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O Processo de Internacionaliza¢do da Empresa Aromas do Valado, Unipessoal Lda

Introducao

O presente trabalho, de indole profissional, intitulado o processo de
internacionalizacdo da empresa Aromas do Valado, Unipessoal Lda, tem como
objetivo apresentar o processo de internacionalizacdo desta microempresa, situada
no interior do pais.

A empresa tem a sua sede em Segura, no concelho de Idanha-a-Nova, e esta
inserida em pleno Parque Natural, Geopark Naturtejo, e foi fundada a 1 de abril de
2013.

A ideia deste projeto teve a sua origem na necessidade de mudanca do rumo
profissional dos fundadores, associada ao regresso as origens e ao desejo de
transformar uma propriedade numa fonte de rendimento sustentavel, numa base de
agricultura biolégica.

E considerada uma empresa com um conceito inovador que tira partido das
plantas autdctones existentes na zona do Parque Natural, transformando-as em 6leos
essenciais e que, por sua vez, se incorporam na cadeia de produ¢do de uma gama de
produtos de higiene e cosmética com certificacao bioldgica e vegan. Por isso, foi-lhe
atribuido, pela instituicdo deste Parque, o selo de “Geoempresa” e “Geoproduto”.

0 processo produtivo da Aromas do Valado assenta em principios de
sustentabilidade, recorrendo a saberes ancestrais que sdo cruzados com uma base
cientifica. Esta diferenciacao valeu-lhe a conquista de dois prémios internacionais no
ambito da inovacao. Em finais de 2014 recebeu o prémio de inovagao do projeto da
Caixa Geral de Depdsitos e Chambre de Commerce et D’Industrie Franco-Portugaise.!
Em julho de 2017 foi distinguida com o Prémio Mundial para a Inovacdao Rural. Para
além disso, é uma empresa spinoff do Instituto Politécnico de Castelo Branco (IPCB).

A empresa possui um ativo imobilizado incorpéreo de doze anos de Investigacado e
Desenvolvimento (I&D) na utilizacdo de 6leos essenciais, de plantas autdctones, em
produtos de higiene e cosmética. Esta vantagem permite-lhe colocar no mercado
produtos inovadores e de excelente qualidade, comprovada através das suas
certificacdes e que sdo neste momento a preferéncia por parte do seu publico-alvo.

Iniciou a sua atividade com apenas dez produtos e atualmente fazem parte do seu
portfolio um leque de cinquenta produtos que se integram nas categorias de 0leos
vegetais, 6leos essenciais e sinergias e higiene e bem-estar. Destaca-se que a maioria
destes sao de producdo propria.

' Anexo | - Prémio Jovem empresa, Inovacao do Projeto - Trophée Chambre de Commerce Franco-Portugaise e Prémio
Mundial para a Inovacao Rural.



Maria Helena Nogueira Lucas Vinagre

O processo de internacionalizagdo da Aromas do Valado foi delineado em
simultaneo com o plano de negocios e este percurso teve inicio em 2014.

A internacionalizacdo ndo é um fenémeno novo. No entanto, cada vez mais os
executivos se deparam com a necessidade de fazer crescer as suas empresas para
além das fronteiras internacionais (Ferreira, Santos, & Serra, 2010).

Ferreira, Reis & Serra (2011, p.8) e Silva et al. (2018, p. 32) referem que nao sao
apenas as grandes multinacionais que beneficiam da abertura dos mercados. As
pequenas e médias empresas também procuram os mercados externos para crescer.
Acrescentam, ainda, que num mundo em constante mudan¢a em termos de gostos e
preferéncias e onde os produtos tém ciclos de vida mais curtos, a flexibilidade que
carateriza as pequenas e médias empresas pode ser uma mais-valia para o mundo.

A par das mudangas, gostos e preferéncias do consumidor estd o crescimento do
consumo de produtos sustentaveis, a nivel nacional e internacional.

Alias, tanto os consumidores como as empresas tém aderido a tendéncia da
sustentabilidade e esta tendéncia veio para ficar. Os setores da moda, cal¢ado,
joalharia, casa, lifestyle e cosmética nao sdo excecdo e sao talvez até dos melhores
exemplos que podemos usar nesta matéria (AICEP - Portugal Global, 2022).

As politicas e incentivos acompanham estes acontecimentos. A prova-lo esta a
agenda 2030 das Nag¢des Unidas, a qual estd assente em objetivos de desenvolvimento
sustentavel. Entre eles, salienta-se: alcancar a gestao sustentavel e o uso eficiente dos
recursos naturais, garantir que as pessoas, em todos os lugares, sejam
consciencializadas para o desenvolvimento sustentavel e estilos de vida em harmonia
com a natureza, assegurar os padrdes de produgdo e consumo sustentaveis, etc.
(Nagoes Unidas s.d.)

Neste percurso de mudancas de habitos de estilos de vida, a nivel mundial,
destaca-se que o mercado europeu de cosméticos e cuidados pessoais foi avaliado, em
2021, em 80 mil milhdes de euros, a prego de venda no retalho.

Ja em 2011, o relatério da Biofach? (2011) nos dava conta de que o mercado de
cosméticos naturais, em termos globais, era relativamente pequeno, mas estava a
crescer de forma mais acelerada quando comparado com o total do mercado de
produtos convencionais.

2 A BioFach é uma feira profissional de periodicidade anual dedicada aos produtos bioldgicos que tem lugar no
Centro de Exposicoes de Nuremberg, Alemanha. Nesta encontram-se diferentes produtores de todo o mundo de produtos
frescos, congelados, transformados, téxteis, tecnologia e equipamentos, meios de comunicacdo e servicos. Na Vivaness
(que é um complemento da BioFach) estdo presentes produtos de cosmética, produtos para SPA, meios de comunicacao,
servicos, produtos vegan e comércio justo.
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No que diz respeito ao consumo dos 6leos essenciais, prevé-se que o mercado
tenha um crescimento anual de 10,4% no periodo previsto até 2025.

Foi assente nesta base vantajosa que a Aromas do Valado preparou e desenvolveu
a sua estratégia de internacionaliza¢do e a qual se apresenta neste trabalho.

A distribuicdo dos seus produtos é feita a nivel nacional, e a nivel internacional. A
empresa exporta, atualmente, para a Austria, Bulgaria, Dinamarca, Franca, Japdo e
Republica Checa.

A organizacdo deste trabalho inicia-se com a introducao, seguindo-se o capitulo
um, onde é feita uma contextualizacdo sobre o tema da internacionalizagao.

No capitulo dois justificou-se fazer uma caraterizacdo da atividade das Plantas
Aromaticas e Medicinais (PAM), por ser a base da producao da empresa. Neste
capitulo integra-se ainda uma caraterizacdo dos 6leos essenciais e da cosmética
biolégica, incluindo as dindmicas econdmicas de cada um destes setores de atividade.

O capitulo trés descreve a envolvente territorial da Aromas do Valado onde se
carateriza o concelho de Idanha-a-Nova e o territério do Geopark Naturtejo.

No capitulo seguinte desenvolvem-se todos os pontos que dizem respeito a
empresa e ao negdcio da Aromas do Valado, e faz-se ainda uma abordagem ao tema
do empreendedorismo no mundo rural. Considerou-se importante a realizacdo de
uma andlise SWOT (Strengths Weaknesses, Opportunities Threats) e explicou-se o
posicionamento estratégico da empresa. Neste capitulo apresenta-se, também, o tema
do Marketing Mix dos Servigos — Os 7 P’s, enquadrando-o na Aromas do Valado com
uma analise especifica em cada um dos pontos que o compdem.

No capitulo cinco descreve-se todo o processo da internacionalizacdo da Aromas
do Valado, as dificuldades sentidas neste percurso e apresenta-se a estratégia de
expansao internacional para o préoximo triénio.

No ultimo ponto apresenta-se a respetiva conclusao.



Maria Helena Nogueira Lucas Vinagre




O Processo de Internacionaliza¢do da Empresa Aromas do Valado, Unipessoal Lda

Capitulo 1 - Conceitos Fundamentais

1.1 A Internacionalizacao

No mundo globalizado em que vivemos a internacionaliza¢do das empresas tem
sido encarada como uma forma de crescimento e até de sobrevivéncia das mesmas.

Com o objetivo de compreendermos toda a envolvéncia no processo de
internacionalizacdo importa perceber, antes de mais, o seu significado.

Por principio sabemos que internacionalizar significa expandir o negocio para
outros paises.

Para Carmo (2001, p.210), “a internacionaliza¢do foi uma abertura das fronteiras
geograficas de cada sociedade para incorporar bens materiais e simboélicos das
outras.” Esta abertura de fronteiras trouxe consequentemente a abertura de
mercados internacionais que, para Ferreira, Reis & Serra (2011, p.18), foram a
gradual diminuicao das barreiras ao comércio como os impostos aduaneiros e os
procedimentos burocraticos.

Segundo Ferreira, Reis & Serra (2011, p.4), “os negocios internacionais referem-se
a todas as transa¢cd0es empresariais - comerciais e de investimento envolvendo
empresas, de pelo menos, dois paises. Estas relacdes comerciais e de investimento
podem ocorrer entre individuos, empresas privadas, organizacdes sem fins lucrativos
ou mesmo agéncias governamentais.”

Costa & Carvalho (2016, p.67) afirmam que a internacionalizacdo das empresas
consiste na atuacao destas empresas em diferentes mercados e paises, que originam
movimentos de fatores de produg¢do, como transferéncias de capital, e que podem
resultar da simples comercializagdo dos produtos noutros paises ou do envolvimento
e cooperacdo com parceiros estrangeiros.

Freire (1997) entende que a internacionalizagdo de uma empresa consiste na
replicacdo total ou parcial da sua cadeia operacional, pela extensao das suas
estratégias de produtos/mercados e de integracdo vertical para outros paises,
permitindo assim que uma mesma organizacdo controle diferentes processos de
producdo através da criacdo dos seus préprios servicos ou da fusdo com
fornecedores.

Costa & Carvalho (2021, pp. 67-68) resumiram as varias definicdes de
internacionalizacdo, de varios autores, de forma cronolégica e que estdo patentes na
tabela seguinte.
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Tabela 1 - Definicoes de Internacionalizacao

Autores Definicao de internacionalizacao

A internacionalizagdo consiste no desenvolvimento de novos
mercados, trata-se de uma estratégia que permite as empresas um
crescimento mais veloz do que a ado¢do de uma estratégia do
desenvolvimento de novos produtos.

Ansoff (1965)

A internacionalizagdo é um processo no qual a empresa muda
gradualmente em consequéncia da concorréncia, da saturacao do
mercado doméstico e da vontade de expansdo para mercados
internacionais.

Deresky (1994)

A Internacionalizacdo é um processo crescente e continuo de
Brasil et al. (1994) envolvimento de uma empresa nas operacdes com outros paises fora
de sua base de origem.

A internacionalizacdo é um processo que implica a adaptacao das
Calof e Beamish (1995) | operagdes da empresa, nomeadamente ao nivel da estratégia,
estrutura, recursos, aos ambientes internacionais.

A internacionalizagdo é um processo pelo qual uma empresa
Meyer (1996) incrementa o nivel das suas atividades de valor acrescentado fora do
pais de origem.

A internacionalizacdo de uma empresa consiste na extensdo das suas
estratégias de produtos-mercados e de integracao vertical para outros
paises, resultando (numa replicacdo total ou parcial da sua cadeia
operacional.

