2000, apesar de uma estagnagdo relativa das bebidas
alcodlicas e dos produtos gordos, mas gragas a um desenvolvimento bastante importante
das produgdes bio e ecoldgicas (mais de 2% do consumo total), a um desenvolvimento
notavel dos procedimentos de certificagdo das carnes frescas PQP (1% do consumo
alimentar global) e ao crescimento da diversidade de produtos (vegetais, aquicolas,

avicolas).
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Quadro 2.3.4 - Potencial de Evolugiio dos PQP para o Periodo 1990-2000

- - Quota em 1990 - Evolugiio - Quota em 2000
ProdutosPQP  Mercado PQP  1990-2000 Mercado  PQP
... alimentar . ‘glimentar v

Bebidas alcoolicas 3,7% 49 % Estavel  3,7% 32%

Produtos gordos . ~  28% 37%  Estavel 28% @ 24%

Camesfrescas  08%  10%  2x  17%  15%
'Avesediversos | . 01% s e T

Subtotal 73% 9%  125x  92%
»Agl‘éfbic L 03% Ay 8 x ‘ o
Total  76%  100%  15x

Fonte: Comissdo Europeia v(199 1)

O valor deste crescimento previsto no esta s6 na sua massa financeira global, nem
na sua margem liquida, apos a deducdo dos custos suplementares ligados aos modos de
produgdo dos PQP, mas também na satisfagdo particular conseguida pelos consumidores
europeus (prazer, cultura, variedade, diferenciagdo, etc.), que fazem da qualidade
particular um elemento da qualidade geral necessario e reconhecido.

Neste estudo, conclui-se que o crescimento do sistema PQP em valores absolutos
e, consequentemente, em quota relativa do sistema global, s6 podera decorrer de:

¢ uma boa administra¢do das qualidades particulares reconhecidas;

¢ uma boa gestdo dos PQP, incluindo a segmentagdo, a comunicagdo, a garantia de

qualidade e a concentragio econdmica;

e a criagdo ou reconhecimento de novas qualidades particulares, correspondendo as

necessidades da sociedade ou antecipando-as por intui¢do politica.

Dito de outra forma, um bom conhecimento dos mercados e uma boa gestio das

estratégias de marketing destes produtos ¢ indispensavel para o seu crescimento.

2.3.4- O Consumidor Portugués

A globalizagdo do consumo na Europa tem conduzido, como foi visto, a criagdo de
segmentos de mercado constituidos por consumidores ligados mais pelas suas
caracteristicas sdcio-econdmicas e psico-sociolégicas do que pela nacionalidade. No
entanto, subsistem ainda diferencas nacionais e regionais entre os consumidores, devidas

principalmente as diferengas culturais e & lenta evolugdio dos habitos alimentares. Estas
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frequente falar-se numa dieta mediterrinea e numa dieta norte europeia.

Assim, apesar de se poder considerar que o consumidor portugués actual nio é
muito diferente dos restantes consumidores europeus, nomeadamente dos Sul europeus,
persistem algumas diferengas nos mercados portugueses que podem influenciar o
consumo dos produtos de qualidade particular e as estratégias de marketing das empresas
que os comercializam.

Farhangmehr e Veiga (1995), num estudo comparativo entre os consumidores
portugueses € 0s europeus, constatam que os anos 80 testemunharam mudangas nos
factores demograficos, culturais e educacionais, com o seu impacto subsequente na
estrutura do consumo e na forma de vida, aproximando a populagdo portuguesa dos
padres comunitarios. Exemplos destas tendéncias incluem: o fenomeno de
envelhecimento da populagdo, um aumento das preocupagbes com a saide e com o
ambiente, redugdo do nimero de filhos, emancipagdo da mulher e um aumento substancial
no numero de mulheres estudantes. O rendimento disponivel das familias cresceu durante
os anos 80 e continuou a crescer durante os anos 90, embora de uma forma ndo continua.

Desde 1985, o consumo cresceu. Para aqueles autores, este crescimento € devido a
varios factores: estabilidade politica, o optimismo que decorreu da adesdo de Portugal a
CEE e um decréscimo tanto na taxa de inflagdo como na taxa de juro.

No entanto, ao contrario do que acontece no. resto da Europa a alimentagdo,
bebidas e tabaco € o item que mais pesa no consumo das familias, representando cerca de
40% da despesa familiar em 80/81, mais de 33% em 89/90 e quase 24% em 94/95; existe,
assim, uma menor disponibilidade de rendimento para efectuar mudangas qualitativas no
consumo. Contudo, deve salientar-se o decréscimo acentuado do peso da alimentagdo na
despesa total ocorrido nos ultimos anos. Este decréscimo € explicado mais pelo aumento
do rendimento das familias do que pela diminui¢do das despesas totais com a alimentagdo
que, durante a década de 80, sofreram inclusivamente um aumento (INE, 1996). Assim,
parece possivel concluir que, pelo menos do que diz respeito as despesas alimentares, a
tendéncia de convergéncia com a Europa ¢ acentuada.

A populagdo portuguesa ¢ também caracterizada por um alto nivel de ileteracia, que

produz consumidores menos exigentes € menos aptos a usar os seus direitos como
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consumidores. No entanto, associada a uma taxa decrescente de ileteracia esta uma taxa
crescente de popula¢do com educagio universitaria e superior.

Segundo Farhangmehr e Veiga (1995), existe uma falta de satisfagdo nos
consumidores portugueses. Os consumidores estdo bastante insatisfeitos com as suas
compras de bens e servigos. Apesar do alto nivel de insatisfagdo, os consumidores reagem
muito pouco a esta situagdo. Os consumidores portugueses acreditam que o mercado esta
longe de ser transparente e a maior parte deles acha que ndo esta bem informado acerca
dos produtos e dos precos. O alto nivel de insatisfagdo e desconhecimento mostra que o
consumidor portugués ainda nio é “Rei”.

Neste estudo, os autores constatam que os consumidores portugueses quando
compram um produto prestam, de uma maneira geral, maior atengdo aos factores
monetarios que aos elementos qualitativos. Este comportamento indica que os
consumidores s3o lentos a adaptarem-se ao mercado competitivo. A avaliagdo dos
aspectos qualitativos dos produtos é desempenhada maioritariamente pelos consumidores
residentes nas areas urbanas, que tém, simultaneamente, maiores rendimentos e mais
educacdo. Contudo, este grupo de consumidores também presta bastante ateng¢do ao
factor prego.

Um estudo das atitudes dos consumidores (Distribui¢do Hoje, 1994, cit
Farhangmehr e Veiga, 1995) mostra que o prego é um dos elementos mais importantes
quando da decisdo de compra de alimentos (34%). O prego s6 € menos importante que o
factor qualidade (36%). De facto a diferenga entre prego e qualidade é minima. Este ndo é
contudo o caso geral na Europa, onde um estudo semelhante indica que a qualidade é o
elemento mais importante para 46% dos europeus quando comparada com o prego que €
o factor mais importante apenas para 17%.

Um estudo de 1992 (Distribuigdo Hoje, 1993, cit Farhangmehr e Veiga, 1995), que
analisa o comportamento dos consumidores, conclui que 76% dos portugueses estd
preocupado ou muito preocupado com o conteudo nutricional dos alimentos. Esta
preocupagdo é especialmente elevada entre os homens (85%), donas de casa com filhos

(80%) e jovens adultos entre os 25 e os 39 anos (88%).
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As preocupagdes ecologicas dos consumidores estio também a aumentar. O estudo
acima referido indica que 86% dos consumidores portugueses estdo moderadamente ou
muito preocupados com a reciclagem de produtos.

Para aqueles autores, apesar do aspecto ambiental ndo ser uma preocupag¢do maior
dos portugueses, o conceito e os assuntos com ele relacionados estdo a ganhar
gradualmente forga. As preocupagdes ambientais e de saude, correntemente mais baixas
que nos outros paises da UE, vo provavelmente aumentar nos préoximos anos.

Cascdo (1989, cit Farhangmehr e Veiga, 1995) prevé que, ainda que aumente o
rendimento das familias, existira uma forte tendéncia para a manuten¢éo das despesas em
alimentagdo e vestuario, especialmente nas camadas da populagdo de maior rendimento.

Farhangmehr e Veiga (1995), concluem que os padrdes de consumo portugueses
tendem a aproximar-se dos europeus. O nimero de estudantes nas universidades
aumentou durante a ultima década e as projecgGes sdo para crescimentos futuros, o que,
conjuntamente com a redugo gradual do analfabetismo, o aumento do nimero de anos de
escolaridade obrigatoria e um aumento do niimero de pessoas com o ensino secundario,
ou educag@o superior, produzira consumidores mais informados e mais exigentes, que
estdo mais abertos a inovagio.

Outra tendéncia do consumo, observada nos anos mais recentes, € a polarizagido dos
pregos.Tal como acontece no resto da Europa, enquanto o mercado de alta qualidade e
precos altos se tem desenvolvido num extremo, tem também havido um grande

desenvolvimento na parte inferior do mercado.

54



s 2 - Certificados de Qualidade na Comercializagiao dos Produtos Agro-Alimentares

A

2.4 - Os Certificados de Qualidade e 0 Mercado

2.4.1 - Estratégias Empresariais no Sector Agro-Alimentar

Segundo Mosca (1996), o primeiro objectivo da reforma da PAC € a criagdo de um
sector agrario competitivo. Paralelamente, a nova PAC pretende reduzir os efeitos e as
externalidades produzidas pela modernizagdo da agricultura e capacitar o meio rural para
que desempenhe novas fungdes economicas, sociais e ambientais, no contexto do
desenvolvimento das sociedades. Neste dmbito, destacam-se os problemas associados com
0 desempfego, os aspectos de ordenamento e da ocupagdo do territorio, as questdes do
meio ambiente e a capacidade do meio rural satisfazer as novas procuras das sociedades
urbanas, principalmente as relacionadas com novos modelos de 6cio e lazer, com os
produtos tradicionais de qualidade, entre outros bens e servigos cada vez mais
diferenciados.

A competitividade ¢, deste modo, o objectivo a alcangar por qualquer empresa,
sector, regiio ou economia. Neste novo contexto, os factores de competitividade do
sector agrario localizam-se crescentemente ao longo das fileiras produtivas
(principalmente nas tltimas fases de transformagdo e comercializagdo), e definem-se como
a capacidade de um produto manter ou ampliar as suas quotas de mercado interno e/ou
externo (Mosca, 1996).

Para Barjole (1997), apesar de fungdes, como o respeito pelo ambiente e pela
manutencio do tecido rural, serem directamente compensadas por pagamentos
independentes dos volumes de produgdo, a fungdo produtiva mantém um papel central nas
decisdes dos produtores agricolas. Ao nivel da empresa agricola esta situagdo resulta na
adopedo de estratégias articuladas em torno dos produtos e servigos comercializaveis.

Assim, o compromisso dos individuos e das associagdes de intensificarem esforgos
na comercializagiio é, para aquele autor, um dos efeitos da reforma da PAC. A transi¢ao
de uma economia sob o controlo do estado, com uma regulagdo de pregos apertada, e
com uma venda assegurada, para uma economia mais orientada para o mercado, conduz a
uma performance empresarial mais ofensiva. As técnicas de marketing ganham

importincia no sector agricola.
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No que diz respeito ao mercado agro-alimentar europeu é provavel, que se

acentuem nos proximos anos as seguintes tendéncias:

¢ Saturacdo do mercado alimentar dos produtos de massas (Nefusi, 1995). Para
Perez (1995), a “economia da saciedade”, que caracteriza a quase totalidade dos paises
desenvolvidos permite apenas, na maior parte dos casos, adaptagdes qualitativas e ndo
quantitativas do consumo;

e Diversificagdo dos perfis dos consumidores, tornando os mercados cada vez mais
segmentados;

e Aumento da sensibilidade e da consciéncia dos pregos, por parte dos
consumidores europeus (Leeflang, 1995);,

¢ Polarizagdo da procura, com o aumento da procura dos produtos de luxo e,
simultaneamente, dos produtos de desconto - baixo de gama (Leeflang, 1995),

¢ Concorréncia crescente do lado da oferta - caracterizada pela procura de uma
maior competitividade com base na diferenciagdo quantitativa ou qualitativa dos produtos
(Rastoin, 1993) - consequéncia da consolidagio do Mercado Unico Europeu e da maior
abertura deste ao comércio mundial, decorrente dos acordos de comércio internacional,
no ambito do GATT;

¢ Estabilidade ou decréscimo dos pregos dos bens de consumo, consequéncia tanto
da saturagdo dos mercados, como do referido aumento da concorréncia (Leeflang, 1995);,

e Concentragdo crescente dos circuitos de retatho, em que as fileiras agro-
alimentares sdo dominadas pelo conjunto do aparelho comercial e sobretudo pela grande
distribui¢do e as suas centrais de compra (Perez, 1995). No entanto, existem indicadores
de que a concentragio esta a abrandar (Leeflang, 1995).

Neste contexto, segundo Guitart (1994), parecem perfilar-se duas grandes
alternativas para as empresas agricolas.

A primeira € a orientagdo das empresas para a obtengio de produtos homogéneos,
muito standardizadas e a baixo prego destinados ao abastecimento da industria
transformadora e da grande distribuigdo.

A segunda alternativa consiste na diferenciagio dos produtos para que as empresas
possam aproveitar os diferentes “vazios ou oportunidades de mercado” que os grandes

distribuidores deixam. E aqui que pode aparecer uma politica de marcas, seja ao nivel das
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exploragdes agricolas ou dos seus agrupamentos. Em todo o caso, pode afirmar-se que
este tipo de estratégia estd mais orientado para segmentos pequenos, ainda que rentaveis,
do mercado alimentar.

Para Kotler (1994), ndo existe uma estratégia 6ptima para todos os concorrentes no
mercado. A empresa deve determinar o que faz mais sentido a luz da sua posi¢do na
industria, dos seus objectivos, oportunidades, capacidades e recursos.

Embora se possam listar muitos tipos de estratégias, Porter (1991) condensou-as em
trés tipos genéricos, que providenciam um bom ponto de partida para o pensamento
estratégico e que sio em tudo semelhantes as apontadas por Guitart para o sector
agricola.

e Lideranca pelos custos: a empresa trabalha arduamente para atingir o mais baixo
custo de produgdo e distribuigdo, de forma a poder ter pregos mais baixos que os seus
concorrentes e ganhar uma maior quota de mercado.

¢ Diferencia¢do: a empresa concentra-se em atingir uma performance superior num
importante beneficio para o consumidor, valorizado por uma grande parte do mercado.
Ela pode lutar para ser a lider de servigos, a lider em qualidade, a lider no estilo, na
tecnologia. A empresa cultiva estas forgas que the dario uma vantagem competitiva num
ou mais beneficios.

e Nicho: aqui, a empresa concentra-se num ou mais segmentos de mercado. A
empresa procura conhecer as necessidades desses segmientos e persegue ou uma lideranga
pelos custos ou uma diferenciagdo no mercado alvo.

Segundo Barjole (1997), a primeira estratégia combina os efeitos das economias de
escala com os efeitos da estandardizagdo de produtos e processos. O aumento das
estruturas e a melhoria da produtividade sdo as tendéncias mais correntemente observadas
nas empresas agricolas (sdo também as mais encorajadas pela popularizagdo das técnicas
agricolas).

Para Perez (1995), as actividades alimentares prestam-se particularmente a
diferenciagdo, j4 que é possivel variar a natureza e as caracteristicas dos produtos
consumidos em fungdo dos habitos e das formas e estilos de vida. Em termos estratégicos,
isto traduz-se no desenvolvimento pratico de politicas de gama ou de estratégias de

nichos.
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As primeiras dizem respeito, principalmente, as grandes empresas que procuram
estar presentes em todos os segmentos do mercado alimentar, correspondendo ao seu
potencial de produgdo, e baseiam-se em meios de comunicagio de massas e inovagdes
constantes.

As segundas correspondem mais as possibilidades das PME que, estando limitadas
no seu confronto com as grandes empresas nos mercados de grande consumo, podem
escolher procurar a exceléncia num Gnico segmento de mercado, constituindo, se ele é
relativamente especifico, um nicho de competitividade.

Para aquele autor, marcas comerciais e certificados de qualidade constituem as
alavancas principais destas estratégias. Os certificados de qualidade podem abranger um
conjunto de empresas, normalmente pequenas e médias, que frequentemente partitham o
mesmo territorio e estdo ligadas por uma organiza¢dio comum de produtores. Os produtos
mediterraneos prestam-se bem a este tipo de promogdo colectiva, susceptivel de valorizar
0s seus produtos tradicionais.

As marcas comerciais, que se identificam com um dado produtor, dizem respeito
principalmente as grandes empresas. Em certos casos, marcas e certificados de qualidade
estdo intimamente ligadas devido ao facto de haver um produtor dominante ou um grupo
homogéneo de produtores.

Segundo Barjole (1997), a estratégia de diferenciagio permite a distingdo dos
produtos substitutos, comunicada aos consumidores através de meios adequados. Se o
produto, com uma idéntidade especifica satisfaz as expectativas de certos segmentos de
consumidores, estes podem aceitar pagar mais por ele do que pelos produtos substitutos.
Esta relagdo, entre a diferenciagio de produtos e os consumidores, tem sido demonstrada
varias vezes nas investigagdes. De facto, ndo é suficiente a um produtor diferenciar o
produto do dos seus concorrentes, os consumidores devem perceber as diferencas e o seu
valor. Diferenciagéo do produto e preferéncias sio indistinguiveis.

Uma forma de diferenciagdo utilizada pelas empresas agricolas € a qualidade ligada
a um know-how ou a uma regiéo, ou seja, o que foi definido como qualidade particular e
que € consistente com uma logica de consumo onde o pardmetro do prego € mais flexivel
(Barjolle, 1977).
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Também para Fanfani er o/ (1995), o consumo de bens alimentares complexos

afirma-se € as suas particularidades sio frequentemente definidas por consumidores
individuais, que exigem uma melhor qualidade dos bens alimentares. Este facto determina
uma segmentagéo progressiva dos mercados, consecutiva a evolugdo dos estilos de vida e
as novas preferéncias dos consumidores. Neste contexto, deverdo ser assinaladas a
existéncia e a afirmacio das tendéncias do consumo de qualidade, do tipico e artesanal;
produtos que sio produzidos, em grande parte, nos sistemas territoriais de pequenas e
médias empresas.

Assim, segundo Yon (1991), as empresas preferem concentrar-se sobre a
segmentagdo de mercados, para adaptarem melhor os seus produtos aos mercados, mais
do que provocar entre elas as baixas de pregos. Devido a maior utilidade do produto para
0 consumidor, a empresa obtém dele um preco mais elevado e recebe entio uma margem
superior & do produto banal. O lucro € obtido gragas a diferenciagdo do produto que
permite isolar uma parte do mercado, especificamente servida por esse produto.

Perez (1995) refere ainda a vantagem da utilizagio de uma estratégia de
diferenciagio como contrapeso a distribuigdo. Por vezes a grande dimensio nio é
suficiente, sobretudo quando se tratam de produtos banais. Em contrapartida uma politica
de marca pode constituir um freio eficaz, Como se sabe, ela permite uma diferenciagio do
produto e uma segmentagio do mercado em proveito do produtor proprietario da marca.
Com a criagio de uma ligagdo directa entre o produtor € o consumidor esta politica
permite atenuar a posi¢do dominante do distribuidor.

Segundo Rastoin ( 1993), para influenciar os Pre¢os num contexto caracterizado por
uma estrutura fortemente oligopolista, os empresarios apenas dispdem de duas
ferramentas; reducfio substancial dos custos para preservar as margens e fidelizacdo do
consumidor através das marcas,

Para este autor, o eixo estratégico que se oferece as pequenas e médias empresas do
sector agro-alimentar, produtoras de produtos tipicos regionais, é a estratégia de nichos,
€m que os produtores se colocam numa situagdo quase monopolista em mercados
necessariamente reduzidos em volume, porém que permitem gerar margens unitarias

elevadas mediante a fixagdo de pregos altos.
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No entanto, o éxito destes produtos nos mercados, passa por um controle absoluto

da qualidade organoléptica, por uma identidade bem diferenciada relativamente aos
produtos de grande consumo e por um marketing muito especifico. Assim, as PME devem
dispor de uma bagagem tecnolégica ajustada as normas sanitarias europeias, para além de
uma consideravel competéncia em marketing (estratégia de marca).

Para Perez (1995), uma politica de marketing deve ser acompanhada, a longo prazo,
por uma politica industrial que aponte para a melhoria da qualidade dos produtos e para o
limite dos seus custos. Este tipo de estratégia requer ac¢des conjuntas no dominio da
tecnologia, da organizagfio dos sistemas de produgdo e da gestdo dos recursos humanos,
0 que demonstra que uma politica de marketing deve ser coerente com as outras
dimensdes da estratégia de desenvolvimento da empresa e deve visar o longo prazo.

Segundo aquele autor, o sector agro-alimentar sofre, relativamente a outros
sectores, de uma qualificagio profissional insuficiente. E este o caso das empresas
agricolas mediterrdneas, apesar da existéncia de um saber tradicional, importante para os
produtos em analise. As organizagdes das unidades de produgiio mantém-se bastante
taylorianas e as consideragdes de produtividade sdo frequentemente a maior preocupagio
dos responsaveis. Estes atrasos poderfio ser nocivos a4 competitividade das empresas.
Observa-se no entanto um aumento das exigéncias de qualidade e da sua tomada em
consideragdo no processo de fabricagdo, sobretudo nas empresas que optaram por uma
estratégia de diferenciagfio baseada nos “signos distintivos de qualidade”.

No ponto seguinte sera caracterizada a Regido Alentejo, com o objectivo de avaliar
a importdncia dos produtos com certificados de qualidade na regidio, assim como as
forcas e fraquezas regionais para o desenvolvimento de estratégias conducentes ao

crescimento do mercado destes produtos.

2.4.2 - A Regiiio Alentejo e os Certificados de Qualidade

Até Agosto de 1996, altura em que foi realizada a recolha de informagéo para este
trabalho, tinham sido registados pela Comissdo Europeia, ao abrigo dos Regulamentos
(CEE) 2081 e 2082/92, 461 denominagdes. Destas, cerca de 14% (61) sdo portuguesas e
abrangem diversos produtos - queijos, azeites, mel, frutas, carnes frescas de animais de

ragas autoctones e presuntos.
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Das denominagdes registadas, 13 pertencem & Regido Alentejo (Quadro 2.4.1),

constituindo o objecto de estudo desta investigagio.

Quadro 2.4.1 - Produtos Protegidos na Regifio Alentejo
(até Agosto de 1996)

_ . Produto
Borrego de Montemor O Novo

Carne M_ertolenga i
Queijo de Evora
Queijo de Nisa
Queijo bema =
Mel do Alente‘o _ ,

Mac;a de Portalegre B
Fonte: Comissio Europeia (1996)

Como se pode constatar, todos os nomes registados sio denominagdes de origem
ou indicagSes geograficas pelo que a ligagdo ao territério é particularmente importante.

A regidio Alentejo é caracterizada (Mosca, 1996) por possuir cerca de 1/3 do
territorio nacional, aproximadamente 5,8% da populagio de Portugal continental ¢ uma
densidade média de cerca de 20 habitantes por km?, havendo concelhos com menos de 10
hab/km’. As densidades médias na Comunidade e em Portugal sdo cerca de 153 e 107
hab/km’, respectivamente. A regido contribuia, em 1990, com menos de 3% para o PIB
Nacional, com cerca de 1,9% parz; o PIB Industrial € com aproximadamente 17% para o
PIB Agréario. O PIB per capita do Alentejo, medido em UPA’s (unidades de poder
aquisitivo) era cerca de 34% da média comunitiria (média dos anos 89, 90 e 91),
situando-se no 176° lugar das 177 regides da Unido Europeia.

A agricultura alentejana ocupava, em 1990, cerca de 39,8 % dos empregados, sendo
o mesmo indicador de 6,6% para a Europa, existindo regides com menos de 2%.

Para Mosca (1997), sdo varios os factores de competitividade estrutural que

dificultam o desenvolvimento regional do Alentejo, entre os quais se podem citar:
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¢ O Alentejo possui, por diferentes razdes, uma densidade demografica muito baixa
em grande parte do seu territorio, a populagdo tem um nivel de escolaridade e de
formagio inferior 4 da maioria das regides portuguesas e europeias, existindo ainda uma
limitada tradi¢do empresarial.

¢ O territorio e o clima ndo facilitaram o desenvolvimento e a intensiﬁcag:ﬁo da
agricultura o que, juntamente com a estrutura fundiaria e outros factores, influenciou
negativamente o desenvolvimento do conjunto da economia. Os padrdes dominantes de
acumulagdo regional estdo baseados na produgdo priméria € em tecnologias ndo intensivas
em capital.

e Como consequéncia, grande parte da estrutura econdémica possui caracteristicas
que prejudicam os factores sectoriais de competitividade, sendo os mais relevantes:

a) o predominio das micro e das pequenas empresas no sector secundario e
terciario;

b) o atraso relativo nos processos de modernizagio;

¢) a baixa produtividade;

d) a pouca incorporagdo de valores acrescentados na regiio;

e) a limitada articulag@io do tecido empresarial com a economia transregional.

* O tecido empresarial estd geralmente pouco articulado dentro do territério e as
organizagOes profissionais possuem uma baixa capacidade de intervengdo e de influéncia
econdmica e politica.

¢ A economia e a sociedade alentejanas estdo muito dependentes do Estado e das
politicas redistributivas, o que influi negativamente na capacidade do tecido produtivo
para gerar riqueza € criar emprego,

No entanto para aquele autor, existem outros factores, que representam algumas
vantagens, como por exemplo os seguintes:

e A proximidade de Lisboa e a existéncia de infra-estruturas de comunicagdes,
principalmente nos eixos transversal-central (entre Setubal e Elvas - Campo Maior,
passando por Evora) e litoral (entre Setuibal e Sines, incluindo Santiago do Cacém), o que
coincide com a localizagio dos sectores mais dinimicos e competitivos da economia

regional.
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* O incremento das relagdes econdmicas e comerciais transfronteiricas poderdo
dinamizar as economias locais.

¢ O Alentejo possui recursos naturais capazes de atrair investimentos importantes.

* Os recentes investimentos na area da educagdo (institutos politécnicos e
universidades), poderdo impulsionar a formagéo de capital humano. |

* A regido oferece possibilidades de adop¢do de parimetros de qualidade de vida
pouco comuns nas economias e sociedades desenvolvidas.

Uma das caracteristicas dominantes da economia alentejana é a sua estrutura
fundiaria, com o predominio dos cereais e da pecuaria extensiva que lhe est4 associada.
Esta caracteristica influencia de forma importante a estrutura econémica e social regional,
nomeadamente no emprego, na densidade populacional, nos niveis de rendimentos, na
paisagem e nas formas de ocupagdo do territorio.

A economia esté fortemente influenciada pelo sector primério, principalmente pela
agricultura, cujo peso relativo no conjunto da economia nacional aumentou durante a
tltima década e cujo VAB, a pregos de mercado, representava em 1990 22% do VAB da
regido.

A economia regional estd concentrada em poucos produtos, que representam uma
elevada percentagem da correspondente produgio nacional, com especial relevincia para

o sector agricola (Quadro 2.4.2).

Quadro 2.4.2 - Peso da Produ¢iio Regional no Total Nacional
de alguns Produtos/Sectores Econéomicos
(em % do valor da produgdo)

Tngo |

_ Tomate para industria
Azeite e azeltona
s :
Bovinos ..
Cortica
Granito omamental

;-Marmore L - 03
Industria de torrefacgao 23,9 46,5

Fonte: Mosca (1996)

63



# 2 - Certificados de Qualidade na Comercializacdo dos Produtos Agro-Alimentares

1)

<

Os produtos representados no quadro anterior juntamente com a produgio de
suinos e de produtos lenhosos representavam 62,8% da produgdo agraria regional em
1980 ¢ 57,6% em 1990 (Mosca, 1996). Pela analise destes valores, pode-se notar, uma
certa tendéncia para a diversificagdo no sector agricola alentejano.

No entanto e segundo Covas et al (1995), o sector agricola alentejano ndo ¢
competitivo, encontra-se descapitalizado e tem caracteristicas de natureza estrutural que
Ihe conferem uma grande rigidez quanto a qualquer forma de reconversio.

Para varios autores (Carvalho, 1994; Marques, 1993, Marques et al, 1995) a
caracteristica dominante da actual situagfio da agricultura alentejana € a de uma profunda
crise nos sistemas de produgdo cerealiferos de grande propriedade. Esta crise é
consequéncia da diminui¢do de rendimentos dos agricultores resultante das medidas da
PAC, uma vez que as ajudas directas a produg@o e o proteccionismo, que constituiam a
base de sustentagdo destes sistemas, foram eliminadas ou reduzidas. Os estudos referidos
apontam para uma clara inviabilidade destas produgGes no contexto do Mercado Unico,
sobretudo as realizadas em solos pobres e em sequeiro, devido as baixas produtividades
alcangadas na maioria das exploragdes, por razdes de ordem climatica ou de
competitividade a diferentes niveis (mdo-de-obra, prego dos factores de produgdo, etc.).

Adicionalmente, o sector agricola alentejano, como de uma maneira geral o
portugués, tem problemas estruturais ao nivel da distribuicdo e comercializagdo dos
produtos que comprometem a competitividade dos sistemas. Para Gomes da Silva (in
Retalhista, 1996), o eto mais fraco de toda a logica de desenvolvimento do sector agricola
¢ o da comercializagdo. Azevedo (1990), identifica varios problemas na comercializagdo
dos produtos agricolas, nomeadamente a falta de preparagdo dos agricultores para a
fungdo comercial, a irregularidade da oferta em quantidade e qualidade, a escassa
integracdo horizontal e vertical nas diferentes fases das fileiras agro-alimentares e a
existéncia de circuitos de distribuicdo longos e pouco transparentes, normalmente em
detrimento dos produtores de base e dos consumidores.

Para Mosca (1997), a evolugdo recente de alguns mercados, dos volumes das
produgdes de uns poucos sectores, do VAB realizado na regido Alentejo, entre outras
varidveis, indicam que existem actividades nas quais a economia regional esta

especializada e pode possuir vantagens comparativas, entre as quais inclui:
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¢ a produgdo de corti¢a € madeiras;

¢ a produgio de vinhos de qualidade, de azeite e de azeitona, de arroz e de algumas

horticolas;

¢ algumas industrias agro-alimentares, como por exemplo a torrefacgdo;,

¢ a produgdo de produtos tipicos, principalmente os alimentos e o artesanato.

Segundo aquele autor, configura-se para a regido uma agricultura de produtos de
qualidade e diferenciados, que pode contribuir para o desenvolvimento da regido, ndo
constituindo contudo a solu¢do Unica para estancar a crise da agricultura da regido e
evitar a desertificagdo, sobretudo nas zonas mais deprimidas.

Também para Covas et al (1995), entre os pontos fortes da regido encontra-se a
elevada qualidade dos produtos regionais e dos produtos tradicionais com uma forte
componente artesanal, que podem contribuir para o desenvolvimento da economia
regional.

Mosca (1997) refere no entanto, que o crescimento de muitas destas actividades
depende, por um lado, da conquista de novos mercados “externos” (considerando a
escassa dimens3o da procura regional e mesmo nacional) e também, da capacidade do
sector produtivo adoptar inovagSes tecnologicas, da modernizagio das empresas e das
respectivas fileiras (localizadas ou ndo na regido), da introdugio de novas formas de
organizagdo empresarial, da organizagdo interprofissional, da oferta de produtos de
qualidade com marcas registadas e a pregos competitivos, da realizagio de acgdes de
publicidade e de marketing sobre os produtos € a regido e do conhecimento da situagdo e
da evolugdo dos concorrentes, entre outros aspectos.

Os produtos com DOP e IGP podem assim, a exemplo do que aconteceu no sector
vitivinicola alentejano, constituir um eixo de desenvolvimento regional através do qual se
podem valorizar as produgdes tipicas, baseadas em sistemas extensivos € em técnicas
tradicionais de produgéo, mas em que o mercado e as ac¢des de marketing ganham uma
nova dimens3o.

Como foi visto anteriormente (Quadro 2.3.4), segundo as previsc")es da Comunidade
Europeia existe um potencial de crescimento importante nos mercados dos produtos de
qualidade, particularmente nas carnes frescas e nas aves e diversos, onde se podem incluir

as frutas e o mel.
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No entanto, no caso portugués pode também prever-se o crescimento do mercado

de outros produtos, nomeadamente o dos queijos e outros produtos gordos, ja que, como
se viu (Quadro 2.3.3), eles tinham em 1990 uma quota no mercado nacional insignificante
relativamente a dos outros paises da Europa do Sul.
Este potencial de crescimento pode ainda ser reforgado por trocas externas
importantes no mercado comunitario, pois que 16 % dos PQP consumidos pelos Estados
Membros_s3o importados (Comissdo Europeia, 1991).
Este tipo de mercado aparece como nitidamente favoravel aos paises mediterraneos,
uma vez que:
- os paises da Europa do Sul sdo exportadores de PQP (presunto e queijo de Parma,
Cognac, azeite, Xerez, Porto) e importam apenas 1 a 5% do que consomem,;

- os outros paises da Comunidade sdo nitidamente importadores deste tipo de
produtos - a Bélgica e Alemanha importam de 29 a 43 % do que consomem e os
paises do Norte-Oeste entre 66 e 100%.

As duas classes de produtos que se demarcam claramente nas trocas comunitarias
sdo os vinhos (32 %) e os queijos (21 %). Elas sublinham o peso dos PQP mais antigos €
mais variados e consagram a origem como o elemento principal das politicas de qualidade

postas em pratica actualmente.
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Neste capitulo sera definida, em primeiro lugar, a metodologia adoptada para atingir
os objectivos propostos para este trabalho.

As opgdes metodologicas efectuadas, relativamente a cada uma das etapas do
estudo, sdo justificadas pela comparagdo com as diferentes alternativas e pela descrigdo
das suas vantagens.

Verificada a inexisténcia ou escassez de informagio documental sobre os produtos
em estudo, sobre as estratégias de marketing desenvolvidas para os colocar no mercado e
sobre a sua evolugdo apds o reconhecimento e protecgio do nome, foram realizadas
entrevistas junto das organizagbes responsaveis pelo controlo, certificagio e/ou
comercializagdo dos produtos, a fim de recolher essa informag3o.

Assim, neste capitulo sdo também apresentados os resultados dessas entrevistas por
produto e por categoria tematica definida nos questionarios elaborados. A apresentacio
das categorias tematicas, por vezes, difere entre produtos, uma vez que as realidades
observadas sdo muito varidveis, o que conduziu, em situagdes pontuais, a necessidade de
adaptagdo das entrevistas, por forma a obter informagdo mais clara e precisa sobre o
produto em estudo.

A analise de conteudo dos resultados, realizada neste capitulo, permitiu definir as
estratégias de marketing postas em prética nos produtos protegidos da Regido Alentejo e
efectuar a avaliagdo dos seus impactos nos produtores de produtos tradicionais regionais,

que serdo descritas no capitulo 4 deste trabalho.
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3.1 - Metodologia de Investigaciio

Para Kotler (1994), um projecto de investigagdo pode dividir-se em cinco etapas:
comega com a delimitagdo do problema e dos objectivos da investigagio, seguindo-se a
decisdo sobre o tipo de estudo a desenvolver, apés o que se recolhe a informagéo
necessaria, se procede ao tratamento e & analise dos dados e conclui-se com a

interpretagdo dos resultados e a apresentagdo das conclusdes.

3.1.1 - Defini¢io dos Objectivos

A primeira etapa corresponde, no presente estudo, ao capitulo 1 desta dissertagdo,
em que apos a delimitagdo do problema, foi definido como objectivo de investigagdo a
analise do impacto dos “certificados de qualidade” nas empresas agricolas alentejanas
produtoras de produtos tipicos regionais, e a sua contribuigio para a competitividade
destas empresas.