Freire (1997)

A internacionalizacdo é um processo que envolve avan¢os e recuos
onde as empresas se podem «des-internacionalizar», ou seja, estas
podem deixar de trabalhar um determinado produto, podem desistir
do investimento direto estrangeiro e focarem-se na modalidade
exportacdo, ou, podem até cessar as suas atividades internacionais.

Chetty e Campbell-Hunt
(2001)

A internacionalizacdo, em mercados pequenos, é um processo gradual.
Consiste no planeamento e orientacdo de transacdes a nivel
internacional, de trocas que satisfagam os objetivos individuais e
organizacionais, com o intuito de melhorar a situa¢do atual da
empresa.

Czinkota et al. (2007)

A internacionaliza¢do ocorre quando a empresa se expande a nivel de
I&D, producado, vendas e outras atividades de negdcio nos mercados
internacionais. Refere ainda que no caso das PME, a gestao da empresa
considera cada negdcio internacional como distinto e individual.

Hollensen (2011)

Fonte: Costa et al (2016, pp. 67-68)

Costa & Carvalho (2016, p. 67) afirmam que pode existir uma relagdo direta entre
o processo de internacionalizacao e o aumento do desempenho econémico-financeiro
das empresas. Estas tornam-se mais competitivas e a sua sustentabilidade a longo
prazo é garantida.

Ferreira, Reis & Serra (2011, p.8) e Silva et al. (2018, p. 32) referem que ndo sao
apenas as grandes multinacionais que beneficiam da abertura dos mercados. As
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pequenas e médias empresas também procuram os mercados externos para crescer.
Acrescentam, ainda, que num mundo em constante mudanc¢a em termos de gostos e
preferéncias e onde os produtos tém ciclos de vida mais curtos, a flexibilidade que
carateriza as pequenas e médias empresas pode ser uma mais-valia para o mundo.

McAuley (2001) citado por Silva et al. (2018, p. 33) entende que o crescimento das
PMESs nesta vertente se deve a:

» Maior capacidade para responder a alteracdo das preferéncias do consumo
que tém vindo a privilegiar produtos especializados e ndo estandardizados;

» Alteragoes das técnicas de producao;

» Alteracdo das condicoes competitivas: reducdo do ciclo de vida dos
produtos e grau de exigéncia dos consumidores;

» Desenvolvimento das tecnologias de informagdo: as novas tecnologias em
particular a Internet permitem otimizar determinadas atividades da cadeia
de valor tornando as PMEs mais eficientes sob o ponto de vista dos
mercados.

O processo de internacionalizacdo representa um grande desafio para as
empresas devido a sua complexidade. No percurso adotado devem ter-se em conta
varios fatores e variaveis como: selecdo do pais ou paises para onde a empresa se
quer internacionalizar, estudar a cultura desse pais ou paises, selecionar o modo de
entrada, a estratégia de marketing, entre outros. Contudo, existem varias motivacdes
que levam as empresas a tomar a decisdo de se internacionalizarem, como veremos
no ponto seguinte.

1.2 Motivac¢des para a Internacionalizacao

Segundo Ferreira et al. (2011), sdo muitos os motivos que levam as empresas a
expandirem-se para o estrangeiro: motivacdes associadas a procura de um mercado
maior, de um segmento de mercado que sé é viavel fornecer numa ética internacional,
a saturacdao do mercado doméstico, a fuga a pressdao competitiva em outros mercados
ou mesmo beneficiar de transformag¢des nas economias recetoras. Acrescentam,
ainda, que a internacionaliza¢do pode assentar na vontade dos gestores ou ser uma
resposta a movimentagdes de concorrentes (pp. 43-44)

Costa et al. (2016) indicam outros fatores de ordem comercial que motivam as
empresas a internacionalizar-se: a dimensdao do mercado, a perspetiva da taxa de
crescimento de rendimento, o poder de compra da populacgao, os habitos de consumo
do consumidor, os canais de distribuicdo existentes, os custos associados a
distribuicao ou o nivel dos precos. Para além destes, apontam, ainda, os fatores
operacionais, como a regulamentacao legal e fiscal ou as barreiras alfandegarias, que
podem ser promotoras ou limitativas da entrada das empresas em mercados

7
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internacionais. Outros aspetos descritos sdo: a qualidade dos recursos produtivos, a
qualificacdo da mao de obra e o nivel salarial. Para finalizar assinalam, ainda, a
estabilidade politica, a histéria recente desse pais, ideologias radicais e nivel de vida
(pp- 75-76).

Simoes (1997) citado por Costa et al. (2016, pp. 77-78) sintetiza as motiva¢oes da
internacionalizagdo organizando-as da seguinte forma:

Motivacdes endogenas, que se relacionam com a necessidade de
crescimento da empresa, com o aproveitamento da capacidade produtiva
disponivel, com a obten¢do de economias de escala, com a exploracao de
competéncias, tecnologias ou com a diversificacdo de riscos.

Motiva¢cdes inerentes as caracteristicas dos mercados, ou seja,
motivagdes relacionadas com a necessidade de ultrapassar um mercado
doméstico limitado ou motivagcdes impulsionadas pela percecdo de
dinamismo dos mercados externos.

by

Motivacdes relacionais, referentes a necessidade de resposta a
concorrentes ou de acompanhamento de clientes ou a abordagens
efetuadas por empresas estrangeiras.

Motivacoes relacionadas com incentivos governamentais, tais como
apoios governamentais do pais de origem ou de acolhimento.

Motivacoes relacionadas com o acesso a recursos no exterior,
nomeadamente a possivel obtenc¢do de custos de producdo mais baixos no
exterior ou o acesso a conhecimentos tecnoldgicos, entre outros. (Costa et
al. 2016, pp. 77-78)

Ferreira et al. (2011, p.45), recorrendo a varias fontes, agrupam as motivagdes
para a internacionalizacdo do seguinte modo: oportunidades estratégicas e modas e
imperativos estratégicos.
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Tabela 2 - Motivacdes para a Internacionalizacao

Oportunidades Estratégicas e Modas

Imperativos Estratégicos

- Imagem positiva de um pais;

- Facilidade de acesso ao mercado;

- Exito de um parceiro competidor;

- Proposta de um cliente;

-Imagem de marca ou vantagens
tecnolégicas (produtos tUnicos) exploraveis
noutros mercados;

- Motivacdo/vontade de um gestor;

- Taxa de cAmbio favoravel;

- Procura espontanea do produto;

- Empresa a adquirir esta disponivel;
-Imitacao de empresas rivais - moda seguida
pelas empresas de referéncia no setor;
-Beneficios  fiscais e  subsidios
investimento estrangeiro oferecidos
mercado recetor.

a0
no

- Acompanhamento de clientes;

- Setor essencialmente internacional e
necessidade de acompanhar rivais;

- Produtos ou servicos nao transportaveis
(isto é, ndo exportaveis);

- Adaptacdo as exigéncias e especificagdes de
um mercado;

- Amortizacao de despesas de [&D;

- Economias de escala nas operagdes a
jusante, producao e/ou logistica;

- Reducdao de custos pela deslocacao das
operacoes;

- Distribuicdo geografica dos riscos;

- Ataque/resposta a concorreéncia;

- Aprendizagem;

- Localizagao perto dos consumidores finais;
- Escoamento de sobreproducdo doméstica -
com excesso de capacidade instalada e
vendas domésticas a decair pela saturacao
do mercado.

Fonte: Ferreira et al (2011, p.45)

1.3 Vantagens e Desvantagens da Internacionalizacao

Como em todas as dinamicas e estratégias empresariais, existem vantagens e

desvantagens.

Ferreira et al. (2011) apontam as seguintes vantagens e desvantagens da

internacionalizacao das empresas:

Vantagens

1. Aumentar o mercado que servem e explorar oportunidades de crescimento.
As vendas no estrangeiro podem absorver excedentes de producdo e
contribuir para baixar os custos unitarios.

2. A exploracdo de competéncias ou vantagens especificas da empresa, que
sdo potenciais geradoras de rendimentos em mercados externos.

3. O aproveitamento de possiveis economias de escala na produgdo e

comercializacao.

4. A diversificacdo dos riscos do negocio, nomeadamente ao garantir os
fornecimentos e reduzir efeitos da sazonalidade, ou ciclicidade das vendas.
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5. O seguimento de clientes, em particular quando os clientes sdo importantes
na carteira de negdcios da empresa.

6. A exploracdo (ou alongamento) do ciclo de vida do produto, na medida em
que os mercados evoluem de forma diferente e produtos que estdo em fase
de maturidade ou declinio nos paises mais desenvolvidos poderdo estar
ainda numa fase inicial de introducao em paises menos desenvolvidos.

7. 0O acesso a inputs nas quantidades, qualidades e/ou custos procurados.

8. A reducdo dos custos de producdo - caso em que é mais frequente a
procura por localizagdes que permitam o acesso a mao de obra mais barata
ou a recursos naturais mais baratos pela abundancia relativa.

No que diz respeito as desvantagens, os autores salientam os seguintes
pontos:

1. Maior complexidade inerente a uma atuagdo em diferentes ambientes
politicos, econémicos, sociais e culturais.

2. Maior complexidade na interacdo entre a empresa e 0s governos
(nacionais, regionais, municipais, dos paises de destino). Os argumentos de
soberania nacional e a praticas de corrupc¢ao siao exemplos.

3. Distancia geografica (fisica) e cultural que dificulta o controlo sobre as
operagdes estrangeiras, enquanto diferentes praticas culturais e formas de
comunicagdo exigem maior aten¢do a relacdo entre a casa mae e as suas
subsidiarias.

4. Dificuldade de obter informa¢ao sobre o estado do mercado e sobre a
concorréncia em muitos paises menos desenvolvidos.

5. VariacGes nas politicas governamentais que tornam dificil analisar a
evolucao previsivel do mercado e da concorréncia (pp. 44-45).

1.4 Modos de Entrada nos Mercados

Uma empresa que tem como objetivo a sua internacionaliza¢do precisa decidir a
forma como vai atuar no pais estrangeiro, ou seja, definir o modo de entrada nesse
pais ou paises. Uma das formas mais comuns da internacionalizagdo é a exportacao.

As exportacoes sdo um fendmeno antigo, mas tiveram um forte crescimento desde
a Revolugao Industrial, no século XVIII. Identificam-se duas motiva¢des para exportar.
A producdo em quantidades maiores do que as necessidades do pais determinam que
o excesso seja vendido a outros paises, ou a possibilidade de vender os produtos ou
servicos no estrangeiro a precos mais elevados do que no mercado doméstico
(Ferreiraetal. 2011, p.20).

Segundo Ferreira et al. (2011, p.53), a exportagdo é um modo adequado para
empresas com pouca experiéncia internacional, porque a empresa atua com um
10
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intermediario que trata dos procedimentos burocraticos e financeiros e este processo
permite ultrapassar algumas barreiras culturais que condicionam a atuagdao das
empresas, em especial empresas de pequena dimensao. Este método, também, ajuda a
superar a falta de confianca e o desconhecimento, fundamental a qualquer negécio,
minimizando os prejuizos da incapacidade de comunicar interculturalmente.

Simdes (1997) citado por Costa et al. (2016, p.81) define a exportacdo como sendo
um modo de operacdo em que os produtos sdo vendidos num pais diferente daquele
onde sdo fabricados e que este modo de entrada é o mais utilizado pelas empresas
nos seus processos de expansdo internacional porque, considera o autor, a mesma é
uma estratégia atrativa para as empresas, uma vez que abrange um baixo risco
financeiro e permite uma aprendizagem sobre o mercado.

Por sua vez, Martin & Lépez (2007) defendem que a exportacao pode assumir dois
tipos diferentes:

Exportacdo direta, onde a empresa tem uma postura ativa, ficando a seu cargo
todo o processo. Ou seja, “a operagdo é assegurada pelo produtor, sem
intermediarios, podendo, no entanto, envolver um agente ou distribuidor no mercado
de destino que represente a empresa e que, em geral, é o responsavel pelo
desalfandegamento da mercadoria”3 (AICEP)

Exportacao indireta, no qual a empresa recorre a intermediarios independentes
nas operacoes internacionais.

De acordo com Costa et al. (2016), este tipo de exportacao pode ser ocasional,
normalmente nao planeada, é reativa e envolve intermediarios. E considerada a
forma mais frequente de entrada no mercado internacional para as PMEs no inicio do
seu processo de exportacgao.

Para além disso, é importante salientar que, com o desenvolvimento das novas
tecnologias e a abertura dos mercados internacionais, tornou-se estratégico para as
empresas a exportacdo direta através do e-commerce. Este é considerado um novo
modo de exportacdo que permite a empresa vender os seus produtos diretamente ao
consumidor, sem recorrer a intermediarios e permite-lhe, ainda, uma adaptacao a
esses mercados e identificar os gostos dos seus consumidores. Neste caso, em vez de
um intermedidrio que trata da burocracia, pode ser a transportadora a assumir o
processo burocratico, caso o contrato, estabelecido entre ambas as partes, assim o
defina (p.81).

Segundo Ferreira et al. (2011, p.53) existem algumas vantagens e desvantagens no
processo de exportacdo que se apresentam na tabela seguinte:

3 Informacao AICEP disponivel em: https://www.portugalexporta.pt/
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Tabela 3 - Vantagens e Desvantagens da Internacionalizacao

Vantagens

Desvantagens

- Baixa exposicao financeira;

- Permite entrada gradual;

- Ndo requer o conhecimento do mercado
local e pode adquirir alguma
familiaridade com este mercado;

- Evita restrigdes ao investimento direto
estrangeiro.

- Vulnerabilidade a tarifas, quotas, etc.;

- Complexidade e custos logisticos;

- Potenciais conflitos com distribuidores;
- Fraca aquisicao de conhecimento.

Fonte: Ferreira et al (2011, p.53)

De acordo com Freire (2020, pp. 252-253), as miudltiplas alternativas da
internacionalizacdo podem ser agrupadas em trés categorias:

1- Transagodes - comercializacao de produtos, servicos e propriedade intelectual
da empresa a entidades no estrangeiro, transportando parte ou a totalidade da
matriz de produtos-mercado para os mercados externos.

Investimento Direto - realizacdo pela propria empresa de varias atividades

da sua cadeia de valor nos mercados externos.

Projetos - envolvimento internacional em projetos especificos e limitados no

tempo, que pode incluir pontualmente a transacao de produtos e servigos e o

investimento direto no estrangeiro

Tabela 4 - Categorias da Internacionalizacao

Transac¢oes

Investimento

Projetos

Exportac¢do Spot

Joint-venture de
distribuicao e marketing

Projeto chave-na-mao

Exportacao a médio-longo

Joint-venture integrada

Projeto BOT#

prazo
Exportacdo via agentes ou Subsidiaria de ~
portagao via ag R . Contratos de gestdo
distribuidores distribuicao e marketing

Licenciamento da
propriedade intelectual

Subsidiaria integrada

Franchising

Fonte: (Freire, 2020, p. 252)

TRANSACOES

Para Freire (2020), as transagdes podem assumir as seguintes formas:

A exportacao spot é a venda ocasional nos mercados externos;

4 BOT (Build-Operate-Transfer): Construir-operar-transferir
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A exportacdo a médio e longo prazo ¢é a venda regular de produtos diretamente
a clientes externos;

A exportacao via agentes ou distribuidores é o recurso a entidades locais para
assegurar a comercializacdo dos produtos da empresa nos respetivos mercados;

0 Licenciamento de propriedade intelectual é a atribuicdo da permissao para o
uso da propriedade intelectual da empresa em mercados externos;

O Franchising é a atribuicdo da permissdo para o uso da marca da empresa em
mercados estrangeiros, a que é acrescida a prestacao de servigos ou o fornecimento
de produtos (p.252).

Costa et al. (2016, p.84) definem o Franchising como sendo uma forma especifica
de licenciamento, onde o franchisador licencia o franchisado para comercializarem ou
produzirem um produto ou servico num determinado territério, de acordo com o
modelo de negocio criado pelo franchisador. O franchisado tem o direito de utilizar o
nome, a marca registada, o Know-how e servigos, como formacgao, publicidade, apoio
na gestdo, estudos de mercado ou concecao do espaco do franchisador. Em
contrapartida, o franchisado tem de pagar ao franchisador um direito de entrada e
royalties, geralmente em forma de comissdes de vendas.

INVESTIMENTO DIRETO

O investimento direto pode assumir a forma de joint-ventures ou subsididrias,
consoante a participacao no capital da entidade externa seja inferior ou superior a
90%.5

Nas Joint-Venture de distribuicao e marketing a empresa de capitais mistos
criada no estrangeiro desempenha apenas as fung¢des comerciais da cadeia de valor.

Na Joint-Venture integrada a empresa de capitais mistos criada no estrangeiro
desempenha a totalidade das fung¢des da cadeia de valor.

Na Subsidiaria de distribuicio e marketing a empresa de capitais proprios
criada no estrangeiro desempenha apenas as fun¢des comerciais da cadeia de valor.

Na Subsidiaria integrada a empresa de capitais proprios criada no estrangeiro
desempenha a totalidade das fung¢des da cadeia de valor (Freire 2020, p. 253).

5 Segundo Freire (2020, p. 265), no contexto da gestao internacional, o investimento direto no estrangeiro pressupe uma
participacdo minima de 10% no capital de uma empresa localizada no mercado externo. Uma joint-venture envolve uma
percentagem de participacao entre 10 e 90% e uma subsidiaria envolve uma percentagem de participacdo entre 91 e
100%.
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PROJETOS

Em circunstancias especificas, a internacionalizacdo de uma empresa através de
projetos pode assumir a forma de projetos chave-na-mdo BOT (Build-Operate-
Transfer - construir-operar-transferir) ou contratos de gestao:

Nos Projetos chave-na-mao a empresa constréi uma instalacdo fabril no
estrangeiro e transfere-a, pronta a iniciar a laborac¢ao, para uma organizacao local, em
troco de uma remuneragao preestabelecida.

Nos Projetos BOT a empresa constrdi uma instalagao fabril no estrangeiro, opera-
a por um dado periodo e transfere-a depois para uma empresa local, em troco de uma
remuneracao preestabelecida.

Contratos de gestao a empresa limita-se a gerir operacoes de propriedade alheia
nos mercados externos (Freire 2020, p.252).

Numa mesma linha de orientacdo, Ferreira et al. (2011, p.42) referem que os
modos de entrada nos mercados internacionais podem ir desde a Exportacao, ao
Licenciamento, as Aquisicdes e ao Investimento em unidades Greenfield,
passando por modelos de parceria, como sejam as Joint-Ventures e as Aliancas
Estratégicas.

Quanto ao Licenciamento, os autores salientam que é um método de entrada nos
mercados externos, especialmente relevante para empresas que tém propriedade
intelectual (que pode estar patenteada) ou algum ativo que é legalmente protegido e
que adiciona valor a sua oferta no mercado. Este ativo pode ser um nome de marca,
uma tecnologia, um design de um produto ou um processo operativo. E uma situacdo
contratual em que a um produtor local sdo cedidos os direitos de produzir e vender
os produtos do exportador. A licenca pode incluir a utilizagio de uma marca
registada, patentes, técnicas de fabrico e de marketing (Ferreira et al. 2011, pp. 54-
55, 56).

Na tabela seguinte apresentam-se as vantagens e desvantagens do
Licenciamento.

Tabela 5 - Vantagens e Desvantagens do Licenciamento

Vantagens Desvantagens

- Baixo risco financeiro e baixa necessidade
de capital;

- Forma de baixo custo para entrar e avaliar
o potencial de um dado mercado externo;

- Nao tem necessidade de aprender sobre o
mercado local;

- Evita tarifas, barreiras nio tarifarias e
restricoes ao investimento estrangeiro;

- O licenciado fornece o conhecimento do
mercado local.

- Lucros relativamente limitados;

- Dependéncia do licenciado e pouco
controlo;

- Potenciais conflitos com o licenciado;
- Possibilidade de criar um futuro
competidor e/ou de perder tecnologia.

Fonte: Ferreira et al. (2011, p.56)
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Os autores agrupam as Parcerias em: Aliancas Estratégicas e Joint-Ventures
(Sociedades Conjuntas ou Sociedades em Copropriedade).

Estas parcerias pressupdem a uniao de duas ou mais empresas para constituir
uma terceira entidade, partilham o investimento, a posse, os custos, 0s riscos e o0s
potenciais lucros da nova entidade (Ferreira et al. 2011, p.56).

Na tabela 6 apresentam-se as vantagens e desvantagens das Sociedades
Conjuntas (Joint-Ventures).

Tabela 6 - Vantagens e Desvantagens das Sociedades Conjuntas

Vantagens Desvantagens
- Partilha de riscos e custos de construir | - Maior investimento do que
uma nova operagao/fabrica; licenciamento;
- Partilha de recursos complementares | - Requer a partilha de lucros se o novo
e outros ativos, aumentando sinergias e | negocio for bem-sucedido (ndo apenas
probabilidade de sucesso; custos e riscos);
- Possibilidade de aprender; - Os parceiros partilham o controlo
- Pode ser a inica forma de entrar num | sobre as operacgoes (ainda que
mercado dadas as barreiras. possivelmente em niveis diferentes);
- Risco de disseminar conhecimento
critico ao parceiro;
- Conflito entre parceiros.

Fonte: Ferreira et al. (2011, p.61)

No que diz respeito as Aliancas Estratégicas, Ferreira et al. (2011, pp. 58-59)
referem que uma Alianca Estratégia é substancialmente diferente de uma joint-
Venture. Numa alianga, as empresas cooperam, podem trocar conhecimentos e
partilhar recursos humanos, mas nao ha origem a constituicdo de uma nova empresa.
A cooperacgdo pode ser extensivel a todas as func¢des e atividades das cadeias de valor,
desde I&D (Investigacdo e Desenvolvimento) ao marketing, finangas e produgao.

Implicita as aliancas estd a substituicdo do conceito de empresa autossuficiente
pelo de empresa independente que gera uma carteira de parceiros, ou aliancgas.

Os autores acrescentam que o sucesso de uma alianca estratégica esta na escolha
de parceiros que partilhem uma visio de futuro, que tenham objetivos
complementares e que sejam de confianga.

A tabela seguinte apresenta as vantagens e desvantagens das Aliancgas
Estratégicas.
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Tabela 7 - Vantagens e Desvantagens das Aliancas Estratégicas

Vantagens Desvantagens
- Partilha dos custos e riscos do projeto; | - Cria competidor;
- Facilita a entrada em novos mercados; - Incompatibilidade e conflito com
- Acesso as forgas, conhecimento e parceiro;
recursos do parceiro; - Perda de autonomia;
- Promove as sinergias. - Distribuic¢do dos lucros;
- Risco de difundir conhecimento vital.