O problema a estudar desenhou-se, principalmente, como um problema de
marketing, j& que ¢ o reconhecimento e valorizagdo no mercado daqueles certificados que
pode conduzir a alteragdes na competitividade das empresas. Dito de outra forma, os
“certificados de qualidade” sdo uma garantia, para os consumidores, da qualidade
particular dos produtos e, como tal, podem influenciar o processo de troca no mercado;
logo, a anélise do seu impacto nas empresas é um prob‘lema de marketing.

Garcia (1994).refere que varios autores (Weiers (1986), Schewe e Smith (1982),
Aaker e Day (1989)) estdo de acordo quanto a existéncia de quatro tipos de estudos,
adequados a investiga¢io de marketing;

® Os estudos exploratérios, que permitem ajudar a obter, com relativa rapidez,

ideias e conhecimentos, numa situagio em que estes nos faltem; sio estudos
flexiveis, intuitivos e informais do ponto de vista metodoldgico;

¢ Os estudos descritivos, que tém como exigéncia especificar antecipadamente as

perguntas que se desejam ver respondidas, a forma de resposta e suas implicages
para a empresa;

¢ Os estudos de causa, que tém como finalidade descobrir a relagdo entre as

variaveis, mediante a aplicagio de técnicas experimentais;
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* Os estudos dedutivos, que pretendem chegar a um prognéstico ou predi¢do de

alguma medida de interesse para o investigador.

Esta investigagdo pode dividir-se em duas fases do ponto de vista metodologico.

Uma primeira fase em que o estudo exploratorio se mostrou mais indicado, pois o
que se pretendia era obter ideias e conhecimentos, de forma a poder definir em
profundidade o problema em estudo e as questdes com ele relacionadas, sem o que nfo se
conseguria atingir o objectivo proposto. Esta fase corresponde aos dois primeiros
capitulos da dissertagdo, em que se procedeu a defini¢do de “certificados de qualidade”, a
analise das politicas europeias com eles relacionadas e do papel dos produtos certificados
nos mercados, tentando caracterizar-se a oferta e a procura. Estudou-se ainda a sua
possivel contribuigdo para o desenvolvimento regional das regides mais desfavorecidas,
nomeadamente da regido Alentejo.

A segunda fase sera feita através de um estudo descritivo em que sera questionado o
marketing das empresas da regido Alentejo que comercializam produtos certificados, a fim
de poder analisar o papel e a importincia dos “certificados de qualidade” na sua
competitividade.

Uma vez identificado o problema, e definidos os tipos de estudo mais adequados
para a sua abordagem, pode entdo determinar-se a informagdo de que se necessita e as

fontes a que se deve recorrer (Kotler, 1994).

3.1.2 - Recolha da Informacio

Helfer e Orsoni (1996), consideram dois tipos de fontes de informagdo numa
investigacdo de marketing externa a empresa: primarias e secundarias, apresentando cada
uma vantagens e inconvenientes diversos.

As fontes secunddrias ou documentais consistem em informa¢io gerada para
outros fins, mas que pode ser utilizada para a investigagdo em causa .

As fontes primdrias constituem informagdo gerada para a situagdo particular. Para
aqueles autores, estas fontes, devido a sua morosidade de recolha e aos custos, apenas
deverdo ser utilizadas no caso da informagdo ndo poder ser recolhida através das fontes

secundarias.
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Pelo contrério, as informagdes documentais tém um custo reduzido, apresentando,

porém o inconveniente de serem muito heterogéneas, uma vez que, segundo os mesmos
autores, quando se recorre a varias fontes de informagdo documentais, ainda que
incidindo sobre 0 mesmo assunto, raramente os resultados sdo concordantes.

Também para Lendrevie ef al (1996), quando se deseja obter informagdo sobre um
dado assunto, a etapa mais logica consiste em consultar, antes de mais, as fontes
secundarias. No entanto, também estes autores reconhecem vantagens e desvantagens
nestas fontes de informagao.

Como vantagens, referem o facto da recolha de dados ja disponiveis, em relagdo a
recolha de novos dados, ser um processo “muito menos oneroso” e mais rapido, uma vez
que os dados se encontram disponiveis de imediato. Como desvantagens, referem os casos
em que ndo se encontram as informagdes procuradas, ou estas se apresentam sob forma e
medidas nio adequadas ao estudo em questdo ou a sua qualidade é de dificil avaliagdo.

Nesta investigagdo comegou-se, como ja foi referido, pela realizagio de estudos
exploratorios através da informago secundaria disponivel.

A informagdo recolhida - a partir de revisdes bibliograficas e de estatisticas e
legislagdio nacional e europeia - permitiu:

e Apresentar uma evolugdo temporal da legislagdo existente sobre os produtos

tradicionais certificados, quer a nivel nacional, quer a nivel comunitario;

¢ Evidenciar, com base em referéncias bibliograficas, a importincia que a
certificagdo dos produtos tradicionais pode ter para as zonas desfavorecidas;

¢ Fazer uma avaliagdo, através da analise da situag3o actual da oferta e da procura,
da importancia que a comercializagdo destes produtos tem para a produgio e
comércio regionais;

e Fazer uma breve caracterizagio da Regido Alentejo, nomeadamente do seu
sector agricola e dos problemas e possiveis solu¢des de desenvolvimento rural
desta regido,

¢ Por ultimo, foi ainda com base numa pesquisa bibliografica aprofundada que se
definiram, teoricamente, os tragos mais salientes do processo de marketing dos

produtos certificados, apresentados no capitulo 4.
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No decurso do trabalho, as fontes secundarias mostraram-se, por vezes,
insuficientes, pelas limitagdes encontradas na pesquisa elaborada. A inexisténcia ou
indisponibilidade de dados e, nalguns casos, um nivel de desagregacdo e medidas ndo
adequadas ao estudo em questdo, impediram a analise mais aprofundada de alguns
daqueles assuntos .

Dada a inexisténcia de informagio secundaria referente a utilizagdo dos “certificados
de qualidade” pelas empresas e as suas estratégias de marketing, tornou-se necessario a
recolha de informagdo primaria, junto destas empresas, para concretizar a segunda fase do
estudo.

Para Lendrevie ef al (1996), a recolha deste tipo de informacdo tem quatro grandes
etapas:

a) Identificagdo dos individuos a inquirir;

b) Selec¢do do método de recolha de informagdo e elaboragio do questionario;

¢) Realizagdo da recolha de informagdo;

d) Selecgdo da técnica de tratamento da informagao.

a) Identificacdo dos individuos a inquirir

A primeira etapa diz respeito & defini¢do do universo em estudo e, dentro deste, a
selec¢do dos individuos a inquirir para obter a informacio necessaria.

Como ja foi referido, sdo treze os produtos com Denominagdo de Origem ou
Indicagdo Geografica na Regido Alentejo.

Existem, na regifo, muitas empresas que produzem e comercializam esses produtos.
No entanto, optou-se por inquirir os agrupamentos de produtores (na pessoa do seu
dirigente ou técnico responsavel) titulares da DOP ou da IGP, em vez das empresas
individuais, uma vez que, no caso da Regido Alentejo, todas as empresas que recorrem a
certificagdo de produtos pertencem aqueles agrupamentos. Além disso, a participagdo dos
agrupamentos de produtores na comercializagio € promog¢io dos produtos certificados
tem sido incentivada pelos poderes publicos e tem-se tornado, numa primeira abordagem,
uma realidade. De uma maneira geral, foram também estes agrupamentos que construiram
o caderno de especificagBe e obrigagdes, pelo qual se rege a produgdo, transformago e

comercializagdo do produto.
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Assim, os dirigentes das associagdes tém geralmente um maior conhecimento
profissional do sector, sdo eles que estabelecem as regras pelas quais se regem o0s
associados e, muitas vezes, sdo eles também que tém a seu cargo a promogdo e
comercializagido do produto.

Considerou-se também necessario inquirir os Organismos Privados de Controle e
Certificacdo, ja que ¢ por estes organismos que passa toda a producdo, e que sdo eles os
responsaveis por assegurar a qualidade dos produtos certificados.

A listagem dos produtos com DO ou IG, e os respectivos agrupamentos de
produtores e OPC a inquirir, encontra-se no Anexo 1.

Definidos os individuos a inquirir, pode passar-se a segunda etapa;

b) Selec¢iio do método de recolha de informagio e elaboracgdo do questiondrio.

Lendrevie ef al (1996) apresentam quatro grandes familias de técnicas de recoltha de

informag&o primaria:

* Os estudos qualitativos ou estudos em profundidade, que tém geralmente por
objectivo estudar os comportamentos mentais profundos de um publico,
nomeadamente as necessidades, as motivagdes e certos aspectos pouco explicitos
das imagens. Para isso, utilizam-se como métodos as entrevistas livres (ou em
profundidade), as reunides de grupo e os testes projectivos ;

¢ Os inquéritos por sondagem, que se baseiam em questionarios pré-definidos
realizados nufna amostra da populagdo em estudo;

® 0s inquéritos repetitivos, que consistem em colocar periodicamente as mesmas
questes junto de uma populagio determinada, para seguir a evolugdo no tempo
dos seus comportamentos efectivos ou mentais;

¢ os inquéritos ao meio industrial, realizados a nivel industrial ou a nivel das
empresas em geral. E este, obviamente, pela natureza do universo em estudo, o
tipo de técnica a utilizar.

Segundo Garcia (1994), os inquéritos ao meio industrial podem ser realizados
através de entrevistas estruturadas ¢ niio estruturadas.

As primeiras, utilizam uma série de perguntas, previamente elaboradas, que serdo

colocadas da mesma maneira a todos os entrevistados. As entrevistas nio estruturadas,
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permitem ao entrevistador dirigir a entrevista conforme os assuntos de maior ou menor
importéncia.

Para Hague e Jackson (1990), no entanto, as entrevistas podem ser estruturadas,
semi-estruturadas e listas de verificacfo.

Para estes autores, o que torna o questionario estruturado € a rigidez da disposi¢do
das questdes e a forma como estas sio formuladas. Podem incluir tanto perguntas que
permitam alguma flexibilidade nas respostas, como perguntas previamente codificadas, e
sdo normalmente utilizados sempre que seja necessario realizar um grande niimero de
entrevistas.

Em relagiio a estes, os questionarios semi-estruturados sdo mais flexiveis. As
perguntas sdo dispostas segundo o padrdo de um questionario convencional, mas o
entrevistador podera dar inicio 4 entrevista por qualquer uma das perguntas que melhor se
adapte as circunstincias do inquirido, permitindo, por outro lado, ao entrevistador
alcangar um nivel de profundidade muito maior.

Quanto as listas de verificag@o, s3o utilizadas nas entrevistas nio estruturadas, onde
as informagdes sdo recolhidas a partir de uma conversa e nio de uma entrevista no seu
sentido formal, funcionando mais como um auxiliar de memoéria do que propriamente
como um questionario. Servem para lembrar ao entrevistador quais os assuntos que
devem ser tratados, mas ndo especificam necessariamente qual a questio concreta, que
sera elaborada no desenrolar da propria entrevista para*se adaptar as circunstancias.

As entrevistas tém distintos métodos de contacto alternativo: por correio, por
telefone e ainda pessoal, cada um com vantagens e desvantagens apontadas por varios
autores (Garcia (1994), Kotler (1994), Lendrevie et al (1996)).

Os questiondrios pelo correio tém muitas vantagens, uma vez que se podem
recolher dessa forma grandes quantidades de informagdo a baixo custo e de uma forma
relativamente rapida. Como desvantagens pode referir-se a pouca flexibilidade, a
exigéncia de perguntas simples e cuidadosamente redigidas, a baixa taxa de respostas e o
pouco controle sobre os inquiridos.

As entrevistas por telefone sio o melhor método para reunir informagdo
rapidamente, sendo mais flexiveis do que as entrevistas pelo correio. As taxas de resposta

sdo superiores e tém-se um maior controle sobre o entrevistado. No entanto, tém que ser
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entrevistas curtas, com perguntas relativamente simples e sem carecerem do recurso a
qualquer suporte visual.

Nas entrevistas pessoais contacta-se com o entrevistado, na maior parte das vezes,
no seu local de trabalho, devendo sempre tentar-se a maior cooperag@o possivel, variando
o tempo para isso despendido. Este tipo de entrevista € bastante flexivel e pode utilizar-se
para reunir grandes quantidades de informagdo. Permite manter a atengiio do entrevistado
durante bastante tempo e explicar de forma mais perceptivel as questdes mais
complicadas. O entrevistador pode dirigir a entrevista, consoante a importincia de
determinados pontos especificos, explorando mais uns do que outros. Neste tipo de
entrevista, podem ainda utilizar-se varios tipos de questionario. E o método mais
adequado para obter respostas em profundidade e, embora implique um maior dispéndio
de tempo, reduz significativamente o nimero de ndo respostas. Todavia, o seu principal
inconveniente s30 0s custos que exige.

Hague e Jackson (1990) consideram que os principais factores a ter em conta na
escolha do método de estudo seleccionado, nomeadamente, na escolha do tipo de
entrevista a ser feita, sdo: custos, recursos e calendario; natureza dos inquiridos que
devem ser contactados; necessidade de fornecer informages aos inquiridos e natureza dos
dados pretendidos.

Dado o numero relativamente reduzido de entidades a inquirir ¢ a natureza das
informag3es a recolher, optou-se por recorrer i entrevista pessoal. A entrevista semi-
estruturada foi o método escolhido, por ser o que mais se adequa a situagdo, uma vez que
permite obter respostas em profundidade e adaptar o questionirio de forma mais
adequada a cada inquirido.

Quanto ao tipo de perguntas elaboradas, optou-se pelo tipo de perguntas abertas,
“em que a pessoa interrogada tem toda a liberdade quanto & forma e a extensdo da
resposta. Segundo Lendrevie et al (1996), este tipo de perguntas tem reduzida influéncia
sobre o entrevistado, quando comparado com os outros tipos de perguntas possiveis
(fechadas, pré-formatadas e escalas de atitude). Para Hague e Jackson (1990), as
perguntas abertas ddo ao inquirido a possibilidade de responder como achar mais
conveniente, tornando-as uteis, sobretudo nas entrevistas de fundo, permitindo ao

inquirido responder livremente sem esvaziar previamente o conteido da sua resposta.
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Com a entrevista procurou recolher-se informagio sobre os seguintes aspectos:

e Fungdes da organizagio,

Evolugdo da comercializagio dos produtos certificados;

Objectivos da organizagdo no que respeita aos produtos certificados;

Publicos- alvo das ac¢des da organizagio;

Medidas/politicas relativamente ao produto, prego, distribui¢do € comunicagio;

Perspectivas de evolugdo.

Tendo presentes estas necessidades, construiram-se os questionarios a utilizar nas
entrevistas, que podem ser consultados no Anexo II.

No que respeita a recolha de informagdo, € de referir que todas as entrevistas foram
realizadas pelo mesmo entrevistador, eu propria, tendo sido gravadas, por forma a reduzir
o enviezamento provocado pela interferéncia de mais um elemento no processo de
comunicagio - o entrevistador.

Uma vez definidas as fontes e recolhida a informagdo, ha que proceder ao seu

tratamento.

3.1.3 - Anailise e Tratamento de Dados

Segundo Helfer e Orsoni (1996), os métodos de analise distinguem-se entre si,
dependendo do facto dos dados a tratar serem verbais ou escritos.

No primeiro caso, o método utilizado ¢ a analise de contetido, ou seja, a selecgdo e
organizag¢do racional de categorias, resumindo o conteudo essencial de um texto. Trata-
se, portanto, de um método em que o analista assinala os temas que lhe parecem
importantes no discurso do entrevistado (transcrito), e tenta explicar o comportamento do
sujeito que foi submetido a observagéo.

No caso dos dados a tratar serem dados escritos, Helfer ¢ Orsoni referem a
utilizagdo da semiologia (ou analise de sinais) para o tratamento dos dados escritos.

Para o tratamento da informag@io recolhida através das entrevistas recorreu-se,
assim, a técnica de andlise de contelido, orientada pelas categorias tematicas que
conduziram a recolha de informagdo, em detrimento da analise 1éxica ou sintaxica, por se
considerar mais adequada a natureza da informagdo obtida e pelo facto da entrevista ter

sido oral.
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Apos a analise do conteudo das entrevistas elaboradas, sera entdo possivel fazer-se

uma analise critica as estratégias de marketing dos produtos certificados, apresentando
sugestGes para o seu melhoramento e efectiva contribuigdo para a melhoria da

competitividade das empresas, quando tal se justifique.
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3.2 - Anailise de Contetido dos Resultados

A descrigio dos resultados obtidos sera descrita em seguida, por produto e por
conteudo tematico.

As caracteristicas dos produtos, bem como as dos respectivos sistemas produtivos,
constantes dos cadernos de especificages e obrigagdes dos produtos e resumidas nos
despachos normativos que reconhecem a protecgdo das DO e IG em estudo, encontram-se
descritos no Anexo III.

E necessario referir que ndo foram inquiridos todos os individuos definidos. Para
cada um dos produtos foi apenas inquirido ou o Agrupamento de Produtores ou o
Organismo Privado de Controlo e Certificagdo, j4 que se mostrou suficiente uma
entrevista por produto para definir as estratégias e o funcionamento dos produtos em
estudo. Além disso, ndo foi possivel inquirir nenhuma das associagdes ligadas a
certificagio do Azeite do Norte Alentejano (Associagdo de Olivicultores da Regido de

Elvas ou Olivisa).

3.2.1 - Borrego de Montemor-0-Novo (IGP)
a) O organismo privado de controlo e certificacio

A APORMOR ¢ uma associagdo de produtores de ovinos, caprinos e suinos da
Regido de Montemor-o-Novo, fundada em 1990 e que agrega 230 produtores de varios
concelhos da regido. E uma associagdo sem fins lucrativos que ndo comercializa os
produtos dos associados.

A associagdo, onde trabalham 4 pessoas a tempo inteiro, das quais 2 estdo ligadas
directamente ao processo de certificagdo (um técnico superior e um administrativo), para
além da certificagdo do borrego, presta outros servigos aos produtores: apoio técnico,
divulgacdo de informagdo, apoio em candidaturas a projectos de investimento e a ajudas a
produgdo, organizagdo de leilGes e estabelecimento de contactos comerciais.

Controlo e certificacio:

Embora esteja em constituigdo um conselho de certificagdo inter-profissional, onde
estardo representados os consumidores, a distribuigio, o abate, a produgio € o OPC,
actualmente ¢ apenas este ultimo que participa no processo de certificagdo.
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A associagdo elaborou um caderno de obrigagdes e especificagdes onde se

estabelecem as regras de controlo e certificagdo, tendo iniciado estas actividades em 1994
(ano em que foi aprovada, a nivel nacional, a Indicagdo Geografica).

Em 1994 foram certificados 3 076 borregos, em 1995 2 730, prevendo-se para
1996 a certificagdo de aproximadamente 6 000 borregos.

O borrego certificado provém de 36 produtores, os mais representativos da regido,
que possuem aproximadamente 12 000 ovelhas.

O controlo do produto passa pelo acompanhamento da produgdo e do abate. Assim,
os produtores apresentam declaragdes de nascimento dos borregos e procedem a inscrigdo
das ovelhas, fazendo a APORMOR uma inspec¢do periodica aos rebanhos no campo, com
o objectivo de evitar as fraudes através da importagdo de produtos de outras regides ¢ de
avaliar o estado dos efectivos e a qualidade dos borregos.

A associagdo acompanha o abate dos borregos onde, depois de verificar a sua
origem e a qualidade das carcagas, procede a certificagdo.

Investimentos:

A associa¢do tem em curso um investimento, financiado no dmbito do PAMAF,
pelo Estado Portugués e pela Unido Europeia em 75%, para a informatizagdo do sistema
de certificagdo, com a aquisigdo de “hardware” e a criagdo de “software” proprio para
automatizagio dos relatorios de controlo e dos inquéritos no campo. Este projecto inclui
ainda a concep¢do e desenvolvimento do selo de certificagdo, bem como de outros
procedimentos de certificagio.

Um outro projecto, também financiado em 75% pelo Estado, inclui o técnico ligado
a certificac@o e a respectiva viatura de servigo.

Estes dois projectos envolvem cerca de 20 000 contos distribuidos por 2 anos.

Objectivos:

Os objectivos da associa¢do a curto/médio prazo, no que respeita a certificagdo do
produto, ¢ tornar cada vez mais eficiente e eficaz o processo de controlo e certificagdo,
por forma a uniformizar o produto oferecido e aumentar as garantias dadas ao

consumidor.
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A associagdo, depois da experiéncia adquirida com o borrego, ird também certificar
outro produto com certificado de especificidade, a “Carne de Bovino Tradicional de

Montado”.

b) O agrupamento de produtores

A ACOMOR, uma sociedade anénima, com 50 accionistas, produtores pecuarios
distribuidos por todo o Alentejo, foi criada em 1992, com os objectivos de requerer a
protecgio para a Indicagio Geografica “Borrego de Montemor-o-Novo” e de
comercializar os produtos dos seus accionistas.

Na ACOMOR trabalham duas pessoas a tempo inteiro, estando também os
accionistas bastante envolvidos e interessados no trabalho do agrupamento. A politica
adoptada desde a sua criagdo foi a de incentivar esse envolvimento, tanto através do
investimento inicial que € necessario para lhe pertencer, como através de uma selec¢do
cuidadosa de novos accionistas.

Estatutariamente aqueles tém obrigatoriedade de entrega dos produtos ao
agrupamento, mas este ndo tem obrigatoriedade da sua aceitagdo, o que permite a gestdo
mais eficaz da comercializagdo e o cumprimento dos compromissos comerciais assumidos.

Todo o borrego certificado com IG é vendido através da ACOMOR, que
comercializa também outros produtos dos seus accionistas. Esses produtos, ovinos e
bovinos, sdo comercializados sem marca, embora a protecgdo ao ja referido certificado de
especificidade “Carne de Bovino Tradicional de Montado”, tenha sido requerida por esta
entidade, com o objectivo de poder diferenciar igualmente a carne de bovino.

O borrego certificado representou em 1994, 21% do total de ovinos
comercializados, que constituiu 56% do volume da negdcios da associagio.

Em 1995, esta relagio manteve-se, apesar de uma diminui¢do do numero total de
ovinos comercializados, consequéncia de condi¢Ges adversas & produgdo.

- Para 1996 prevé-se uma duplicagio do numero de borregos certificados,
aumentando a sua importincia relativamente aos indiferenciados. Este crescimento ¢é
possivel devido ao recente alargamento do agrupamento a novos accionistas € devera

continuar, embora de forma mais lenta.
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A gestdo do processo produtivo € feita em estreita ligagdo com o OPC e com os
produtores. Através do controlo e inquéritos a produgdo, o agrupamento pode planear a
oferta cada vez com maior antecedéncia e seleccionar os animais que semanalmente estdo
em condi¢cdes de serem certificados. O trabalho com os produtores tem vindo a permitir
uma uniformizagio do produto e uma distribui¢do da oferta mais regular ao longo do ano.

O borrego certificado € vendido em forma de carcaga ou embalado em couvettes,
envolvidas em cel'ofane, sobre as quais é aposto o selo de certificagdo, o Ginico presente no
produto. Neste selo consta o nome do produto, um logotipo que lhe esta associado, o
nome do OPC e um numero de certificag@o.

A diferenciagdo do produto permite ao consumidor seleccionar este produto entre
outros similares e a garantia dada pela certificagdo tem como consequéncia que a variavel
de escolha ndio seja preferencialmente o prego. Assim, a diferenciagdo do produto, através
da certificacdo e das suas caracteristicas qualitativas, possibilita uma maior regularizagio
da procura ao longo do ano, nio estando o seu mercado tdo sujeito as flutuagdes de
quantidades e de pregos, comuns no mercado do produto indiferenciado.

Preco:

O prego do produto no mercado € superior ao do produto indiferenciado,
apresentando um diferencial de 5 a 10%, consequéncia do prego mais elevado cobrado a
distribui¢do pela ACOMOR.

Esta mais-valia; acrescentada pela IG permite cobrir os custos de certificagdo ¢
controlo que o agrupamento paga & OPC, bem como os custos de transformacdo e
comercializagio. Apdés um periodo inicial em que o prego pago aos produtores pelo
produto certificado era igual ao do produto indiferenciado, actualmente o agrupamento
transfere parte da mais-valia para o produtor.

Contudo, a principal vantagem da IGP para o produtor ¢ a garantia de escoamento
regular do produto com uma menor sazonalidade de pregos, o que permite distribuir a
produgio ao longo do ano, evitando a concentragio no Natal e na Pascoa e
consequentemente um maneio mais eficiente dos efectivos.

Estas vantagens tém motivado os produtores para a produgdo preferencial de

produtos que possam ser certificados.
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Todo o processo de comercializagdo e distribuigio é da responsabilidade do
agrupamento. Assim, é este que selecciona os animais e faz os lotes semanais para abate,
transportando-os para o matadouro. O transporte, abate e desmancha dos animais ¢ feito
através de servigos contratados, mas sob o controlo do agrupamento. O transporte das
carcagas para o distribuidor final é feito pelo agrupamento em carro de frio proprio.

A ACOMOR vende o produto exclusivamente a cadeia Pingo Doce, que assumiu o
escoamento total da produgio. O volume de fornecimentos foi estabelecido com base
numa estimativa da produgfio, ndo havendo até ao momento qualquer problema no
escoamento. As carcagas certificadas s3o entregues nas duas centrais de compra do Pingo
Doce, que ¢ responsavel pela distribuigdo aos seus pontos de venda em todo o pais,
destinando normalmente 25% do produto para a Zona Norte ¢ 75% para a Zona
Centro/Sul.

A venda em carcaga ou em couvette depende da politica de cada loja, existindo
normalmente exclusividade do produto quando a venda ao publico € feita em carcaca.
Para a venda em couvette a desmancha final e embalagem dos produtos séo feitas na loja,
com um acompanhamento e controlo regulares, tanto do agrupamento como do OPC.

Comunicacio:

O merchandising ¢ uma das ac¢des de comunicagdo mais importantes, sendo
definido em cooperagio com o Pingo Doce. Nesta perspectiva esta prevista uma acgdo de
comunica¢do direccionada para os chefes de loja, com o objectivo de melhorar a
apresentagdo e visibilidade dos produtos no ponto de venda. Estdo também previstas, caso
se verifique pontualmente uma grande concentragio de produto, campanhas semanais de
promogdo nas lojas.

A ACOMOR desenvolveu dois projectos de publicidade ao “Borrego de Montemor-
0-Novo”, que envolveram campanhas publicitarias na televisio em 1995 e 1996,
realizadas em colaboragio com o Pingo Doce. Estes projectos incluiram ainda acgdes de
publicidade no local de venda (PLV) e a elaboragio de brochuras destinadas ao
consumidor final. O valor do investimento nos dois anos foi de 70 000 contos, financiado

em 75% pelo PAMAF.
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A imagem que se pretende transmitir através das acgdes de comunicag@o € a de um

produto controlado, nacional e de qualidade, que oferece garantias aos consumidores.

No futuro serdo privilegiadas as acgdes de PLV, ja que ndo existe produgdo para
satisfazer um aumento de procura provocado por mais publicidade ou outra forma de
promogao.

Dificuldades:

As principais dificuldades encontradas pela ACOMOR no desenvolvimento da
estratégia do “Borrego de Montemor-o-Novo”, foram a fidelizagdo dos produtores, de
forma a que estes entreguem preferencialmente os seus produtos ao agrupamento,
independentemente do prego, e a sua “educac¢do” para a produgido de um produto com as
caracteristicas e nas alturas exigidas pelo agrupamento, em fun¢@o da sua procura. Estes
sdo ainda os problemas que se colocam com maior preméncia ao agrupamento.

Outra dificuldade apontada, foi a adaptagdo comercial a uma grande rede de
distribui¢io e as suas exigéncias em termos de logistica de distribuigdo - prazos de
entrega, qualidade do produto, quantidades fornecidas, etc..

Objectivos:

Neste momento o principal objectivo da ACOMOR ¢ criar uma relagdo cada vez
mais forte com a distribuig3o, garantindo-lhe uma oferta regular e um produto homogéneo
de boa qualidade, construindo uma boa imagem na distribuigdo e implicitamente no
consumo.

Para atingir aquele objectivo foi realizado o investimento na carrinha de frio para a
distribuigio, o ponto mais fragil da cadeia, garantindo assim a entrega do produto
atempadamente ¢ em boas condigdes. Foram também realizados investimentos na
informatiza¢do do sistema de gestdo da produgdo e decorre um estudo ao consumo e a
distribui¢do sobre a qualidade do borrego e sobre a influéncia do maneio alimentar na
qualidade das carcagas. Este estudo ¢ realizado em parceria com produtores espanhdis e
organismos de investigagdo. Os dois investimentos sdo comparticipados pela Unido

Europeia e pelo Estado Portugués.
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3.2.2 - Carnalentejana (DOP)
a) O organismo privado de controlo e certificaciio

A Associagdo de Criadores de Bovinos de Raga Alentejana foi constituida em 1970,
tendo como principal objectivo a preservagio e controlo da raga.

A associagdo agrega 90 criadores de bovino alentejano de toda a Regido Alentejo e,
para além da certificagdo do produto, administra o Livro Genealdgico da Raga (LGA),
organiza leildes de reprodutores e promove testes de performance e estudos da raga
(realizados em exploragdo propria).

A associagio emprega 8 pessoas: 3 trabalhadores agricolas, 3 administrativos € 2
técnicos superiores, ndo estando nenhum exclusivamente afecto a certificagdo da
“Carnalentejana”.

Conirolo e certificacdo:

A associagdo trabalha no processo de controlo do produto em estreita ligagdo com
o agrupamento de produtores, com a transformagio (matadouro) e com a distribuigdo.

Para poderem ser certificadas como DO, as carcagas, ou pegas embaladas, t€ém que
ser provenientes de animais da raga alentejana, inscritos no livro de nascimentos e filhos
de pai € mie inscritos no livro genealdgico da raga.

Para assegurar a manutengio das caracteristicas previstas no caderno de
especificagdes e obrigagdes da denominagio de origem, o OPC desenvolve acgdes:

¢ na produgio, 4 qual faz duas visitas por ano para controlo dos animais nascidos e
inscritos no LGA, verificagdo do sistema de produgdo e recolha de amostras de
concentrados, sangue e urina dos animais, para analise;

¢ no matadouro, onde se realiza uma visita mensal, para verificacdo das condigdes
de abate, controlo da identificagdo das carcagas e recolha de amostras de came para
analise;

e na distribuigio e pontos de venda, duas visitas por ano para verificagdo das
condi¢Ses de venda e rotulagem e recolha de amostras para anélise.

As andlises sio efectuadas em laboratorios oficiais com os quais a associagdo tem
protocolos de cooperagdo.

Em 1994 foram certificados 270 ton de carne e em 1995, 375 ton, correspondentes
a 850 e 1 200 novilhos, respectivamente.
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b) O agrupamento de produtores

A Camalentejana, S.A. é uma sociedade anonima, fundada em 1992 por 33
criadores. O agrupamento nasceu da necessidade sentida pelos produtores de
comercializarem em conjunto os seus produtos, uma vez que para além da descida
generalizada dos precos dos bovinos verificada em 1992, os produtores isolados no
mercado tinham grandes dificuldades de escoamento dos produtos.

Apoés a criagdo do agrupamento, foi iniciado todo o processo que conduziu a
atribuicdo da denominagdo de origem. A Camnalentejana, S.A. tem hoje 65 associados
com exploragGes distribuidas por todo o Alentejo, embora com maior concentragdo no
distrito de Portalegre.

O Consetho de Administragdo da Carnalentejana é composto por trés produtores
eleitos pelos associados e reine no minimo uma vez por semana, para orientar toda a
actividade da empresa. A gestdo corrente € assegurada por dois técnicos superiores, um
veterindrio e um técnico comercial, que trabalham no agrupamento a tempo inteiro.

O facto dos accionistas investirem um capital importante (10 contos por cada
acgdo/vaca inscrita) para a sua adesdo ao agrupamento, tem provocado o seu
envolvimento no trabalho da Carnalentejana, um maior profissionalismo e maiores
expectativas quanto aos resultados obtidos.

Apesar da DO so6 ter sido reconhecida em 1994, o agrupamento ja comercializava
produtos sob o nome “Carnalentejana” desde 1992, sendo o primeiro agrupamento a
comercializar este tipo de carne em Portugal.

Todo o produto certificado € comercializado pela empresa, representando cerca de
80% do seu volume de vendas, sendo os restantes 20% resultado da venda de outros
produtos dos accionistas (refugo, novilhas, etc.).

Produto:

A “Camalentejana” é apresentada ao publico em pegas embaladas a vacuo ou em
couvettes (cortada ou fatiada). Os produtos s3o identificados com um rétulo que contém
o nome do produto, a designagido DO, o logotipo, o nome da pega , 0 peso € o prego.

Apesar da DO incluir novilho, novilha e vitela, o anico produto certificado até ao
presente € o novilho, pois ele é o que melhor se adequa as necessidades do mercado €

maior rentabilidade da aos produtores.
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A gestdo da produgdo € feita através de um trabalho conjunto do agrupamento e

dos produtores, com o objectivo de regularizar a oferta ao longo do ano, manter as
caracteristicas do produto o mais uniformes possivel e adequa-las as exigéncias do
mercado. Assim, o aconselhamento técnico € uma ac¢io desempenhada pela empresa, da
maior importancia. O acompanhamento constante dos efectivos no campo e a formulagdo
de ragdes, que fornece aos seus produtores, € outro instrumento utilizado para assegurar a
qualidade dos produtos e a sua homogeneidade .

O processo produtivo, desde o campo até aos pontos de venda, é sempre
acompanhado pela Carnalentejana, havendo um controlo constante da origem e das
condi¢des de transformagio e distribui¢do, conseguido através de uma cooperagdo forte
com a distribuigdo e a transformag@o.

Preco:

A venda de carne dos bovinos de Raga Alentejana, como de outras ragas autoctones
quando criadas em linha pura, era normalmente efectuada com dificuldades e a pregos
inferiores a média do mercado. Quando em 1992, uma época de procura reduzida e em
que Os precos estavam a baixar, se iniciou a comercializagio do produto pelo
agrupamento, o seu prego era inferior em 6% ao cruzado de charolés. Embora a
“Carnalentejana” se mantivesse com pregos mais baixos ao produtor até 1994, aquela
diferenca foi-se reduzindo gradualmente.

Com o reconhecimento da DO e o langamento da primeira campanha publicitaria, os
precos da “Carnalentejana” passaram, a partir de Julho de 1994, para niveis superiores aos
cruzados de charolés. Quando, de Margo a Agosto de 1995, se verificou uma queda
significativa nos pre¢os de mercado dos bovinos, a “Carnalentejana” apenas sofreu uma
ligeira diminui¢do, pelo que a diferenga positiva atingiu 12%. Este diferencial diminuiu
ligeiramente (8%) até 4 crise provocada no mercado dos bovinos pela BSE, que conduziu
a um novo aumento de pregos relativamente ao produto nfo certificado.

As mais-valias conseguidas no mercado traduzem-se directamente no produtor.

No entanto, os custos de producdo deste tipo de animais sdo mais elevados que o0s
dos bovinos de ragas com maiores ganhos médios diarios, criados em sistemas intensivos
e semi-intensivos, devido ao maior periodo de empate de capital e aos maiores custos dos

concentrados proprios fornecidos aos animais.
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Para além do acréscimo de precos conseguido, a comercializagdo conjunta da carne
certificada permitiu também um escoamento seguro do produto, continuando a procura a
exceder as possibilidades de fornecimento dos produtores. As quantidades
transaccionadas sdo relativamente constantes ao longo do ano, notando-se alguma quebra
no Natal , na Pascoa e nos meses de Verdo.

Distribuic¢io:

O abate, desmancha e acondicionamento das carcagas, é da responsabilidade da
Carnalentejana S.A. que utiliza para este efeito os servicos do Matadouro Regional do
Alto Alentejo (PEC-Tejo), do qual € accionista. O transporte até aos pontos de venda é
da responsabilidade do cliente, ou contratado pela Carnalentejana aos servigos comerciais
da PEC-Tejo, que por vezes também funciona como intermediario de venda. As pegas
embaladas em vacuo ou as carcagas sdo entregues ao distribuidor final.