Fonte: Ferreira et al (2011, p.58)

Investimentos Greenfield ou Investimentos de Raiz

Relativamente aos Investimentos Greenfield ou Investimentos de Raiz, esta é
uma forma de expansado internacional de maior compromisso de recursos - em que a
empresa cria uma subsidiaria no estrangeiro.

Trata-se de Investimento Direto no Estrangeiro (IDE), que pode incluir
investimentos de indole comercial quando tem por objetivo o dominio de redes de

distribuicdo com aposta em marketing e em publicidade proprios. (Ferreira et al.
2011, p.59)

Apresenta na tabela seguinte as vantagens e desvantagens dos Investimentos
Greenfield ou Investimentos de Raiz.

Tabela 8 - Vantagens e Desvantagens dos Investimentos de Raiz

Vantagens Desvantagens
- Potencial de lucros elevado; - Elevado investimento em recursos
- Mantém controlo total sobre as financeiros, humanos e de gestao;
operagoes; - Elevada exposicao a riscos politicos;
- Adquire conhecimento sobre o mercado | - Vulnerabilidade as restri¢gdes ao IDE;
local; - Maior complexidade de gestao e
- Evita tarifas, quotas e outras restri¢des. | coordenacao.

Fonte: Ferreira et al. (2011, p.61)

As Aquisi¢cOes sao operagcdoes em que uma empresa adquire parte ou a totalidade
do capital de outra empresa. Numa aquisicao internacional, as empresas adquirente e
adquirida sao de diferentes nacionalidades ou estdao em paises diferentes. (Costa et al.
(2016, p.84; Ferreira et al. 2011, p.61)

A tabela seguinte apresenta as vantagens e desvantagens das Aquisi¢coes.
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Tabela 9 - Vantagens e Desvantagens das Aquisicoes

Vantagens

Desvantagens

- Obter diversificagdo quando a empresa
ndo tem certas competéncias;

- Rapidez de entrada nos mercados;

- Percecao que os gestores tém de as
aquisi¢coes envolverem menos risco que o
crescimento interno (através de
investimentos de raiz);

- Forma de ultrapassar barreiras a
entrada, quer as impostas por via
legislativa quer quando ha excessos de
capacidade instalada no mercado que
inviabilizariam mais empresas a fornecer
0 mesmo mercado.

- A sobrestimacao dos beneficios
econdmicos da aquisicao;

- O custo elevado da aquisi¢do (em
média, as empresas pagam um premium
de 20% nas aquisi¢oes) e os problemas
inerentes a uma selecdo incorreta da
empresa a adquirir.

Fonte: Adaptado de Ferreira et al. (2011, p.62)

Ferreira et al. (2011, p.64) fazem um resumo dos modos de entrada que se

apresenta na tabela seguinte.
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1.4.1 Resumo dos Modos de Entrada

Tabela 10 - Resumo dos Modos de Entrada

Exportacao

Licenciamento

Aliancas Estratégicas

Aquisicoes

Investimentos Greenfield
ou Investimentos de raiz

-Uma forma comum e
frequente de entrar em
mercados externos;

- Nao é necessario
estabelecer operacgdes
fisicas no estrangeiro;

- Acede aos canais de
distribuicao de um
intermediario;

- Pode ter custos de
transporte altos;

- Sujeita a barreiras
tarifarias (as importacoes);

- Nao tem controlo sobre a
distribuicao e marketing no
mercado;

- Tipicamente nao adapta
ao mercado.

- A empresa concede a
outra o direito de produzir
e vender os seus produtos;

- A licenciadora recebe
royalties pelas vendas
realizadas;

- O licenciado assume o
risco dos investimentos;

- Modo com risco baixo
para entrar no mercado;

- Alicenciadora perde
parte do controlo, a
qualidade e distribuigao;

- Potencial de lucros
relativamente baixo.

- Permitem as empresas
partilhar os riscos e
recursos de expansao
internacional;

- Muitas ]V e aliangas
envolvem uma empresa
estrangeira e uma empresa
local com acesso a
distribuicao e
conhecimento do mercado
recetor;

- Possiveis dificuldades de
integrar culturas
diferentes;

-Possiveis conflitos face a
objetivos diferentes para a
alianca.

- Permitem entrada rapida
no mercado;

- Percebidas pelos
executivos como
envolvendo menor risco;

- Podem envolver um precgo
premium excessivo;

- Pode haver barreiras
legais a posse de ativos por
empresas estrangeiras;

- Geralmente envolvem
negocia¢des complexas e
demoradas;

- Culturas organizacionais
potencialmente diferentes.

- A forma mais complexa e
mais demorada para entrar
no mercado externo;

- Sujeitos a restrigdes a
posse de ativos por capitais
estrangeiros;

- Permitem o controlo total
das operacoes externas;

- Potencialmente a mais
lucrativa, se for bem-
sucedida;

- Permitem manter
tecnologia e conhecimento
proprietario, marketing e
distribuicao;

- Podem exigir contratagdo
de executivos locais.

Fonte: Ferreira et al. (2011, p.64)
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1.5 Etapas da Internacionalizacao

1.5.1 Selecado do Mercado Externo e Modo de Entrada

Freire (2020, p.239) salienta que a primeira decisio no processo de
internacionalizacdo consiste na escolha dos paises onde deverdo ser comercializados
os produtos e servicos e/ou localizadas as atividades no estrangeiro.

Depois da selecao do pais ou paises, a empresa devera selecionar o modo de
entrada. Segundo Costa et al. (2016, p.79), esta decisdao depende de um conjunto de
fatores que se podem agrupar em fatores internos e fatores externos e que se
apresentam no esquema seguinte.

[ Escolha do modo de entrada ]

Fatores Internos Fatores Externos

- Pessoas - Atratividade do pais

- Produtos - Potencial do mercado

- Experiéncia internacional - Caracteristicas dos clientes
- Recursos - Grau de protecionismo

- Capacidade de servico - Fatores politicos

- Coordenacdo de - Ajudas publicas
departamentos - Fornecedores locais

- Etc. - Pessoal qualificado

Fonte: Costa et al. (2016, p.79)

Por outro lado, Ferreira et al. (2011) referem que a selecdo e o modo de entrada
estdo relacionados e que esta Ultima depende de muitos fatores, entre eles:

>

vV V V VYV V

Visdo, atual e futura, da empresa para as suas opera¢des no mercado
recetor;

Atitude dos gestores face ao risco;

Recursos financeiros disponiveis para novos investimentos;
Nivel desejado de controlo sobre as operagdes;

Risco politico do mercado;

Dotacdo de fatores (financeiros humanos e técnicos) da empresa;
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Necessidade de adaptag¢do do produto ao mercado local;
Natureza do produto ou servico;
Condigoes existentes para a penetracao do mercado;

Facilidade de acesso ao mercado (por exemplo, aos canais de distribuicao);

YV V VYV V VY

Custo dos fatores de produgdo (por exemplo, trabalho, materiais, energia)
locais;

Nivel de concorréncia local;
Custos dos transportes para e do mercado recetor;

Infraestruturas do pais;

YV V V VY

Potencial (de vendas e rendibilidade) do mercado;
» Etc. (p.92)

Para contextualizar o processo produtivo da empresa Aromas do Valado,
analisaremos no capitulo seguinte o setor das Plantas Aromaticas e Medicinais (PAM),
dos Oleos Essenciais (OE) e da Cosmética Bioldgica.
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Capitulo 2 - Caraterizacdo da Atividade Plantas Aromaticas e
Medicinais (PAM), dos Oleos Essenciais e Cosmética Biolégica

Breve Historia das PAM em Portugal

De acordo com Barata & Lopes (2021), o uso das PAM remonta aos tempos mais
primordios. Na Idade Média, todos os conventos tinham um horto em que as plantas
medicinais estavam localizadas junto a enfermaria e as condimentares junto a
cozinha. No entanto, a utilizacdo destas plantas teve o seu apogeu no século XVI],
quando comecgaram a integrar as plantas nos jardins e a riqueza destes era avaliada
pelo nimero de espécies de PAM que possuiam.

A contribuicao de Portugal para o conhecimento das plantas e das propriedades
medicinais e as suas aplicagcdoes assumiu desde muito cedo um estatuto de destaque,
devido a Garcia de Orta, o médico judeu portugués que viveu na India durante o
século XVI. Este médico revelou o seu notavel conhecimento de especiarias e de
drogas orientais na sua obra “Coléquios dos simples e drogas he cousas medicinais da
india”, publicada em Goa, em 1563. Foi o primeiro autor europeu a escrever sobre a
botanica, as questdes médicas e a medicina tropical, descrevendo pela primeira vez a
colera-asiatica. O tratado, na forma de um dialogo entre Garcia de Orta e Ruano, um
médico recém-chegado a Goa, inclui cinquenta e sete capitulos que abordam
aproximadamente o mesmo nimero de medicamentos orientais, principalmente de
origem vegetal, detalhando os nomes e propriedades das plantas, estudos de caso de
diferentes doengas e outros conhecimentos médicos indianos. A obra, escrita em
portugués, foi traduzida para o latim e outras linguas, proporcionando a primeira
exploracao sistematica da medicina indiana por um europeu.

Destaca-se, também, Amato Lusitano, pseudénimo de Jodo Rodrigues, médico
nascido em Castelo Branco em 1511 e que estudou medicina na Universidade de
Salamanca, tendo regressado a Portugal em 1529. Nos escritos que deixou (Centuriae
Medicinalis), apresenta as plantas utilizadas para as suas curas. E ainda Caetano de
Santo Antonio, médico portugués nascido na Beira, autor da farmacopeia editada em
Portugal, Farmacopeia Lusitana (1704). Este foi o primeiro formulario escrito por
um boticario e em lingua portuguesa, com métodos praticos de preparar os
medicamentos na forma galénica,® com todas as receitas mais usuais, e da qual se
publicaram mais trés edi¢des, no século XVIII.

Salienta-se ainda que o objetivo do Marqués de Pombal para a criagdo do Jardim
Botanico de Coimbra, a semelhan¢a dos primeiros Jardins Botanicos na Europa do

¢ Galénica é o processo que transforma uma substdncia ativa num medicamento pronto a administrar, que pode ser
doseado conforme necessario. Informacao disponivel em: https://toolbox.eupati.eu/
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século XVI, foi o cultivo e o estudo das plantas medicinais, utilizando uma colegao
particular de PAM presentes num dos terracos do jardim, designado por Escola
Médica.

As PAM permaneceram como principais matérias-primas no uso medicinal até
meados do século XX e na segunda metade do século foi decrescendo a sua procura.
Esta diminui¢do esta relacionada com a melhoria das condi¢des de vida, com a
inovacdo tecnologica e o desenvolvimento de produtos quimicos de sintese, que
tiveram aceitacdo no mundo ocidental, com rapidez, e desvalorizou-se o uso de
plantas em tratamentos.

A partir de 2003, comegou a haver uma procura relativa. Registou-se um aumento
das areas cultivadas e de colheitas, que se deve sobretudo a altera¢des na postura das
comunidades, relativamente aos medicamentos de sintese quimica e aos beneficios de
produtos bioativos a base de plantas.

Atualmente a procura de medicamentos a base de extratos vegetais € significativa,
levando a um maior investimento em estudos cientificos, que envolvem a
investigacao dos principios bioativos e das propriedades terapéuticas das plantas.