A politica da Camnalentejana é a de contratar os servigos que necessita para a
comercializagdo dos produtos, n3o fazendo investimentos em estruturas de
acondicionamento ou distribui¢do. Esta politica implica um trabaltho conjunto do
agrupamento com o matadouro, em que todo o sistema de abate, desmancha, embalagem,
armazenamento e transporte é acompanhado pelos técnicos da empresa. Os esforgos para
optimizar o processo sdo empreendidos e definidos em conjunto, tentando-se atingir um
equilibrio entre o 6ptimo e o exequivel, com as estruturas disponiveis.

A Camalentejana tem dois tipos de clientes finais, sendo os mais importantes as
grandes superficies - '9 pontos de venda do Grupo Pdo de Acucar (os supermercados
deste grupo em todo o pais ) e 5 pontos de venda Modelo (Tomar, Santarém, Evora,
Portalegre e Elvas).

Nos pontos de venda, as pegas embaladas sdo vendidas ao balcio ou em expositores
embaladas em couvettes (fatiadas ou cortadas). Esta ultima embalagem ¢ da
responsabilidade das superficies, com controlo do agrupamento. Esta opgdo foi tomada
numa base de confianga mUtua e com vantagens para os dois intervenientes, ja que a
pequena embalagem acarretaria para o agrupamento, custos bastante elevados e
dificuldade de escoamento das pegas menos nobres, e para o distribuidor final, maiores

perdas pela rapida diminuig¢@o de qualidade da carne ap6s a embalagem.
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A Carnalentejana S.A., distribui ainda produto para alguns talhantes da regido com
contratos de exclusividade com o agrupamento, estando os seus estabelecimentos
devidamente identificados como vendedores de “Carnalentejana”. Este circuito, que tem
tendéncia a desaparecer, foi o mais utilizado no inicio da actividade, permanecendo estes
contratos desde entdo.

Comunicacio:

Desde o inicio da actividade que se efectuaram ac¢des de comunicagdo isoladas,
mas s6 em 1994, ap6s o reconhecimento da DO, foi possivel proceder a uma verdadeira
campanha, com o objectivo de dar a conhecer a nova marca. A campanha incluiu um
pequeno spot televisivo, a edi¢do de cartazes e folhetos, “out-doors” junto dos locais de
venda, participagdo em feiras, realizagdo de provas de degustagdo e acg¢des de PLV. O
investimento de 20 000 contos efectuado nestas ac¢Ges, com ajudas comunitarias e
nacionais, teve um nitido efeito no prego pago ao produtor, que pela primeira vez, em
Julho de 1994, foi superior aos pregos médios do mercado.

Em 1995 foi desenvolvida outra campanha de comunica¢do, com um investimento
de cerca de 50 000 contos, no ambito do Regulamento (CEE) 2067/92 e 1318/93, cujo
projecto foi apresentado em conjunto com as associag@es espanholas das ragas Avilenha -
Negra Ibérica, Morucha e Retinta. Este projecto teve como objectivo comum a promogéo
.da “carne de bovino extensivo de qualidade” e como objectivos especificos, alargar o
conhecimento do produto, estimular o interesse da produg@o, da distribuicdo e do
consumidor pelo produto e realgar as suas caracteristicas diferenciais (selec¢@o rigorosa,
alimentagdo natural, controlo permanente). A campanha incluiu ac¢es publicitarias, com
um spot televisivo durante 3 meses e spots na radio comercial durante 2 meses, “out-
doors, anuncios em revistas especializadas, PLV e presenca em feiras e exposi¢des. A
analise posterior da evolu¢do do numero de associados, volume de negocios e precos
praticados, demonstrou que desta campanha resultaram efeitos bastante positivos.

As acgles de comunicagdo referidas, foram desenvolvidas por empresas
especializadas que realizaram estudos de mercado para se poder decidir quanto ao
contetdo da informagdo, tipo e numero de canais a utilizar.

Nota-se que a PLV ¢ bastante mais eficiente em termos da evolugdo do volume de

vendas do que os “out-doors” ou a publicidade nos media, pelo que devera ser aquele o
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canal a privilegiar no futuro. A presenca em feiras, salSes e exposigdes com o objectivo de
aumentar a notoriedade da marca, continuara também a ser um meio de comunicagio
importante.

Dificuldades:

O grande entrave apontado para um maior sucesso deste produto € a falta de
transparéncia no mercado, traduzida, por transacgdes desleais e enganosas, provocadas
por uma legislagdo escassa e ineficaz no que respeita a rotulagem e a informagdo ao
consumidor, e por uma fiscalizagdo quase inexistente.

A adaptagdo da produgd@o a um sistema mais controlado e gerido pelo agrupamento
e a aprendizagem da logistica de distribuigdo das grandes superficies foram, também as
dificuldades mais sentidas por este agrupamento no inicio da sua actividade. Estas
dificuldades estdo hoje praticamente ultrapassadas.

Objectivos:

O primeiro objectivo é o do aumento da produgdo. Prevé-se um crescimento de 375
ton de carne vendida em 1995, para aproximadamente 780 ton em 1998, correspondentes
ao abate de 2 500 novilhos, o que sera possivel devido ao aumento ja realizado dos
efectivos em linha pura (embora se verifique manutencdo dos efectivos globais dos
produtores) e ao potencial de procura que se faz sentir. Prevé-se que os crescimentos
acima dos valores esperados para 1998 sejam bastante mais lentos.

A Carnalentejana S.A. pretende também aumentar a notoriedade da marca,
melhorando cada vez mais o seu merchandising, através de uma cooperagdo mais forte
com a distribui¢do, e aumentando a informagdo ao consumidor sobre a certificagdo e a

qualidade do seu produto.

3.2.3 - Carne Mertolenga (DOP)
a) O organismo privado de controlo e certifica¢iio

A Associagdo de Criadores de Bovinos Mertolengos, responsavel pelo controlo e
certificagdo da DO “Carne Mertolenga”, foi constituida em 1987 e reune 140 criadores de
todo o Alentejo, do Ribatejo e da regido de Setubal.

A associa¢do, para além da certificagdo do produto, é responsavel pelo Livro
Genealogico da Raga Mertolenga, realiza alguns estudos de performance da raca e
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aconsetha tecnicamente os produtores. Nesta associagdo trabalham a tempo inteiro 4

ll%

pessoas (2 técnicos superiores, 1 auxiliar técnico e 1 administrativo), nio estando
nenhuma delas ligada exclusivamente a certificagdo.

O OPC tem tido um trabalho activo na dinamizagdo da denominagio de origem, ja
que o agrupamento de produtores tem uma actividade bastante recente. Assim, divulga a
existéncia € o papel do agrupamento de produtores junto dos seus associados e apoia a
Mertocar na angariagdo de produtos. Até 1993 realizou ainda algumas acgdes de
divulgacdo da DO, estando presente em feiras e exposi¢gdes da especialidade com
informagdo sobre a raga e a denominag3o.

Controlo e certificacdo:

A associagdo iniciou o processo de certificagdo da “Carne Mertolenga” no final de
1995, tendo sido certificadas nesse ano 70 carcagas de novilho, correspondentes
aproximadamente a 12 ton, prevendo-se a certificagio de 400 novilhos em 1996 (cerca de
70 ton). Toda a certificagdo efectuada, foi-o a pedido do agrupamento de produtores
detentor da DO.

O processo de controlo e certificagio dos animais e da carne ¢ da responsabilidade
do OPC, mas existe uma colaboragdo importante do agrupamento de produtores.

A carne certificada tem que provir de animais filhos de pai e mie inscritos no livro
genealogico da raga e o seu nascimento tem que ser registado até ao més de idade. Os
animais sdo tatuados pela associagdo até ao desmame, conseguindo-se assim assegurar a
origem dos produtos: A associag@io efectua ainda visitas regulares aos produtores, onde,
para além do controlo dos animais, controla o sistema produtivo e a alimenta¢io dos
efectivos. Esta € constituida essencialmente por pastagens e forragens, permitindo-se a
suplementagdo em alturas de escassez alimentar e no acabamento, mas apenas com
concentrados de origem vegetal.

Apds o abate e a desmancha ¢é efectuada a embalagem em grandes pecas, que sdo
certificadas no matadouro, quando cumprem todas as condigdes definidas para a DO.

Investimentos:

Os investimentos feitos na informatiza¢do e na contratagdo de técnicos, realizados

em 1994, beneficiaram de ajudas ao abrigo do PROAGRI. Estdo previstos para 1996 e
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1997, investimentos no processo de controlo e certificagdo e na gestdo do Livro

Genealégico, recorrendo-se também a apoios no dmbito das Medidas 4 ¢ 5 do PAMAF.

b) O agrupamento de produtores

A Mertocar é uma sociedade por quotas de responsabilidade limitada, fundada em
1994 com o objectivo de requerer o registo da “Carne Mertolenga” como Denominagio
de Origem. Fazem parte deste agrupamento 48 socios, todos eles produtores de raga
Mertolenga, distribuidos por toda a zona de produgdo,. De um total aproximado de 200
produtores, o produto certificado provinha, a data da recolha da informagéo, de apenas 20
produtores.

A Mertocar ndo dispde de recursos humanos proprios, sendo a sua gestdo
assegurada pela Direc¢do com o apoio directo dos técnicos da associagdo.

A quase totalidade do produto ¢ comercializado através da Mertocar, existindo dois
produtores que certificam um animal por semana para venda directa a um estabelecimento
de pequeno retalho da regidio. O agrupamento nio comercializa outro tipo de produtos.

Produto:

Os produtos vendidos pelo agrupamento séo carcagas e pegas de novilhos de raga
Mertolenga, embaladas em vacuo e certificadas com a denominagio de origem.

Embora esteja prevista a certificagdo de carcagas de vitela e novilha, estas ndo s3o
comercializadas ja que, por um lado o mercado esta pouco receptivo a camne de vitela
certificada e por outrb, as novilhas sdo utilizadas pelos produtores para manutengio dos
efectivos.

Este facto provoca algumas limitagSes na oferta, ja que a maioria dos criadores de
linha pura ndo faz a recria dos animais, vendendo-os tradicionalmente a engordadores de
gado ou como reprodutores. Os produtores com condigdes de recria fazem-no
normalmente com produtos cruzados, que ndo podem ser certificados.

Assim, o esforgo da Mertocar no que respeita ao produto vai no sentido de
aumentar as quantidades oferecidas de novilhos, através de uma adaptagdo dos sistemas
produtivos, conduzindo os criadores para a produgdo de animais mais velhos ou mais crias

em linha pura.
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Distribuic¢ao:

A Mertocar utiliza varios circuitos de distribui¢do, sendo o mais significativo a
venda de carcagas & PEC-Tejo, que postériormente comercializa o produto para as
grandes redes de distribui¢do. Neste circuito, o abate, desmancha, embalagem das pegas,
armazenamento e transporte, sio da responsabilidade da PEC.

As carcagas ou pegas desmanchadas, com os rotulos de certificagdio e de
identificacdo da PEC, s3o entregues as grandes superficies, onde podem ser vendidas
inteiras aos balcGes ou fatiadas e colocadas em pequenas embalagens com a marca de
certifica¢do e o rétulo da PEC.

Existem pontos de venda de “Carne Mertolenga” no Feira Nova em Telheiras
(Lisboa), no Jumbo em Santo Tirso e na Maia e no Carrefour em Lisboa e Vila Nova de
Gaia.

Uma parte pouco significativa da produgdo € distribuida pela Mertocar a
restaurantes, particulares, ao pequeno retalho e aos servigos sociais da Universidade de
Evora (carnes de 2* e 3* categorias); este circuito foi utilizado pela associagdo de
produtores numa fase experimental do processo e a Mertocar ndo desejou romper os
contratos estabelecidos. Os servigos necessarios a colocagdo do produto nestes circuitos
sdo contratados a PEC-Tejo.

Preco:

O prego do novilho certificado é negociado entre a Mertocar € a PEC-Tejo, tendo
como base o prego da’carne de bovino no mercado de Evora.

A carne de novilho de raga Mertolenga atingia nos mercados pregos geralmente
bastante inferiores a0 da came de novilhos cruzados, devido a baixa classificagdo da
massa muscular destes produtos. Com o inicio da certificagdo da carne, que coincidiu com
a crise provocada nos mercados pelo problema da B.S.E., o prego da camne certificada
tem vindo a aumentar, atingindo ja um diferencial positivo de 11% por kg de carcaga,
mantendo-se a tendéncia de aumento. Este diferencial traduz-se directamente no produtor,
depois de retirado uma margem de 2% para pagar os custos de certificagio e de
comercializagdo da Mertocar.

O diferencial de prego conseguido, assim como a possibilidade de escoamento de

um produto num mercado em crise, tem levado os produtores a aumentar os efectivos em
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linha pura, de forma a poderem comercializar os seus produtos através da Mertocar. O

Wi,

apoio dado as fémeas de ragas autdctones pelas medidas de acompanhamento da PAC ¢
outro dos factores que tem incentivado aquele aumento. Neste momento, a procura das
redes de distribuigdo excede largamente a capacidade de oferta do agrupamento, pelo que
o numero de animais a transaccionar com a PEC foi limitado apenas pelas possibilidades
de producdo.

Comunicacio:

Até ao momento, a unica forma de comunicagio formal utilizada pela organizagZo,
foi a presenca em feiras e exposi¢des com informagdo relativa ao produto e,
ocasionalmente, com provas do produto.

Esta prevista para 1997 uma campanha de comunicagdo, com ajudas comunitarias e
nacionais ao abrigo da Medida 5.2 do PAMAF. As ac¢des de comunicagdo serdo
predominantemente de PLV, tendo por objectivo o aumento da notoriedade do produto e
defini¢do da sua imagem.

Dificuldades:

A Mertocar encontra-se numa fase de arranque, pelo que a sua estratégia esta ainda
a ser delineada.

A limitagdo das pequenas quantidades produzidas e as dificuldades encontradas na
.ades@do de mais produtores e no planeamento da produgdo, pelas razdes expostas
anteriormente, tém limitado a expansdo da empresa e a opgdo por outras formas de
comercializaggo.

Espera-se que estas limitagdes venham a ser ultrapassadas, embora de forma lenta e
gradual, 2 medida que os produtores se vdo adaptando ao novo sistema e reconhecam as
suas vantagens. |

A escassez de recursos financeiros e humanos € outro factor que limita a actuagéo
do agrupamento. Este problema devera, em parte, ser ultrapassado com a aprovagdo do
financiamento aos projectos referidos anteriormente.

Objectivos:

Os objectivos principais do agrupamento sdo o aumento das quantidades

comercializadas e a melhoria de planificagdo da produgdo. Existe potencial para uma
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maior oferta, o que tem de ser organizado para permitir o fornecimento de quantidades

regulares a distribui¢do, condi¢do indispensavel a sua satisfagdo.

O estabelecimento de contratos directos com as grandes superficies € outro dos
objectivos da Mertocar, que sé serd conseguido com mais produto e mais recursos no
agrupamento. Com estes contratos, espera-se um aumento das mais-valias transferidas

para o agrupamento € um maior controlo sobre os produtos.

3.2.4 - Queijo de Evora (DOP)

A APOQUE, Associagio de Produtores de Queijo de Evora, foi constituida em
1993 com o objectivo tinico de certificar a denominagio de origem “Queijo de Evora™.
Inicialmente com 12 sécios, a APOQUE tem hoje 28 sécios, dos quais cerca de metade
sdo produtores de queijo, sendo os restantes produtores de ovinos.

Apoés a sua constituigdo e designagdio como OPC, a APOQUE nio desenvolveu a
actividade de certificagdo a nfo ser em duas situagdes pontuais.

A inoperacionalidade da denominag¢io de origem foi provocada por diversos
factores, uns ligados ao sector, outros ligados ao historial da associagdo.

Presentemente a associagdo ndo tem técnicos proprios, nem estruturas para
proceder ao controlo e certificagdo do produto de uma forma continuada.

Este ¢ um sector de muitos pequenos produtores, bastante individualistas e com
uma mentalidade comercial tradicional, pelo que o seu envolvimento com a associagdo e o
interesse na protecgﬁo‘ do produto € praticamente inexistente.

Este facto também condicionou o pedido de registo da DO, vindo-se a verificar
posteriormente que algumas das condi¢des entdo estabelecidas ndo sdo adequadas a
realidade produtiva. Por um lado, a Cooperativa Ovina de Evora, detentora da DO, ndo é
um agrupamento de produtores de queijo e os seus objectivos e actividades ndo sdo
compativeis com a promogéo e valorizagdo do produto protegido, pelo que teria sido mais
correcto a inversdo das fun¢des das duas associagGes envolvidas. Por outro lado, devido a
pouca participagdo dos produtores na elaboragdo da proposta de reconhecimento do
produto, foram estabelecidas regras de produgdo, nomeadamente a produgdo de queijo

com cardo, que ndo sdo pratica corrente dos produtores.
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Nesse sentido, estdo a ser recolhidos depoimentos para que se possa fazer um pedido de
alteracdo das regras de produgio e estdo a decorrer ac¢Bes de sensibilizagdo dos
produtores, com o objectivo de aumentar a dimensdo da APOQUE.

Este agrupamento prevé fazer alguns investimentos, com o recurso a ajudas no
ambito das Medidas 4 e 5 do PAMAF, com o objectivo de operacionalizar o sistema de
controlo e certificagdo, ja que existem alguns produtores que, para responderem as
solicitagdes crescentes das grandes cadeias de distribuigdo, estdo interessados em
certificar produto.

No entanto, as expectativas sdo de que a grande maioria dos produtores de queijo
continue afastada da certificagdo. Os produtores, grandes e pequenos, ndo tém problemas
de escoamento do produto, utilizam circuitos comerciais tradicionais, muitas vezes
paralelos, vendendo a totalidade do produto na exploragio ao consumidor final ou
intermediarios. Assim, ndo sentem necessidade de se agruparem, de se ligarem a
distribuidores bastante exigentes, como é o caso das grandes superficies, ou de incorrer

nos custos acrescidos que acarretaria a certificagdo.

3.2.5 - Queijo de Nisa (DOP)

A Associagdo de Agricultores do Distrito de Portalegre, designada como OPC do
“Queijo de Nisa”, foi constituida em 1976 e é uma das maiores associagGes de
agricultores do Alentejo com 3 000 associados dos varios sectores produtivos.

Trabalham nesta associagdo 40 técnicos e administrativos, para além de 60
funcionarios ligados ao ADS, providenciando um leque muito vasto de servigos aos seus
associados, desde o apoio técnico até a elaborag@o de projectos de investimento, passando

pela divulgagio de informagdo e apoio a comercializagdo. Daqueles 40 trabalhadores, 4
estdo directamente ligados a certificagdo de produtos, mas nio de forma exclusiva.

A AADP certifica, para além do “Queijo de Nisa”, a “Macd de Portalegre, a
“Castanha do Marvio - Portalegre” e a “Cereja de S. Julido - Portalegre”.

A associa¢do iniciou a certificagdo de queijo no alavdo de 94/95, tendo sido

certificados 7 813 kg de queijo de 8 produtores. No alavdo de 95/96 foram certificados 13
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A

170 kg de queijo de 10 produtores, todos aqueles que preenchiam as condigdes

a8

S,
g
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estabelecidas para a produgédo do “Queijo de Nisa”.
Os produtores de queijo comercializam o produto individualmente e ndo estdo

associados ao agrupamento de produtores detentor da DO, a Natur-Al-Carnes.
Este agrupamento ¢ uma sociedade anOnima, constituida em 1993 por alguns

associados da AADP, com o objectivo de requerer a protecg¢do do “Queijo de Nisa”.
Apesar de ndo comercializar o produto, a Natur-Al-Carnes tem desenvolvido ac¢les

constantes na gestdo e promog¢do da DO. Estas ac¢les sdo fruto de uma colaboragdo

continua entre a direcgdo do agrupamento e os técnicos do OPC, ja que o primeiro nio

tem colaboradores em exclusividade.

Produto:
O “Queijo de Nisa” € um queijo curado, de pasta semi-dura produzido na regido de

Nisa, que abrange varios concelthos do Alto Alentejo.
O produto certificado, € cintado (com uma cinta de papel) e rotulado com o selo da

entidade certificadora e com o rétulo do produtor. Os queijos s3o posteriormente

embalados em caixas individuais.
O design dos rotulos dos produtores, das cintas e das embalagens, ¢ igual para

todos os produtores e foi desenvolvido pela Natur-Al-Carnes, que recorreu as ajudas

previstas no PAMAF para a promog@o deste tipo de produtos.
Toda a produgdo de queijo de Nisa ¢ certificada, sendo os rotulos fornecidos pelo

agrupamento. :
A Natur-Al-Camnes elaborou ainda rétulos diferentes para os produtores da regido
que ndo produzem queijo passivel de ser certificado, para que assim a diferenciagio

conseguida pela marca do produto seja mais eficaz e 0 nome seja utilizado unicamente

pelo queijo certificado.
Controlo e certifica¢io:
O processo de controlo e certificagio do “Queijo de Nisa” segue as regras
estipuladas no caderno de especificagbes e obrigagdes do OPC. As queijarias produtoras

de “Queijo de Nisa” tém que estar licenciadas ou em vias de licenciamento e as suas

condigdes de produgio sdo verificadas regularmente pelos técnicos da associagdo.
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Para que os produtores de queijo possam utilizar a marca de certificagdo, o seu
produto tem que ser sujeito (por amostragem) a analises fisico-quimicas e aprovado por
um painel de provadores. As analises fisico-quimicas sd3o realizadas em institui¢des
espanholas, que através de um acordo com a associagio o fazem gratuitamente. A
certificagdo do produto pela colocagdo do selo de certificagdo é realizada por um técnico
do OPC, nas unidades de transformagio com direito a certificagio.

Com vista a adaptagdo a NP 45012, obrigatoria a partir de Janeiro de 1998, esta em
constitui¢do o Consetho de Certificagdo com representantes dos produtores de leite e de
queijo, dos consumidores, da distribui¢io e do OPC.

O processo de instalagdo e gestdo do controlo e certificagdo foi financiado em parte
por apoios estatais concedidos ao abrigo do PAMAF. Também alguns dos técnicos do
OPC s@o remunerados com o recurso aos programas de apoio aos agrupamentos de
produtores.

Precoﬁ

Como ja foi referido, toda a producdo de queijo de Nisa ¢ certificada, atingindo este
produto um prego médio no mercado de 3 000$00/kg.

Os produtores ndo tém custos acrescidos na produgdo de queijo certificado, pois a
AADP ndo cobra a certificagdo e os rotulos sdo fornecidos pelo agrupamento. Com a
adaptagdo do OPC a norma referida anteriormente, a certificagdo tera de ser paga; no
entanto, no curto prazo, pensa-se cobrar apenas um prego simbolico.

Os investimentos necessarios para o licenciamento das queijarias indispensaveis a
certificagdo foram incentivados e promovidos pela associagio que, durante um periodo de
4 anos, apoiou os produtores nos pedidos de licenciamento, nos projectos de investimento
e nas candidaturas as ajudas previstas no PAMAF a reconversdo das unidades produtivas.
Este programa veio incentivar bastante os investimentos na reconversio, pois pela
primeira vez existem ajudas especificas 4 melhoria das unidades de transformagao.

Distribuicio:

Os circuitos de distribuicdo diferem de produtor para produtor, sendo os mais
utilizados a venda a porta da exploragdo para o consumo e o pequeno retalho regional,

bem como a venda a intermediarios.
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Alguns produtores tém contratos directos com a grande distribui¢do; a Natur-Al-
Carnes, apesar de ndo se envolver directamente na comercializago, apoia os produtores
no estabelecimento desses contratos.

Comunicacio:

As acgdes de comunicagdo formal sobre o “Queijo de Nisa” sdo da responsabilidade
da Natur-Al-Carnes que, para além dos investimentos realizados na apresentagio do
produto - rotulos, embalagens - elaborou cartazes e folhetos informativos para divulgagio
do produto ao publico em geral. A presenca em feiras, exposi¢des e mostras de produtos
tradicionais, € o canal que preferencialmente utilizado para essa divulgagio.

Dificuldades:

As grandes dificuldades encontradas no estabelecimento da DO estdo relacionadas
com a restruturagdo das queijarias € com a adaptagdo dos produtores s novas regras do
mercado. Estas dificuldades foram praticamente ultrapassadas e das 33 queijarias
existentes na regido (nem todas produtoras de queijo de Nisa), 14 estdo licenciadas ou em
vias de licenciamento.

Apos 2 anos de certificagdo, os produtores comegam a sentir os beneficios da DO e
da diferenciagdo do seu produto, traduzidos numa procura crescente e na possibilidade de
estabelecer novos circuitos de distribuigdo, mais seguros e com maior retribuigdo, pelo
.que o seu envolvimento e interesse na certificagdo é cada vez maior.

Os custos do controlo e certificagio s3o bastante elevados, mormente se forem
realizadas todas as analises previstas no caderno de encargos. Sem apoios, esses custos
terdo que ser cobrados aos produtores, o que podera pdr em risco a existéncia de produto
com DO ou a qualidade desse produto.

Objectivos:

O objectivo prioritario do OPC € tornar o processo de controlo mais eficiente,
através do envolvimento dos produtores e da criagdo de relagdes de confianca que possam
minimizar os custos de certificagdo. Este é, no entanto, um objectivo que s6 sera atingido
de forma lenta e gradual.

Um segundo objectivo definido € o controlo da concorréncia desleal pelas unidades

produtivas que ndo se adaptaram as novas regras. Embora esta ndo seja uma fungdo

98



L

% 3 - Metodologia e Descrigdo dos Resultados

2

especifica da associagdo, ela pretende, na medida do possivel, proteger os interesses dos

produtores do “Queijo de Nisa”.

3.2.6 - Queijo Serpa (DOP)

A ACOS - Associagdo de Criadores de Ovinos do Sul, responsavel pelo controlo e
certificagdo do “Queijo Serpa”, foi criada em 1983 e tem 1404 sécios distribuidos por
todo o Baixo Alentejo.

Esta associagdo presta um largo leque de servigos aos seus associados: formagio
profissional, apoio técnico e sanitario (ADS), comercializagdo de borregos, concentragdo
e tipificagio de 14, organizagdo de leildes, etc.. A associagdo tem 17 funcionarios (ndo
incluindo o ADS), trabalhando um dos técnicos superiores exclusivamente no controlo e
certificagido da DO.

O agrupamento de produtores actualmente detentor da denominagio de origem -
QueijoSerpa, Lda. - foi constituido em 1996 e veio recentemente substituir a Sulpar
(associacdo fundada por associados da ACOS com o Gnico objectivo de requerer a
protec¢do do “Queijo Serpa”), na fungdo de gestdo e promogdo da DO.

Por esta razdo, o agrupamento de produtores nunca esteve em actividade, pelo que
tem sido a ACOS (OPC) a desenvolver todo o trabalho realizado.

Produto:

O “Queijo Serpa” é um queijo de ovelha semi—fnole, produzido numa vasta regido
do Baixo Alentejo. Pode apresentar-se em 4 formas com pesos diferentes, as merendeiras
com peso até 250 g, as cuncas com peso aproximado de 1 kg, os queijos normais com
peso entre 1 kg e 2 kg e os queijos gigantes com peso superior a 2 kg.

A ACOS iniciou a certificagdo no alavdo de 93/94, tendo sido certificados 15 093
queijos correspondentes a aproximadamente a 17 500 kg de queijo de 10 queijarias (das
14 que entdo tinham licenciamento sanitario provisério). No alavio de 94/95 foram
certificados 9 458 queijos correspondentes a aproximadamente 10 500 kg de 7 queijarias
(das 10 com licenciamento sanitario provisorio ou definitivo). No alavdo de 95/96, ainda
em curso na altura da recolha de informag3o, ja tinham sido certificados cerca de 16 000
queijos de 12 queijarias, este aumento significativo das quantidades certificadas foi

provocado por um aumento da procura da grande distribuicdo pelo produto certificado.
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De todo o queijo de ovelha produzido na regido, apenas cerca de 10% ¢ certificado.

Controlo e certificacio:

As regras de controlo e certificagdo estabelecidas para o “Queijo Serpa” estipulam
que o OPC deve elaborar uma lista de queijarias com direito a certificagdo. Estas
queijarias, para além de se situarem na regido demarcada, tém que estar licenciadas ou em
vias de licenciamento. Os produtores de queijo candidatos a certificagdo fornecem ao
OPC a listagem dos produtores de leite para que se possa fazer o controlo das matérias-
primas. O controlo dos rebanhos é feito através de visitas regulares do OPC e em
colaboragdo com a Zona Agréria; o leite é sujeito regularmente a analises através de
amostras retiradas nas queijarias. Mensalmente, sio ainda analisados os queijos dos
produtores que desejam certificar produto. As analises realizadas s3o as previstas para
avaliar a genuinidade do produto, assim como as exigidas por lei para garantir a saude
publica. Os queijos sdo também sujeitos a um painel de provadores, onde numa
classificagdo de 0 a 20 tém de obter um minimo de 14, com um minimo de 4 pontos para a
caracteristica “aroma e sabor”.

Desta forma, ficam estabelecidas as queijarias em condi¢des de certificar produto,
apds o que o produtor, sempre que o deseje, solicita a certificagdo € o técnico do OPC
desloca-se a queijaria para a colocagio do rétulo de DO, composto pelo nome do
produto, o logotipo, a mengéo “denominagdo de origem” e o numero de certificacdo.

A ACOS introduziu no corrente ano um procedimento de controlo adicional. Os
produtores para certificarem o produto tém que incorporar na casca um selo de caseina
com um codigo préprio e com um nimero de série, que se faz corresponder a data de
produgdo. Desta forma evitam-se transferéncias de certificados entre exploragdes e tanto
o produtor como o OPC controlam melhor a producio.

Esta prevista a existéncia de um Consetho de Certificagdo, que ja esta em formagdo.
Espera-se, no entanto, a nomeagio pelo agrupamento do representante dos produtores
para que possa entrar em funcionamento.

Em 1996 foram realizados investimentos na melhoria dos procedimentos de
controlo e certificagdo no valor de 16 000 contos, financiados em 75% pelo Estado, no

ambito da Medida 5 do PAMAF. Também os investimentos feitos no técnico para a
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certificagdo tém, durante 3 anos (93 a 96), o apoio financeiro do Estado, ao abrigo do
PROAGRI.

Preco:

O prego do “Queijo Serpa” varia consoante a venda seja feita a intermediarios ou &
porta da exploragdo ao consumidor final. O prego médio ¢ de aproximadamente 2.100$00
para revenda e 2 800300 para o consumidor final. Estes pregos sdo ligeiramente
superiores aos praticados para o mesmo tipo de queijo ndo certificado (médias de 1
900$00/kg para revenda e 2 500$00/kg ao consumidor final). Este diferencial de pregos
cobre os custos de certificagdo pagos 4 ACOS, permitindo ainda uma pequena mais-valia.

A parte os custos com a certificacdo, a produgdo de queijo certificado nio tem
custos suplementares. No entanto, para a maioria dos produtores foi, ou sera a curto
prazo, necessario realizar investimentos para a obten¢3o do licenciamento das unidades
produtivas. Este processo ¢ moroso, de dificil execugdo, obrigando por vezes a avultados
investimentos, pelo que, das cerca de 50 queijarias que existem na regido, apenas 12 tém
licenga definitiva ou estdo em vias de licenciamento, o que limita a oferta de queijo
certificado.

Distribuicio:

Um circuito com bastante peso neste produto é a venda a porta da exploragio para
o consumidor final ou para o pequeno retalho da regido. No entanto, o queijo vendido
neste circuito ndo ¢, na generalidade dos casos, certificado.

A venda a intermediarios, que depois distribuem o produto no retalho em todo o
pais, € o segundo tipo de circuito mais utilizado, contudo existem alguns produtores de
maiores dimens3es que vendem directamente as grandes superficies.

Comunicacio:

Nio faz parte das fungbes do OPC a promogdo do produto. Porém como o
agrupamento detentor da DO, pelas razdes atras apontadas, ndo tem desempenhado essa
fungdo, a ACOS tem feito algum esforgo de divulgagdo da denominagdo de origem,
nomeadamente do seu processo de controlo e certificagdo. A presenca em feiras e
exposi¢des, com folhetos informativos e cartazes, tem sido o instrumento mais utilizado e
tem por objectivo informar o publico da existéncia da denominagdo, do seu significado e

das garantias dadas pela certificagdo ao consumidor.
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A ACOS tem no entanto a sua actividade de promogio muito limitada, por razdes
de ordem legal e de ordem financeira, ja que ndo pode recorrer a apoios para este tipo de
acgdes.

Dificuldades:

O OPC sente como principal dificuldade a escassez de recursos financeiros para
assegurar um processo de controlo eficaz. As andlises necessarias a certificagdo do
produto tém custos muito elevados, que ndo podem ser directamente imputados aos
produtores, sob pena de desaparecimento do produto certificado, pelo que os apoios
estatais sdo considerados indispensaveis.

A concorréncia desleal no mercado € outro dos factores que limita a valorizagio ¢ a
expansdo do produto.

Por ultimo, o forte individualismo dos produtores ndo faz esperar que o
agrupamento de produtores possa vir a desempenhar um papel activo na comercializagio
e promogéo do produto.

Objectivos:

O objectivo prioritario da ACOS € a criagdo de relagdes de confianca com os
produtores, que permitam melhorar a eficiéncia dos procedimentos de controlo e diminuir
0s seus custos.

O estabelecimento de relagdes de confianga com os produtores e a sua adaptagio a

regras de produgdo mais exigentes é um processo lento mas comega a dar resultados.

3.2.7 - Mel do Alentejo (DOP)

A APOQUE ¢ também a associagdo designada como Organismo Privado de
Controlo e Certificagdio da Denominagéo de Origem “Mel do Alentejo”. Tendo sido ja
descrita a sua actividade (ponto 3.2.4), resta acrescentar que esta associagio ndo
desenvolveu qualquer actividade de controlo, certificagdo ou apoio a este produto, ja que
para tal ndo foi solicitada pelo agrupamento de produtores, nio existindo desde o
reconhecimento do produto qualquer contacto entre as duas entidades.

A Evoramel é uma Cooperativa de Apicultores do Alentejo, constituida em 1986 ¢

que estd reconhecida como o agrupamento de produtores detentor da DO ‘“Mel do
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Alentejo”. Esta cooperativa tem 62 associados distribuidos por todo o Alentejo, com
especial incidéncia no distrito de Evora.

O agrupamento de produtores passou, desde a sua formagdo, por diversos
problemas de ordem funcional, sendo a sua actividade bastante reduzida. Em 1995 foram
eleitos novos corpos gerentes, que estdo a tentar dinamizar a actividade da cooperativa.
Assim, sdo ja prestados alguns servigos aos associados, nomeadamente formagdo,
promo¢do de encontros e reunides entre agricultores € comercializagio de material
apicola. Para assegurar estes servigos a Evoramel dispde de pessoal contratado em regime
de prestagio de servigos (normalmente uma pessoa) e da Direcgdo, bastante envolvida nas
actividades da cooperativa.

O grande objectivo da Evoramel é a comercializagio do produto dos seus
associados. No entanto existem varios entraves & prossecucdo deste objectivo.

Por um lado, apesar de estatutariamente estar previsto que os associados devem
comercializar o mel através da cooperativa, a sua inactividade de 10 anos levou os
produtores a estabelecerem individualmente os seus circuitos comerciais, dificultando a
transferéncia do processo para a cooperativa.

Por outro lado, os produtores de mel caracterizam-se, geralmente, por serem
pequenos produtores, para quem esta actividade € um complemento a outras actividades
(agricolas ou ndo agricolas), por pertencerem a uma elevada faixa etaria e terem baixos
niveis de formagdo. Estas caracteristicas contribuem para o individualismo dos produtores
e dificultam a introdugdo de inovagdes tanto ao nivel da produgio como da
comercializagio.