Neste sentido, a Organizagdo Mundial de Satide (OMS) tem estimulado a utilizacao
de plantas medicinais e tem publicado varios documentos técnicos normativos e
guias para a conservacao e investigacdo e também a avaliagdo da seguranga e eficacia,
o controlo de qualidade, a selecdo de plantas medicinais e as normas de
recomendacdo para a fitoterapia.”

A crescente consciéncia da importancia da documentacdo das praticas de
utilizagdo tradicional das PAM como fonte de novos agentes e alternativas
terapéuticas levou a que, essencialmente a partir do ano 2000, se intensificassem em
Portugal os estudos etnobotanicos e etnofarmacolégicos, a maioria dos quais se
enquadrou no projeto “Plantas Aromaticas e Medicinais da Rede Nacional de Areas
Protegidas”, desenvolvido pelo Instituto da Conservacao da Natureza, entre os anos
1999 e 2004 (pp. 53-54).

Depois desta breve historia, torna-se pertinente termos algumas nog¢des das
plantas aromaticas e medicinais e perceber as suas dindmicas.

7 Fitoterapia € a ciéncia que estuda as plantas medicinais e o uso das mesmas no tratamento de doencas. A palavra
"fitoterapia” vem dos termos gregos therapeia = tratamento + phyton = vegetal e significa "terapia pelas plantas".
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2.1 As Potencialidades e as Dinamicas PAM

Qualquer setor de atividade tem carateristicas e dinamicas muito proprias que
importa conhecer. No alinhamento seguinte apresentam-se as potencialidades e as
dinamicas do setor das PAM.

De acordo com Barata & Lopes (2021), as plantas consideradas como aromaticas e
condimentares ganharam uma maior dimensao devido a expansdao maritima, a partir
do século XV. Pode-se afirmar que a histéria das ervas aromaticas esta interligada
com a histéria dos meios de transporte e a imigracdao das populagdes, nomeadamente
0S europeus.

Para a Humanidade, as PAM tém um significado ancestral de importancia na saide
e bem-estar das populacées. 0 Homem, cedo as descobriu e acumulou saberes sobre
como elas poderiam ser tteis. Este saber foi passando de geracao em gerac¢do até aos
dias de hoje (pp. 53-54)

Definicao de Plantas Aromaticas e Medicinais

Amaro et al. (2008, p. 11) consideram plantas aromaticas aquelas que, para além
de possuirem propriedades medicinais, os seus principios ativos largam aromas que
correspondem as substancias quimicas, conhecidas como 06leos essenciais, e cujos
componentes sdao maioritariamente terpenos. Estas podem ser utilizadas de forma
natural ou podem ser utilizadas para extrair o principio ativo para utiliza-lo em
medicamento.

Segundo fonte do Eurostat, as PAM sdo definidas como “plantas ou partes de
plantas para fins farmacéuticos, fabrico de perfumes ou para consumo humano.”

Para Barata & Lopes (2021, p.4), as PAM englobam um grupo muito vasto de
plantas, em que cada uma delas pode ndo apresentar, necessariamente, as trés
propriedades em simultaneo (ser aromatica, medicinal e condimentar), nem as
revelar com um grau de importancia equivalente. Todas elas sdo relevantes por
serem utilizadas para diversos fins, terapéuticos, industriais (cosmética, alimentar, de
bebidas, entre outras), e agroflorestais (gestao de pragas, entre outras).

De acordo com as mesmas autoras do relatério® Centro de Competéncias das
Plantas Aromaticas Medicinais e Condimentares (CCPAM), as Plantas Aromaticas,
Medicinais e Condimentares agrupam-se e definem-se da seguinte forma:

8 Relatorio disponivel em: https://www.ccpam.pt/estudo-do-setor-das-plantas-aromaticas-medicinais-e-condimentares-
em-portugal/
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Plantas medicinais: Qualquer planta que em um ou mais dos seus Orgaos
contenha substancias que possam ser utilizadas com finalidade terapéutica ou que
possam ser precursores para a sintese quimico-farmacéutica; espécie vegetal,
cultivada ou ndo, administrada por qualquer via ou forma, que exerce acdo
terapéutica.

Plantas aromaticas: Caraterizam-se por possuirem, em estruturas especializadas,
6leos essenciais.

Plantas condimentares: S3o plantas utilizadas na confecdo de alimentos pelas
suas caracteristicas organoléticas (que dao aos alimentos e bebidas certos aromas,
cores e sabores que os tornam mais saborosos) (Barata & Lopes 2021, p.57).

Plantas Autdctones

As plantas autoctones vulgarmente designadas por plantas silvestres sdo uma
espécie que é natural, propria da regido em que vive, ou seja, que cresce dentro dos
seus limites naturais incluindo a sua area potencial de dispersdao (Marchante, Freitas,
& Marchante 2008, p. 12).

2.1.1 A Fileira das PAM

As PAM possuem um grande potencial de exploragdo e transformacdo em que o
produto final pode alcancar varias industrias, nomeadamente a industria alimentar,
cosmética, farmacéutica, aromaterapia e outras. Por isso, a fileira das PAM é muito
vasta e engloba varios setores de atividade.

Segundo Barata & Lopes (2021, p.6), as PAM, normalmente, ndo sao
comercializadas diretamente. Estas passam por um processo de transformacao
industrial antes de se poderem utilizar. S6 algumas das condimentares e aromaticas
sdo utilizadas em verde, diretamente na culinaria.

Para além dos operadores, da fileira das PAM, existem os coletores que recolhem o
material vegetal diretamente da natureza, os produtores agricolas que semeiam e
plantam as espécies procuradas pelo mercado, os armazenistas que concentram as
producdes e/ou as recolecdes, e os “secadores” locais onde se faz a secagem do
material fresco. Acrescenta-se os processos da destilagdo, a industria alimentar, a
industria quimica transnacional e a industria de cosmética. Existe ainda a distribui¢ao
especifica, como os ervanarios, a distribuicdo alimentar, a industria de cosmética
natural e os distribuidores de produtos naturais alternativos.

Os produtos iniciais sao as plantas frescas, que podem ser transacionadas em
verde, em seco, em 0Oleo essencial, hidrolato e outros extratos.

Os produtos finais podem ser vendidos a granel, sem grandes mais-valias, ou
embalados e rotulados com valor acrescentado, como é o caso dos produtos frescos
embalados, frescos envasados, as plantas/desidratadas para infusdes, Oleos
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essenciais em frasco, 6leos essenciais para cosmética e perfumes, cremes de
cosmética e fitoterapia, aromas para detergentes e outros produtos sanitarios ou de
higienizacdo, extratos para farmacia e medicina.

Na primeira e segunda cadeia de valor, os produtos iniciais sdo produto fresco
e/ou seco, Oleo essencial, hidrolato, outros extratos que chegam ao consumidor na
forma de produtos finais com graus diferenciados de transformacdo secundaria.

O Produto inicial e/ou final pode ter associada uma certificagdo ou uma mareca,
como por exemplo uma certificagdo bioldgica e/ou vegan e uma Marca de um Parque
Natural (Geoproduto).

Ha diversas atividades econdmicas interligadas a fileira das PAM; destaca-se o
turismo, a restauracdo, a panificacdo, a pastelaria e a dogaria (Barata & Lopes 2021,

p.6).

A cadeia de valor das PAM pode resumir-se da seguinte forma:

| v

magiio e distribuici

12 Transformacio - T)

agr
PROCESSO GLOBAL (transformacio cosmética) —» Revendedores
PROCESSOS LOCAIS

PROCESSOS
RELACIONADOS/
INTERLIGADOS COM
A CADEIA DE VALOR

Figura 1 - A Cadeia de Valor das PAM
Fonte: Barata & Lopes (2021, p.77)

2.1.2 Evolucéo do Setor das PAM em Portugal

O relatério do Gabinete de Politicas e Planeamento (GPP) de 2013 indicava-nos
que o setor das PAM tinha sido individualizado nos grupos das culturas horticolas,
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culturas permanentes e outras culturas industriais, pelo Regulamento (CE) N@
1166/2008 do Parlamento e do Conselho®.

Este mesmo relatorio dava-nos conta de que em Portugal Continental se assistia a
uma dinamica notavel relativamente a exploracdes agricolas dedicadas as plantas
aromaticas medicinais e condimentares.

Deste estudo de 2012/2013 retém-se que o setor produtivo das PAM era centrado
no segmento das PAM em Modo de Produgao Bioldgica (MPB) para secar (GPP, 2013).

O RA 2009 (Recenseamento Agricola) indicava que a data existiam em Portugal 93
produtores com uma area de 80,32 hectares distribuidos de forma heterogénea pelas
5 regides agrarias. A drea média por produtor era inferior a 1 hectarel0. Dos 93
produtores, 17 encontravam-se instalados no Norte do pais, 10 no Centro, 38 em
Lisboa e Vale do Tejo, 9 no Alentejo e 19 na zona do Algarve.

Em relacdo a producgdo, destacava-se que, das 21 espécies que se cultivavam, a que
tinha maior representatividade para venda, em verde, era o Coentro, com 17,14
hectares, e para venda em seco era a Lucia-lima, cujo total era de 11,93 hectares,
seguindo-se o Tomilho, que perfaziam um total de 8,12 hectares (GPP, 2013, pp. 5-
18).

0 RA de 2019 indica que existiam em Portugal 599 exploracdes de PAM ocupando
uma area de cerca de 998 hectares, o que corresponde a 1,7 hectares por
produtor/exploragao.

Relativamente a distribuicao geografica dos produtores, no Continente, o Ribatejo
e Oeste, Entre Douro e Minho e Alentejo destacavam-se pela maior agregacao de
exploracdes, enquanto as maiores areas ocupadas por PAM estavam no Alentejo (393
hectares), Ribatejo e Oeste (227 hectares) e Algarve (124 hectares).

0 estudo CCPAM (2021) identifica, como principais espécies produzidas, a Lucia-
lima, Tomilho-limdo, Hortela-pimenta, Alecrim, Erva Principe, Horteld, Salsa e
Coentros. Refere, ainda, que as principais espécies em produc¢do na cadeia das PAM
mantém-se estaveis nos ultimos anos. Outra carateristica que se verifica e se mantém
¢ a diversidade de espécies em producao.

Outro dado curioso revelado neste estudo é que as PAM colhidas enquanto
produto silvestre das florestas sdo a esteva, rosmaninho menor, cardos, poejo,
alecrim, orégdos, cavalinha, funcho, fel da terra, carqueja e urze. (Barata & Lopes
2021, p.50).

? Regulamento (CE) N° 1166/2008 do Parlamento e do Conselho, de 19 de Novembro de 2008, relativo aos inquéritos
sobre a estrutura das exploracdes agricolas e ao inquérito aos modos de producdo agricola, e que revoga o Regulamento
(CEE) n° 571/88 do Conselho, Jornal Oficial L 321 de 1.12.2008.

0 Estes dados referem-se ao recenseamento agricola 2009.
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A tabela seguinte apresenta-nos o resumo de evolucdao do setor em termos do
numero de produtores e a da area cultivada de PAM (dados do RA de 2009 e 2019).

Tabela 11 - Evolucao dos Produtores de PAM em Portugal

) Area de
Numero de ~
Ano Fonte producdo
produtores das PAM
2009 93 RA 2009 80,32 ha
2019 599 RA 2019 998 ha

Fonte: adaptado de Barata & Lopes (2021)

Barata & Lopes (2021) destacam ainda que em 2021 a DRADR identificou 350
produtos de PAM em Modo de Producdo Bioldgica (MPB), em 2012 o ndmero era de
249 produtores e em 2017 eram 377, verificando-se uma tendéncia decrescente.