Acresce ainda, que a procura de mel tem aumentado, pelo que os produtores ndo
sentem dificuldades de escoamento da produgdo. Ao contrario do que acontecia ha uma
década, ndo existem acumula¢des de stocks de uns anos para os outros. Este factor
dificulta também a certificagdo do produto, ja que a denominagio de origem prevé regras
de produgio exigentes desde a organizagdo dos apiarios até a extracgio e embalagem do
produto, privilegiando a qualidade em detrimento da quantidade.

Adicionalmente, a certificagdo de produto aumentaria os custos de produgdo, pois o
controlo de todo o processo seria bastante oneroso e, em grande parte dos produtores,

obrigaria a investimentos para a melhoria das salas de extracgo.
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Assim, apesar da cooperativa ter como objectivo de médio prazo a certificagdo do

produto, pois acredita que as mais-valias trazidas pela DO compensardo os custos

acrescidos, a adesdo dos produtores sera com certeza lenta e dificil.

3.2.8 - Azeite de Moura (DOP)

A Cooperativa Agricola de Moura e Barrancos foi constituida em 1984, tem 4 000
associados, dos quais 1 000 pertencem ao sector da olivicultura. Esta cooperativa ¢
detentora e responsavel pela gestdo da denominagdo de origem e todo o “Azeite de
Moura” € por ela produzido e comercializado.

Para além do azeite, a cooperativa tem actividades no sector dos cereais, da
ovinicultura e da comercializagdo dos factores de produgdo. A cooperativa possui o maior
lagar de azeite do pais, sendo o 6° embalador nacional de azeites virgens, e emprega 33
trabalhadores permanentes (3 s3o técnicos superiores) e aproximadamente 20 eventuais.

A produgdo de azeite certificado com DO enquadra-se na estratégia da cooperativa
de melhoria da qualidade dos produtos e da conquista de novos mercados. Para o
conseguir estabelece com o OPC uma forte colaboragio no controlo da produgio e
transformagdo do “Azeite de Moura”.

A ATOM - Associagdo Técnica dos Olivicultores de Moura, criada em 1993, foi
designada como o organismo responsavel pelo controlo e certificacio do “Azeite de
Moura”, sendo esta a sua principal actividade. )

A ATOM iniciou a certificagio em termos experimentais em 1994 e s em 1995,
com a possibilidade de acompanhar a produgdo desde o olival, o processo entrou em
completo funcionamento com a certificagdo de 100 000 1 de azeite, num total de 500 000 1
engarrafados pela cooperativa, representando estes cerca de 30% do total produzido.

Produto:

O “Azeite de Moura” ¢ proveniente da producgdio dos concelhos de Moura ¢ de
Serpa e de uma freguesia do concelho de Mourfo. As caracteristicas especificas deste
produto estdo intimamente relacionadas com as condigdes edafo-climaticas da regido e
com as variedades utilizadas na sua produgio, em que predominam as variedades Cordovil

(50%), Verdeal (30%) e Galega (20%).
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A cooperativa produz azeite virgem (n3o sujeito a refinagdo), embalando e
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comercializando todo o azeite com um grau de acidez inferior a 1,5 %; o azeite com um
grau de acidez superior, ou com outras caracteristicas de qualidade ndo satisfatorias, ¢
vendido a granel para a indtstria refinadora ou para outros embaladores.

A quantidade de azeite produzida na cooperativa € bastante variavel, devido a
oscilagdo da quantidade de matéria-prima produzida nos anos de safra e contra-safra,
dificil de regularizar, ja que estatutariamente a cooperativa ndo pode comprar matéria-
prima se nfo aos produtores associados.

Assim a cooperativa procura maximizar a qualidade do produto embalado,
vendendo a granel uma percentagem variavel da produgdo. Em média a produgdo da

cooperativa € distribuida da seguinte forma:

virgem extra especial - acidez at¢ 0,7 % ....... 5%
virgem extra - acidezaté 1,0% .................. 15%
virgem - acidezaté 1,5% ........................ 15%
virgem - acidez maior que 1,5% ................ 65%

Grande parte do azeite certificado com a DO ¢é virgem extra especial, € uma pequena
percentagem virgem extra.

O produto embalado tem 3 formas de apresentag@o ao consumidor: garrafas de 0,75
l e de 11 e garrafdes de 5 1. Em todas as formas de embalagem ¢ colocado o rétulo da
cooperativa com o nome, o logotipo, a descri¢do do azeite e a sua acidez. As embalagens
sdo munidas de contra-rétulo, onde se faz uma breve descrigio do produto e do processo
de produgdo. No azeite com denominagdo de origem ¢ colocado o selo de certificagdo do
OPC junto do contra-rotulo.

Controlo e certifica¢iio:

A ATOM controla a produgdo desde o olival, onde sdo verificadas todas as
operag¢des produtivas: localizagdo dos olivais, variedades existentes e forma de condugdo
e cultivo.

A matéria-prima dos produtores candidatos a certificagdo €é transformada
separadamente. Dos lotes de azeite assim obtidos s3o retiradas amostras posteriormente
sujeitas a analises fisico-quimicas e sensoriais. As analises fisico-quimicas sdo realizadas

através de um protocolo estabelecido com o Instituto Superior de Agronomia. Os lotes
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aprovados para DO sdo embalados na presenga de um técnico do OPC que coloca o selo

de certificagéo.

Como j4 foi referido, o azeite certificado é produzido na totalidade pela Cooperativa
Agricola de Moura e Barrancos, que paga os custos da certificagio a ATOM.

Preco:

A Cooperativa estabelece diferentes niveis de pregos de acordo com o tipo de
azeite, qualidade e certificacdo e com o tipo de cliente - s6cios, retalhistas ou publico em
geral. Existe ainda uma politica de descontos, dependente das quantidades
transaccionadas e dos prazos de pagamento.

O diferencial de preco do “Azeite de Moura™ cobre os custos de certificagdo. As
mais-valias obtidas pela cooperativa com a produgio deste azeite decorrem
fundamentalmente da maior qualidade dos lotes certificados, uma vez que o azeite da
cooperativa tem no mercado um prego ligeiramente superior ao dos seus concorrentes,
conseguido pela diferenciagdo qualitativa reconhecida pelos consumidores.

Os produtores que contribuem com matéria-prima para a produgdo do “Azeite de
Moura” sdo remunerados da mesma forma que os outros produtores. Esta situagdo
decorre da especificidade do processo de transformagdo que nio permite individualizar a
produgdo. O prego pago aos produtores tem como base o prego de mercado da matéria-
prima e varia com o rendimento em gordura da azeitona entregue.

Num mercado de matérias-primas muito concorrencial, este agrupamento, devido a
sua politica de qualidade, consegue geralmente ser competitivo, pagando um prego mais
elevado por quilograma de azeitona e efectuando parte do pagamento aos produtores no
momento da entrega do produto. Estes beneficios tém conduzido ao aumento gradual do
nimero de socios da cooperativa.

Distribuigfo:

Todo o processo de transformagdo, embalagem, distribuicdo e comercializagio do
“Azeite de Moura” é realizado pela cooperativa.

S&o varios os circuitos utilizados para distribuir o azeite embalado, certificado ou

n3o0.
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A venda directa ao publico realizado num ponto de venda da cooperativa representa
cerca de 1/5 das vendas. Os sdcios s3o os principais consumidores neste tipo de circuito,
pelo que as vendas de azeite com DO ndo s3o muito significativas.

O azeite embalado ¢ também distribuido através de duas unides de cooperativas de
consumo que possuem postos de venda na regido de Setubal e no Algarve - através deste
circuito € distribuido também cerca de 1/5 do produto.

O restante azeite embalado € distribuido pela propria cooperativa ao pequeno e
médio retalho da Regido Alentejo, a margem das grandes cadeias de distribui¢do
nacionais. O aumento das quantidades embaladas pela cooperativa, realizado nos ultimos
anos, foi possivel através do crescimento do volume de vendas neste circuito.

Esta politica de distribuigdo da Cooperativa permite-lhe minimizar os custos,
flexibilizar os circuitos no que respeita as quantidades vendidas e contornar a
concorréncia forte existente nas grandes superficies, conseguindo assim maiores margens
de comercializagio.

Comunicacio:

Os investimentos em comunicagdo feitos para o “Azeite de Moura” sio
relativamente pequenos e com o financiamento total da cooperativa.

Foram feitos investimentos na melhoria da apresenta¢do dos produtos (embalagem e
rotulos).

A publicidade através das radios locais - uma vez que o mercado € essencialmente
regional - ¢é utilizada com alguma frequéncia, assim como a presen¢a em feiras e
exposi¢des regionais. A participagdo em concursos, onde o produto ganha com frequéncia
os primeiros prémios é uma ac¢do de promogio bastante importante.

A imagem que se pretende transmitir através da comunica¢do ¢ a de um azeite de
qualidade produzido numa regido de grandes tradigdes produtivas, imagem que esti bem
enraizada na generalidade dos consumidores do “Azeite de Moura”, pelo que a
comunicag¢do informal tem uma importéncia decisiva no seu sucesso.

Dificuldades:

A principal limitagdo a estratégia comercial da empresa decorre da sua forma
juridica. A Cooperativa, ndo podendo comprar matéria-prima a produtores que nio sejam

associados e tendo que receber toda a sua produgdo, ndo consegue uma produgio de
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azeite constante, o que dificulta a optimizagdo das estruturas de transformagdo e

comercializagio.

Objectivos:

O principal objectivo da Cooperativa ¢ a melhoria constante da qualidade dos seus
produtos, a fim de obter maiores margens no mercado.

Para atingir este objectivo, a Cooperativa tem realizado investimentos na melhoria
do processo de transformag@o e prevém-se também investimentos na methoria das acgdes
de seleccdo da matéria-prima, por forma a maximizar os lotes de azeite de melhor
qualidade e com DO.

Na procura de segmentos de mercado que privilegiem a qualidade e os métodos
tradicionais de produgdo, este agrupamento iniciou ja a producdo de azeite bioldgico e
pretende seleccionar pontos de venda especializados no azeite certificado e bioldgico.

Por ultimo, seria importante que outros lagares da regido aderissem a DO para que
este produto pudesse ganhar escala e conseguir uma penetragdio no mercado a nivel
nacional e uma quota de mercado “significativa”. Esta adesdo tem sido dificultada pela
grande agressividade comercial dos principais embaladores nacionais, de grande
dimensdo, em que o primeiro embalador detém aproximadamente 35% da quota de

mercado e os cinco primeiros cerca de 65%

3.2.9 - Azeites do Norte Alentejano (DOP)

Como ja foi referido, ndo foram realizadas entrevistas pessoais para este produto
pela impossibilidade de contactar os responsaveis tanto do OPC como do agrupamento de
produtores. No entanto, em entrevista telefonica, a AORE - Associagdo de Olivicultores
da Regido de Elvas, designada como OPC dos “Azeites do Norte Alentejano”, informou
que até a data ndo tinha sido certificado qualquer produto, uma vez que o agrupamento de
produtores responsavel pela gestio da denomina¢do de origem, a Olivisa, se encontra
inactivo.

A Olivisa ¢ uma associagio de cooperativas dos concelhos de Sousel e Avis,
fundada em 1993, que retine cinco cobperativas daqueles concelhos e que elaborou o
pedido de reconhecimento da DO “Azeites do Norte Alentejano”, assim como as suas

regras de produgdo, controlo e certificagdo. Em Fevereiro de 1994 foi reconhecida a
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Denominagdo de Origem e a Olivisa foi designada o agrupamento de produtores detentor

UsH)

dessa denominagio.

3.2.10 - Ameixa d’Elvas (DOP)
- a) O organismo privado de controlo e certificaciio

A APAAA - Associagdio de Produtores de Ameixa do Alto Alentejo, OPC
designado para o controlo e certificagio da “Ameixa d’Elvas”, foi constituida em 1986
com o objectivo de dar apoio técnico na instalagio e acompanhamento dos pomares. Esta
associagdo possui cerca de 200 associados, que na generalidade se encontram afastados
do trabalho da associagdo.

Actualmente a sua tnica actividade ¢ a certificagio da denominagio de origem, que
é assegurada por elementos dos corpos gerentes, ja que a APAAA nio possui recursos
humanos proprios e enfrenta algumas dificuldades financeiras.

Em 1995, foram certificadas a pedido da Fruteco, o agrupamento de produtores
detentor da DO, 12 ton de ameixa fresca provenientes de 15 produtores.

Controlo e certificacdo:

A denominagdo de origem “Ameixa d’Elva§” designa as ameixas da variedade
“Rainha Claudia Verde”, comercializadas em fresco, em passas ou confitadas.

Até ao presente, ndo foi feita qualquer certificagdo de ameixas confitadas ou em
passa, ¢ a ameixa fresca provém de um pequeno grupo de produtores que a comercializa
conjuntamente. Assim, o processo de controlo e certificagio é gerido em estreita
colaboragdo com o agrupamento de produtores e passa por um acompanhamento regular
dos pomares e pela colocagio do rotulo da DO no momento da embalagem dos produtos.

Dificuldades:

Apesar deste ser um tipo de produto com uma tradi¢io forte na regido, a produgio
de “Ameixa d’Elvas” sofre actualmente uma crise grave, provocada pelo desaparecimento
gradual da industria da ameixa confitada, que constituia o principal mercado deste
produto.

Esta industria muito artesanal, com o recurso a mdo-de-obra intensiva, em que as

pequenas unidades ainda existentes (quatro) necessitariam de grandes investimentos para

109



g,
o

3 - Metodologia e Descri¢iio dos Resultados

A
conseguirem o licenciamento das suas unidades produtivas, nio mostra sinais de
recuperagao.

As expectativas na sua reconversio e desenvolvimento nunca foram satisfeitas, ja
que as tentativas de industrializagdo do processo produtivo - nomeadamente a construgéo
de uma grande unidade produtiva em Borba no principio dos anos 80 - ndo tém obtido
resultados, pois a automatizagdo de parte do processo tem conduzido a perdas da
qualidade e das caracteristicas unicas do produto. Este facto levou os produtores, que
fizeram grandes investimentos na melhoria e plantagdo de novos pomares durante a
década de 80, a abandonarem a produgdio e, em muitos casos, a efectuarem,
inclusivamente, o arranque de pomares.

Actualmente a grande maioria dos produtores, vende o produto individualmente a
intermediarios e ndo demonstra interesse pela certificagdo ou pela organizagio comercial.

Investimentos:

A associagdo desenvolveu um projecto para a concepgio do rétulo de certificagdo e
para a instalagdo e dinamizagdo do processo de controlo, em que recorreu a ajudas no
ambito do PAMAF. No entanto, apenas concretizou o investimento relativo ao rétulo, por

problemas financeiros que nfio lhe permitiram realizar a parte do investimento ndo

comparticipada.

b) O agrupamento de produtores

A Fruteco é uma sociedade por quotas, constituida em 1994 por 15 sdcios,
distribuidos pela generalidade dos concelhos do Alto Alentejo contemplados pela DO,
com maior incidéncia nos concethos de Borba e Estremoz. Este agrupamento ficou
responsavel pela gestio e promogdo da “Ameixa d’Elvas”, depois da COABO, o
agrupamento que requereu a protec¢do ao nome, ter encerrado.

A Fruteco comercializa todo o produto dos seus associados (Ameixa Rainha
Claudia Verde), representando a ameixa certificada com DO menos de 10% do total
comercializado (160 ton em 1995).

A sociedade ndo tem recursos humanos proprios, sendo os associados que

asseguram a sua gestdo corrente.
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Produto:

A ameixa em fresco ¢ apresentada ao consumo, pré-embalada em couvettes
envolvidas em celofane, com o roétulo de certificagdo - onde consta o nome do produto, o
logotipo correspondente, a mengdo ‘“Denominacio de Origem” e o numero de
certificacdo, - e o rotulo da Fruteco. A pré-embalagem e a rotulagem manuais sdo da
responsabilidade da Fruteco.

Preco:

-0 preco do produto certificado corresponde ao pre¢o de mercado do produto sem
marca, acrescido dos custos de embalagem e rotulagem (aproximadamente 30$00/kg).

A obrigagdo de pré-embalagem determinada pelas regras de produgdo da DO, tem
limitado a procura do produto certificado.

Por um lado, a distribui¢do prefere o produto sem embalagem ja que, quando
necessario, procede a sua embalagem sem custos acrescidos para o consumidor; este
prefere a pré-embalagem mas sem ter que pagar mais por ela.

Por outro lado, a certificagdo ndo da ao consumidor garantias acrescidas, pois este
produto diferencia-se automaticamente pelas suas caracteristicas intrinsecas, provém a
nivel nacional duma zona de produgdo muito limitada e, por enquanto, ndo esta sujeito a
concorréncia externa. A certificagio € para o consumidor uma informagdo redundante,
que ndo compensa pagar.

A pré-embalagem ¢ um instrumento utilizado pela distribuigdo para aumentar a
procura dos produtos. No entanto, no caso da ameixa “Rainha Claudia”, porque a procura
excede bastante a oferta e esta é muito reduzida e limitada no tempo, a distribui¢io ndo
sente a necessidade da embalagem.

Distribui¢io:

A Fruteco vende directamente a grande distribui¢do, tendo contratos de
fornecimento com as cadeias Pingo Doce, Jumbo, Inter-Marché e Lido, fazendo a entrega
do produto em transporte frigorifico alugado.

Estes circuitos permitem uma boa cobertura do mercado nacional, pois & excepgdo
do Jumbo, que tem uma politica de abastecimento por loja - sendo fornecida apenas a
zona da Grande Lisboa - as restantes cadeias distribuem o produto pelos seus pontos de

venda em todo o pais.
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O produto tem uma época de comercializa¢gdo muito reduzida, normalmente 15 dias.
A Fruteco, mercé de investimentos feitos em camaras de frio, consegue alargar a época de
venda a um més (15 de Julho a 15 de Agosto), o que lhe permite contornar a concorréncia
dos outros produtores que entram no mercado todos ao mesmo tempo, com frutos de
menor qualidade por falta de condi¢des de conservagdo e acondicionamento, provocando
uma quebra nos precos durante alguns dias.

Os investimentos realizados em 1995 nas infra-estruturas de conservagio,
envolveram um montante de 26 000 contos financiados em 65% pelo PAMAF.

Comunicaciio:

Ao abrigo da Medida 5 do PAMAF, foi realizado um investimento de 3 000 contos
em comunica¢do na campanha de 1995. O projecto envolveu trés tipos de ac¢des: PLV na
cadeia Pingo Doce, concepgdo e elaboragio de catalogo e concepgdo da pré-embalagem.

Dificuldades:

A principal dificuldade apontada na estratégia de comercializagdo da Fruteco é a
expansdo da produgdo, pois os produtores estdo pouco motivados para fazerem o
investimento necessario para a sua ades3o ao agrupamento. O sistema juridico adoptado,
de sociedade por quotas, se por um lado limita a expansdo do agrupamento, por outro
tras vantagens a sua gestdo, pois conduz a um maior profissionalismo e empenhamento
dos produtores

A ja referida obrigagdo de pré-embalagem, é outro problema que impede o aumento
da oferta de produto certificado, que a Fruteco pensa ultrapassar com um pedido de
alteracdo das regras de produgdo, justificado pelo facto de existirem outras DO de frutas
que certificam no acondicionador (caixote).

Objectivos:

O objectivo prioritario é a consolidagdo de toda a logistica de distribui¢do
(acondicionamento, manuseamento, armazenagem e transporte), tentando melthorar a
qualidade e a imagem do produto no que respeita & conservagdo e aspecto exterior dos
frutos, para aumentar o seu valor no mercado e consequentemente as mais-valias ao

produtor.
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A exportagdo é outro dos objectivos da empresa, tendo-se ja desenvolvido um
estudo para colocar produto em Franga e Inglaterra, mercados bastante receptivos ao

produto certificado.

3.2.11 - Castanha do Marviio - Portalegre (DOP), Cereja de Sio Julifio - Portalegre
(DOP) e Mac¢i de Portalegre (IGP)

Estes 3 produtos serio tratados em conjunto uma vez que a sua evolugdo e
desenvolvimento tém caracteristicas similares e tanto o OPC como o agrupamento de
produtores sdo comuns.

O OPC designado para estes produtos é a Associa¢do de Agricultores do Distrito de
Portalegre, cuja estrutura ja foi descrita no ponto 3.2.5 (“Queijo de Nisa™).

A APAFNA ¢ uma sociedade anonima constituida em 1995, para quem foi
transferida a responsabilidade da gestdo e promogdo destes produtos. Este agrupamento
ndo possui recursos humanos proprios, sendo a sua actividade assegurada pelos corpos
gerentes.

A associagdo tem realizado um trabalho conjunto com o agrupamento de produtores
na dinamizagdo e promog¢do dos produtos.

A area geografica de produgdo destes trés frutos esta circunscrita aos concelhos de
Marvio, Castelo de Vide e Portalegre e os pomares encontram-se em grande maioria
dentro da area do Parque Natural da Serra de S. Mamede, que possui condigSes
climaticas e de prociugio unicas. Assim, a produgdo ¢ caracterizada por pequenos
pomares, pouco acompanhados, com produtos muito especificos, que dificilmente
encontrariam lugar num mercado fruticola extremamente agressivo de produtos
normalizados.

Com a protecgio do nome e o reconhecimento das caracteristicas especificas destes
produtos, o agrupamento de produtores e o OPC tém como objectivo criar uma nova
dindmica nestas produgdes, criando alternativas as exploragdes cuja area esta incluida no
Parque Natural, portanto bastante limitadas na sua acgio.

A certificagdo iniciou-se em 1995 em todos os produtos, sendo o contfolo feito nos

pomares durante o ano, seleccionando-se os produtores que poderdo vir a certificar
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produto, € na altura da comercializagdo, em que s3o avaliados os frutos e colocado o selo

de certificagdo.
A certificagdo nfio € paga pelos produtores, tendo a associagdo feito investimentos
na implementagdo do processo de certificagio € no desenvolvimento dos rétulos dos

produtos, para o que recorreu as ajudas previstas na Medida 5 do PAMAF.

Castanha do Marviio - Portalegre (DOP):

Em 1995 foram certificados 1 144 kg de castanhas de 15 produtores, para uma
produgdo total de 13 956 kg de 45 candidatos a certificagdo, de entre os cerca de 90
existentes na regido.

A castanha certificada tem um prego ao produtor superior ao da castanha ndo
certificada. Na campanha de 1995 esse diferencial foi de 40$00/kg, aproximadamente
30%. Toda a castanha dos candidatos & certificagdo € comercializada pela APAFNA.

Por protocolo realizado entre esta entidade e o Parque Natural da Serra de S.
Mamede, as operagdes de acondicionamento e comercializagdo do produto sio realizadas
em instalagdes deste dltimo, que incluem uma linha de calibragem da castanha, que se
encontrava inactiva.

Os produtores entregam a castanha a APAFNA, esta é escolhida, limpa, embalada,
rotulada e certificada. A castanha ndo apta para certificagio ¢ rotulada com a marca
“Castanha Arraiana”. Todo o processo ¢ da responsabilidade do agrupamento, que paga a
pronto aos produtores, consoante a classificagio do produto. Em 1995, a castanha foi
vendida a intermediarios, que a distribuiram por todo o pais.

A APAFNA, depois de um trabalho de dois anos (em que inventariou a produgio,
procurou a aderéncia dos produtores e pds em funcionamento todo o processo de
acondicionamento do produto), estabeleceu contratos com a grande distribuigdo, 4 qual,

de futuro, vendera a castanha.

Cereja de Siio Julido - Portalegre (DOP): _
A cereja de S3o Julido é uma variedade uUnica, tardia, que ndo se encontra

classificada.
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organizados, um dos quais especializado neste produto, sendo responsavel pela
comercializagio de toda a cereja certificada.

Em 1995 foram certificados 4 560 kg de cereja e em 1996, 4 340 kg. O produto é
certificado pela associagdo de produtores depois de embalado em caixas de 7 kg,
fornecidas pelo agrupamento.

Esta cereja € comprada pelo referido produtor, que possui instalagdes de
armazenamento ¢ toda uma rede de distribuigdo instalada, vendendo a quase totalidade do
produto para a regido de Lisboa.

Pelo facto desta cereja entrar no mercado apds o pico de produgdo, os pregos
obtidos sdo elevados, o que constitui uma vantagem comparativa significativa para os

produtores.

Maca de Portalegre (IGP):

A ma¢d de Portalegre é uma mag¢d da variedade “bravo de esmolfe”, com
caracteristicas particulares devidas ao micro-clima da regido.

Existem apenas 3 pomares de média dimensdo na regido, sendo a restante produgio
proveniente de 10 pomares envelhecidos de reduzida dimensio.

A pequena expressdo deste produto € explicada por um pregco de mercado muito
reduzido (40$00/kg), quando vendido directamente ao pequeno retalho da regido, o
circuito de distribuigp tradicionalmente utilizado pelos produtores .

Em 1995 a APAFNA responsabilizou-se pela comercializagio do produto,
comprando-o directamente ao produtor e distribuindo-o em supermercados da regido.
Desta forma, conseguiu-se pagar aos produtores um prego bastante superior (120$00/kg).

Num total de 5 185 kg comercializados em 1995, apenas 135 kg foram certificados
experimentalmente, esperando-se que a percentagem certificada aumente substancialmente
com o aperfeicoamento do sistema de controlo. A APFNA tem previstos investimentos
numa cdmara de conservagio, que permita o armazenamento em boas condi¢des do

produto (muito perecivel) durante o periodo de acondicionamento e rotulagem.

115



§W<§ 3 - Metodologia e Descri¢iio dos Resultados

Comunicacio:

A presenca em feiras e exposigdes sdo acgdes de comunicagdo a que a APAFNA
recorre com alguma assiduidade. Para os 3 produtos a APAFNA investiu cerca de 9 000
contos na elaboragdo dos rotulos e das embalagens, e em material informativo e de
divulgagdo.

Nado se sente a necessidade de outro tipo de ac¢Ses de comunica¢do pois as
produg¢des sdo muito reduzidas e a procura excede a oferta em qualquer dos produtos
considerados.

Objectivos:

As entidades envolvidas na gestdo e certificagdo destes produtos, procuraram em
primeiro lugar fazer reconhecer a especificidade das produgdes desta regido. Conseguida a
protecgdo, abriu-se caminho para a promogdo e valorizagio dos produtos, criando desta
forma alternativas viaveis de produgio, nomeadamente em zonas com caracteristicas
muito particulares, como so as abrangidas pelo Parque Natural.

Assim, o objectivo da associagdo € cativar cada vez mais produtores para estas
produgdes, aumentando as quantidades oferecidas de forma a rentabilizar os sistemas
comerciais ja estabelecidos.

Segundo a associagdo, existem ja produtores a aumentar a area de pomar, pelo que
os efeitos desta politica, que se pretende continuar, comegar-se-3o a fazer sentir dentro de
alguns anos.

Por se acreditar nas potencialidades dos “certificados de qualidade” para os
produtos da regido, foram ja efectuados, ou encontram-se em fase de elaboragdo pela
AADP, pela APAFNA e pela Natur-Al-Cames (outro agrupamento de produtores da
regido - “Queijo de Nisa”), pedidos de registo para mais cinco nomes como DO, IG ou
CE.

3.2.12 - Sintese dos Resultados

No Quadro 3.2.1, apresenta-se uma sintese dos resultados obtidos nas entrevistas
realizadas. Nesta sintese, concentrou-se a atengdo na evolugio das quantidades
certificadas, no nimero de produtores abrangidos pela certificagdo e na actividade dos

agrupamentos de produtores e OPC, relativamente ao produto protegido.
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Faz-se ainda uma sintese do tipo de distribui¢o utilizado para colocar o produto no
mercado, dos investimentos especificos no produto certificado - realizados pelos
agrupamentos de produtores e pelos OPC - e do impacto da certificagio do produto, ao
nivel dos pregos.

Pela andlise do quadro, pode concluir-se que existem quatro realidades distintas, no
conjunto dos produtos protegidos da Regido Alentejo.

Em primeiro lugar, existe um conjunto de produtos - “Queijo de Evora”, “Mel do
Alentejo” e “Azeites do Norte Alentejano” - que, apesar do reconhecimento e protec¢do
do nome em 1994, ndo tinham, até a data da recolha de informago, iniciado o processo
de certificagdo e, como‘tal, ndo foram langados no mercado.

Em segundo lugar, verifica-se que o grupo formado pela carnes frescas com DOP
ou IGP, ¢ aquele onde a actividade dos agrupamentos e do OPC, no seu conjunto, é mais
elevada, sendo as quantidades certificadas e o nimero de produtores envolvidos maiores.
O tipo de distribuigio utilizado € semelhante, j4 que todo o produto certificado é
comercializado pelos agrupamentos, através da grande distribui¢do. E, também, neste
grupo (com excepgdo da “Carne Mertolenga™) que se realizaram os investimentos mais
elevados para o desenvolvimento do produto protegido.

O “Queijo de Nisa” e o “Queijo Serpa” distinguem-se pela actividade reduzida dos
agrupamentos de produtores € por um papel activo do OPC na dinamizagio do produto.
A distribuicdo ¢ feita individualmente pelos produtores, que vendem o seu produto,
preferencialmente, na exploragdo a intermediarios.

Por ultimo, o conjunto de produtos formado pelas frutas e pelo “Azeite de Moura”
distingue-se pelas pequenas quantidades de produto certificado, por uma actividade mais
reduzida do agrupamento de produtores e do OPC e por fazer a comercializagio do
produto preferencialmente através do agrupamento (com excepgio da “Cereja de S.
Juligo™), directamente ao pequeno retalho (excluindo a “Ameixa d’Elvas™).

Na generalidade dos casos em estudo, o prego do produto certificado é superior ao
do produto indiferenciado; no entanto, numa parte consideravel dos produtos, o
diferencial de prego do produto certificado, ¢ justificado pelo acréscimo de custos

provocado pela certifica¢do.
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E ainda de realgar que os investimentos especificos realizados pelos agrupamentos
ou OPC, com excep¢do nos casos do “Borrego de Montemor-o-Novo” e da
“Carnalentejana”, sdo diminutos e que, em todos, houve recurso as ajudas concedidas a
este tipo de produtos no dmbito do PAMAF. Ainda que a informagdo sobre o montante
dos apoios concedidos ndo tenha sido disponibilizada, pode afirmar-se que estes

constituem, na generalidade das situagdes, mais de metade dos investimentos realizados.
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ﬁ 4 - Estratégias de Marketing das DO e IG na Regiio Alentejo

O objectivo deste trabalho € a analise do impacto dos “certificados de qualidade”
nas empresas produtoras de produtos agro-alimentares tipicos da Regido Alentejo.

A contribui¢do destes certificados para a competitividade das empresas depende,
como foi visto, da valorizagdo conseguida no mercado pela introdugio das denominagdes.
Essa valorizagdo decorre da diferenciagdo do produto provocada pelo certificado, que
possibilita 0 seu reconhecimento por segmentos de mercado com exigéncias especificas,
que valorizam as qualidades particulares destes produtos.

Os pressupostos de éxito destes produtos no mercado, passam, segundo Rastoin
(1993), por um controlo absoluto da qualidade organoléptica, por uma identidade bem
diferenciada relativamente aos produtos de grande consumo e por um marketing muito
especifico. Consequentemente, a contribuigio dos “certificados de qualidade” para a
competitividade das empresas e, implicitamente, para o rendimento dos produtores,
depende do sucesso ou insucesso das estratégias de marketing adoptadas para estes
produtos.

Assim, para atingir os objectivos definidos, foram realizadas entrevistas junto das
entidades responséveis pela gestdo, promog¢do, controlo e certificagio dos produtos agro-
alimentares da Regido Alentejo com “certificados de qualidade”, ja oficialmente
reconhecidos, a fim de caracterizar as suas estratégias de marketing. Apos a descri¢do dos
resultados obtidos, feita no capitulo 3, far-se-4 agora uma analise critica aquelas
estratégias, com o intuito de detectar os sucessos € as suas razdes, os fracassos e as suas
explicagdes.

Esta analise serd efectuada com base no estudo das etapas da estratégia de
marketing definidas por Lendrevie et al (1996), representadas na figura 4.1.

Estas etapas gerais da teoria do marketing serdo descritas tendo em perspectiva a
sua aplicagdo ao caso concreto em estudo, isto €, as empresas agricolas e aos produtos
agro-industriais com certificados de qualidade, dando-se particular relevincia aos aspectos

que os distinguem de outros tipos de produto.
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Figura 4.1 - Etapas da Estratégia de Marketing

ANALISEDIAGNOSTICODA SITUACAO

Fonte: Lendrevie et al (1996)

No capitulo 2 constatou-se que os produtos certificados com DO ou IG tém duas
caracteristicas fundamentais, que os distinguem dos seus concorrentes banais, permitindo
a sua diferenciagio no mercado:

® um nome protegido, normalmente o da regido ou do local de origem;

e uma qualidade particular, muitas vezes associada a uma qualidade superior.

Aaker (1991), define marca como um nome ou um simbolo distintivo (tal como
um logotipo, um certificado ou um design de embalagem) que pretende identificar os bens
ou servigos de um, ou de um grupo de vendedores, ¢ diferenciar esses bens ou servigos
dos seus concorrentes. Assim, uma marca informa o consumidor sobre a fonte do produto
¢ protege, tanto consumidores como produtores, dos concorrentes que poderiio tentar

fornecer produtos aparentemente iguais.
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Perante esta defini¢@o, € possivel concluir que os certificados de qualidade podem

ser considerados, em termos comerciais, uma marca, j4 que eles sdo um nome que
identifica o produto de um grupo de produtores e o diferencia dos seus concorrentes no
mercado. Estes certificados, tal como as marcas de empresa, cumprem também a fungio
de garantir ao consumidor a origem do produto, e a de proteger, tanto o produtor como o
consumidor, de tentativas de imitagdo. O que distingue estas marcas colectivas € a
questdo da propriedade, uma vez que elas ndo pertencem a uma s6 empresa, mas a todos
os produtores que cumpram as regras estabelecidas nos cadernos de obrigagdes e
especificagdes.

Assim, a analise das estratégias de marketing destes produtos sera elaborada tendo
presente que eles se diferenciam através de uma marca colectiva (0 nome do produto),
que se pretende valorizar pela sua qualidade e pela sua origem.

Embora as empresas estudadas ndo tenham fornecido dados financeiros, através dos
quais se pudesse fazer uma avaliagio detalhada, o facto de elas operarem na mesma
regido, num ambiente politico-econémico semelhante e com marcas cujas caracteristicas
diferenciadoras sdo iguais, fornece uma base de comparagio das suas estratégias.

Pela analise do contetido das entrevistas puderam ser definidos quatro grupos de
produtos, que diferem entre si, como foi visto, pelas quantidades de produto certificado,
‘pela actividade dos agrupamentos e dos OPC e pelo tipo de distribuigio mais utilizado.

Assim, distinguiu-se claramente um conjunto de produtos cujo nome foi
reconhecido e protegido mas que n3o é comercializado. Neste grupo - Grupo A -
incluem-se o “Mel do Alentejo”, o “Queijo de Evora” e os “Azeites do Norte Alentejano”.

Nos produtos protegidos que sdo comercializados distinguiram-se trés grupos.

O primeiro - Grupo B - composto pelas carnes, “Borrego de Montemor-0-Novo”,
“Carnalentejana” e “Carne Mertolenga”, diferencia-se pelas quantidades mais elevadas de
produto certificado, por um grande envolvimento do OPC e do agrupamento de
produtores na dinamizagio do produto protegido e pelo facto da distribuicio e
comercializagdo ser da responsabilidade do agrupamento, que vende a quase totalidade do
produto as grandes cadeias de distribuiggo.

O segundo grupo - Grupo C - é composto pelo “Queijo de Nisa” e pelo “Queijo

Serpa” e distingue-se do anterior pelo papel irrelevante do agrupamento de produtores na
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gestdo e dinamizacdo dos produtos e por uma comercializagdo individual, realizada na

g,

exploragdo a intermediarios ou directamente ao consumo final.

Por ultimo, o grupo formado pelas frutas (“Ameixa d’Elvas”, “Castanha de Marvio
- Portalegre”, “Cereja de Sdo Julido - Portalegre” e “Maca de Portalegre™) e o “Azeite de
Moura” - Grupo D - diferencia-se pelas reduzidas quantidades de produto certificado,
por um pequeno envolvimento ou do OPC ou do agrupamento de produtores e pela
comercializagdo conjunta do produto, feita normalmente ao pequeno retatho da regido.

Os resultados obtidos permitem constatar que as estratégias de marketing postas em
pratica dentro de cada grupo sdo semelhantes e que as estratégias dos diferentes grupos,
distinguem-se entre si pelas forgas e fraquezas das organizagdes envolvidas, pelos seus
objectivos, pelo posicionamento e alvos pretendidos e pelas diferentes opgdes nas
variaveis mix do marketing.

Estes grupos, que se diferenciam pelo tipo de estratégia, diferenciam-se também, de
uma maneira geral, pelo sector onde operam, ja que organizagdes do mesmo sector,
inseridas num meio envolvente semelhante nos aspectos historicos, econémicos,
estruturais, politicos e de mercado, adoptaram formas de entrar no mercado com os
produtos certificados, similares.

De notar que, como em qualquer tipologia, os grupos constituidos ndo sdo puros,
encontrando-se factores muito semelhantes entre os diferentes grupos, como por exemplo
0 posicionamento, e factores em que as estratégias dentro de um mesmo grupo
apresentam diferengas’ consideraveis, como por exemplo, o papel do OPC no grupo D.

Assim, a analise as estratégias de marketing dos produtos protegidos feita de
seguida sera realizada em cada etapa (com excep¢do da analise-diagndstico externa), por
cada grupo de produtos.

A anilise externa é feita para o conjunto dos produtos por se considerar que os
tragos salientes do mercado que condicionam a evolugdo dos produtos é semelhante.

A analise estratégica realizada aos produtos incluidos no Grupo A, restringe-se a
analise-diagndstico da situagdo (ponto 4.1), e & sua avaliagdo (ponto 4.5), ja que como se

constatou, estes produtos ndo foram langados no mercado.
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4.1 - Analise-Diagnostico da Situa¢io.

Esta analise comporta duas etapas principais: a analise externa, relacionada com o
mercado no qual se situa o produto considerado, e a andlise interna, que respeita as forgas
e fraquezas da empresa face aos seus concorrentes (Lendrevie ef al, 1996).

Para aqueles autores, a andlise externa consiste em descrever e analisar o mercado
no qual se situa o produto cuja estratégia de marketing se esta a estudar, o que permite
conhecer a provavel evolu¢do do mercado, as suas ameagas e oportunidades. Esta
descrigdo e analise ndo necessitam de ser exaustivas e detalhadas, bastando cingir-se aos
tragos importantes e pertinentes do mercado, aqueles que deverdo ser considerados na
reflexdo estratégica posterior.

No entanto, na maior parte dos casos, aqueles autores consideram que ha todo o
interesse em colocar um certo nimero de questdes essenciais, tais como:

¢ Tragos relevantes do meio envolvente tecnoldgico, econémico, legal e socio-

cultural do mercado;

¢ Dimensi3o, estrutura e tendéncias de evolugdo do mercado;

e Comportamentos de consumo e de compra,

Motivagdes, atitudes e critérios de escolha dos consumidores e/ou compradores;

Distribuigio,
¢ Concorréncia.

A anilise interna duma empresa consiste na analise comparativa desta com a
concorréncia nas varias areas funcionais, identificando os seus pontos fortes e fracos. As
principais rubricas que devem constar numa analise interna sdo (Lendrevie e al, 1996):

e Recursos financeiros disponiveis;

¢ Competéncia e meios industriais e tecnologicos da empresa;

Eficacia dos servigos comerciais;

Quota de mercado relativa;

Atitudes dos consumidores, compradores e prescritores relativamente ao

produto;

Posigdo da empresa na distribui¢io;
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4.1.1 - Analise Externa

Na anélise externa pretende-se concluir acerca das oportunidades e ameagas do
mercado dos produtos com “certificados de qualidade”.

Como ja foi referido, as caracteristicas especificas destes produtos decorrem de
métodos de producdio tradicionais que lhes conferem uma qualidade particular. Esta
qualidade particular com uma forte ligagdo a origem, no caso em estudo a Regido
Alentejo, € assinalada no mercado pelo nome do produto (a marca) e pela certificagdo
como DOP ou IGP. Esta certificagio caucionada pelo Estado portugués e pela Unido
Europeia, através da protec¢do do nome, fornece garantias ao consumidor e permite a
diferenciagio do produto e a sua valorizagéo.

Pode entdo considerar-se que os produtos DOP e IGP, constituem uma categoria
dentro do sector agro-alimentar, cuja unidade é estabelecida ndo pela classe de produtos
(ovinos, frutos, etc.) mas pela forma de diferenciacdo relativamente a essa classe de
produto.

Considerando entdo, que os produtos em estudo constituem o sector dos produtos
agro-alimentares tradicionais da Regido Alentejo, os tragos importantes e pertinentes do
mercado que condicionam a sua evolugdo sdo idénticos, pelo que a analise externa sera
feita para o conjunto dos produtos.

Esta andlise decorre fundamentalmente dos assuntos abordados no capitulo 2, pelo
que apenas sera feito um resumo dos pontos considerados mais relevantes.

Em primeiro lugar, constatou-se que, com a Reforma da PAC, a politica de
qualidade europeia ganhou uma nova dindmica, em que os “certificados de qualidade” sdo
instrumentos fundamentais.

Esta politica surgiu da necessidade de, por um lado, controlar a produgio, e por
outro, limitar as externalidades negativas de uma agricultura intensiva (incentivada ao
longo de décadas), nomeadamente a poluigdo e a desertificagdo das zonas rurais mais
desfavorecidas.

Nesta perspectiva, a diversificagdo da actividade agricola através do apoio aos
sistemas de produgdo de produtos tipicos regionais, com tecnologias nio intensivas € com

maior recurso a mio-de-obra, permitiria a defesa do patriménio agro-pecuario das
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regides, a preservacdo do tecido rural através da criagdo ou manutengio de postos de
trabalho e a protecgdo ambiental.

Assim, a protecgdo consagrada pelos Regulamentos 2081 e 2082/92 aos produtos
tradicionais regionais e os incentivos previstos a estes produtos no dmbito do PAMAF,
tém como objectivo a valoriza¢do de produtos e de sistemas de produgio, que dificilmente
sobreviveriam em mercados abertos & concorréncia internacional dos produtos
indiferenciados.

E importante referir que, para além destes incentivos, a Unido Europeia tem
promovido esforgos de divulgagdo do significado daqueles regulamentos. Assim, a
Comissio langou em 1996 uma campanha de comunicagio junto dos
produtores/transformadores, distribuidores e consumidores, com os objectivos de incitar
os produtores e os transformadores a utilizar os sistemas previstos pelos regulamentos ¢
de estimular a procura dos produtos protegidos.

Também os organismos estatais regionais tém desenvolvido ac¢des de promogdo
dos produtos tradicionais regionais. A DRAA, para além de apoiar os agrupamentos na
elaboragdo dos pedidos de registo, promove o conjunto dos produtos certificados em
feiras da especialidade. A Comissio de Coordenagio da Regido Alentejo tem
desenvolvido estudos para a caracterizagdo dos produtos tradicionais, com vista ao seu
registo € actua também ao nivel de promogdo dos produtos, através da participagdo em
feiras, divulgagdo em revistas e jornais, tendo elaborado um catilogo de todos os
produtos com DO ou IG da regifio. Estas acgdes demonstram, segundo Santos (1997), o
interesse € o empenho destas organizagdes em contribuir para o desenvolvimento do
mercado dos produtos tradicionais da regido.

Um outro factor a considerar na anilise externa é a situa¢do do consumo e as
atitudes dos consumidores face aos produtos alimentares.

O consumo alimentar europeu apresenta, segundo Zufiiga (1991), um alto grau de
saturagdo, prevendo-se baixos niveis de crescimento e até decréscimos em algumas
categorias de alimentos. Gil ez a/ (1995) referem que o consumo alimentar total e a parte
dos diferentes grupos de alimentos nas dietas ndo variara substancialmente no futuro,

existindo alguma convergéncia nos padrSes de consumo europeus.
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No entanto, a evolugdo do meio social, economico e tecnologico, com o aumento
do rendimento disponivel, uma maior sensibilizagdo para os problemas ambientais, uma
preocupagdo crescente com a saude e a sua relagdio com as dietas, tem conduzido a
diversificagio do consumo alimentar. Segundo Jhan (1991, cit Garcia, 1994), os
consumidores europeus aumentaram as suas exigéncias no que diz respeito a alimentagéo
didria. O aumento do rendimento disponivel permite aos consumidores realizar
modificagSes qualitativamente significativas no seu consumo alimentar sem, com isso,
incorrerem em aumentos quantitativamente importantes da despesa (Trail, 1989, cit
Guitart, 1994).

Contudo, pdde constatar-se que, nomeadamente em Portugal, a forte diminui¢do
das despesas relativas com a alimentagdo verificada na ultima década, deve-se mais ao
aumento do rendimento disponivel do que a diminui¢do em valor absoluto dos gastos.

Assim, apesar do consumo ndo apresentar tendéncias de crescimento em volume o
mesmo ndo se pode concluir em termos monetarios, ja que na Europa, continua a
verificar-se uma tendéncia de aumento do consumo de produtos de qualidade que
melhoram a qualidade de vida (Leeflang, 1995 e Comissdo Europeia, 1991). Steenkamp
(1996) confirma que os consumidores europeus se tornaram bastante exigentes em termos
de qualidade e mostram disponibilidade para pagar mais por produtos de melhor
qualidade. Este facto traduz-se, segundo Garcia (1994), numa procura de alimentagdo
saudavel e natural, num desejo de consumir alimentos de maior prestigio e numa
incorporagdo da gastronomia na cultura actual, o que pode conduzir a maiores despesas
totais com a alimentag3o.

Para Galego (1987), as modificagGes tanto tecnologicas, como sociais do mundo
actual, fizeram surgir um mercado mais segmentado, devido ao aparecimento de uma
procura cada vez mais exigente e sofisticada. O acto de compra converteu-se num acto
cultural que reflecte a crescente procura da singularizagdo e a imagem diferenciada que
queremos dar de nés mesmos. O consumo de produtos alimentares passa a fazer parte de
cada estilo de vida.

Pode entdo concluir-se que as atitudes dos consumidores contemporaneos permitem

a divisio do mercado em segmentos, alguns deles valorizando a tradicionalidade, a
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tipicidade e a origem dos produtos, vectores em torno dos quais se constroem os
produtos de qualidade particular.

Uma outra tendéncia importante do consumo alimentar é a polarizagdo da procura
com o aumento da procura dos produtos de luxo e simultaneamente dos produtos de
desconto - baixo de gama, (Leeflang, 1995). O aumento da sensibilidade e da consciéncia
dos pregos, por parte dos consumidores europeus, implica que os consumidores so
aceitardo pregos mais elevadoé se se oferecer maior qualidade, ou melhor servigo, ou
ambos.

Num estudo elaborado pela Comissdo Europeia (1996), conclui-se que os europeus
gostam de consumir produtos tradicionais, em que a origem é um factor determinante
para a sua qualidade. No entanto, apenas metade dos consumidores europeus ja ouviu
falar das denominagdes e cerca de 40% ja as compraram (43% em Portugal).

Segundo as previsdes da Comissio Europeia (1991), existe um potencial de
crescimento importante nos mercados dos produtos de qualidade particular,
nomeadamente nas carnes frescas e nas aves e diversos, onde se podem incluir as frutas e
o mel. No caso portugués pode também prever-se o crescimento do mercado de outros
produtos, nomeadamente o dos queijos e charcutaria, ja que estes tinham em 1990 uma
quota no mercado nacional insignificante, relativamente a dos outros paises da Europa do
Sul. _

A concorréncia aos produtos tradicionais da Regido Alentejo podera vir, tanto de
outros produtos certificados, nacionais ou de outros paises da Unido Europeia, como de
produtos ndo certificados.

Apesar de Portugal ser dos paises da Unido com um maior nimero de produtos ja
protegidos, (61), estes correspondem apenas a 14% do total (383) registado na Unido
Europeia até 31 de Agosto de 1996. Os paises com maior percentagem de produtos
registados a essa data eram a Franga (24%) e a Italia (17%). Portugal e Grécia ocupavam,
respectivamente, o terceiro e quarto lugares.

A concorréncia dos paises da Europa do Sul pode ser particularmente forte, tanto
ao nivel do mercado nacional como internacional, ja que, para além do elevado numero de
produtos certificados, estes sdo do mesmo género dos produtos portugueses (queijos,

carnes, frutas). Adicionalmente, os sistemas de certificagio e comercializagdo de produtos
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de qualidade particular estdo bastante enraizados e organizados nestes paises, 0 que
provoca uma grande agressividade comercial dos seus produtos.

E, no entanto, de realgar a posi¢do vantajosa a nivel nacional da Regido Alentejo,
ja que esta € das regiGes nacionais a que tem maior numero de produtos protegidos,
aproximadamente 32% dos produtos protegidos no continente. Os produtos registados
pelas outras regides do pais sio do mesmo género dos produtos produzidos na Regido
Alentejo, tendo no entanto caracteristicas necessariamente diferentes, proprias do seu
local de origem.

Os mercados agro-alimentares apresentam ainda outras tendéncias que podem
condicionar a evolugio dos produtos certificados, nomeadamente:

e Concorréncia crescente do lado da oferta, caracterizada pela procura de uma
maior competitividade com base na diferenciagio quantitativa ou qualitativa dos produtos
(Rastoin, 1993), consequéncia da consolidagdo do Mercado Unico Europeu e da maior
abertura deste ao comércio mundial;

o Estabilidade ou decréscimo dos pregos dos bens de consumo, consequéncia tanto
da saturag¢do dos mercados, como do referido aumento da concorréncia (Leeflang, 1995);

e Concentracdo crescente dos circuitos de retalho, onde as fileiras agro-alimentares
sdo dominadas pelo conjunto do aparetho comercial e, sobretudo, pela grande distribuigdo
e as suas centrais de compra (Perez, 1995).

Estas tendéncias se por um lado, podem limitar a valorizagdo dos produtos
certificados no mercado, por outro, parecem aumentar as oportunidades de crescimento
de produtos de qualidade diferenciados, mais adaptados as novas exigéncias de segmentos
de mercados especificos.

Existem ainda, varios factores de competitividade estrutural na Regido Alentejo, que

- podem limitar a competitividade destes produtos no mercado (Mosca, 1997):

¢ O Alentejo possui, por diversos motivos, uma densidade demografica muito baixa
em grande parte do seu territrio; a populagio tem um nivel de escolaridade e de
formag8o inferior 4 da maioria das regiGes portuguesas e europeias, existindo uma
limitada tradi¢do empresarial.

e Como consequéncia, grande parte da estrutura econdmica possui caracteristicas

que prejudicam os factores sectoriais de competitividade, sendo os mais relevantes:
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a) atraso relativo nos processos de modernizagdo empresarial;

b) baixa produtividade dos sistemas produtivos;

¢) pouca incorporagio de valores acrescentados na regido;

d) limitada articulagdo do tecido empresarial com a economia transregional.

¢ A economia e a sociedade alentejanas estdo muito dependentes do Estado e das
politicas redistributivas, o que influi negativamente na capacidade do tecido produtivo
para gerar riqueza e criar emprego.

Adicionalmente, o sector agricola alentejano, como de uma maneira geral o
portugués, tem problemas estruturais ao nivel da distribuicio e comercializagdo dos
produtos que comprometem a competitividade dos sistemas. Para Gomes da Silva (in
Retalhista, 1996), o elo mais fraco de toda a logica de desenvolvimento do sector agricola
¢ o da comercializagdo. Azevedo (1990) identifica varios problemas na comercializago
dos produtos agricolas, nomeadamente a falta de preparagdo dos agricultores para a
fun¢do comercial, a irregularidade da oferta em quantidade e qualidade, a escassa
integragdo horizontal e vertical nas diferentes fases das fileiras agro-alimentares e a
existéncia de circuitos de distribuigio longos e pouco transparentes, normalmente em
detrimento dos produtores de base e dos consumidores.

No entanto, para Mosca (1997), existem outros factores que representam algumas
vantagens para a Regido Alentejo, como por exemplo:

¢ A proximidade de Lisboa e a existéncia de infra-estruturas de comunicagGes;

¢ O incremento das relagdes econémicas e comerciais transfronteirigas que podera
dinamizar as economias locais;

* A regido oferece possibilidades de adopgdo de pardmetros de qualidade de vida
pouco comuns nas economias e sociedades desenvolvidas.

Para aquele autor existem actividades nas quais a economia regional estd
especializada ¢ em que pode possuir vantagens comparativas, entre as quais inclui a
produgdo de produtos tipicos, principalmente os alimentos e o artesanato, configurando
para a regio uma agricultura de produtos de qualidade e diferenciados. Também para
Covas e al (1995), entre os pontos fortes da regido encontra-se a elevada qualidade dos
produtos regionais e dos produtos tradicionais com uma forte componente artesanal, que

podem contribuir para o desenvolvimento da economia regional.
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Conclusdes da anilise externa

* Estabilidade ou decréscimo dos pregos dos bens de consumo,

*® Grande agressividade comercial dos concorrentes internacionais ao nivel das
quantidades e dos pregos, tanto em produtos de massa como em produtos
diferenciados.

¢ Desconhecimento dos consumidores dos “Certificados de Qualidade”.

o Concorrénéia dos produtos certificados de outras regides da Unido Europeia
(nacionais e estrangeiras).

e Limitada tradi¢do empresarial na regido.

* Atraso relativo na modernizagio da economia regional.

* Tecido empresarial envelhecido e com baixos niveis de formagio, o que limita a
sua fun¢do comercial.

» Escassa integracio horizontal e vertical, ao nivel regional, das diferentes fases das
fileiras agro-alimentares.

e Circuitos de distribui¢do longos e pouco transparentes em detrimento dos
produtores de base.

e Irregularidade da oferta em quantidade e qualidade, dos produtos tipicos

regionais.

Reduzidas quantidades produzidas de produtos tipicos regionais.

0

* Ambiente politico-legal favoravel ao desenvolvimento de produtos certificados .
* Apoios aos investimentos na certificacdo e comercializagdo destes produtos.
* Diversificagdo do consumo alimentar e crescente segmentacdo dos mercados

agro-alimentares.

Preocupagbes ambientais crescentes e maior consciencializagdo em relagdo a

qualidade agro-alimentar.

Aumento do consumo de “produtos ti icos”, “produtos saudaveis” e “produtos
>

respeitadores do ambiente”.
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e Valorizagio da origem e da tradicionalidade como indicador de qualidade,
nomeadamente, nos paises do Sul da Europa.
¢ Forte potencial de crescimento para os produtos de qualidade particular.

o Elevado numero de produtos tipicos regionais protegidos no Alentejo.

Facil acessibilidade aos grandes centros urbanos.

Proximidade das regiGes fronteiri¢as espanholas.

Elevada qualidade dos produtos tradicionais regionais.

Sistemas de produgdo tradicionais e ecologicamente mais sustentdveis e
pardmetros regionais de qualidade de vida pouco comuns nas sociedades
desenvolvidas, o que pode contribuir para uma imagem favoravel dos produtos da

regido.

4.1.2 - Anilise Interna

A analise interna diz respeito as forgas e fraquezas das empresas e sera elaborada
para os diferentes grupos definidos, ja que estes se distinguem entre si, nomeadamente,
pela dinimica e organizagdo das entidades envolvidas no processo de controlo,

certificagdo e comercializagdo dos produtos.

Grupo A

Neste grupo estdo incluidos os produtos cujo nome foi reconhecido e protegido,
mas que nio sdo comercializados com a marca de certificagio. Pela analise de conteudo
das entrevistas pdde constatar-se que os factores que conduziram a inoperacionalidade
destas denominagdes est3o directamente relacionados com a estrutura dos sectores e com
a incapacidade dos produtores ultrapassarem os constrangimentos descritos no ponto
4.1.1.

Em qualquer dos produtos incluidos neste grupo, a protecgdo do nome decorreu
mais de vontades individuais do que de uma estratégia de actuagdo conjunta dos
produtores, e constitui uma acgio isolada sem objectivos determinados.

Normalmente, pelo menos uma das entidades envolvidas (agrupamento de

produtores ou OPC) no sistema de denominagdo, foi criada com o Unico objectivo de
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obter a protec¢do do nome, ndo possuindo estruturas de funcionamento nem recursos
humanos ou financeiros para a dinamizagdo da denominago.

O sector produtivo é, nos casos em analise, caracterizado por pequenas empresas de
produtores de elevada faixa etaria e com baixos niveis de formagio, o que dificulta a
introdugdo de inovagdes ao nivel da gestdo e da comercializagdo dos produtos.

Assim, a generalidade dos produtores ndo demonstra interesse pela certificagdo do
seu produto, nem reconhece vantagens na protecgdo do nome desse produto, continuando
a vender um produto indiferenciado, ou apenas com a marca do produtor, nos circuitos de
distribuigdo tradicionais, normalmente sem dificuldades de escoamento da produgdo. A
venda na exploragdo a intermediarios ou ao consumidor final sdo os circuitos mais
utilizados por estes produtores, que n3o acrescentam caracteristicas ao produto essencial
(ex: rotulagem, embalagem, servicos adicionais, distribui¢do, etc), gerando um pequeno
valor acrescentado no processo produtivo.

O forte individualismo dos produtores restringe a actividade tanto do agrupamento
de produtores como do OPC que, no limite, nio desempenham qualquer fungio de apoio
a produgdo.

O afastamento dos produtores das associagdes que os representam conduziu, por
vezes, & definicio de regras de produgdo para a denominagdo, afastadas da qualidade
particular construida ao longo do tempo pelos actores das fileiras, que assim ndo
reconhecem a legitimidade do produto protegido. .

Apesar de terem sido detectadas vontades de desenvolvimento do produto
certificado por parte dos responsaveis dos agrupamentos, a fraca representatividade dos
ultimos, com as consequentes limitagSes de recursos financeiros € humanos, ndo faz

prever, na auséncia de novas variaveis, altera¢des profundas a situagdo actual.

Grupo B

Neste conjunto, os agrupamentos de produtores foram fundados, normalmente, com
o objectivo de comercializarem os produtos dos seus socios €, como parte de uma
estratégia de comercializagio conjunta, fizeram o pedido de registo do nome do produto.

A necessidade de estabelecer estratégias comuns de actuag3o foi provocada pela crise dos
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sectores destes produtos, em que os produtores, para além do decréscimo acentuado dos
precos de mercado, sentiam dificuldades no escoamento do produto indiferenciado.

Os agrupamentos foram criados a partir de associag0es com alguma antiguidade e
que representavam geralmente uma grande parte dos produtores passiveis de serem
candidatos a certificagdo. Estas associagdes foram nomeadas como OPC e participam
activamente na valoriza¢do do produto certificado.

A defini¢3o das regras de produgdo partiu de um conhecimento profundo do sector
e dos sistemas de produgdo e foi geralmente um processo participado, pelo que o produto
protegido corresponde ao produto tipico. As alteragfes introduzidas as regras de
produgio decorreram da necessidade de adaptag@o deste produto as normas definidas pela
Unido Europeia, nomeadamente no que diz respeito as condigSes de higiene e sanidade e
de informag3o ao consumidor.

Os agrupamentos, que agregam uma parte variavel dos produtores do produto
passivel de ser protegido, revestiram-se de uma forma juridica que conduz a uma maior
integracdo dos socios, tanto pelos investimentos necessarios a sua adesdo, como pelas
obrigagdes estatutarias dos produtores e do agrupamento.

Este factor permitiu uma maior disponibilidade de recursos, que conduziu ao
profissionalismo dos agrupamentos. Isto ¢, estas organizagdes, com recursos humanos e
financeiros proprios, puderam desenvolver as estruturas necessarias ao seu funcionamento
e assumir a gestdo comercial dos produtos dos seus associados, normalmente a sua Gnica
funcgdo.

Para além disso, a forte integragdo permite a planificagdo e regularizagdo da oferta
do agrupamento e consequentemente uma gestio mais eficiente do processo comercial.
De notar que, o grau de integragdo ndo € igual nos trés produtos deste grupo, mas tende a
acentuar-se em todos eles.

O profissionalismo destas organizagdes traduz-se, também, num maior planeamento
das actividades comerciais ¢ numa orientagio de marketing mais marcada. Isto €, a
consciéncia das necessidades dos clientes (finais ou intermediarios) € determinante na
tomada de decisdo.

Uma outra caracteristica deste grupo € a forte cooperago existente entre o

agrupamento de produtores e 0 OPC. Esta cooperagdo traduz-se, por vezes na pratica, na
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ndo separagdo das fungdes das duas entidades. Uma maior diferenciagio entre actividade

do agrupamento de produtores e do OPC tem vindo a ser construida ao longo do tempo.
Por ultimo, o recurso aos apoios financeiros concedidos pelo Estado portugués e
pela Unido Europeia é constante e muitas vezes determinante para a sobrevivéncia das
organizagdes ou para a manutengdo do processo de controlo e certificagdo dos produtos
protegidos, uma vez que, apesar de conseguirem margens de prego superiores, os ganhos
marginais ndo sdo suficientes para financiar as estruturas das organiza¢Ses ou para realizar

investimentos nos sistemas de comercializagio e promo¢do dos produtos.

Grupo C

Este grupo € constituido pelos dois queijos certificados, do conjunto de produtos
em estudo.

Em ambos os casos verificou-se que, devido as caracteristicas do sector produtivo,
¢ o OPC a entidade que tem um papel mais activo no desenvolvimento das DO.

O sector produtivo € constituido por unidades tradicionais, normalmente de
pequena e média dimensdo, que comercializam os seus produtos individualmente,
certificados ou nio.

O forte individualismo dos produtores condiciona a sua integragdo comercial e a
actividade do agrupamento de produtores. Este foi constituido com o objectivo especifico
de requerer a protecgdo do nome e € pouco representativo do sector produtivo. A sua
actividade é muito re&uzida ou inexistente, assim como os recursos de que dispde para
gerir e promover a denominago.

Os OPC sido grandes associagdes de produtores de varios sectores agricolas que,
para além da certificagdo do produto, desenvolvem inumeras actividades de apoio aos
seus associados. Estas associagdes possuem uma disponibilidade consideravel de recursos
humanos e financeiros que lhes permite assegurar o processo de controlo e certificagio do
produto. No entanto, também neste grupo, as ajudas ao investimento e ao controlo e
certificagdo do produto protegido sdo determinantes para o desenvolvimento da

certificacdo.
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A decisdo de pedir a protecgdo do produto partiu do OPC, mas a construgio das
regras de produ¢do da denominagdo foi um processo relativamente participado, pelo que,
também neste caso, o produto certificado corresponde ao produzido tradicionalmente.

Contudo, a necessidade de adaptagdo das unidades produtivas as regras higio-
sanitarias, exigidas para a certificagdo do produto, tem limitado o crescimento das
denominagdes e o interesse dos produtores na adopgio da marca do produto.

Neste grupo, embora o sistema de controlo e certificagdo seja planeado e funcione
com relativa eficiéncia, nota-se uma auséncia de planeamento nas demais actividades de
promog3o e valorizagdo do produto, e um desconhecimento e limitada preocupagdo com

o consumidor final.

Grupo D

Este grupo, que inclui as frutas e o “Azeite de Moura”, é o que apresenta uma
maior variabilidade nas caracteristicas das suas organizagdes, apesar das acgBes de
marketing apresentarem muitas caracteristicas comuns.

Neste conjunto de produtos ¢ normalmente o agrupamento de produtores que é
responsavel pela comercializagdo dos produtos e, como tal, ¢ dele que parte a iniciativa de
certificagdo.

O pedido de protecgdo do nome, que foi iniciativa de um pequeno grupo de
produtores, decorreu do reconhecimento da especificidade dos produtos em causa.
Contudo, ou por escassez de produto, ou porque ndo se reconhece valor adicional a
marca colectiva, as quantidades certificadas destes produtos sio minimas.

No entanto, enquanto no “Azeite de Moura” e na “Ameixa d’Elvas” fresca, o
agrupamento vende o produto nio certificado, existindo portanto um potencial de
crescimento a curto prazo, nos outros trés produtos a produgdo é muito reduzida, pelo
que o crescimento, a acontecer, s6 sera possivel no médio ou longo prazo.

E de notar que, no caso da “Ameixa d’Elvas”, a unica variedade de produto
certificado € a ameixa fresca, uma vez que a ameixa confitada, com uma grande tradigdo
na regido, por um lado mostra tendéncias de desaparecimento por problemas ao nivel do
sector de transformag@o e, por outro, a sua qualidade particular, facilmente reconhecivel,

torna desnecessaria a certificagdo do produto.
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Com excepgdo do que € detentor do “Azeite de Moura”, os agrupamentos de

produtores sdo pequenas organizagdes, com escassez de recursos humanos e financeiros,
cuja actividade ¢ assegurada pelos corpos gerentes. Assim, também neste grupo, o
planeamento das actividades de comercializagdo ¢ reduzido e as decisGes de gestdo sdo
normalmente de natureza conjuntural.

No caso do “Azeite de Moura”, embora a dimensdo do agrupamento e 0s recursos
disponiveis sejam de outra ordem de grandeza, o que permite maior profissionalismo na
transformac¢do e gestio comercial dos produtos, a estratégia de certificagdo € uma
estratégia anexa, pelo que também se notam, ainda que em menor grau, os problemas
referidos.

Neste grupo, a gestdo do processo de controlo e certificagdo € feita em estreita
cooperagdo com o OPC, existindo também alguma indefinigdio no papel das duas
entidades.

Nos produtos certificados pela Associagdo de Agricultores do Distrito de
Portalegre, o seu papel é determinante. Devido a sua dimensdo e estrutﬁras, é dela que
tem surgido grande parte das iniciativas de dinamizag¢@o das denominagdes.

Nos outros dois produtos, os OPC sd3o associagdes cuja actividade principal é a
certificagcdo do produto, pelo que a dependéncia dos agrupamentos de produtores é
-elevada.

Por ultimo, o recurso aos apoios concedidos pelo Estado a este tipo de produtos €,

também, frequente, embora os investimentos sejam na generalidade de menor dimenso.
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4.2 - Objectivos

NBi,

Segundo Lendrevie et al (1996), a estratégia de marketing de uma empresa pode
apontar para trés tipos de objectivos gerais:

o Objectivos de volume e de quota de mercado;

o Objectivos de rentabilidade;

¢ Objectivos qualitativos:

— aimagem de marca junto dos consumidores, prescritores ou distribuidores;
— a satisfagdo dos clientes.

Para Lassaut e Sylvander (1997), o planeamento de marketing das empresas
produtoras de “produtos de qualidade particular” apresenta grandes diferengas do
marketing -das empresas de produtos standardizados. Estes ultimos sdo frequentemente
produzidos por grandes empresas industriais ndo especializadas, enquanto que os PQP sdo
fruto de pequenas empresas fortemente especializadas nos produtos tipicos e tradicionais.

Se os objectivos de marketing podem ser similares nos dois casos, os objectivos
gerais da empresa sio basicamente diferentes, ja4 que para as pequenas empresas
produtoras de PQP o objectivo principal é, geralmente, a sobrevivéncia. Esta
sobrevivéncia passa pela garantia de escoamento do produto a um pre¢o minimo.

Segundo aqueles autores, uma segunda diferenca fundamental reside na quota de
mercado pretendida e no volume de produgdo. Nas empresas industriais de produtos
agro-alimentares o bbjectivo ¢, geralmente, vender os produtos a maioria dos
consumidores num mercado alargado e desenvolver a sua capacidade de aumentar a
produgdo quando necessario. Nos produtos de qualidade particular a dimensio do
mercado é geralmente reduzida e local e os produtores ndo podem aumentar facilmente a
sua capacidade de produgdo.

Assim, devido as caracteristicas especiais destes produtos e a reduzida dimensdo da
sua producdo, com fortes limitagdes ao crescimento, a posi¢io procurada no mercado por
estas empresas ¢, geralmente, a definida por Lendrevie ef al (1996), bomo de especialista
ou de nicho.

Dalgic e Maarten (1994) definem nicho como um pequeno mercado composto por

consumidores individuais ou por um pequeno grupo de consumidores com caracteristicas
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e necessidades semelhantes. Para estes autores, as empresas que procuram uma posigdo

T

de nicho devem possuir uma certa especialidade, que preencha necessidades ndo satisfeitas
de pequenos mercados. Segundo Lendrevie ef al (1996), este nicho pode corresponder a
uma adequagio particular da marca as necessidades de certos segmentos de consumidores
ou a relagdes privilegiadas com certos compradores ou distribuidores.

A escolha de uma posigdo de nicho, justifica-se quando os recursos da empresa
ndo the permitem lutar por um lugar de lider ou de co-lider e quando a natureza do seu
produto ou as caracteristicas do seu mercado, lhe permitem ser competitivo em certos
segmentos precisos.

No caso dos produtos protegidos por uma DO, IG ou CE, a escolha de uma posigo
de nicho justifica-se por um lado, pela especificidade dos produtos em questio, pelas suas
caracteristicas qualitativas e naturais, e, por outro lado, pela posi¢do das empresas
produtoras. Estas, sendo geralmente incapazes de competir no mercado
quantitativamente, optam por produzir um produto com determinadas caracteristicas
especificas que se adequam as necessidades demonstradas por determinados segmentos de
consumidores que, apesar de terem de suportar custos superiores, optam por consumir
produtos de qualidade, com garantia reconhecida.

Analisando os grupos definidos para os produtos em estudo e, excluindo o grupo A
pela inexisténcia de produto, pode constatar-se que, de facto, a posi¢do procurada no
mercado € a de nicho, uma vez que em qualquer dos casos as produgdes sdo muito
reduzidas e existem fortes limitages ao seu crescimento, que sO podera acontecer de
forma lenta e gradual.

Notam-se, no entanto, diferencas significativas nos objectivés especificos de cada

grupo e nas justificacdes desses objectivos.

Grupo B

Este grupo é caracterizado por produtos cujas caracteristicas intrinsecas, que os
distinguem de outros produtos do mesmo género, ndo sdo reconheciveis no momento da
compra pelos consumidores, que consequentemente no as podem valorizar no mercado.

Num mercado de carnes altamente concorrencial, os produtores de ragas autoctones

em sistemas extensivos, encontram com frequéncia dificuldades de escoamento da
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producdo e pregos de mercado com tendéncia decrescente, com grandes flutuagdes ao

longo do ano e, no caso dos bovinos, penalizadores para este tipo de produtos.

Foi para ultrapassar estes problemas que os produtores se agruparam e pediram a
protecgido do nome do seu produto.

Assim, o objectivo prioritario das estratégias incluidas neste grupo € a sobrevivéncia
da producdo, garantindo um escoamento seguro para 0s produtos a um prego menos
sujeito as flutuagdes de mercado, tipicas no mercado dos produtos indiferenciados.

A posigio de nicho adoptada, passa pelo estabelecimento de relagdes privilegiadas
com os distribuidores, por forma a atingir aquele objectivo.

A valorizagdo do produto pela diferenciagdo da marca e pela garantia de qualidade é

um outro objectivo que se pretende atingir neste grupo de produtos.

Grupo C

Ao contrario do que acontece com os produtos do grupo anterior (as carnes
frescas), os queijos sdo produtos que apresentam uma grande variabilidade das suas
caracteristicas, grande parte das quais facilmente reconheciveis pelos consumidores no
momento da compra.

Assim, este é um mercado bastante segmentado em que se distinguem diversas
gamas de produtos e em que existe uma diferenciacgo forte entre os produtos industriais e
os produtos tipicos, tradicionais, fruto de métodos de produgio artesanais. Estes sdo
geralmente produtos bastante valorizados por determinados segmentos de consumidores,
pelo que nio existem normalmente dificuldades de escoamento da produgdo.

Neste contexto, os objectivos das estratégias deste grupo sdo objectivos qualitativos
em que se pretende a criagio de uma imagem de marca junto dos consumidores e o
aumento da sua notoriedade relativamente a outros produtos tipicos.