Entende-se por producdo bioldgica a agricultura que “respeita os ciclos naturais
das plantas e dos animais e minimiza o impacto da atividade humana sobre o
ambiente mediante métodos de producdo que obedecem a uma legislacdo europeia
precisa e rigorosa” (UE 2014, p. 14).

No ponto seguinte apresenta-se a caraterizacdo dos Oleos essenciais e as
dinamicas deste setor.

2.2 Caraterizacdo da Atividade dos Oleos Essenciais

Os Oleos essenciais sdo obtidos a partir das raizes, caules, frutos, sementes,
madeira, cascas, folhas e flores de uma unica espécie de planta.

Existem varias técnicas de extracdo dos Oleos essenciais, entre elas a enfloracao
(enfleurage), expressdo ou pressao a frio, extracdo com solventes organicos, e a
destilacao por arraste de vapor. Iremos focar-nos na destilacao por arraste de vapor
por ser a técnica mais antiga e a mais usada.

“A destilacdo tem sido praticada ao longo da histéria. Nos principios da Idade
Média, usava-se principalmente uma forma rudimentar de destilagdo para preparar
aguas florais ou aguas aromaticas destiladas. Estas parecem ter sido usadas em
perfumaria, como ténicos digestivos, em culinaria e para comercializar” (Shutes &
Galper 2021, p.17).

0 inventor do processo de destilacdo para a extracdo de esséncias das plantas é
reconhecido pela maioria das pessoas, o sufi arabe e médico Abu Ali Ibn Sina, mais
conhecido pelo nome de Avicena, cujo livro, Canone da medicina, (é considerado um
dos livros mais famosos da histéria da medicina) surgiu no século XI d.C. e que foi
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usado como obra modelo até ao século XVI. Surgiram manuscritos arabes onde se
encontram desenhos de alambiques que, pelos seus principios, sao parecidos com os
que temos atualmente (Caluori, 1994, p.9).

7

Para a caraterizagdo da atividade dos Oleos essenciais € conveniente
apreendermos alguns conceitos e técnicas para a devida contextualizagao.

CONCEITOS
Destilacao por Arraste de Vapor

Segundo Tissot, Scarpa, & Winkel (2014), esta técnica tem carateristicas que a
tornam um processo de grande valor para aplicagdo na industria e no laboratério e é
um método muito util para o isolamento e a purificagdo de compostos organicos (pp.
2-3).

Shutes & Galper (2021, p.17) descrevem-nos este processo da seguinte forma:
durante a destilacdo, o material botanico é colocado sobre uma grelha, dentro de um
alambique. Em seguida o alambique é selado e o vapor, ou uma combinagao de agua e
de vapor, atravessa lentamente a matéria botanica para remover os seus
componentes volateis. Estes componentes sobem através de um tubo de ligacao que
os conduz a um condensador. Este arrefece o vapor, devolvendo a forma liquida. O
liquido é recolhido num recipiente por baixo do condensador. Como a agua e o 6leo
essencial ndo se misturam, o 6leo encontra-se a superficie de onde é recolhido com
um sifao.
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Figura 2 - Processo de destilacdo por arraste de vapor
Fonte: Shutes & Galper (2021)
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Oleos essenciais e tonicos florais!!

Os 6leos essenciais sdo um liquido hidrofébico, concentrado, contendo compostos
aromaticos derivados de plantas. Sdo conhecidos com outras denominag¢des, como
6leos volateis ou 6leos etéreos ou mais simplesmente como “6leo de” seguindo-se o
nome da planta que lhes da origem. O termo essencial deriva do aroma (ou esséncia)
que as plantas ddo a estes 6leos. Os 06leos essenciais podem ser usados com fins
medicinais, cosméticos, farmacéuticos e culinarios e ndo formam nenhuma categoria
isolada para qualquer uma destas aplicagoes.

0 que contém os Oleos essenciais e alguns factos surpreendentes

Os Oleos essenciais contém entre outros compostos alcoois, ésteres, aldeidos,
cetonas e fendis. Um o6leo essencial é uma mistura de muitos destes compostos,
muitas vezes mais de uma centena. Entre todas as substancias constituintes destaca-
se normalmente um grande grupo de alcoois terpénicos (compostos bio derivados do
isopreno). Dada a sua complexidade quimica, os 6leos essenciais desenvolvem uma
vasta gama de agOes terapéuticas. Por isso, conseguem manter um alto padrdo de
atividade antibiotica e antisséptica na presenca de microrganismos patogénicos.

Algumas precaucdes a ter na utilizacao de 6leos essenciais

O cuidado a ter com os 6leos essenciais deriva do seu elevado grau de pureza.
Nunca se deve aplicar um 6leo essencial puro sobre a pele pois pode provocar
irritacdes severas ou alergias graves. Depois da aplicacdo de 6leos essenciais (na sua
forma diluida) devem evitar-se exposicdes solares (sobretudo com 6leos derivados de
citrinos). Por outro lado, o uso de 6leos essenciais de forma indiscriminada e sem
acompanhamento de um especialista pode levar a hepatotoxicidade. Da mesma
forma, a ingestdo de dleos essenciais carece sempre de aconselhamento médico. Nao
se devem usar Oleos essenciais em animais uma vez que ha registos de toxicidade
hepatica e dérmica, sobretudo em gatos. A aplicacao de 6leos essenciais devera ser
sempre feita através de um 6leo de base, neutro. Nao devem ser usados por mulheres
gravidas e pessoas que reportem episodios de epilepsia.

" Informacao disponivel no website da empresa em: https://www.aromasdovalado.com/page/oleos-essenciais-e-
tonicos-florais.

Esta informacao foi preparada pela equipa técnica, da Aromas do Valado, com base em referéncias primarias e
fontes de informacdo consideradas fidedignas. Considera-se uma fonte de informacdo primaria um livro ou artigo
cientifico que tenha sido sujeito a uma revisao por uma comissdo ou juri cientifico. No caso especifico dos artigos
consultados, foram apenas consideradas publicacoes sujeitas a revisao. Nao sao consideradas informacoes veiculadas em
livros, artigos e sites nao oficiais que sejam o reflexo das opinides de individuos, em particular no que concerne as
propriedades terapéuticas ou aplicacdes de 6leos essenciais ou produtos relacionados. O processo de recolha, selecao e
apresentacdo da informacao € realizado tendo em consideracao os pedidos da “Aromas do Valado” pelo que a informacgéo
nao deve ser reproduzida sem autorizacao.
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Os Oleos essenciais sdo inflamaveis. Em condi¢des de utilizacdo (exemplo
produgdo de sabonetes, utilizagdo em SPA ou zonas similares), nunca aproximar de
fontes de calor e/ou fontes incandescentes.

0 que sao hidrolatos e o que contém?

Os hidrolatos, conhecidos por aguas florais, destilados herbarios ou “4guas
essenciais” sdo solucdes aquosas ou suspensodes coloidais (hidrossdis) de 6dleos
essenciais, obtidos por destilacdo de vapor de plantas aromaticas. Distinguem-se dos
6leos essenciais porque o processo de destilacdo faz condensar o 6leo essencial e a
dgua em simultaneo ou em tempos muito préximos. Dependendo da forma de
destilagdo, a producdo de hidrolatos deixara a superficie da 4gua uma porg¢ao mais ou
menos significativa de 6leo essencial. Depois de removida esta fracdo de dleo e
passados alguns dias, é impossivel observar a formac¢do de mais 6leo por separagdo
da fase aquosa. Neste ponto obtém-se os hidrolatos puros (ou seja, sem excesso de
6leo essencial).

Os hidrolatos contém uma porcdo de Oleo essencial (soluvel) das plantas
aromaticas de onde foi obtida uma maior concentragdo de &cidos organicos. Os
hidrolatos contém ainda flavonoides e pigmentos das plantas, responsaveis por
alguma coloragao final.

Depois de percebermos alguns significados relativamente a atividade dos 6leos
essenciais, passaremos agora a descrever uma breve histéria da sua utilizagao.

Breve historia da utilizacao dos 6leos essenciais

Os Oleos essenciais sdo utilizados desde os tempos mais remotos como terapia
holistica. Estas utiliza¢cdes estdo a par do uso das PAM e remontam as origens da
humanidade, quando o material vegetal comegou por ser colocado em fogueiras.
Nessa época, os humanos primitivos podem ter descoberto que os aromas os
afetavam de muitas formas. Mais tarde, através da sua intuicdo e da observacao, as
pessoas sentiram-se motivadas a comecar a anotar as suas experiéncias com as
plantas. Podemos encontrar registos escritos que remontam ha 5000 anos, sao
exemplo disso as civilizagdes na India, no Egito e na China, que possuem uma histéria
rica que mostra o uso de PAM. Estas plantas que eram recolhidas pelo seu aroma e
pelos seus extratos eram usadas para a medicina, a preserva¢do de alimentos, nas
cerimonias religiosas e para embalsamar os mortos.

Durante a Idade Média as PAM foram utilizadas como defesa contra a peste
bubodnica. Os médicos usavam uma série de ervas aromaticas e de especiarias,
metidas dentro de uma mascara, para se protegerem da infe¢do. Tem-se especulado
que, devido ao uso das plantas aromaticas, os perfumistas e os fabricantes de luvas
(os que faziam luvas impregnavam-nas com plantas aromaticas) estavam imunes a
peste devido as ervas que utilizavam nos respetivos oficios.
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No século XVIII o uso de 6leos essenciais ja estava muito mais desenvolvido e as
pesquisas sobre as suas propriedades medicinais cativavam a curiosidade de médicos
e droguistas que foram os precursores dos modernos farmacéuticos.

No século XX, os estudos publicados demonstravam as propriedades
antibacterianas e antifingicas de muitos 6leos essenciais (Shutes & Galper 2021, pp.
10-11).

A Aromaterapia

E uma terapia que se baseia na utilizacdo de 6leos essenciais quer seja através de
uma massagem ou por inalacao.

A Aromaterapia faz parte dos métodos de cura mais antigos da humanidade
porque as plantas das quais hoje é extraido o 6leo essencial ja foram utilizadas pelos
nossos antepassados para fins curativos, muito antes da descoberta da técnica da
destilacdo do 6leo. Em Franga existem desenhos em cavernas feitos ha 18000 anos e
que indicam o uso medicinal de plantas. Além dos egipcios, que aperfeicoaram a
aromaterapia naquele tempo, os gregos e os romanos fizeram também novas
descobertas nessa area.

A Aromaterapia dos nossos tempos modernos surgiu em 1928, quando o quimico
René-Maurice Gattefossé, 12 depois de ter estudado o uso dos 6leos essenciais em
doencas de pele, publicou uma dissertacao cientifica sob o titulo “Aromathérapie” e
assim cunhou este conceito. Outros médicos respeitados seguiram-no, de tal forma
que a Franca hoje é considerada um dos paises mais ativos quanto a cura através de
6leos essenciais (Caluori 1994, pp. 8-9).

Atualmente, a nossa definicdo de aromaterapia tem muito mais subtilezas.
Reconhecemos e implementamos o efeito duplo que os 6leos essenciais tém sobre o
corpo e a mente.