A satisfagdo dos consumidores através da garantia de qualidade do produto é um
segundo objectivo destas estratégias.

Por dltimo, a protecgdo dos produtores de tentativas de imitagio pelas empresas
industriais, que poderiam por em risco a sobrevivéncia do produto, constitui um terceiro
objectivo, a partida conseguido com a protecgio do nome do produto e o reconhecimento

da sua especificidade.
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Grupo D

Neste grupo o objectivo prioritario das estratégias adoptadas € a criagdo de nichos
de mercado junto da distribui¢do final, por forma a garantir o escoamento do produto com
uma mais-valia adicional para os produtores.

Em qualquer dos produtos incluidos nesta estratégia, a certificagio ndo ¢é
determinante para atingir aquele objectivo que passa mais pela comercializagdo conjunta
dos produtos.

Com a certificagdo pretende-se, adicionalmente, a diferenciagdo dos produtos
através da marca e a criagdo de uma imagem de qualidade junto dos consumidores.

A diferericiag:io pela qualidade ¢ um objectivo particularmente importante para a
estratégia da Cooperativa Agricola de Moura e Barrancos, que, no entanto, nio ¢

especifica para o azeite certificado.
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4.3 - Opgdes Estratégicas Fundamentais

4.3.1 - Alvos

A escolha dos alvos “consiste em escolher as pessoas para quem sdo dirigidos os
esfor¢os da empresa no sentido de as levar a consumir o produto ou servi¢go”. (Lendrevie
et al, 1995)

Actualmente, existe uma grande diversidade de categorias de produtos agro-
alimentares e em cada uma delas uma enorme variedade de produtos, que surgiram para ir
de encontro ao leque cada vez mais diversificado de necessidades e desejos dos
consumidores. O mercado ndo ¢ homogéneo, os consumidores tém gostos diferentes e
procuram produtos distintos para satisfazer as suas necessidades (Carvatho, 1996).

Assim, uma empresa ou organismo, para aplicar eficazmente os seus recursos
escassos, em vez de se dirigir a0 mercado total, procura cada vez mais identificar os
grupos de consumidores que serdo mais receptivos aos seus produtos, ou seja, segmenta o
mercado. Segmentar o mercado “consiste em dividi-lo num certo numero de
subconjuntos, tio homogéneos quanto possivel, a fim de permitir que a empresa adapte a
sua politica de marketing a cada um dos subconjuntos, ou a alguns deles” (Lendrevie et
al, 1996).

A segmenta¢do de mercados € vantajosa ndo s6 pelo facto de permitir uma
utilizagdo mais racional e eficiente dos recursos da empresa, mas também porque clarifica
as necessidades dos varios segmentos, possibilita um posicionamento mais efectivo e
permite maior precisdo na selec¢do da forma e meios de comunicagdo (Carvalho, 1996).

Ja se constatou, que as estratégias desenvolvidas pelos produtos com DO e IG sdo
estratégias de nichos, pois dirigem-se, normalmente, a um segmento especifico do
mercado.

Existem varias formas de segmentar o mercado, isto €, as empresas podem
seleccionar variaveis diferentes para dividir o mercado e caracterizar os consumidores

Segundo Lendrevie ef al (1996), as variaveis de segmenta¢do podem ser agrupadas
nas seguintes categorias: critérios demograficos, geograficos, sociais € economicos;
critérios de personalidade e de “estilo de vida; critérios de comportamento relativamente

ao produto e critérios de atitude psicoldgica relativamente ao produto.
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Existem, no entanto, varias classifica¢Ges, sendo que a principal diferenga entre elas

ndo se encontra tanto nas variaveis de segmenta¢do mas sim na forma como se agrupam.

Assim, retendo a classificagdo apresentada por Lendrevie et al:

a) Os critérios geograficos, demograficos sociais e econdémicos sio
frequentemente utilizados porque, sendo objectivos, sdo de mais facil utilizagdo. Segundo
Helfer e Orsoni (1996), os critérios geograficos sdo considerados uteis para casos em que
o consumo ¢ influenciado, por exemplo, pelo clima ou pelos habitos alimentares,
parecendo, por conseguinte, particularmente adaptados a segmentag@o dos mercados dos
produtos regionais.

No entanto, para estes autores, sdo os critérios socio-demograficos (tais como o
sexo, a idade, o rendimento e a categoria profissional) os mais utilizados, por serem um
factor explicativo adequado das diferengas de consumo.

Embora ndo existam estudos de mercado que permitam caracterizar 0s
consumidores portugueses de produtos certificados, parece possivel afirmar, que serdo
preferencialmente as populagGes das zonas urbanas os consumidores destes produtos,
tanto porque o seu distanciamento relativamente a produgido provoca a necessidade de
referéncias quanto a origem e qualidade do produto, como porque em muitas situagdes o
seu afastamento das zonas de origem provoca uma maior apeténcia pelos produtos
“tipicos”, “tradicionais” e “regionais”.

Em segundo lugar, serdo, com certeza, as classes com rendimentos mais elevados
(classes média e alta) os consumidores preferenciais destes produtos, ja que, uma maior
disponibilidade de rendimento permite que a variavel determinante na decisdo de compra
ndo seja o prego, estando estes consumidores dispostos a pagar a qualidade superior do
produto ou a sua especificidade.

Num estudo desenvolvido por Garcia (1995), para o mercado espanhol, concluiu-
se que a medida que avangava a idade dos entrevistados maior era a valorizagdo dada a
certificagdo e a qualidade particular, pelo que também a idade pode constituir um critério
de segmentagdo valido no mercado destes produtos. |

b) Os critérios de personalidade e de “estilo de vida” sdo, segundo Lendrevie ef

al, raramente utilizados, uma vez que, por se referirem as caracteristicas gerais e estaveis
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dos individuos, situam-se a um nivel mais profundo, ndo sendo tdo faceis de observar e de
medir objectivamente.

De facto, embora seja muitas vezes o perfil psicologico e o estilo de vida do
consumidor que determina a compra dos produtos agro-alimentares certificados, ndo €
facil criar segmentos com base nestes critérios. Assim, a diferenciagdo entre consumidores
modernos e tradicionais, entre amantes da gastronomia e “utilitarios”, ou entre
consumidores com preocupa¢Bes ambientais e de saude, faz-se, implicitamente, através
das variaveis de segmentagio do primeiro grupo de critérios.

¢) Os critérios de comportamento face ao produto, ao contrario dos anteriores,
ndo se baseiam nos consumidores, mas sim no produto, sendo os mais frequentemente
utilizados as quantidades consumidas e os habitos de consumo ou utilizagao.

Pode ser particularmente relevante para os produtos em estudo, a distingdo entre
consumidores habituais e ocasionais, 0 consumo em ocasides particulares (alturas festivas,
convivio, etc.) € 0 consumo corrente.

d) Nos critérios de atitudes psicoldgicas relativamente ao produto, ndo é o
comportamento, mas as atitudes psicologicas relativamente ao produto considerado, que
servem de base a4 segmentagdo. Assim, podem, por exemplo, distinguir-se os
consumidores “conhecedores”, dos experimentais, os consumidores profissionais
(restaurantes, etc.), dos amadores (publico em geral).

Segundo Lassaut e Sylvander (1997), umas das caracteristicas que distingue o
marketing dos produfos de qualidade particular, do marketing das grandes empresas de
produtos normalizados, é o facto das primeiras ndo fazerem uma segmentagéo prévia ao
langamento ou desenvolvimento do produto.

De facto, foi esta a situagio detectada nos produtos em estudo, em que os
segmentos de mercado de cada produto, foram definidos com o decorrer da implantagdo
dos produtos certificados no mercado, dependendo das solicitagGes feitas pela distribui¢do
ou pelo retalho final.

Assim, os nichos de mercado em cada grupo de produtos dependem mais do tipo de
distribuigdo utilizado, do que de um estudo ou classificagio dos consumidores que se

pretendem atingir com as estratégias desenvolvidas. Nos trés grupos, que comercializam
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produto com denominag@o, as variaveis que servem de base a segmenta¢do dos mercados

sdo principalmente as geograficas e de tipo de ponto de venda.

Grupo B

Os mercados alvo dos produtos incluidos nestes grupo, sdo preferencialmente os
dos grandes aglomerados urbanos, distribuidos por todo o pais. Dentro destes s3o os
segmentos servidos pelas grandes superficies, os atingidos com as estratégias
desenvolvidas.

Pode ainda afirmar-se, que € para conseguir a satisfagdo de um grupo mais restrito
de consumidores, que procura mais garantias e melhor qualidade dos produtos
alimentares, nomeadamente da carne, que aquelas superficies tém vindo a desenvolver
politicas de fornecimento de carne certificada. No entanto, ndo existem estudos ao
consumo que permitam definir objectivamente o perfil daqueles consumidores.

De forma anexa, estes produtos sdo também dirigidos para o mercado local, de
modo a satisfazer nichos de consumidores locais, tradicionalmente apreciadores do

produto tipico.

Grupo C

Tal como foi referido aquando da analise dos objectivos estratégicos deste grupo, o
mercado dos queijos € bastante segmentado, existindo uma distingdo clara entre queijos
tradicionais e regionais e queijos industriais.

Os queijos certificados incluidos neste grupo, colocam-se obviamente no primeiro
segmento, em que o consumo ¢é caracterizado por valorizar as propriedades sensoriais do
produto e o seu sistema de produgdo artesanal.

Embora ndo se tenha notado uma segmentacdo do mercado clara baseada na
certificagdo, ou seja, na garantia de qualidade, os mercados locais e regionais - onde ¢
colocada grande parte dos produtos produzidos na regido demarcada - ndo sdo
normalmente alvos do produto certificado, destinando-se este, preferencialmente, aos

mercados “externos”.
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Dada a comercializagdo individual dos produtos e o variado leque de circuitos de
distribui¢do utilizados, ndo existe uma segmentagdo geografica ou com base no tipo de

pontos de venda utilizados.

Grupo D

Neste grupo, os critérios de segmentagdo utilizados sio também os geograficos,
notando-se, no entanto, uma diferenga entre os alvos da “Ameixa d’Elvas™ e o dos outros
produtos, ja que o primeiro se dirige preferencialmente aos mercados urbanos ndo
regionais e os restantes preferencialmente aos mercados regionais.

Nestas estratégias os segmentos visados com o produto certificado ou nio, sdo
idénticos, dirigindo-se os produtos para consumidores que privilegiam a especificidade do
produto, a qualidade ou a origem, ndo necessitando estas, geralmente, de serem

certificadas por uma DO ou IG.

4.3.2 - Fontes de Mercado

Face a recursos financeiros limitados, toda a compra efectuada implica a renuncia,
por parte dos consumidores, por um montante equivalente, a outras op¢des que se
poderiam tomar. Assim, as fontes de mercado sio constituidas pelos produtos com que se
entra em concorréncia, isto € que os consumidores deixam de comprar para adquirirem o
produto em causa. .

Segundo Lendrevie et al (1996), existem sempre trés fontes de mercados possiveis a
que correspondem trés opgbes estratégicas principais (Quadro 4.3.1).

Para aqueles autores, na pratica, acontece frequentemente que uma empresa n3o
opta por uma unica fonte de mercado, mas sim por varias fontes em conjunto.

O conhecimento das fontes de mercado ¢ indispensavel para a definigdo das
estratégia de marketing, pois dependendo da concorréncia e das suas estratégias, as

ac¢des desenvolvidas para atingir os objectivos definidos, serdo diferentes.
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Quadro 4.3.1 - Fontes de Mercado

- Produtos _anélogosj ja vendidos pela

empresa

 Concorréncia alargada (ou difiisa)

Crescimento da “procura primaria”

Fonte: Lendrevic ef al (1996)

Grupo B

Como ja foi referido, os produtos incluidos neste grupo foram os primeiros a entrar
no mercado portugués, com certificados de qualidade e com marca de origem, DO ou IG.
Eles constituem uma categoria de produtos nova, pelo que se pode considerar a existéncia
de uma concorréncia alargada, com o aumento da procura primaria destes produtos.
Aquela concorréncia faz-se basicamente a produtos de categorias proximas, ou seja, as
carnes indiferenciadas

Apesar da procura latente por estes produtos ser grande, e ter aumentado com a
recente crise no mercado das carnes, criada pelo problema da BSE, em que a generalidade
dos consumidores viu aumentar o risco das suas decisdes de compra e como tal passou a
valorizar mais as garantias dadas ao nivel da qualidade da carne e, principalmente, ao nivel
dos sistemas de produgdo, a concorréncia do produto indiferenciado e sem certificagio
faz-se sentir ao nivel do prego. D}to de outra forma, embora a elasticidade prego destes
produtos possa ser menor, a sua politica de pregos, tanto ao consumidor como ao
distribuidor, esta condicionada pelos pregos de mercado dos produtos banais.

Ha ainda que considerar a possivel concorréncia de outras carnes certificadas que
possam vir a surgir no mercado, pois existem ja muitos produtos protegidos a nivel
nacional e da Unido Europeia, tanto nos bovinos, como nos ovinos. Embora os primeiros
a entrar no mercado possuam, quase sempre, vantagens concorrenciais e exista um
potencial de aumento da procura grande, estar atento aos possiveis concorrentes ¢

essencial para a manutengio da posi¢io no mercado.
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Grupo C

Como foi visto no ponto anterior, os queijos certificados colocam-se num segmento
de mercado de produtos artesanais, tradicionais e regionais. Assim, as suas fontes de
mercado, ou principais concorrentes, sio outros queijos tipicos, certificados ou ndo, ja
que, para a generalidade dos consumidores, pode afirmar-se que a certificagdo deste tipo
de produtos, ndo introduz uma diferenciagdo forte ou um valor adicional elevado.

Assim, a concorréncia é principalmente uma concorréncia directa, embora o
crescimento dos segmentos de mercado que valorizam a qualidade, o tipico, a variedade
dos produtos, permita afirmar que, pelo menos em parte, o consumo destes produtos
decorre de um aumento da procura primaria nesta categoria. Este aumento da procura
primaria nd3o beneficia, obviamente, apenas os produtos deste grupo, mas sim a
generalidade dos produtos presentes no segmento, pelo que serdo estes a condicionar as

estratégias e o desenvolvimento dos queijos certificados em estudo.

Grupo D

Para qualquer dos produtos incluidos neste grupo, ndo existe um verdadeiro
mercado para o produto certificado, pelo que a concorréncia faz-se com outros produtos
ndo certificados do mesmo sector.

De notar, que no caso das frutas a concorréncia faz-se aos produtos indiferenciados,
pois este € um sector onde as marcas de origem, ou outras, ndo desempenham um papel
relevante.

O mercado das frutas é um mercado bastante agressivo, com uma grande
concorréncia ao nivel dos pregos. No entanto, estes produtos ao tentarem atingir
segmentos de mercado que privilegiam a qualidade, fazendo-se distinguir pelas suas
caracteristicas particulares, contornam, em parte, essa concorréncia, pelo que a sua
liberdade estratégica, nomeadamente ao nivel do prego, é maior.

No caso do “Azeite de Moura”, a concorréncia € directa, existindo também alguma
canibaliza¢@o. Isto é, num mercado nitidamente oligopolista, dominado por duas ou trés
marcas fortes a nivel nacional, o consumo do “Azeite de Moura” faz-se em detrimento do
consumo dessas marcas e do azeite da Cooperativa Agricola de Moura e Barrancos nio

certificado.
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4.3.3 - Posicionamento

Posicionamento “é o conjunto dos tragos salientes da imagem que permitem ao
publico situar o produto no universo dos produtos analogos e distingui-lo dos outros”
Lendrevie et al (1996). Assim, o posicionamento de um produto comporta geralmente
dois aspectos complementares: a identificacio ¢ a diferenciacdo. Segundo aqueles
autores, a identificagdo ¢ a categoria a que o produto € associado na imaginagdo dos
consumidores ou, por outras palavras, o seu universo de referéncia, e a diferenciagio
consiste numa ou varias particularidades que o distinguem de outros produtos da mesma
categoria.

Para Kotler (1994), posicionamento € o acto de desenhar a oferta da empresa e a
sua imagem, por forma a ocupar um lugar distinto e valorizado na mente do consumidor
alvo. O posicionamento requer que a empresa decida quantas e quais as diferengas a
promover junto do mercado alvo. Contudo, & medida que uma empresa aumenta o
numero de caracteristicas diferenciadoras do seu posicionamento, arrisca-se a
desacreditar-se e a perder um posicionamento claro.

Para aquele autor, a vantagem de resolver o problema do posicionamento é que ele
permite & empresa resolver o problema do marketing-mix. O marketing-mix ¢
essencialmente o resultado dos detalhes tacticos da estratégia de posicionamento.

No que diz respeito a escolha do eixo de identificagdo do produto, esta nem sempre
¢ obvia e podem colocar-se varias op¢des. Assim, no caso dos produtos em analise, este
eixo de identificagdo pode ser o produto indiferenciado, ou uma categoria mais restrita,
como por exemplo, os produtos certificados, os produtos tipicos ou os produtos de
qualidade. ‘

Segundo Lendrevie et al, os principais critérios a tomar em considera¢do na escolha
de um eixo de identificag3o sdo:

¢ a importdncia relativa das fontes de mercado associadas a cada um dos universos

possiveis;

e a importancia relativa das vantagens potenciais do produto em relagdo aos

concorrentes, em cada uma das categorias possiveis;

¢ a credibilidade relativa da identificagdo do produto com cada uma destas

categorias.
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Para os mesmos autores, existem trés grandes categorias ou eixos de diferenciagio:

N

e caracteristicas objectivas ou funcionais do produto;

e uma adequagdo especial para certos tipos de utilizadores;

e caracteristicas puramente simbolicas, conferindo uma personalidade propria ao

produto.

Para se escolher um eixo de diferenciagdo devem ter-se em atengdo trés factores
principais: as expectativas dos consumidores relativamente a categoria de produtos
considerada, o posicionamento actual dos concorrentes em relagdo a estas expectativas e
os potenciais trunfos do produto em questéo.

Para Aaker (1991), uma das caracteristicas principais do posicionamento de uma
marca € o seu posicionamento relativamente a dimensio qualidade percebida. Isto é, trata-
se de um produto de luxo, de gama alta, competitivo ou barato?

Segundo um estudo citado por Farhangmehr e Veiga (1995), ja referido no Capitulo
2, a qualidade € um elemento importante na decisio de compra de alimentos para 34%
dos portugueses. Viu-se também, que para 30% dos europeus (Vida Rural, 1996) a
origem (o pais ou a regido) é um critério de escolha importante na compra de produtos
alimentares.

Assim, e segundo Garcia (1994), os atributos origem e qualidade do produto podem
utilizar-se como elementos de diferenciagdo, se bem que, em algumas ocasides, possam
aparecer outros aspectos do produto que podem ter um poder mais determinante no
momento da compra.

Para este autor, os produtos com denomina¢es de origem podem basear as suas
estratégias de diferencia¢do nos elementos tradicionais, origem e qualidade, mas também
noutros atributos que se relacionem com a saude - uma preocupagdo crescente dos
consumidores actuais - apresentando-os como produtos saudaveis, naturais, de elaboragdo
artesanal, na linha das aspiragGes detectadas nos consumidores, de consumir alimentos de
maior prestigio. A inclusdo destes aspectos nos produtos € justificada, por se ter
encontrado uma correlagdo positiva entre estes atributos e a aquisigdo de produtos
certificados.

Nos trés grupos em analise constatou-se que sdo a origem € a qualidade, ou seja,

caracteristicas objectivas ou funcionais do produto, os atributos mais utilizados para a sua
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diferenciagdo. No entanto, notam-se algumas diferencas entre os grupos, tanto na
importancia relativa dada a cada um dos atributos diferenciadores como no eixo de
identificagdo escolhido.

Assim, no Grupo B a categoria de identificagio é a do produto indiferenciado,
sendo a diferenciagdo estabelecida em primeiro lugar pela certificagdo (garantia do
método de produgdo) e, em segundo lugar, pela qualidade superior.

No Grupo C a identificagio é estabelecida com os produtos tradicionais e
artesanais, sendo o eixo diferenciador principal a origem. A garantia dada pela certifica¢do
¢ um atributo diferenciador com pouca importincia nas estratégias deste grupo.

No Grupo D o eixo de identificagdo é também, no caso das frutas, o do produto
indiferenciado, sendo a diferenciagfio feita através da qualidade e das caracteristicas
especificas dos produtos. Esta diferencia¢do é particularmente forte no caso da “Ameixa
d’Elvas” em que as suas caracteristicas intrinsecas unicas, permitem o reconhecimento
imediato do produto.

No “Azeite de Moura” a categoria de identificacdo € a de outros azeites com marcas
de empresa, sendo a diferenciagdo estabelecida com base na qualidade e na origem.

Ao analisar os posicionamentos definidos nos trés grupos, pode constatar-se que
eles possuem grande parte das qualidades definidas por Lendrevie ef al (1996) para um
bom posicionamento.

Assim, as imagens pretendidas para os produtos em causa sdo simples, ja que se
baseiam num pequeno’ nimero de caracteristicas do produto, facilmente transmissiveis aos
consumidores.

Sdo pertinentes, uma vez que, como foi constatado, a apeténcia dos consumidores
actuais por produtos de qualidade, variados, tradicionais, regionais ¢ cada vez maior.

Por ultimo, sdo crediveis, porque sdo baseados numa certifica¢do caucionada pelo
Estado portugués e pela Unido Europeia.

No entanto, ndo sdo originais, o que pode dificultar a diferenciagdo destes produtos
de outros produtos certificados e conduzir, a médio prazo, a uma banalizagio das

imagens, limitando a valorizagdo dos produtos.
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4.4 - Marketing-Mix

Lyl

Analisados os ambientes externo e interno das organizagbes que comercializam
produtos certificados na Regido Alentejo, definidos os seus objectivos, os mercados, a
concorréncia e os tragos salientes da imagem que pretendem transmitir aos consumidores,
ha agora que analisar as ac¢Ges de marketing postas em pratica para atingir aqueles
objectivos.

Estas acgdes sdo tradicionalmente designadas como o marketing-mix e agrupadas
em quatro variaveis principais: o produto, o prego, a distribui¢do € a comunicagdo, nas
quais sdo incluidas variaveis de marketing mais especificas. Para Kotler (1994):

¢ no produto incluem-se decisGes quanto as caracteristicas intrinsecas, a qualidade,

estilo, marca, embalagem, servigos, garantias e devolugdes;

e no prego incluem-se decisdes quanto ao nivel de precos, politica de descontos e

de crédito;

¢ na distribuigdio tomam-se decisdes quanto aos circuitos a utilizar, a cobertura do

mercado, a localiza¢do dos pontos de venda, o transporte e os sortidos;

e na comunicagdo (promog¢do) incluem-se as promogdes de vendas, a publicidade, a

forga de vendas, as relagGes publicas e o marketing directo.

Embora esta classificagdo ndo seja unica - por exemplo Lendrevie et al (1996)
colocam as promogdes de vendas, o merchandising e‘a forga de vendas na distribuigdo -
as diferengas encontram-se principalmente na forma de agrupar as acg¢des de marketing e
ndo nas variaveis.

Segundo Lendrevie et al (1996), as estratégias de marketing podem distinguir-se
pelos seus elementos motores, isto é, pelas variaveis principais de marketing com maior
peso relativo nas estratégias. Uma vez que os recursos financeiros das empresas ou
organizagles sdo limitados, estas desenvolvem, preferencialmente, ac¢des nas variaveis
que lhes poderdo permitir obter vantagens competitivas.

Assim, segundo aqueles autores, podem distinguir-se estratégias cujo marketing-mix
assenta:

¢ Na politica de produto, em que se podem distinguir trés variantes estratégicas: a

inovag@o tecnolégica, a superioridade qualitativa e a especializagdo.
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¢ Na politica de distribui¢io ou na for¢a de vendas. Estas estratégias sio também
designadas, estratégias push, porque consistem em fazer “empurrar” o produto, pelos
vendedores e pelos distribuidores, para os clientes e visam assegurar uma superioridade
sobre os concorrentes, através de uma forga de vendas mais numerosa ou mais
competente, de uma presenga mais vasta ou de uma apresenta¢dio mais atraente nos locais
de venda, de um apoio mais activo por parte dos distribuidores, etc..

e Na politica de comunicagfo, também designadas por estratégias pull, porque tém
como principio fazer pedir o produto pelos consumidores, gragas a uma forte pressdo
publicitaria e/ou promocional.

Para Lassaut e Sylvander (1997), as estratégias de marketing dos produtos de
qualidade particular sio predominantemente estratégias push, em que o produto e a
distribuigdo constituem os seus elementos motores.

Nas estratégias analisadas neste estudo, verifica-se que, de facto, sio as acgdes
respeitantes ao produto, nomeadamente d sua superioridade qualitativa nos atributos
diferenciadores, e a distribuigdo, na tentativa de um apoio mais activo dos distribuidores,
as privilegiadas pelas organizages, para colocarem e valorizarem os produtos certificados
no mercado.

Seguidamente, far-se-a a andlise das acgGes de marketing postas em pratica por

cada grupo de produtos para cada uma das quatro variaveis principais do marketing-mix.

Grupo B

Neste grupo as acgdes de marketing desenvolvidas ao nivel do produto dizem
respeito tanto as suas caracteristicas intrinsecas, como as caractéristicas adicionais e da
imagem. O sistema de produgdo e comercializagdo do produto tem evoluido no sentido de
bgarantir um produto conforme as regras de produgdo estabelecidas nos cadernos de
obrigagdes e especificagdes, mas também de aumentar a qualidade e a homogeneidade do
produto fornecido.

A definicdo das caracteristicas dos produtos passa pela acompanhamento e
envolvimento dos agrupamentos na gestdo da produg@o feito ao nivel das exploragdes, em

que a definicdo da idade do abate, a selecgio dos lotes para certificagdo e até a
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alimentag@o dos animais (como acontece nos suplementos fornecidos pela Carnalentejana,
S.A)) é da responsabilidade do agrupamento.

O controlo sobre toda a cadeia de transformagéo e distribui¢do do produto, € outra
das ac¢des postas em pratica neste grupo, por forma a garantir a qualidade do produto e
assegurar a satisfagdo dos clientes.

As formas de apresentagdo do produto - em carcaga, em pegas embaladas ou em
couvettes - sio decididas de acordo com as exigéncias do mercado, nomeadamente dos
distribuidores. As exigéncias destes agentes, isto é, a sua percep¢do da qualidade do
produto, tém também influenciado as opgdes feitas quanto as caracteristicas intrinsecas do
produto, dentro dos padrdes estabelecidos para as denominagdes, nomeadamente no que
diz respeito ao peso e idade ao abate, tempo de maturagdo das carnes, etc..

Neste grupo, para além das ac¢les postas em pratica para a melhoria da qualidade e
do seu processo de controlo e garantia, tém sido desenvolvidas acg¢des que permitam
transmitir essa qualidade aos consumidores e construir uma imagem de marca.

Assim, todo o produto certificado é vendido sob a marca da denominagio, sem a
presenga de outras marcas do produtor. Nos rétulos dos produtos sobressai o nome do
produto e o logotipo a ele associado. Estes rotulos foram desenvolvidos, normalmente
por empresas de marketing, tendo em vista uma identificagdo clara do produto, a sua
diferenciagdo no ponto de venda e uma imagem positiva junto do consumidor. O
fornecimento de informagio adicional, nomeadamente sobre o tipo de utilizagdo a dar ao
produto, quando este é apresentado embalado ao consumo, constitui uma outra ac¢do
desenvolvida com o objectivo de aumentar a satisfagdo dos consumidores.

Notam-se, assim, nestas estratégias preocupagdes em definir um produto nos trés
niveis estabelecidos por Kotler (1994):

¢ 0 produto nuclear, ou seja, o beneficio principal que o consumidor obtém quando

compra o produto;

¢ o produto tangivel, isto €, a qualidade, a marca, a embalagem e o estilo,

e 0 produto ampliado, com os servigos adicionais e as garantias dadas pelo

certificado.

No que diz respeito ao prego, ele é superior ao do produto indiferenciado e a

politica de precos ¢ ascendente. Estes sdo produtos que entraram no mercado com pregos
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semelhantes ao do produto banal e cujas margens tém vindo a aumentar; tal politica tem
sido possivel devido & grande apeténcia do consumo pelo produto com garantia de
qualidade, a uma oferta limitada e a um aumento da notoriedade dos produtos, conseguida
com a presenga constante nos pontos de venda.

Na distribuigdo, as estratégias destes produtos caracterizam-se, em primeiro lugar,
pela integracdo das fases do circuito produtor - consumidor. Isto €, todo o processo desde
a producgdo ao distribuidor final - o transporte, o abate, a desmancha e a grande
embalagem - é da responsabilidade dos agrupamentos de produtores, ainda que, na maior
parte das situagdes, através da contratagio de servigos. A embalagem final em couvettes,
quando existe, € a sua rotulagem, é realizada pelos distribuidores.

Em segundo lugar, estas estratégias caracterizam-se por utilizarem, quase
exclusivamente, a grande distribui¢do para a colocagio do produto no mercado. Assim,
encontram-se pontos de venda destes produtos nos centros urbanos de todo o pais, nas
médias e grandes superficies daquelas cadeias de distribuigdo.

Uma politica de coopera¢do com a distribuicdio tem sido desenvolvida, no sentido
de garantir a qualidade do produto, definir as quantidades transaccionadas, os pregos e,
inclusivamente, as ac¢Ges de comunicagio.

O aumento das quantidades oferecidas e a sua regularizagio ao longo do ano,
constituem uma preocupagdo central na estratégia de distribuiio deste grupo de
produtos.

Nas estratégias de comunicagdo postas em pratica neste grupo, nota-se uma maior
diferenga entre os diversos produtos, no que respeita tanto ao volume de investimentos,
como seu planeamento ¢ ao tipo de ac¢Bes postas em pratica.

Assim, nos produtos presentes no mercado ha mais tempo - “Carnalentejana” e
“Borrego de Montemor-o- Novo” - tém sido realizados investimentos importantes em
comunicagdo, em que as campanhas s3o planeadas, feitas com regularidade e
desenvolvidas por agéncias especializadas.

Numa primeira fase de langamento do produto, com o objectivo de o dar a
conhecer, foram desenvolvidas campanhas publicitarias nos media em colabora¢do com a

distribuigdo.
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A publicidade no local de venda (PLV) tem sido uma acgdo posta em pratica desde
sempre nestas estratégias, por ser um instrumento mais dirigido para o alvo, necessitar de
um menor volume de investimentos e ter um efeito mais imediato e visivel no consumo do
produto. A PLV e o merchandising constituem actualmente as ac¢des de comunicagdo
privilegiadas nas estratégias destes produtos.

O merchandising, definido em estreita colaboragdo com os distribuidores, passa
pela existéncia nas superficies de expositores proprios para o produto, possibilitando uma
boa visibilidade da marca, e por uma apresentagdo cuidada do produto no que respeita a
sua embalagem e conservagao.

Uma outra componente importante da comunicagdo destes produtos so as relagdes
publicas, através da presenga frequente em feiras ou exposi¢des de produtos agricolas e
alimentares, através de contactos pessoais, tanto com a distribui¢io como com o publico
em geral, pela presenga em encontros, congressos, €tc., € por um aparecimento mais ou
" menos regular nos orgdos de comunicagio social.

As ac¢des de comunicagdo fora dos media sdo, assim, o centro das estratégias de
comunicag¢do em que, para além das campanhas organizadas, a comunicag¢io institucional,
através das relagSes publicas e de uma imagem visual comum (o logotipo da marca) em
todos os suportes fisicos das organizagdes (carros, brochuras, stands, etc.), desempenha
.um papel fundamental.

No que respeita & “Carne Mertolenga” o quadro é relativamente diferente, ja que os
investimentos em comunicagdo sio menores e os instrumentos privilegiados para esse
efeito sdo apenas o merchandising e as relagdes publicas, notando-se neste caso um
menor planeamento das acg¢des e uma definicdo menos clara dos objectivos e dos
conteudos da comunicagio.

Apesar das diferengas encontradas na politica de comunicagdo deste grupo, a
mensagem que se pretende transmitir € semelhante e visa a diferenciacdo do produto

através dos eixos definidos no seu posicionamento.
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Grupo C

As acgles de marketing postas em pratica neste grupo de produtos, dizem
fundamentalmente respeito a varidvel produto, ja que nas outras variaveis nio se
verificaram altera¢des significativas com a introdugéo da certificag@o.

No produto, apesar de se terem mantido as caracteristicas que lhe conferem a
tipicidade, foram desenvolvidas acgdes para a adaptagdo das unidades produtivas as
normas estabelecidas a nivel europeu.

O estabelecimento do processo de controlo e certificag@io €, no caso dos queijos, um
processo complexo, que vai desde o controlo e acompanhamento dos rebanhos
fornecedores da matéria-prima até a colocagdo do selo de denominagdo no produto
acabado, passando por analises fisico-quimicas e sensoriais dos produtos e da matéria-
prima e pelo controlo das condigdes de produgdo nas queijarias. As ac¢Ges desenvolvidas
tém-se, pois, centrado até ao momento, na dinamizagdo e optimizag@o deste processo.

Apenas no “Queijo de Niza” foram feitos investimentos no desenvolvimento de
rétulos e de embalagens, semelhantes para todos os produtores, por forma a melhorar a
sua apresentagdo e a qualidade percebida pelos consumidores, assim como a criar uma
imagem de marca comum.

Ao invés, no “Queijo Serpa”, os produtos sdo vendidos sob o nome dos produtores
e o selo de denominagido ndo apresenta caracteristicas que permitam chamar a atengdo
para o produto ou criar uma imagem diferenciada clara. Isto ¢, neste produto, a parte o
controlo de qualidade~e a garantia dada pelo certificado, ndo foram postas em pratica ou
planeadas acg¢Ses no que respeita ao produto tangivel e ao produto ampliado.

Quanto & variavel prego, ndo sofreu alteragdes significativas com a protecgdo do
nome ¢ com a introduc¢io da certificagio. Assim, de uma maneira geral, o diferencial de
prego (positivo) do produto certificado cobre os custos variaveis da sua certificagdo.

O prego é estabelecido pelos produtores de acordo com os custos de produgdo e
com os pregos praticados pela concorréncia, ja que uma procura ggralmente superior a
oferta eleva o prego de aceitagdo (o prego que os consumidores estdo dispostos a pagar
pelo produto), permitindo alguma flexibilidade nas margens obtidas. O prego do produto é

definido individualmente pelos produtores e, de uma maneira geral, varia consoante o tipo
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de cliente, isto €, os produtores estabelecem normalmente dois niveis de pregos, um para
o consumidor final e outro para os intermediarios ou retalhistas.

Os circuitos de distribuigio s3io também estabelecidos individualmente pelos
produtores, predominando as vendas na exploragio ao consumidor final ou a
intermediarios, que posteriormente distribuem o produto por todo o pais e por um leque
muito variado de tipos de pontos de venda.

No entanto, com a introdugdo da certificagdo aumentou a procura do produto por
parte da grande distribui¢do, existindo alguns produtores que passaram a vender
directamente a estes agentes. A expansdo deste tipo de circuito tem sido limitada pela
pequena dimensdo de muitas das unidades produtivas, que n3o permite satisfazer as
exigéncias daquelas cadeias, em termos de volume e regularidade de fornecimentos.

Por qltimo, as ac¢des de comunicagdo desenvolvidas neste grupo sdo da
responsabilidade do agrupamento de produtores ou, por vezes, do OPC. Os investimentos
em comunica¢do sio reduzidos, pontuais € ndo obedecem, geralmente, a um plano ou
objectivo especifico.

Assim, a presenga em feiras e exposi¢des constitui a unica forma de comunicagdo
posta em pratica para estes produtos. Outros tipos de comunicagdo, nomeadamente a
divulga¢do do produto através da comunicagido social (artigos de jornal, programas de
televisdo, etc.), resultam mais de solicitagSes exteriores do que de uma politica activa

daqueles agrupamentos.

Grupo D

Este grupo caracteriza-se pelos pequenos volumes de produto certificado
transaccionados, devido quer a pequena dimensio do sector produtivo (as frutas de
Portalegre), quer a pequena expressio do produto certificado na produg@o total (“Ameixa
d’Elvas” e “Azeite de Moura™). Neste contexto, o campo de actuagdo das entidades
responsaveis pela comercializagdo do produto é muito estreito, ja que ndo se conseguem
rentabilizar grandes investimentos no desenvolvimento de uma estratégia de marketing
activa e agressiva.

De qualquer forma, a protecgdo dos produtos e a sua certificagdo introduziram

algumas alteragGes nas estratégias comerciais praticadas. Assim, tem-se realizado uma
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maior concentra¢do da produgdo - com excepgdo do “Azeite de Moura”, onde essa
concentra¢do ja existia - que permite o desenvolvimento de acgdes, principalmente ao
nivel do produto e da distribuigdo.

No produto, para além das acgdes postas em pratica para o controlo do processo
produtivo e de certificagio, os agrupamentos de produtores responsaveis pela
comercializagio do produto certificado fizeram investimentos na melhoria ou construgéo
dos processos de acondicionamento, de embalagem, de rotulagem e de transmissdo de
informagdo aos consumidores pelo produto tangivel.

Assim, estes produtos que de uma maneira geral eram vendidos a granel, sem
qualquer indicagdo da sua proveniéncia ou qualidade, sdo actualmente vendidos com a
marca de origem, acondicionados e, em alguns casos, embalados, com rotulos que, para
além da certificagdo, permitem a identificagdio do produto e a sua classificagdo em termos
de qualidade.

No entanto é de notar que, nos casos da “Ameixa d’Elvas” e do “Azeite de Moura”,
estas acgdes ndo foram desenvolvidas exclusivamente para o produto certificado, mas
para todo o produto vendido pelos agrupamentos; no “Azeite de Moura” a marca do
produtor é inclusivamente mais saliente, encontrando-se o selo de certificagdo
normalmente junto do contra-rétulo.

A concentragio da produgio e dos processos de acondicionamento e
comercializagio do produto, permitem a obten¢@o de pregos mais elevados no mercado,
que se traduzem em.mais-valias para os produtores, depois de pagos os custos aos
agrupamentos de produtores. E de realcar que o acréscimo de prego ndo respeita apenas
ao produto certificado, mas a todo o produto vendido pelo agrupamento. O diferencial de
prego do produto com denominagdo ¢, também neste grupo, provocado apenas pelos
custos acrescidos da certificagdo e controlo.

Na “Ameixa d’Elvas”, estes custos adicionais tém limitado a expansdo dos volumes
transaccionados, pois para além do selo, a obrigagio da embalagem estabelecida no
caderno de obriga¢des e especificagdes, encarece o processo de acondicionamento, ndo
estando o mercado, de uma maneira geral, disposto a pagar o custo adicional pelo

produto certificado.
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Neste grupo, todo o processo, desde a produgdo até ao distribuidor final, é da
responsabilidade dos agrupamentos, isto é, o transporte, acondicionamento, venda e, no
caso do azeite, a transformagdio da matéria-prima, sdo feitos pelo agrupamento de
produtores.

A distribuigdo ¢ essencialmente regional, através do pequeno retalho ou de médias
superficies, com excepgio da “Ameixa d’Elvas” em que o produto ¢ vendido as grandes
cadeias de distribui¢do, que o colocam em todos os seus pontos de venda do pais,
localizados nos centros urbanos.

Os esforgos e investimentos dos organismos responsaveis pela comercializagdo dos
produtos, tém-se centrado no estabelecimento de uma distribui¢io mais integrada e mais
eficiente e vio desde a realizagio de contratos directos com o distribuidor final, até a
investimentos em estruturas de acondicionamento, armazenamento e transporte dos
produtos, passando pelos esforgos na concentragio da produgdo € no aumento das
quantidades transaccionadas pelos agrupamentos. Esta politica tem como objectivos
fornecer o produto com a regularidade e em quantidades que permitam o estabelecimento
de relagdes duradouras com a distribuicdo e aumentar o valor acrescentado nos produtos
no primeiro nivel do circuito a fim de criar mais-valias adicionais para os produtores.

A comunicagdo € uma variavel com um peso reduzido nas estratégias desenvolvidas
neste grupo. Assim, para além da comunicagdo feita pelo produto, nos rétulos e
embalagens, sO pontualmente se realizam acgdes de comunicagdo formal, sendo estas,
fundamentalmente, a presenga em feiras e exposigdes de cariz regional. Para nenhum dos
produtos incluidos neste grupo foram realizados investimentos significativos em
comunicagdo ou organizadas quaisquer campanhas publicitarias dirigidas ao consumidor
final, seja através dos media ou através de PLV.

Apenas a Cooperativa Agricola de Moura e Barrancos desenvolve com alguma
regularidade ac¢bes de comunicagdo, através dos media regionais e duma presenga mais
constante em eventos (feiras exposi¢des, concursos), embora, mais uma vez, nio
especificamente dirigidas para o “Azeite de Moura”. |

A defini¢do de um merchandising especifico para o produto, através da cooperagio
com a distribuigdo, também ndo constitui uma preocupagdo forte das organizagdes deste

£rupo.
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4.5 - Avaliacdo das Estratégias

Grupo A

A protec¢do do nome do produto néo teve qualquer impacto nos produtores deste
grupo, ja que, como foi referido, nos trés casos nele incluidos ndo ¢€ certificado qualquer
produto.

Apesar da reconhecida especificidade dos produtos, a obtengdo de Denominagdo de
Origem constituiu um fim em si mesmo e ndo integrou uma estratégia de valorizagdo do
produto no mercado.

Assim, n3o foram desenvolvidas acg¢des, nem através das associagdes nem pelos
produtores individualmente, que lhes permitissem aproveitar as oportunidades criadas,
com a protecgio do nome do produto, quer ao nivel do mercado quer ao nivel dos
incentivos concedidos pelo Estado a este tipo de produtos.

No entanto, é importante realgar que o produto tipico regional existe e € valorizado
e reconhecido nos mercados locais, que geralmente ndo necessitam das garantias dadas
pela marca, pois a proximidade com a produgéo € grande.

A protecgdo e o registo do nome podem, assim, constituir uma reserva estratégica a
ser utilizada em qualquer momento. Contudo, ha que ter em conta que, com o
desenvolvimento dos sistemas de certificagdo de todo o pais e especialmente os da
Regido, novas entradas no mercado dos produtos certificados sio cada vez mais dificeis

de conseguir com sucesso.

Grupo B

E neste grupo que se notam os impactos mais significativos da adopgio dos
“certificados de qualidade™.

Estes impactos traduziram-se, numa primeira fase, na garantia de escoamento dos
produtos e, posteriormente, num pre¢o a produgdo mais elevado, o que permite
perspectivar a sobrevivéncia dos sistemas de producfo tradicionais e extensivos,
abrangidos pela denominag3o.

No caso dos bovinos, a sobrevivéncia destes sistemas contribui também para a
preservag@o de um patrimoénio genético Unico, constituido pelas ragas autdctones.
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Um outro impacto ndo desprezivel com o desenvolvimento das denominagdes, foi a
criagdo e fortalecimento de agrupamentos de produtores, de menor dimensdo, mas com
uma maior integragdo e envolvimento dos produtores, do que ¢ comum verificar-se neste
tipo de organizagdes da regido.

Esta maior integra¢do permitiu aos produtores ganhar escala para a comercializa¢do
dos produtos e, consequentemente, vender um produto com maior valor acrescentado.

Nestas estratégias, ainda que através da contratagio de servigos, foram criados
circuitos de distribuigio mais curtos, em que a generalidade das fungdes sdo
desempenhadas pelos produtores, através do agrupamento, o que permitiu que o valor
criado ao longo da fileira passasse a reverter em maior escala a favor dos produtores.
Estes circuitos permitiram também uma maior transparéncia no mercado e um
fortalecimento da posi¢do dos produtores na distribuigio.

A cﬁacﬁo de alguns postos de trabalho, normalmente qualificado, foi outra das
consequéncia positivas do fortalecimento destas associagdes.

Neste grupo, a profissionalizagio dos agrupamentos permite que os produtores se
concentrem na sua fungdo produtiva, cabendo aos agrupamentos a gestdo comercial e, em
grande medida, a gestdo da qualidade dos produtos.

Assim, pode afirmar-se que estas denominagdes tendem a ser geridas como marcas
duma empresa, em que o “sector produtivo” é constituido pelas diversas explorag3es
abrangidas pelas denominagdes, o “departamento comercial” pelo agrupamento de
produtores e o “departamento de gestdo da qualidade” pelo OPC.

Para uma gestdo eficiente destes sistemas é indispensavel a cooperagdo entre
aqueles trés “departamentos” e a definicdo de objectivos comuns. No entanto, €
importante realcar que, ainda que deva existir essa cooperagio, a garantia de qualidade
dada pela marca de certificagdo deve ser total e imparcial relativamente aos interesses da
produgdo, pelo que a independéncia do OPC ¢ fundamental para a credibilizagio das
denominagdes junto dos consumidores finais. Actualmente é este o eixo mais fraco destas
estratégias, e aquele em que as organiza¢des envolvidas estdo a concentrar esforgos de
melthoria, nomeadamente devido as pressdes que se fazem sentir pela protecgio do nome
a nivel da Unido e a entrada em pleno funcionamento dos Regulamentos (CEE) 2081 ¢
2082/92. |
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Também a cooperagdo forte que se estabeleceu com a distribui¢do final, constitui
uma vantagem comparativa importante e tem permitido o crescimento das vendas do
produto e a sua valorizagdo. Assim, o estabelecimento de relagGes com a grande
distribui¢do, duradouras e mutuamente vantajosas, tem sido a acgdo privilegiada para
atingir os objectivos estratégicos definidos.

Embora a quota de mercado do produto certificado, tanto nos bovinos como nos
ovinos, seja infima (inferior a 1%), apos o rapido crescimento inicial das vendas, ainda em
curso, possivel pela adesdo de cada vez mais produtores as denominagdes, ndo se preveé a
conquista de partes significativas do mercado por estes produtos.

Isto porque, apesar das denominag3es de carnes frescas da Regido Alentejo terem
sido as primeiras a entrar num mercado até ha pouco inexistente em Portugal (carnes
certificadas e com marca) e que mostra tendéncias de aumento, a produgio esta limitada,
por um lado, pela regido demarcada e pela obrigacdo de extensificagdo dos sistemas e, por
outro, pela quotas a producio impostas pela PAC.

As estratégias adequadas deverdo pois continuar a ser de nichos, procurando-se
uma cada vez maior satisfagdo dos consumidores com o objectivo de aumentar a
valorizagdo dada ao produto e garantir a sua lealdade, construindo assim barreiras a
entrada nesses nichos.

Apds uma fase em que a satisfagdo dos distribuidores finais foi essencial para os
produtos entrarem no mercado, para a sua consolidagdo sera necessario uma maior
preocupagdo com o consumidor final, por forma a construir um posicionamento claro no
mercado, e uma imagem de marca que permita a fidelizagdo dos consumidores.

Essa imagem de marca estd, em primeiro lugar, relacionada com a garantia de
qualidade dada ao consumidor pelo certificado (DOP ou IGP). Assim, um controlo de
qualidade eficaz serd necessario para que as expectativas dos consumidores nio sejam
defraudadas. Nas estratégias postas em pratica para estes produtos, a garantia de
qualidade através de um controlo de toda a fileira é um processo em constante
melhoramento e que constitui uma preocupagio central dos agrupamentos. No entanto, o
facto da transformagio e embalagem final serem realizadas pela grande distribuigio pode,
por vezes, pOr em causa aquela garantia, pelo que, pensa-se, devera ser esta a fase do

processo a melhorar futuramente.
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Para além da garantia de qualidade e de origem dada pela DOP ou IGP, que €
comum a todos os produtos certificados, estas estratégias devem preocupar-se em criar
vantagens Unicas para a marca, que permitam distinguir os produtos e valoriza-los
relativamente a outros produtos certificados do mesmo género, evitando assim uma
possivel concorréncia de prego nesta categoria de produtos. Assim, para além de uma
apresentacdo cuidada ao consumidor nos rétulos e nas embalagens, actualmente ja pratica
destas estratégias, a criagio de beneficios adicionais, como por exemplo, mais informagéo,
servigos de reclamagdes, um merchandising ou PLV originais, poderdo ser ponderados

para aumentar a notoriedade do nome do produto e a satisfagio dos consumidores.

Grupo C

Neste grupo, o impacto mais significativo com a introdugéo das denominages foi a
transformagdo das unidades produtivas. A protecgio do nome, com a consequente
disponibilizagio de apoios ao melhoramento das unidades transformadoras do produto
certificado, impulsionaram a sua adaptagdo as exigéncias da Unido Europeia,
possibilitando desta forma a sua manutengdo.

No mercado dos queijos em que, como ja foi referido, proliferam as marcas de
produtos industriais ¢ a variedade de produtos tipicos, a protecgdo ao nome € o
reconhecimento da sua especificidade constitui a partida um beneficio para os produtores,
ja que impede as imitag3es e as fraudes no mercado.

No entanto, corﬁo se pode constatar, a certificagdo do produto ndo conduziu, nestes
casos, a alteragdes notaveis em nenhuma das outras varidveis mix do marketing. De uma
maneira geral, foram mantidos os circuitos de distribui¢do existentes, o pre¢o mais
elevado do produto certificado é provocado pelo acréscimo de custos com a certificagio e
as ac¢des de comunicagdo desenvolvidas s3o pontuais, sem objectivos ou alvos definidos.

Apenas em situagSes pontuais, o controlo de qualidade introduzido nos sistemas de
produgdo e a sua certificagio tém provocado a introdugdo do produto em novos
mercados, nomeadamente através da grande distribuig@o.

E também de realcar o esforgo feito, no caso do “Queijo de Nisa”, na melhoria da

apresentagdo dos produtos através dos rétulos e embalagens utilizados.
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Contudo, a dependéncia da producgdo dos intermediarios revendedores, a auséncia

de planeamento das ac¢des comerciais € o desconhecimento do mercado, continuam a ser
os tragos mais salientes nas estratégias destes produtos.

Estratégias mais activas e coordenadas, deveriam ser empreendidas para conseguir
uma maior valorizag3o da qualidade e da especificidade dos produtos e diminuir os riscos
de ameaca a notoriedade e a valorizagdo - adquiridas por estes queijos ao longo dos anos
- pela disponibilidade cada vez maior, inclusivamente nos mercados locais, de produtos
com caracteristicas semelhantes, tanto nacionais como estrangeiros.

Uma vez que a quota de mercado destes produtos € também muita reduzida e nio
se prevéem grandes acréscimos de produgdo, a estratégia de nicho continuara a ser a
op¢do mais adequada. No entanto, para além do controlo de qualidade, garantido aos
consumidores pelo certificado, estas marcas poderiam adoptar estratégias que
aumentassem a qualidade percebida dos produtos e que lhes permitissem um
posicionamento no alto de gama, existente nestes mercados.

A selecgdo de canais de distribui¢io especializados, a colocagdo do produto nos
centros urbanos onde se encontram os consumidores que mais o valorizam, a integrag@o
de fases de distribui¢do, uma apresentag¢do cuidada dos produtos, uma comunicagido mais
dirigida € com uma imagem do produto bem definida, sio op¢des que se abrem para
aumentar o valor do produto.

A dimensio das unidades produtivas, com a concentragéo dos produtores na fungédo
de produgdo, limita a sua capacidade para adoptarem estratégias de marketing mais
agressivas, pelo que a dinamizagdo dos agrupamentos, através do envolvimento dos
produtores, seria um passo determinante para o éxito dessas estratégias. O fortalecimento
do papel do agrupamento permitiria, se ndo a comercializa¢do conjunta, pelo menos a
promogdo do produto e o estabelecimento de estratégias comuns de actuagdo, por forma

a criar uma imagem Unica do produto, independentemente da unidade de produgdo

Grupo D

As estratégias incluidas neste grupo caracterizam-se pelas reduzidas quantidades

comercializadas de produto certificado e pela comercializagio conjunta do produto
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através do agrupamento, que € responsavel por todo o processo desde a produgdo ao

consumo final.

A protec¢do do nome do produto e a criagdo de agrupamentos, no caso das frutas
frescas, veio trazer uma nova dindmica aos produtores abrangidos por estas
denominagdes, que passaram a ter um papel mais activo na comercializagdo dos seus
produtos, conseguindo com isso mais-valias adicionais. No entanto, o numero de
produtores incluidos nestes agrupamentos € muito reduzido, ou porque o sector produtivo
¢ pequeno - caso das frutas de Portalegre - ou porque a maioria dos produtores nio tem
interesse pela certificagdo do produto - caso da “Ameixa d’Elvas”.

A pequena dimensdo da producio e a recente introdugdo da certificagio, limitam as
acgdes estratégicas destes agrupamentos e a sua avaliagdo. De qualquer forma parece
possivel concluir que os beneficios para os produtores decorrem mais da sua associagdo e
do estabelecimento de relagdes privilegiadas com a distribuigdo, do que da certificagdo do
produto.

Assim, neste grupo, n3o se pode afirmar que exista uma verdadeira estratégia para a
valorizagdo do produto certificado. Ndo foram criados mercados especificos para esse
produto e as ac¢Oes de marketing e de promogdo ndo existem ou s3o resultado de
decisdes conjunturais, ndo coordenadas e sem um objectivo especifico.

Também no “Azeite de Moura” se notaram as fraquezas estratégicas acima
referidas. Apesar do agrupamento de produtores ter posto em pratica uma estratégia
relativamente eficaz para a valorizagdio dos seus produtos, através da melhoria da
qualidade e da distribui¢do com marca propria, apenas parte do azeite da cooperativa ¢é
certificado e ndo se desenvolveu uma estratégia propria para este produto, pelo que ele
incorre inclusivamente em riscos de canibalizagdo pelos outros produtos da empresa.

As pequenas quantidades produzidas e a fraca diferenciagdo percebida pelo
consumidor entre o produto certificado ou ndo, € um maior nimero de substitutos
directos levam a concluir, que a defini¢do de circuitos de distribui¢do especializados para
o produto certificado, que contribuam para a sua valorizagdo e diferenciagdo, é uma

ope¢do a considerar, com vista & consolidagdo das denominagdes.
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A selecgdo de pequenos pontos de venda especializados em produtos de qualidade,
um merchandising forte, uma aposta na melhoria do acondicionamento e da apresentagdo

do produto, sdo ac¢des que podem contribuir para aquela valorizagdo.
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Em Portugal, 4 data da introdug¢do dos Regulamentos (CEE) 2081 e 2082/92, nio
existia um verdadeiro sistema de protecgdo e certificagdo de produtos agro-alimentares
tradicionais, apesar da existéncia de uma grande diversidade desses produtos, muitos deles
com uma notoriedade elevada junto dos consumidores, que valorizavam a sua qualidade
particular.

Ao contrario do que acontecia noutros paises do Sul da Europa, ¢ a parte o sector
dos vinhos, essa qualidade particular era reconhecida empiricamente e a diferenciagdo do
produto fazia-se apenas pelas suas caracteristicas essenciais, muitas vezes dificeis de
reconhecer pelo consumidor. Este reconhecimento tornava-se ainda mais dificil, quando a
distancia entre a produgio e o consumo aumentava, pela emigragio das populagdes rurais
para as cidades e pela introdugdo de varios elos na cadeia de distribui¢do do produto. Tal
realidade limitava o consumo dos produtos tradicionais a um mercado de conhecedores e
aos mercados locais, o que dificultava a expans@o das vendas e a valorizagéo do produto.

Com a introdug¢do da regulamenta¢do comunitaria, criaram-se condigdes para a
normalizagdo das regras de produgio e para a protecgdo do nome dos produtos
tradicionais, 0 que podera garantir a manuten¢io das suas especificidades e a protecgdo
dos produtores duma concorréncia desleal através de imitagdes ou falsificacdes. O nome
do produto, associado a uma certificagdo, garantia do método de produgdo e da origem,
possibilita também o seu reconhecimento pelo consumidor e, consequentemente, a
“exportagdo” para outros mercados, sem perda das referéncias de origem ou da imagem
de tipicidade.

Dos treze produtos protegidos por uma DOP ou uma IGP na Regido Alentejo,
objecto deste estudo, mais de metade sdo produtos frescos nio transformados (carnes e
frutas), sendo os restantes resultado de uma transformagio agro-industrial de matérias
primas provenientes do sector agricola (azeites, queijos).

E de referir, no entanto, que recentemente foram protegidos (tanto a nivel nacional
como comunitario) outros produtos tradicionais regionais, com predominincia dos
produtos transformados, dos quais se salienta o “Presunto de Barrancos”, os “Enchidos
de Portalegre” (que incluem dez variedades diferentes de produtos) e o “Queijo de

Tolosa”.
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Pode constatar-se que, com a excep¢do dos queijos, os tipos de produtos cuja
tipicidade e a sua relagdo com a origem foi reconhecida e protegida, sdo produtos em que
a diferenciagdo - relativamente a outros produtos similares - da qualidade particular do
produto, resultante das suas caracteristicas intrinsecas, dos métodos de produgdo e da
origem, € dificil de reconhecer pelo consumidor antes da utilizagdo do produto. Deste
modo, a introdugdo neste tipo de produtos, de uma denominagdo credibilizada no
mercado pela protec¢io e garantia da Unido Europeia, permite avaliar a priori a qualidade
particular do produto ou a sua origem, para além de permitir a diferenciagdo do produto,
enquanto vector de transmissio de uma informagdo simples e transparente, podendo

tornar-se um factor chave na decisdo de compra do produto.

Impactos da Protec¢do no Sector Produtivo

Em Portugal existiu, desde o primeiro momento, uma grande adesio aqueles
regulamentos. Sendo a Regido Alentejo a regido do pais que possui um maior nimero de
produtos reconhecidos e protegidos, seria de crer que a dimensdo da produgdo dos
produtos tradicionais tivesse um peso significativo na produgdo sectorial regional e que a
sua organizagdo e dindmica estivessem bem desenvolvidas. Constatou-se, no entanto, que
a maioria dos produtos protegidos constituem produgdes marginais, em que O sector

' produtivo ndo estava organizado, nem associado, antes da protec¢do do nome.

Apds o reconhecimento do nome do produto e a sua protecgdo pela Unido
Europeia, verificaram-se duas situagdes:

- na primeira, cujo exemplo paradigmatico € o das carnes, a legislagdo aprovada e os
incentivos criados, conduziram a dinamiza¢do da produgdo e a criagdo de mais-valias para
os produtores, originadas por um aumento do prego do produto e/ou dos volumes
transaccionados;

- na segunda, a proteccdo do nome ndo provocou alteragdes significativas na
produgio, na organizagdo do sector produtivo ou na comercializagdo dos produtos, pelo
que o impacto nos produtores foi nulo ou praticamente inexistente, sendo o exemplo mais
elucidativo desta situagdo, o constituido pelos casos em que ndo é comercializado produto
certificado, como acontece com o “Queijo de Evora”, o “Mel do Alentejo” ou os “Azeites

do Norte Alentejano”.
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importancia dos produtos certificados da Regido Alentejo no mercado dos produtos
tradicionais ou dos produtos certificados, pode concluir-se que, com a introdugdio de
alguns destes produtos no mercado, a sua valorizagio e as tendéncias de crescimento
esperadas, os objectivos politicos pretendidos com a criagdo das denominagdes sio, em
parte, atingidos. De facto, o registo e protec¢do do nome dos produtos e os incentivos
criados no &mbito do PAMAF para a promogdo dos produtos protegidos, tém
contribuido, ainda que numa dimensio reduzida, para a manutencio dos sistemas de
produgio tradicionais, possibilitando a diversidade da produgdo e a preservagdo de um
tecido rural e de um patriménio agro-alimentar unico.

Na maior parte dos casos estudados, o reconhecimento da denominag@o conduziu a
uma dinamizagdo dos agrupamentos de produtores, que passaram a ter um papel mais
activo e interveniente na comercializagio dos produtos.

Uma maior preocupagdo da produgio, normalmente através dos agrupamentos, com
a comercializagdo dos produtos e com os mercados, e a introdugdo de técnicas de
marketing (embalagem, rétulos, acgdes de comunicacdo, etc.) nas estratégias comerciais,
constituem também efeitos positivos da introdugdo dos “certificados de qualidade”.

Um outro impacto positivo, ainda que de reduzida dimensio, € a criagdo de
emprego qualificado, ja que o desenvolvimento dos sistemas de controlo e certificagdo
dos produtos e da gestdo comercial da oferta, conduziu, em algumas situagdes, a
contratagdo pelos OP€ ou pelos agrupamentos de produtores, de recursos humanos com

formagio técnica.

Determinantes do Sucesso ou Insucesso e Perspectivas de Evolucio

Com este estudo, pdde constatar-se que o associativismo é determinante para o
sucesso dos certificados, isto é, a integracdio, mais ou menos acentuada, do sector
produtivo em agrupamentos, constitui um factor chave para a introdugdo e valorizagdo
dos produtos certificados no mercado e, consequentemente, para a criagdo de mais-valias
para os produtores.

Um processo participado de definicdo das regras de produg@io a observar pela
denominagdo (quando do pedido de registo), é também determinante no sucesso do
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produto certificado. O distanciamento dos produtores de base daquele processo, conduziu
em alguns dos casos estudados, como por exemplo no “Queijo de Evora”, ao
estabelecimento de normas ndo compativeis com a realidade produtiva e que limitam ou
impedem a certificagdo do produto tradicional regional.

Num sector agricola envelhecido, com pouca formagdo e muito individualista, em
que a actividade comercial é uma actividade anexa e para a qual os empresarios estdo mal
preparados, a adopgdo de estratégias activas no mercado € muito dificil, condicionando a
expansdo da oferta de produtos certificados.

A adopgdo dos “certificados de qualidade”, enquanto eixo de diferenciagdo dos
produtos e veiculo de transmissdo de informagio aos consumidores, s fara sentido
quando parte de uma estratégia de valorizagdo dos produtos ou de crescimento dos
mercados. Doutra forma, a certificagio dos produtos constituirda apenas um custo
adicional para os produtores.

Na maioria dos casos estudados, o pedido de registo do nome constituiu um fim em
si mesmo e ndo foi integrado em qualquer estratégia comercial, pelo que grande parte da
produgdo do produto tipico ndo é comercializado com a denominagdo. Os pequenos
produtores, caracteristicos do sector produtivo dos produtos tradicionais da regido,
mantém circuitos de comercializagéo individuais, em que predomina a venda directa ao
consumidor final ou a intermediarios, que por uma maior proximidade com o produto néo
valorizam a garantia de qualidade ou a marca de origem.

A protecg¢do do produto e a sua certificagdo trouxeram vantagens nitidas naqueles
sectores em que os mercados estavam muito ameagados e se tornava indispensavel aos
produtores tornarem-se mais agressivos para puderem sobreviver.

E este o caso das carnes, em que a qualidade particular do produto ¢ dificilmente
reconhecivel pelo consumidor. Assim, um mercado de produto indiferenciado, saturado e
com precos descendentes e a recente crise da BSE, com a consequente valorizagdo pelos
consumidores de garantias quanto aos sistemas de produc@o e a qualidade dos produtos,
tornaram a denominagio uma vantagem competitiva importante. Nestes produtos
encontraram-se associagdes de produtores mais activas e intervenientes, com tendéncias

de desenvolvimento e com estratégias de marketing mais definidas e planeadas.
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Neste estudo constatou-se que, em grande parte dos produtos, o planeamento de

marketing e o pensamento estratégico é reduzido ou inexistente. Assim, de uma maneira
geral, nio foram construidas verdadeiras estratégias de marketing para os produtos
certificados e as opgOes feitas em termos de posicionamento, de imagem de marca, de
distribui¢@o e de comunicagio, sdo muito semethantes em todos os produtos.

Existe um leque de opgdes em todas as variaveis de marketing, que podem ser
exploradas por forma a aumentar a valorizagdo do produto certificado no mercado.
Nomeadamente:

e nos eixos de diferenciagdo dos produtos - a qualidade, a tradicionalidade, a

ruralidade, a especificidade ou a raridade;

¢ no posicionamento de gama - a gama média, alta ou o luxo;

e no tipo de circuitos de distribuigdo utilizados - a grande distribui¢do ou o

pequeno retalho especializado;

¢ nas formas de comunicagdo - o merchandising, a PLV ou as relagdes publicas.
Dependendo das quantidades oferecidas e do tipo de produto, as solugdes encontradas
devem variar.

No entanto, um controlo rigoroso da qualidade do produto e das suas caracteristicas
diferenciadoras, ¢ indispensavel para a sua credibilizagio no mercado e para a fidelizagdo
dos segmentos de consumidores conquistados.

A exemplo do que se passa no sector dos vinhos, a realizagdo de acgdes conjuntas
pelos diferentes produtos para a criagdo de “uma imagem regional”, para a promogdo dos
produtos ou para a pesquisa ¢ entrada em novos mercados, podem ser medidas a
desenvolver pelos agrupamentos para aumentar a competitividade dos seus produtos. Esta
associacdo de esforcos permitiria ganhar escala em diferentes niveis (recursos disponiveis,
quantidades oferecidas, regularidade da oferta, etc.) e ultrapassar assim alguns dos
constrangimentos encontrados nos casos em estudo. Porém, quer a promogdo dos
produtos quer a entrada em novos mercados deve ser bem planeada e dirigida, para que
nio se criem expectativas nos consumidores que ndo possam ser satisfeitas por
inexisténcia dos produtos, limitando, assim, as possibilidades de evolugdo dos mercados.

A Associagdio de Agricultores do Distrito de Portalegre, responsavel pela

certificagio de quatro produtos daquela regido, tem como estratégia certificar todo o
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produto que cumpra as regras estabelecidas para as denominagdes, sem um pedido

LG,

expresso e sem custos adicionais para os produtores. Tal constitui uma politica diferente
que visa a conquista € o envolvimento dos produtores na valorizagdo das denominagdes, €
o aumento da notoriedade dos produtos e que pode ser um caminho para a viabilizagdo de
produgdes mais especificas e de menor dimensdo. Contudo, pela recente introdugdo do
produto certificado no mercado, os resultados desta estratégia, aparentemente positivos,
sdo ainda impossiveis de quantificar.

Pela comparagdo dos diferentes casos estudados, pode concluir-se que para que os
produtos com “certificados de qualidade” sejam verdadeiramente competitivos e
constituam alternativas de produgdo vidveis e uma forma de desenvolvimento da regido,
devem ser estabelecidas estratégias de marketing activas e planeadas, por forma a garantir
uma melhor satisfagdo dos segmentos que valorizam a qualidade particular dos produtos.

A implementag@o dessas estratégias tem sido dificultada pela pequena dimensio da
produgdo ou pela reduzida integra¢do dos produtores nos agrupamentos, impossibilitando
a defini¢do de estratégias comerciais comuns e a garantia de uma oferta regular.

E de salientar, que o sistema de protecgdo e certificagio dos produtos tradicionais
regionais € relativamente recente, pois embora a regulamentagdo comunitaria date de
1992, s6 em 1994 foram reconhecidos os primeiros nomes a nivel nacional e em 1996
protegidos pela Unido Europeia. Deste modo, a maior parte dos produtos estudados
encontra-se numa fase de langamento e as expectativas - por parte das organiza¢des
envolvidas no controlo, certificagdo e comercializagdo - quanto ao aumento dos volumes
certificados e a adesdo dos produtores, sio grandes. E provavel que, com o sucesso
conseguido por alguns dos produtos, existam mais produtores que reconhegam as
vantagens das denominagdes e se interessem pela certificagdo dos seus produtos.

No entanto, existe uma parte consideravel da produgdo tradicional que continuara,
pelo menos a médio prazo, & margem do sistema das denominagfes e a utilizar sistemas
de comercializagdo “tradicionais” e “domésticos”. Isto é, uma parte da produgdo da
regido demarcada pela DOP ou IGP, continuard a ser vendida individualmente pelos
produtores nos mercados locais, directamente aos consumidores ou ao pequeno retalho,

sem que necessite ou seja valorizada pela marca de origem.
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E ainda de realgar o papel impulsionador da grande distribuigdo no crescimento dos
mercados dos produtos certificados, ja que ¢ preferencialmente através daqueles circuitos
que estes produtos chegam aos consumidores. Pela sua proximidade com o consumo mais
distante da producdo tradicional e, como tal, com maiores necessidades de garantias de
origem ou de qualidade dos produtos, pela sua politica de compra directa aos produtores
e pela necessidade de combater a concorréncia de pregos feita pelos maxi-discounters, a
introdug@o de produtos de qualidade certificada nos seus sortidos é uma realidade cada
vez mais marcante € tem sido determinante no sucesso dos produtos da Regido Alentejo.

Por ultimo, é importante salientar que os incentivos criados para a promogdo dos
produtos tradicionais regionais constituem, na maior parte dos casos estudados, um factor
chave do desenvolvimento do produto certificado, pois que, grande parte dos
investimentos realizados pelas organizagdes de produtores, na implantagdo dos sistemas
de controlo e certificagio dos produtos, no estabelecimento da logistica da distribuigio e
nas ac¢des de comunicagio, sio financiadas pelo Estado portugués e pela Unifio
Europeia.

Assim, a continuagdo destes apoios - nomeadamente em investimentos dificeis de
suportar na totalidade pelas associagGes e que podem ser determinantes para a
manutengdo e crescimento da produgdo, como por exemplo, os investimentos em estudos
.de mercado ou de desenvolvimento de estratégias de marketing, em acgdes de
comunicagdo ou em alguns casos (queijos) dos procedimentos de controlo do produto - ¢
importante para a sobrevivéncia dos sistemas, pelo menos enquanto os produtos ndo
estiverem consolidados no mercado.

Existem, no entanto, situa¢des, como acontece com a “Ameixa d’Elvas - confitada”,
em que a protec¢do do nome do produto e os incentivos criados para a sua promogdo ndo
foram suficientes para a dinamizagdo da produgdo e esta corre riscos de desaparecimento.

‘Por se tratar de um patriménio cultural Gnico, pensa-se que seria importante a
ponderagdo, por parte das entidades estatais nacionais ou regionais, de acg¢des mais
dirigidas, baseadas num estudo aprofundado das situagdes concretas, que permitissem a

preservagdo daquele patriménio.
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Contribuicido do estudo para o conhecimento e suas limitacdes. Sugestdes para

investigaciio futura

Com este estudo, pretendeu-se dar uma contribuigdo para a avaliagdo da
importancia dos “certificados de qualidade” na Regido Alentejo e nas empresas
produtoras de produtos tradicionais regionais .

Foi possivel, através da agregagdo de informagdo dispersa, definir o conceito de
“certificados de qualidade” e dar uma panordmica do seu enquadramento na Politica
Agricola Comum e Nacional, nos mercados agro-alimentares da actualidade e no
desenvolvimento da Regido Alentejo.

O estudo de todos os produtos protegidos da regido e a analise das estratégias
desenvolvidas por estes produtos, através da recolha de informagdo primaria junto das
organizac¢ées responsaveis pelo controlo certificagio ou comercializagio dos produtos,
permitiu avaliar o impacto nos produtores, da protecgdo dos produtos tradicionais
regionais e explicar as razdes das diferentes realidades observadas. Esta analise permitiu,
também, retirar algumas conclusdes sobre as perspectivas de evolugdo destes produtos a
nivel regional e sobre os factores determinantes para o seu desenvolvimento.

A abordagem de marketing as estratégias comerciais dos produtos, realizada neste
estudo, foi escolhida por se entender que os “certificados de qualidade” sdo um
instrumento de marketing que permite a valorizagdo dos produtos tradicionais no
mercado, enquanto marcas colectivas que diferenciam os produtos e garantem a sua
qualidade e a sua origém.

A auséncia de estudos nesta optica, aplicados a Portugal ou a este tipo de produtos,
foi um factor estimulante mas, simultaneamente, condicionante, ja que a escassez de
documentagdo especifica e a sua dispersdo, dificultaram o aprofundamento do tema
abordado.