Esta perspetiva moderna nasceu sobretudo do trabalho da visionaria Marguerite
Maury (1895-1968), uma enfermeira de Viena, de formacdo tradicional, que tinha
uma paixdo pela exploracdo das praticas para a mente e para o corpo, como a
acupuntura, o ioga e a meditacdo. O seu fascinio e o seu grande amor pela
aromaterapia levaram-na a explorar as melhores formas de aplicar os Oleos
essenciais para obter uma ligacdo notavel e identificavel entre a mente e o corpo.

2 René-Maurice Gattefossé (1881-1950) é considerado o fundador da aromaterapia contemporanea, assim como o
inventor da propria palavra «aromaterapia». Engenheiro quimico de formacéao, dirigiu os laboratorios Gattefossé durante
a primeira metade do século XX. Em julho de 1920 descobriu as propriedades curativas do dleo de lavanda depois de
queimar gravemente as maos numa explosao de laboratério. Isto levou-o a dedicar a vida ao estudo dos dleos essenciais.
Abandonando gradualmente a perfumaria (a sua profissao original), reorientou a empresa para os setores da dermatologia
e cosmética. Considerava-se um cientista, mas era também um apaixonado pelas tradicdes antigas, que conseguiu
conciliar com a ciéncia. No final dos anos 1940 comprou uma propriedade agricola em St. Remy, e tornou-se um produtor
de plantas para destilacao. Faleceu aos 69 anos, deixando um legado pioneiro e abrangente sobre o futuro promissor que
os oOleos essenciais das plantas poderiam oferecer.
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Deste modo, ela foi pioneira na aplicagdo topica dos 6leos essenciais e na observacao
dos seus beneficios psicologicos e fisiologicos.

0 trabalho de Maury ajudou a construir a moldura basica e filoséfica para a pratica
moderna da aromaterapia holistica (Shutes & Galper 2021, p.11).

Aplicac¢ées dos Oleos Essenciais na Atualidade

As aplicacdes dos 6leos essenciais sdo muito vastas e atualmente entram em quase
todas as industrias que conhecemos, nomeadamente a industria alimentar e bebidas,
cosmética, medicamentos, ra¢des de animais, detergentes, etc.

Por isso, um tunico 6leo pode ser parte integrante de um produto cosmético,
perfume, medicamento, receita culinaria, ou produto de limpeza.

Em termos especificos, sdo utilizados em férmulas para expetorantes,
descongestionantes, agentes carminativos e antibacterianos, para tratar bronquite,
tosse e outros problemas das vias respiratorias. Além disso, os 6leos essenciais
também estdo a ter outras aplicagdes como aditivos naturais e agentes aromatizantes
na conservacdo de produtos alimenticios como confeitaria, carnes, picles e
refrigerantes. Fazem ainda parte de outras aplicacdes onde se incluem a sintese de
conservantes quimicos, repelentes e revestimentos de filmes comestiveis e como
aromatizantes em detergentes e tintas.

0 aumento significativo do nimero de individuos diagnosticados com distdrbios
respiratorios, dermatoldgicos e dentarios em todo o mundo esta entre os principais

fatores que contribuem para o crescimento do mercado.

Para além disso, a crescente demanda pelo aumento de vida util dos produtos em
prateleira e a reducdo de adicdo de conservantes esta a resultar na introdugdo de
sistemas de embalagens ativas para proteger os produtos alimenticios da
contamina¢do microbiana. Assim, prevé-se que este método aumente a procura da
adocao de 6leos essenciais para promover a seguranca e a qualidade de frutos do mar,
laticinios, itens a base de cereais e frutas e vegetais minimamente processados

(IMARC Group)™.

3 A IMARC é uma empresa lider em pesquisa de mercado.
Informacgao disponivel em https://www.imarcgroup.com/essential-oils
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2.2.1 A Dimensao Economica do Setor dos Oleos Essenciais
Visao geral do mercado

Curiosamente, o COVID 19 levou a mudanga das preferéncias e dos habitos de
compra dos consumidores, levando-os a substituir o método de compra nas lojas
convencionais pelas compras online, onde se incluem a compra de 6leos essenciais.

A Mordor Intelligence'* indica-nos que a venda de dleos essenciais através da
internet deve aumentar nos préoximos anos, jd que a maioria dos importadores e
distribuidores lancaram sites para vendas online.

Contudo, os principais fatores que impulsionam o mercado global dos 6leos
essenciais sao o surgimento da naturopatia, em conjunto com a crescente
popularidade dos 6leos essenciais organicos e os seus beneficios adicionados a satude.

Além disso, a crescente atividade de I&D, juntamente com a inovagdo nas técnicas
de extracdo, devem impulsionar o crescimento do mercado nas economias
emergentes. Nesta vertente destaca-se o caso do mais recente estudo, elaborado por
(Ramos, 2019) na UBI (Universidade da Beira Interior), sobre a planta da esteva
(Cistus ladanifer) cujos resultados permitiram concluir que a sua atividade
antimicrobiana lhes confere a potencialidade de serem utilizados como ingredientes
conservantes em produtos cosméticos, bem como a sua atividade antioxidante lhes
confere a capacidade de serem utilizados como ingredientes em produtos cosméticos
antienvelhecimento.

No que diz respeito a dimensdo econémica do setor, os numeros apontam para
uma franca expansao do mercado a nivel global. Este mercado engloba a América do
Norte, Europa, Asia-Pacifico, Médio Oriente e Africa e América Latina, sendo que a
Europa domina, atualmente, o mercado global.

Como referido, o 6leo essencial entra nas mais variadas industrias, contudo o setor
do spa e relaxamento representa a maior quota do mercado global.

No que diz respeito a procura dos tipos de 6leos essenciais, no mundo inteiro, a
preferéncia recai sobre o 6leo essencial de eucalipto, arvore de cha (tea tree), lavanda,
horteld-pimenta, alecrim, cedro, Ylang-Ylang, etc. Contudo, o 6leo que domina o
mercado global é o 6leo essencial de arvore de cha, também designado de tea tree.

As pesquisas de mercado conduzidas pela Grand View Research em abril de 2019,
e pela Market Reports World, em setembro desse ano, relatam que o volume do
mercado global da aromaterapia, em 2018, estava avaliado em 1,3 mil milhdes de
ddlares e que se prevé assistirmos a uma taxa composta de crescimento anual de
10,4% no periodo previsto até 2025. Estima-se que o interesse crescente a respeito

4 Informacao disponivel em: https://www.mordorintelligence.com/pt/industry-reports/essential-oils-market
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dos usos terapéuticos dos 6leos essenciais ira impulsionar este crescimento. A analise
do volume de mercado da aromaterapia da Grand View relata, especificamente, que se
espera que os lucros alcancem 2,35 mil milhdes de délares em 2025 (Shutes & Galper
2021, p.11).

Por outro lado, a IMARC Group afirma que o mercado global de dleos essenciais
atingiu um valor de 10,3 mil milhdes de dolares em 2021 e acrescenta que se espera
que o mercado atinja, até 2027, o valor de 17,6 mil milhdes de dolares.

2.2.2 Valores da Importacdo e Exportacdo do Setor dos Oleos Essenciais em
Portugal

A sintese do comércio internacional indica-nos os numeros das importacdes e
exportacdes no grupo das mercadorias dos 6leos essenciais e resinoides; produtos de
perfumaria ou de toucador, preparados e preparacdes de cosmética.

A tabela seguinte apresenta-nos os valores em milhdes de euros das importagdes e
exportacdes no periodo de 2016 a 2021.

Analisando estes valores, verificamos que em 2016 o pais importou, do resto do
mundo, 234 milhdes de euros destas matérias, em 2017 o valor foi de 570 milhoes, e
em 2018 foi de 586 milhdes. Em 2019 as importagdes continuaram em alta com um
valor de 711 milhdes de euros. A partir de 2020 os valores destas importagdes
comecaram a decrescer, sendo que em 2020 este valor foi de 538 milhdes de euros,
em 2021 decresceram ainda mais, importando-se apenas 323 milhdes de euros.

No que diz respeito as exportacdes para o mundo, os valores sao de 56 milhoes de
euros em 2016. Em 2017 os valores quase triplicaram (150 milhdes de euros) e em
2018 o aumento foi mais ligeiro com um valor de 162 milhdes de euros. No ano de
2019 nota-se mais um aumento ligeiro, tendo sido atingido um valor de 172 milhdes
de euros. Nos anos de 2020 e 2021 houve também um decréscimo na exportacao
destes produtos, fixando-se nos 153 milhdes de euros em 2020 e apenas 100 milhdes
de euros em 2021.
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Tabela 12 - Importacédo e Exportacgdo do Setor dos Oleos Essenciais em Portugal

Anos Importagdes/ Milhdes € | Exportagdes/ Milhdes €
2016 234 56
2017 570 150
2018 586 162
2019 711 172
2020 538 153
2021 323 100

Fonte: GEE - Gabinete de Estratégia e Estudos

O gréfico seguinte apresenta a evolugdo das importacdes e exportacdes de dleos
essenciais (OE) entre Portugal e o mundo nos anos de 2016 a 2021.

Importa realcar que as importacdes destes produtos estiveram a crescer ano apés
ano até 2019; no entanto, no ano de 2020 e 2021 diminuiram.

Relativamente as exportacdes, o grafico apresenta-nos um cendrio igual as
importagdes durante os mesmos anos de 2020 e 2021.

800
700

600

500

400

300

200

Ll
, Hm [

2016 2017 2018 2019 2020 2021

m Importacoes Milhdes € W Exportactes MilhGes €

Grafico 1- Evolucado das Importacdes e Exportacdes de OE entre Portugal e o Mundo - 2016 a 2021
Fonte: Adaptado de GEE - Gabinete de Estratégia e Estudos

Salienta-se que o decréscimo das importacdes e exportacdes neste grupo de
mercadorias se fez notar durante os anos da pandemia.

Por ultimo, importa referir que as principais empresas deste setor, a nivel global,
sdo: a Biolandes, doTerra, EssentialOils of New Zealand Ltd., Falcon Essential Oils,
Farotti SRL, FLAVEX Naturextrakte GmbH, H.Reynaud & Fils, India Essential Oils,
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Moksha  Lifestyle = Products, Rocky = Mountain  Oils  LLC, Sydney
Essential Oil Co. (SEOC), The Lebermuth Company, Ungerer Limited e Young Living
Essential Oils.

Passaremos a analisar, no ponto seguinte, o setor da cosmética.

2.3 Caraterizacao da Atividade da Cosmética

s

Para a caraterizacdo da atividade da cosmética, é conveniente apreendermos
alguns conceitos e técnicas para a devida contextualizacao.

CONCEITOS
Produto cosméticol>

O regulamento n? 1223/2009, da CE (Comunidade Europeia), define que um
produto cosmético é: qualquer substancia ou mistura destinada a ser posta em
contacto com as partes externas do corpo humano (epiderme, sistemas piloso e
capilar, unhas, labios e 6rgdos genitais externos) ou com os dentes e as mucosas
bucais, tendo em vista, exclusiva ou principalmente, limpa-los, perfuma-los,
modificar-lhes o aspeto, protegé-los, manté-los em bom estado ou corrigir os odores
corporais.

Produto Cosmético com Certificacido Bioldgica

De acordo com a informac¢ao Kiwa Satival®, um produto Kiwa Sativa CareBio é um
produto obtido com base em matérias-primas biolégicas ou outras autorizadas, com
recurso a processos fisicos ou quimicos simples, sem utilizacio de moléculas de
sintese e, em todas as fases do fabrico, de acordo com as normas no referencial e com
respeito pelo ambiente. Aplica-se a todos os produtores de cosméticos, produtos de
higiene e beleza que utilizam matéria-prima de origem bioldgica.