A inexisténcia de informagdo quantificada, tanto sobre a produgdo como sobre o
consumo, ¢ a escassez de dados financeiros fornecidos pelas organizagdes, constituem as
principais limitagGes deste estudo. |

Desta forma, desenvolvimentos futuros da investigacdo deverdo privilegiar a
quantificagio da produgdo e do seu potencial de crescimento e a avaliagdo do consumo

em termos quantitativos e qualitativos.
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Estudos de mercado, tanto ao consumo final como & distribuicdo, que permitam
quantificar a elasticidade da procura, a notoriedade e a fidelidade as denominagdes, definir
a sua imagem de marca e a qualidade percebida dos produtos, nomeadamente no que diz
respeito as suas caracteristicas diferenciadoras, sdo importantes para um melhor
entendimento dos mercados destes produtos e para a avaliagdo das suas potencialidades,
bem como, para a definicdo das estratégias de marketing mais adequadas ao perfil dos
consumidores .

InvestigagGes que permitam melhorar a gestdo da qualidade ao longo das fileiras,
factor decisivo no sucesso destes produtos, constituem também um campo de trabalho a
explorar.

O estudo da organizagio da produgdo, nomeadamente do tipo e grau de integragdo
do sector produtivo e a sua influéncia no desenvolvimento dos produtos certificados,
assim como a definicdo da escala minima de produgdio e comercializagio para a
competitividade desses produtos, permitiria definir mais objectivamente, por um lado o
papel e as ac¢des a desenvolver pelos agrupamentos de produtores e, por outro, as
medidas politicas nacionais e/ou regionais a implementar ou a intensificar, com vista a
melhoria da competividade das organizag¢des.

Por ultimo, a analise do papel das grandes cadeias de distribui¢do no escoamento ,
dinamizagdo e estruturagio da produgdo, seria interessante, ja que poderia dar indicagdes
aos produtores para a constru¢do de novas formas de relacionamento que conduzissem ao
incremento da eficiéncia da logistica da distribuigdo, das vendas e da satisfagdo dos

consumidores.
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Anexo I

Agrupamentos de Produtores e OPC dos Produtos Protegidos da Regido Alentejo

(a)

Produto"'f'f'i .

" 'Nacional

- Despziéhé

Agrupamento -

- opc

“Borrego de Montemor—

O-Novo”
(aGP)

Desp. 10/94
26 Jan. 94

ACOMOR -
Agrupamento de Produtores
de Montemor-O-Novo

APORMOR - Associagdo de

Produtores de Bovinos,
Ovinos e Caprinos da Regido
de Montemor-O-Novo

i “Carne de Bovino da

esp. 5/94  CARNALENTEJANA S A

 Associagio dos Criadores de

A mento de

~ “Raga Alentejana ou

26 Jan94: .

roditores

qovmosd&Rag;aAl entejana.

Bovinos da Raca

“arnalentejana”

(OOoP)

Alentejana

‘ “Carne de Bovmo de
Raga Mertolenga” o
“Carne de Mertolenga”

(DOP)

26 Jan. 94

Desp. 7/94

MERTOCAR -
Sociedade de Produtores de
Carne de Qualidade, Lda.

Associacio dos Criadores de
Bovinos Mertolengos

“Queijo de Evora”

Goperativa Ovina de Evors,

QUE . :3‘ occ[aeﬁoﬂe

OP)

odutorsis de 1_]

Fvora

“Queijo de Nisa”
(DOP)

Ijesp. 9/94
26 Jan. 94

Agrupamento de Produtores
Pecudrios do Norte
. Alentejano, S.A.

NATUR-AL-CARNES -

AADP Assoc1aqao de
Agricultores do Distrito de
Portalegre

G 310 SC ,,

Desp. 52/9:

IJOSERPA -

DOP)

ev. 9

upamento de Produtores

riadores de Ovinos do Sul |

“Mel do Alentejo”
(DOP)

Desp. 45/94

3 Fev. 94

EVORAMEL -
Cooperativa de Apicultores
do Alentejo, C.RL.

" APOQUE - Associagdo de
Produtores de Queijo de
~Evora

G AL 3

- Azeite de Moura®

o 895

rativa Agricola de

- dos Oli

. \.u;tor&s'deiMouraii :

Moura ¢ Barrancos, C.R I

s
i:

16 ]'an

“Agzeites do Norte
Alentejano”

(DOP)

15 Fev. 94

Desp. 61/94

OLIVISA - Associagdo de
Cooperativas dos Concelhos
__de Sousel ¢ Avis

AORE - Associagdo de
Olivicultores da Regido de
Elvas _

“Ameixa d’F vas

| FRUTECO-

sp. 49/

- Fruticultura Integrada S.A

Castanha do Marvao-.
Portalegre
(DOP)

3 Fev. 94

Desp. 53/94  APAFNA - Agrupamento de

Produtores Agricolas do
Norte Alentejano

. Ao Alentejo
AADP Associagdo de
Agricultores do Distrito de
Portalegre

chade du n

=
"

~ Desp. 46/9

0P - Associaciode

>

: rtaegr i

DOP)

 APAFNA - Agrupamentode

3 Fev. 94

) 'odutc res Agricolas c

ftores do Distrito de.

(GP)

“Maci de Portalegre

" Desp. 40/94

4 Fev. 94

' APAFN A- Agrupamento de

Norte Alente ejan

ortalegre

Produtores Agricolas do
Norte Alentejano

 AADP- Associacdo de
Agricultores do Distrito de
Portalegre

(a) Nomes registados pela Unido Europeia através do Regulamento CEE N° 1107/96 da Comissdo de 12

de Junho de 1996
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Anexo H

Questionarios aos OPC e aos Agrupamentos de Produtores
de Produtos com DO e IG

a) Questionadrio aos Organismos Privadoes de Controlo e Certificacdo

PRODUTO:

1 - Identifica¢dio do OPC
1.1 - Denominagdo Social:

1.2 - Ano de Constituigao:
1.3 - Sede:

1.4 - Numero de Associados:
1.5 - Distribui¢do Geografica dos Associados (Concelhos):

2 - Actividade da Empresa Certificadora.
Com o objectivo de quantificar a importancia dos produtos DO e IG no Sector

Agricola Nacional, gostariamos que respondesse as seguintes questdes:
2.1 - Em que ano se comegou a certificar o produto?

2.2 - Qual a quantidade de produto certificada nos ultimos dois anos?
1994
1995:

2.3 - Tém caderno de encargos? (pedir a consulta)

2.4 - Além dos produtores existem outras entidades/empresas envolvidas no
processo de certificagao?

2.5 - Quais?

2.6 - Quais os recursos humanos disponiveis na associa¢do?

2.7 - Quais os que estdo directamente envolvidos no processo de certificagio?

2.8 - Para além da certificagdo, a associagdo presta outros servigos aos produtores
de DO ou de IG?
2.9 - Quais?
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2.10 - Quais as principais acgdes desenvolvidas pela associagdo para os produtos
em causa?

2.11 - Foram feitos investimentos especificos (ou comuns) para estes produtos?

2.12 - Quais?

2.13 - Tém em perspectiva a certificagdo de algum outro produto?

2.14 - Se sim, em que fase de desenvolvimento é que se encontra o projecto?

Caso ainda ndo se certifique o produto:

2.15 - Porque razdes ndo estd ainda a ser certificado produto?

2.16 - Que medidas estdo a ser tomadas para por o processo em funcionamento?

2.17 - Quais as principais dificuldades encontradas?

2.18 - Quando pensam comegar a fazer a certificagdo?

2.19 - Aproximadamente, que quantidade de produto esperam vir a certificar,
quando o processo estiver em funcionamento?

Muito Obrigada.
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b) Questionario aos Agrupamentos de Produtores

PRODUTO:

1 - Identificacdo do Agrupamento de Produtores.
1.1 - Denominagdo Social:

1.2 - Ano de Constituigio:
1.3 - Sede:

1.4 - Namero de Associados:
1.5 - Distribuigdo Geografica dos Associados (Concelhos):

2 - Actividade do Agrupamento de Produtores.
2.1 - Existem como associagio activa?
2.2 - Os produtos certificados sdo comercializados através da associagdo?
2.3 - Existem outros produtos comercializados através da asocia¢do?
2.4 - Quais?
2.5 - Que quantidade de produto certificado foi vendida através da associagdo nos
ultimos dois anos?
1994:
1995:

2.6 - Relativamente aos outros produtos comercializados pela associagdo, quais as

quantidades vendidas nos altimos dois anos?
1994:
1995:
2.7 - Quantos produtores / associados produzem para a DO ou IG ?
2.8 - Os associados estdo envolvidos no trabalho da associa¢do?
2.9 - Quais as suas expectativas quanto aos produtos D O ou IG ? Sentem que
existem possibilidades de repercussdes positivas?
2.10 - O produto certificado € vendido mais caro?

2.11 - Os produtores recebem mais pelo produto certificado?
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2.12 - Para além da comercializagdo, que outros servigos sdo prestados aos
associados, produtores de DO ou IG ?

Transformagdo Promogdes
Embalagem Publicidade
Rotulagem Contratos

Armazenagem Contactos para Vendas
Transporte Financiamento

Estudos de mercado Apoio técnico

Se o produto ¢ vendido através da associagdo:

DISTRIBUICAO

2.13 - Qual o tipo de circuito de distribuigdo utilizado?

Ex: Venda a intermediarios/ a grandes superficies/ restaurantes/ lojas
especializadas/ directamente ao consumidor.

2.14 - Qual a distribui¢@io geografica das vendas?

2.15 - Os circuitos variam com essa distribui¢io geografica?

2.16 - Como?

2.17 - Quais as fung¢des dos distribuidores? (transporte, armazenagem, etc.)

2.18 - Como se distribuem sazonalmente as vendas destes produtos?

2.19 - Quais as exigéncias dos compradores para os produtos DO ou IG ?

2.20 - A DO tem notoriedade junto dos intermediarios?

2.21 - Qual a receptividade a relagio qualidade/preco?

2.22 - A DO tem notoriedade junto dos consumidores?

2.23-Qual a sua receptividade a relagdo qualidade/prego?

2.24 - Qual o controle da associagdo, sobre o produto, até ao consumidor final?

COMUNICACAO
2.25 - Quais as acgdes de comunicagdo desenvolvidas para estes produtos?
Publicidade?
Quando?
Onde?

Com que continuidade?
Promogdes?
Feiras, Exposi¢6es, Concursos, Folhetos, etc.?
2.26 - Qual a mensagem/ posicionamento pretendido para estes produtos?

191



2 Anexos

ESTRATEGIA

2.27 - Fizeram-se investimentos especificos ou comuns para estes produtos?

2.28 - Quais (ex. infraestruturas)?

2.29 - Quais os recursos humanos disponiveis na associag@o?

2.30 - Quais destes recursos trabalham exclusivamente para os produtos DO ?

2.31 - No curto/médio prazo, quais as acgdes que pretendem desenvolver para
estes produtos?

2.32 - Quais os objectivos da associagdo para estes produtos?

2.33 - Quais as principais dificuldades encontradas na comercializagdo e

implantagdo no mercado destes produtos?
2.34 - Quais as principais potencialidades/ forgas destes produtos?

Muito Obrigada.
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Anexo [II

Caracterizaciio das Denominacdes de Origem e Indicacdes Geograficas

da Regidio Alentejo

As caracteristicas dos produtos, dos processos de produgdo dos 13 produtos com
“certificado de qualidade” descritos neste anexo, constituem um resumo daquilo que foi

considerado relevante nos despachos normativos que reconhecem a protec¢do do nome.

1 - Borrego de Montemor-O-Novo (IGP)

Entende-se por “Borrego de Montemor-o-Novo”, as carcagas ou as pegas
embaladas e refrigeradas obtidas a partir de animais da raga Merino Branco Regional,
produzidos numa regido com caracteristicas pascicolas particulares existente em torno de
Montemor-o-Novo (concelhos de Montemor-o-Novo, Evora, Arraiolos e Mora) mediante
o método de produgio tradicional desta regido.

Podem beneficiar do uso da indicagdo geografica as carcagas, ou as pecas delas
provenientes, nas seguintes condigdes:

e Peso compreendido entre os 9 kg e os 12 kg.

o Classificagio quanto a conformagdo P, O ou R, na grelha de classificagio PORT

ou a classificagdo U, R ou O na grelha de classificagdo EUROP.

e (Classificagdo .quanto ao estado de gordura 2 ou 3 na grelha de classificagdo

PORT ou 2, 3 ou 4 na grelha de classificagio EUROP.

e Gordura de cobertura e cavitaria de cor branca e consisténcia firme.

A carne caracteriza-se por ser tenra, com ligeira infiltragdo de gordura a nivel
intramuscular, grande suculéncia, textura suave, detentora de flaveur caracteristico, néo
demasiado intenso.

O caderno de especificagdes deste produto define as condicdes a observar na
identificacdo dos animais, no saneamento e a assisténcia veteriniria, no sistema de
produgio, na alimentagdo, as substincias de uso interdito e no abate e conservagdo de

carcagas.
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O borrego de Montemor-o-Novo pode apresentar-se comercialmente em

carcagas ou em pegas acondicionadas em sacos ou em recipientes plasticos dos quais
conste a mengdo «borrego de Montemor-o-Novo, indicagdo geografica», para além da
marca de certificagdo aposta pelo respectivo organismo privado de controlo e certificagdo.

O borrego de Montemor-0-Novo pode apresentar-se comercialmente em pegas ndo
embaladas , cruas ou preparadas, desde que a entidade comercializadora garanta a ndo

comercializa¢do de produtos similares no mesmo estabelecimento.

2 - Carne de Bovino da Raca Alentejana (DOP)

Entende-se por came de bovino de raga alentejana as carcagas, ou as pecas
embaladas e refrigeradas, obtidas a partir de animais da raga alentejana, inscritos no Livro
Genealogico da Raga Bovina Alentejana, cuja area geografica de produgdo (nascimento,
cria e abate dos animais) est4 circunscrita a todos os concelhos do distrito de Beja, Evora
e Portalegre e aos concelhos de Alcacer do Sal, Grandola, Santiago do Cacém e Sines, do
distrito de Setubal.

Poderio beneficiar do uso da denominag@io de origem as carcagas de vitela, novilha,
ou pegas delas provenientes, nas seguintes condi¢des:

e Vitela - carcagas de animais abatidos entre os 6 e os 9 meses de idade com um
peso inferior a 150 kg;

¢ Novilha - carcagas de fémeas abatidas entre 0s 12 e os 29 meses de idade com
peso inferior a 300 kg;

¢ Novilho - carcagas de machos abatidos entre os 14 e os 30 meses de idade,
devendo a carcaga ter um peso minimo de 200 kg.

e As carcagas devem obter a classificagdo E.U.R.O.P (vitela) ou E.U.R.O.(novilhas
e novilhos).

e A gordura devera ser firme, ndo exsudativa e de coloragdo variavel de branco a
amarelo .As carcagas devem obter a classificagdo 1, 2 ou 3. A classificagdo 4 s6 ¢
permitida em carcagas destinadas a desmancha.

e Cor - entre o rosa-escuro e o vermelho-escuro.

e pH - inferior a 6.

194



N Anexos

O caderno de especificagdes deste produto define as condigdes a observar na
identificagdo dos animais, no saneamento e a assisténcia veterinaria, no sistema de
produgdo, na alimentag@o, as substdncias de uso interdito e no abate e conservagio de
carcagas.

A CARNALENTEJANA - Camne de bovino da raga alentejana pode apresentar-se
comercialmente em carcagas ou em pegas acondicionadas em sacos ou em recipientes
plasticos dos quais conste a meng3o «Carne de bovino de raga alentejana, denominagio de
origem», ou «Carnalentejana - denominagdo de origem», para além da marca de

certificagdo aposta pelo respectivo organismo privado de controlo e certificagéo.

3 - Carne de Bovino da Raca Mertolenga (DOP)

Entende-se por carne de bovino da raga mertolenga as carcagas, ou as pegas
embaladas e refrigeradas, obtidas a partir de animais da raga mertolenga, inscritos no
Livro de Nascimentos, e filhos de pai ¢ mie inscritos no Livro Genealogico da Raga
Mertolenga, cuja area geografica de produgdo (nascimento, cria e abate dos animais) esta
circunscrita a todos os concelhos do distrito de Beja, Evora, Portalegre, Santarém e
Setubal.

Podem beneficiar do uso da denominagio de origem as carcagas de vitela, novilho,
novitha ou as pecas delas provenientes, nas seguintes condigdes:

e Vitela - carcagas de animais abatidos entre os 6 € os 10 meses de idade com um

peso compreenciido entre os 90 kg e os 120 kg;

e Novilha - carcagas de fémeas abatidas entre os 15 e os 30 meses de idade com

peso compreendido entre os 180 kg e o0s 220 kg;

e Novilho - carcagas de machos abatidos entre os 15 e os 30 meses de idade com

peso compreendido entre os 200 kg e os 250 kg.

* As carcagas devem obter a seguinte classificagdo de conformagio,

* Novilho e novilha - excluidas as classes superiores a E e inferiores a P,
inclusive;

* Vitela - excluidas as classes superiores a E, inclusive.

195



s
% Anexos

e A gordura devera ser firme, ndo exsudativa e de colora¢dio variavel de branco a
amarelo. As carcagas devem obter a classificagdo 1, 2 ou 3, s6 sendo permitida a
classificagdo 4 em carcagas destinadas a desmancha.

o Cor -entre o rosa-escuro e o vermelho-escuro.

e pH - inferior a 6.

O caderno de especificagdes deste produto define as condi¢des a observar na
identificagio dos animais, no saneamento e a assisténcia veterinaria, no sistema de
produgdo, na alimentagdo, as substincias de uso interdito e no abate e conservagio de
carcagas.

A carne de bovino de raga mertolenga ou carne de mertolenga pode apresentar-se
comercialmente em carcagas ou em pegas acondicionadas em sacos ou em recipientes
plasticos dos quais conste a mengdo «Carne de bovino de raga mertolenga - denominagio
de origem», ou «Carne de mertolenga - denominag¢do de origem», para além da marca de

certificagdo aposta pelo respectivo organismo privado de controlo e certificagdo.

4 - Queijo de Evora (DOP)

Entende-se, por “Queijo de Evora”, um queijo curado, de pasta dura ou semi-dura,
com poucos ou nenhuns olhos e ligeiramente amarelada, obtido por esgotamento da
coalhada, apés a coagulagdo do leite cru de ovelha, estreme, por acgdo de cardo, cuja a
area geografica de produgio (produgdo do leite, fabrico e maturagio do queijo) esta
circunscrita aos con;:elhos do Alandroal, Arraiolos, Avis, Borba, Estremoz, Evora,
Fronteira, Montemor-o-Novo, Mora, Mourdo, Portel, Redondo, Reguengos de Monsaraz,
Sousel, Vendas Novas, Viana do Alentejo e Vila Vigosa.

E um queijo curado:

a) De pasta dura, com teor de humidade de 49% a 56%, referido ao queijo isento
de matéria gorda, e com teor de gordura de 45% a 60%, referido ao estrato seco; ou

b) De pasta semidura, com teor de humidade de 54% a 63%, referido ao queijo
isento de matéria gorda, e com teor de gordura de 45% a 60%, referido ao extracto seco.

Com crosta inteira, bem formada, lisa ou ligeiramente rugosa; cor amarelada,

escurecendo em contacto com o ar; consisténcia dura ou semidura;

196



% Anexos

A pasta possui textura fechada e bem ligada € untuosa e com alguns olhos
pequenos, com cor amarelada uniforme e tém cheiro e sabor caracteristicos, ligetramente
picante e acidulado, sendo mais acentuado nos queijos de pasta dura;

Os queijos podem ser pequenos de pasta dura, com peso compreendido entre 60 e
90 g, merendeiras de pasta dura, com peso compreendido entre 120 e 200 g, Merendeiras
de pasta semidura, com peso compreendido entre 200 e 300 g.

A maturagio do queijo deve dar-se em ambientes com temperatura entre 8°C e 15°C
e humidade relativa entre 80% e 95%.

O tempo minimo de maturagdo € de 30 dias para o queijo de pasta semidura e 90

dias para o queijo de pasta dura.

5 - Queijo de Nisa (DOP)

E um queijo curado, de pasta semidura, de tonalidade branco-amarela, fechada, com
alguns olhos pequenos, obtido por esgotamento lento da coalha, ap6s coagulagdo do leite
cru de ovelha, estreme, por acgdo de uma infusdo de carne e proveniente da regido
demarcada. A regido demarcada do queijo de Nisa, abrange os municipios de Nisa, Crato,
Castelo de Vide, Marvio, Portalegre, Monforte, Arronches e Alter do Chdo. O queijo so
pode ser fabricado com leite de ovelha produzido na regido demarcada,

E um queijo curado, de pasta semidura, com um teor de humidade de 54% a 65% ,
referido ao queijo isento de matéria gorda e com um teor de gordura de 45% a menos de
60% referido ao residuo seco.

O queijo de Nisa pode apresentar-se sob a forma de merendeira, com peso
compreendido entre 200 g a 400 g; normal, com peso compreendido entre 800g a 1300g.

A crosta tém uma consisténcia maleavel de inicio passando a dura, € inteira, bem
formada, lisa ou ligeiramente rugosa e fina, com cor amarelo-patha e amarelo-torrado,
uniforme.

A pasta tém textura fechada, provocando a percussio um som macio ou
ligeiramente timpéanico, ¢ untuosa, com alguns olhos pequenos e tem cor branco-
amarelada, uniforme. Possui aroma e sabor sui generis de cheiro pronunciado e de sabor

ligeiramente acidulado.
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A maturagio do queijo deve dar-se em ambientes com temperatura entre 8°C a 14°C

e humidade relativa entre 80% e 90%, com tempo minimo 45 dias.

6 - Queijo Serpa (DOP)

O queijo Serpa trata-se de um queijo curado, de pasta semimole, amanteigada, com
poucos ou nenhuns olhos, obtido pelo esgotamento lento da coalhada apos a coagulagdo do
leite cru de ovelha, estreme, por acgdo de uma infuso de cardo (Cynara cardunculus L.).
O queijo Serpa s6 pode ser fabricado com leite de ovelha produzido na regido demarcada,
que compreende todas as freguesias dos concelhos de Meértola, Beja, Castro Verde,
Almoddvar, Cuba, Ourique, Moura, Serpa, Vidigueira, Aljustrel, Ferreira do Alentejo €
Alvito, e ainda 7 freguesias dos concelhos de Odemira, de Santiago do Cacém, de Grandola
e de Alcacer do Sal.

O queijo ¢ curado, de pasta semimole, com teor de humidade de 61% a 69%,
referido ao queijo isento de matéria gorda, e com um teor em gordura de 45% a menos de
60% referido ao residuo seco.

Pode apresentar-se como merendeira, com peso compreendido entre200 g e 250 g;
cunca, com peso compreendido entre 800 g e 900 g; normal com peso compreendido
entre 1000 g e 1500 g; gigante com peso compreendido entre 2000 g ¢ 2500 g.

A crosta tem consisténcia maleavel, permitindo alguma flutuagdo, ¢ inteira, bem
formada, ligeiramente rugosa e fina, com cor amarelo-palha-clara, uniforme.

A pasta possu{ textura fechada, amanteigada, com zona de corte facilmente
deformavel, podendo entornar, ¢ untuosa, com poucos ou nenhuns othos, com cor
branco-amarelada ou amarelho-palha, escurecendo ao contacto com o ar. O seu aroma €
sabor ¢ geralmente forte e com dominancia do sabor picante.

A matura¢io tem uma duragdo minima de 30 dias e di-se em ambiente com

temperatura entre 6°C e 12°C e humidade relativa entre 85% e 90%.

7 - Mel do Alentejo (DOP)

Entende-se por “Mel do Alentejo” o produto produzido pela Abelha Apis mellifera

mellifera (sp Ibérica), a partir do néctar das flores da flora caracteristica da regido
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Alentejo, cuja area geografica de produgdo (produgdo, extracgdo e acondicionamento)

Fi,

esta circunscrita a 25 concelhos desta regido.

Pode ser um mel multifloral, ou, monofloral de Rosmaninho, de Eucalipto, de
Laranjeira, ou de Soagem, tendo portanto uma cor variavel, de muito claro a dmbar,
cheiro e sabor “sui generis”.

A identificagio dos colmeais, o saneamento e assisténcia veterinria, o sistema de
producdo, a alimentacio, as substincias de uso interdito e as condigbes a observar na
extraccdo e acondicionamento do mel sio os referidos no respectivo caderno de
especificagdes.

O mel do Alentejo apresenta-se sob a forma de «mel centrifugado», podendo estar
cristalizado. Em qualquer dos casos, deve ser apresentado no comércio acondicionado em
frascos de vidro e devidamente rotulado.

Sem prejuizo do disposto na legislagio aplicavel sobre rotulagem, dela devem
constar as mengdes «Mel do Alentejo - denominagio de origem», para além da marca de

certificagdo aposta pelo respectivo organismo privado de controlo e certificagdo.

8 - Azeite de Moura (DOP)

Entende-se por azeite de Moura o azeite que, para além de satisfazer as definicSes
constantes nas als. a), b) e ¢) do n°1 do anexo ao regulamento (CEE) n° 136/66 ¢ suas
alteragGes, apresenta, entre outras as seguintes caracteristicas quimicas e sensoriais:

e Acidez méaxima:

- 1% para azeite de Moura extra;
- 1,5% para azeite de Moura virgem;

e Azeite de cheiro e sabor a fruto que lhe sdo dados pelas variedades Galega e
Verdeal, rico em acidos gordos monoinsaturados (que advém principalmente da variedade
Cordovil), e apresentando uma cor amarela-esverdeada.

O azeite de Moura pode apresentar-se comercialmente em embalagens de vidro, de
tara perdida, devidamente rotuladas. Do rétulo pode constar a mengdo «Azeite de Moura
- denominagdo de origem». Da embalagem deve constar a marca de certificagdo aposta

pelo respectivo organismo privado de controlo e certificagdo.
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A area geografica de produgdo (localizagdo dos olivais, extracgdo do azeite e seu
acondicionamento) esta circunscrita as seguintes freguesias e concelhos:

Do concelho de Moura - freguesias de Povoa de Sdo Miguel, Amareleja, Sdo Jodo
Baptista, Santo Agostinho, S3o Amador, Safara, Santo Aleixo da Restauragio e Sobral da
Adica;

Do concelho de Serpa - freguesias de Pias, Vale do Vargo, Vila Verde de Ficalho,
Brinches, Santa Maria, Salvador e Vila nova de Sdo Bento;

Do concelho de Mour#o - freguesia de Granja.

9 - Azeites do Norte Alentejano (DOP)

Entende-se por azeites do Norte Alentejano os azeites que, para além de
satisfazerem as defini¢des constantes nas als.a), b) e c) do n° 1 do anexo ao regulamento
(CEE) n° 136/66 e suas alteragdes e as constantes do anexo I do regulamento (CEE) n°
2568/91, e suas alteragdes, apresentam, entre outras as seguintes caracteristicas quimicas
€ sensoriais:

e Acidez maxima:

- 1% para azeite virgem extra,
- 1,5% para o azeite virgem,

¢ Os azeites sdo ligeiramente espessos, frutados, com cor amarelo ouro, por vezes
ligeiramente esverdeados.

As regras de cultivo e condugdo dos olivais, as praticas culturais e as condi¢des a
observar na transformagdo da azeitona e na conservagdo do azeite sdo as constantes do
respectivo caderno de especificagdes.

Os azeites do Norte Alentejano s6 podem apresentar-se no comércio devidamente
acondicionados em embalagens de origem.

Sem prejuizo do disposto na legislagdo geral sobre rotulagem e da legislagdo
especifica sobre azeites, dela devem constar ainda as mengles «Azeites do Norte
Alentejano - denominagdo de origem», para além da marca de certificagdo aposta pelo

respectivo organismo privado de controlo e certificagio.
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A area geografica de producdo (localizagdo dos olivais, extrac¢do do azeite e seu
acondicionamento) esta circunscrita aos concelhos de Alter do Chdo, Arronches, Avis,
Borba, Campo Maior, Castelo de Vide, Crato, Estremoz, Elvas, Fronteira, Marvio,
Monforte, Redondo, Portalegre, Sousel, Vila Vigosa e a freguesia de Juromenha, do

concelho do Alandroal.

10 - Ameixa d’Elvas (DOP)

Entende-se por «ameixa d’Elvas» o fruto da cultivar Prunis domestica da variedade
«rainha claudia verde», produzida na regido cuja area geografica de produgio (produgio,
transformagdo e acondicionamento) esta circunscrita aos concelhos de Borba, Campo
Maior e Vila Vigosa, a 10 freguesias do concelho de Elvas, a 11 do concelho de
Estremoz, a 3 dos concelhos de Sousel e do Alandroal € a 1 do concelho de Monforte.

As regras de cultivo e condug@o dos pomares, as praticas culturais e as condi¢bes a
observar na produgdo encontram-se estabelecidas no respectivo caderno de
especificages.

Ameixas d’Elvas (frescas) classificam-se nas categorias Extra € I e tém cor verde,
com leves tons amarelos e rosados, completamente revestidos de pruina e aroma intenso e
caracteristico; ‘

As ameixas d’Elvas (passas) ou passas de ameixas d’Elvas - Podem beneficiar
também do uso de denominagdo de origem as ameixas submetidas ao processo tradicional
de secagem dos frutos inteiros, sdos, isentos de ataques de parasitas, de doengas e de
matérias estranhas, completamente maduros, revelando em média pelo menos 23° BRIX e
que apresentem, apOs secagem, entre outras as seguintes caracteristicas:

e Cor - castanha-escura caracteristica, com brilho;

e Sabor - doce caracteristico.

Ameixa d’Elvas (confitada) - Podem beneficiar também do uso de denominagdo de
origem as ameixas obtidas pelo processo tradicional de confitagem a partir de frutos
frescos revelando em média um minimo de 18° BRIX, sem qualquer outro ingrediente
além da sacarose e da glucose e que apresentem, entre outras, as seguintes caracteristicas
finais:

e Cor - caracteristica, esverdeada com tonalidades acastanhadas;
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e Cheiro e sabor - Proprios da variedade;

As ameixas confitadas podem apresentar-se comercialmente sob 3 formas: ameixa
confitada escorrida, ameixa confitada em calda e ameixa confitada com cobertura.

Os produtos beneficiarios de denominagio de origem ameixa d’Elvas s6 podem ser
comercializados pré-embalados e rotulados em termos de legislagdo em vigor.

Sem prejuizo do disposto na legislagdo aplicavel sobre rotulagem, dela devem
constar, ainda, a indicagio do calibre e categoria, bem como as meng¢des «Ameixa d’Elvas
- denominagio de origem», para além da marca de certificagdo aposta pelo respectivo

organismo privado de controlo e certificagdo.

11 - Castanha do Marvio - Portalegre (DOP)

Entende-se por “Castanha Marvdo- Portalegre” as castanhas obtidas a partir do
castanheiro, das variedades Barea, Clarinha ou Enxerta e Bravo, cuja area geografica de
produgdo (produgdo, tratamento e acondicionamento) esta circunscrita aos concelhos de
Marvido, Castelo de Vide e Portalegre.

As regras de instalagdo e condugdo dos pomares, as praticas culturais, as
substancias de uso interdito e as condi¢Bes a observar na colheita, transporte, calibragem
e acondicionamento encontram-se definidas no respectivo caderno de especificagdes.

A castanha pode apresentar-se fresca e seca ou pilada.

A castanha seca ou pilada é o fruto submetido a um processo de descasque ¢
secagem e que apreserita as seguintes caracteristicas: |

e Fruto inteiro, sdo, sem tegumento, de aspecto limpo e regular;

e Cor - branco-amarelo torrado.

Castanhas frescas - s6 podem beneficiar do uso da denominagdo de origem as
castanhas que se apresentem com as caracteristicas de qualidade, classificacdo e
calibragdo de acordo com os critérios a seguir definidos:

e As castanhas devem apresentar-se inteiras, sis, ndo germinadas, isentas de
insectos, de humidade exterior e de odor e ou sabor estranho
e Categoria Extra - Castanhas de qualidade superior, em estado de bom

desenvolvimento, de forma normal, de coloragdo uniforme, aspecto fresco e isentas de
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defeitos, com excepgdo de ligeiras alteragdes superficiais, desde que ndo comprometam a

Anexos

qualidade ou o aspecto geral do produto ou da sua embalagem,

o Categoria I - castanhas de boa qualidade, bem desenvolvidas, de forma normal
e aspecto fresco, podendo apresentar alguns defeitos, desde que ndo comprometam o
aspecto geral e a conservagdo do produto.

A apresentagdo comercial da «castanha Marvéo - Portalegre» s6 pode efectuar-se
devidamente acondicionada em embalagens de rede vermelha, correspondentes as
seguintes quantidades liquidas: 1 kg, 2,5 kg, 10 kg. Os lotes devem apresentar-se
homogéneos, nio devendo a diferenga de peso entre os 10 frutos mais pequenos e os 10
frutos maiores de uma amostra de 1 kg ser superior a 80 g.

A apresentagdo comercial da «castanha Marvio - Portalegre» seca ou pilada s6
pode efectuar-se devidamente acondicionada em recipientes revestidos a plastico
transparente, correspondentes as seguintes quantidades liquidas: 250 g, 500 g, 1 kg e 2
kg.

Sem prejuizo do disposto na legislagio aplicavel sobre rotulagem, dela devem
constar as mengdes «Castanha Marvdo - Portalegre - denominagio de origem» e a marca
de certificagdo aposta pelo respectivo organismo privado de controlo e certificacdo.

No caso da castanha fresca, devem ainda constar o nome da variedade, da categoria

e o calibre.

12 -Cereja de Sio Julido - Portalegre (DOP)

O Desp. 46/94 define a “cereja de Sdo Julido - Portalegre” como o fruto
proveniente das cultivares resultantes do cruzamento da cerejeira brava Prunus avium L.
com as variedades autoctones da zona de Portalegre, produzido, preparado e
acondicionado na regido cuja area geografica compreende os concelhos de Marvéo,
Castelo de Vide e Portalegre.

E uma cereja de cor preta, muito acentuada, e de sabor muito doce e “suis generis”.

A sua comercializagio é feita na forma de pré-embalados, devidamente rotulados
pelo respectivo OPC, com a indicagdio do calibre e categoria (ExtraouI).

Além destas regras estipuladas para a comercializagio, foram também definidas

condi¢des rigorosas de produgdo, apanha e transporte, a fim de garantir a qualidade
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esperada de um produto certificado como Denominagdo de Origem, definidas no caderno

de especificagdes.

13 - Maci de Portalegre (IGP)

Considera-se, “Ma¢d de Portalegre” o fruto proveniente da macieira (Malus spp)
variedade Bravo de Esmolfe, produzido na sua area geografica de produgdo (producdo,
preparagio ¢ acondicionamento), respectivamente, os concelhos de Marvdo, Castelo de
Vide e Portalegre.

As regras de cultivo e condugdo dos pomares, as praticas culturais e as condigdes a
observar na produgdo sio as referidas no respectivo caderno de especificagdes.

As caracteristicas das magas s3o proprias da variedade, distinguindo-se, no entanto
das suas similares produzidas noutra regido pelo sabor caracteristico resultante das
condi¢des edafo-climaticas da respectiva regido de produgio.

S6 podem, beneficiar do uso da indicagdo geografica das magas das categorias
Extra, I e IT e que apresentem as caracteristicas especificas da variedade:

e Cor - amarelo esverdeado, com manchas rosaceas;

e Sabor - muito doce, sui generis,

¢ Forma - redonda, achatada, apresentando pedinculo curto.

S6 podem beneficiar do uso da indicagdo geografica «maga de Portalegre» as magas
que se apresentem no comeércio pré-embaladas, em en;balagens de origem e rotuladas de
acordo com a legislagéo em Vvigor.

Sem prejuizo do disposto na legislagdo aplicavel sobre rotulagem, dela devem
constar ainda a indicagio do calibre e categoria, bem como as mengdes «Maca de
Portalegre - indicagio geografica», para além da marca de certificagdo aposta pelo

respectivo organismo privado de controlo e certificagéo.
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