0 referencial Kiwa Sativa CareBio ¢ um referencial privado da Kiwa Sativa e que
permite a certificacdo de produtos de cosmética, de higiene natural ou de beleza,
destinados ao contacto com qualquer parte superficial do corpo humano. Estes
produtos podem apresentar-se na forma elementar ou em mistura, obtidos pela
preparacdo ou transformacao de matérias-primas diversas com origem na agricultura
bioldgica (Regulamento CE n2834).

O referencial é propriedade da Kiwa Sativa e destina-se a ser cumprido pelos
operadores ao longo da cadeia do produto, desde a producao até a transformacao e

15 Regulamento (CE) n.o 1223/2009 do parlamento europeu e do conselho de 30 de Novembro de 2009 -
http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2009:342:0059:0209: pt: PDF

16 Kiwa Sativa € uma empresa que atua na area da auditoria e certificacao bioldgica (informacao disponivel em:
https://www.kiwa.com/pt/pt/
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obtencao do produto final. Este referencial define a natureza das matérias-primas, as
formas de jung¢do e mistura dos ingredientes, as formas e técnicas de processamento e
fabrico, os materiais de embalagem e de apresentacdo comercial e a rotulagem.
Pretende-se que os produtos definidos neste referencial assegurem um
desenvolvimento sustentavel da atividade economica, conciliando a qualidade dos
produtos com o progresso econdmico, a responsabilidade ambiental e social. O
produto deve assim promover as boas praticas ambientais ou produzir um impacto
ambiental reduzido por comparac¢ao com outros produtos similares.

“Produto Medicinal e Cosmético a Base de Plantas”

Material vegetal bruto ou semi processado (por exemplo, erva seca, 6leo essencial,
extrato de planta) que pode ser obtido por um produtor ou coletor selvagem e usado
para a fabricagdo de varios produtos a base de plantas, como medicamentos
fitoterapicos, cosméticos, suplementos e alimentos funcionais, etc. (Barata & Lopes
2021, p.58).

Breve historia dos cosméticos

De acordo com (Europe, Cosmetics s.d.), as descobertas do uso de cosméticos
remontam a milhares de anos.

Foram descobertos restos de paletas que contém vestigios de pigmentos mistos e
estima-se que tenham cerca de 100.000 anos. Estes foram provavelmente usados
para arte rupestre e decoragdo corporal, enquanto os neandertais 17usavam adornos
corporais para fazer declaragdes de personalidade.

Mais tarde, os antigos egipcios usaram 6leos e pomadas perfumadas para limpar e
suavizar a pele, protegé-la do sol e do vento e até mesmo para mascarar odores
corporais. A maquilhagem em torno dos olhos também se tornou comum no antigo
Egito como uma declaracdo de beleza, além de oferecer protecdo contra espiritos
malignos e melhorar a visao.

Descobertas mostram que as pessoas que viviam na Turquia no ano em 3000 a.C.
usavam cremes feitos de gordura animal para acalmar a pele e os antigos gregos
aplicavam chumbo téxico branco no rosto para obter a aparéncia palida. Os gregos,
também, pintavam os labios com uma pasta feita de 6xido de ferro ou ocre misturado
com azeite de oliva.

Ainda nos tempos antigos, os chineses pintavam as unhas com cores para
representar uma classe social. Logo depois comeg¢aram a usar rouge para os labios e
p6é de arroz para deixar os seus rostos brancos. Também, os antigos romanos

7 Homem de Neandertal (Homo neanderthalensis) é uma espécie humana extinta e que fez parte do processo de
evolucao do ser humano contemporaneo.

37



Maria Helena Nogueira Lucas Vinagre

tornaram a pele mais palida usando pé de giz, chumbo branco e um creme feito de
gordura animal, amido e 6xido de estanho.

No primeiro milénio d.C. (300-400 d.C.), a hennal8 tornou-se popular como tintura
de cabelo e para pintar desenhos complexos nas maos e pés em regioes do norte da
Africa, Peninsula Arébica e sul da Asia.

Os vikings, tanto homens quanto mulheres, usavam maquilhagem com Kohl? para
os olhos e davam muita atencdo ao cuidado dos cabelos e barbas e banhos semanais, o
que era incomum a época.

Ja na Idade Média, o uso de cosméticos espalhou-se pela Europa. A pele palida
ainda era considerada atraente, entdo o chumbo, o giz ou a farinha eram usados para
o efeito. 0 Batom e o rouge estavam reservados para mulheres de “mau carater”,
como prostitutas. Os oficiais da igreja eram conhecidos por proclamar que os
cosméticos eram usados apenas por pagdos e adoradores de Satanas.

Elizabeth I da Inglaterra era famosa pelos seus cabelos ruivos e beleza palida, que
obtinha usando chumbo branco e vinagre. Muitas mulheres fizeram um tremendo
esfor¢o para se parecer com ela, usando tintura de cabelo para obter a mesma cor.
Logo depois, as aristocracias da Inglaterra e da Franca ficaram obcecadas pelos seus
habitos cosméticos e por isso a pele palida, rouge e perucas eram imprescindiveis e a
aplicacdo de manchas de beleza tornou-se generalizada para representar um aspeto
particular da personalidade de um individuo.

A ascensdo de uma verdadeira industria de cosméticos descolou no inicio do
século XX. No inicio de 1900, a maquilhagem ainda ndo era amplamente utilizada,
exceto no clareamento do rosto, para o qual o arsénico era frequentemente usado. A
pele palida estava associada a riqueza, pois as pessoas ricas nao precisavam de passar
tempo ao ar livre cuidando dos campos. A industria do entretenimento teve um papel
preponderante na moda da cosmética por volta de 1910, primeiro através de famosas
estrelas do balé e do teatro, e depois em Hollywood.

0 rapido avango, para os dias de hoje, trouxe milhares de produtos que vao desde
protetores solares, higiene bucal, cuidados com a pele, com o cabelo, com o corpo e
maquilhagem e perfumes. Todos eles sdo testados extensivamente quanto a
segurang¢a, com base nas rigorosas normas da EU, antes da entrada no mercado
(Europe, Cosmetics s.d.).

2.3.1 A Dimensao Econémica do Setor da Cosmética

'8 Henna é o nome em arabe da planta Lawsonia Inermis, encontrada na Africa e na Asia. E a partir desta planta que é
extraido o corante em p6 utilizado como ingrediente base para a fabricacdo do produto aplicado nas sobrancelhas.
19 “Kohl”¢é um p6 inorganico composto por uma mistura de carvao (ou malaquite), gordura animal e de enxofre.
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Visao geral do mercado

Segundo (Europe, Cosmetics s.d.), a industria cosmética europeia desempenha um
papel de lideranca no desenvolvimento de produtos, é um setor altamente inovador e
orientado para a ciéncia. Os programas de I&D investigam todos os aspetos
imaginaveis de beleza e bem-estar, desde a investigacdo do comportamento do
consumidor e aspira¢des de beleza, a biologia da pele, cabelo, dentes e cavidade oral,
até novas tecnologias inovadoras e métodos de desenvolvimento sustentavel
aprimorados.

Estas inovagdes conjuntas ajudam a selecionar e desenvolver os melhores
ingredientes que sdo seguros para os seres humanos e para o meio ambiente e,
posteriormente, criar ou recriar produtos que respondam as constantes mudancas e
expectativas dos consumidores. O total gasto em I&D, na Europa, esta estimado em
2,35 mil milhdes de euros. A inovacdo na industria pode levar mais de cinco anos de
pesquisas e formulagdes inovadoras para trazer um novo produto para o mercado.

0 papel da ciéncia no setor

Esta é uma industria de bens de consumo em rapida evolucdo, impulsionada pela
ciéncia. 0 que pode parecer uma simples melhoria pode, as vezes, representar um
grande avancgo cientifico. Por exemplo, foram necessarios vinte anos de estudos
cientificos para remover o cheiro de amoniaco da tintura de cabelo e ha pelo menos
trinta etapas cientificas, separadas, envolvidas no desenvolvimento de cada novo
batom. E através deste processo passo a passo que os cientistas desenvolveram
batons com teor reduzido de 6leo que retém o seu brilho enquanto proporcionam um
acabamento duradouro.

Assim, a industria europeia de cosméticos e cuidados pessoais emprega
aproximadamente 28.800 cientistas de uma ampla gama de disciplinas, incluindo
fisica, microbiologia, biologia, dermatologia, odontologia, toxicologia, reologia,
quimica analitica e genética. Existem pelo menos setenta e sete centros de inovagdo
cientifica na Europa que realizam pesquisas relacionadas com cosméticos.

As ultimas tendéncias

Por mais impressionantes que as inovagdes tenham sido até agora, o século XXI
representara um horizonte totalmente novo para a inovacao cientifica na industria de
cosméticos e cuidados pessoais. Alguns cientistas estdo a voltar a usar as substancias
tradicionais para criar formula¢des. Por exemplo, acredita-se que um extrato da raiz
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do panax notoginseng?’ tenha sido usado como fitoterapia ha séculos na dinastia
Ming, e agora esta a ser adaptado para ajudar nas defesas naturais da pele.

Como os consumidores impulsionam a inova¢ao do setor?

Embora o mundo esteja cada vez mais interconectado, paradoxalmente também é
cada vez mais local e individualista; os consumidores procuram produtos e servicos
cada vez mais personalizados, isto significa dar resposta as demandas de produtos
adaptados a diversos fatores individuais, como idade, género, etnia, crencas
religiosas, geografias e clima, estilo de vida, saide e bem-estar.

Por outro lado, os consumidores estdo cada vez mais conscientes do meio
ambiente e das ramificagdes sociais e éticas do consumo e da producdo. Por isso,
esperam que as empresas partilhem das suas preocupagdes, o que significa que a
inddstria deve comprometer-se com o uso responsavel dos recursos em
desenvolvimento e produgdo, em todas as nossas cadeias de valor, o que da origem a
um nivel de inovagdo em todas as areas desta industria.

Visdo Geral Economica

0 mercado europeu de cosméticos e cuidados pessoais foi avaliado, em 2021, em
80 mil milhdes de euros, a preco de venda no retalho. Este mercado ¢, ao lado dos
Estados Unidos da América, o maior mercado de produtos cosméticos do mundo.

Conforme apresentado no grafico seguinte, os maiores mercados nacionais para os
cosméticos e produtos de higiene pessoal na Europa sdo: a Alemanha (13,6 mil
milhdes de euros), Franc¢a (12,0 mil milhdes de euros), Italia (10,6 mil milhdes de
euros), Reino Unido (9,9 mil milhdes de euros), Espanha (6,9 mil milhdes de euros) e
Polénia (4 mil milhdes de euros).

Mercado Europeu de Produtos Cosmeéticos
Valor Médio de cansumao, Milhges€ (Europa, 2021)

I Alemanha: 13.6ME€
Franga: 12.0M€
Italia: 10.6M€
RU:3.9M€
Espanha: 6.9ME€
Bl Polonia: 40M€

Outros: 23.0M€

Figura 3 - Vendas de Produtos Cosméticos - Mercado Europeu
Fonte: (Europe, Cosmetics s.d.)

20 panax notoginseng (Burk), também chamado de Sangi em chinés, é uma das ervas medicinais chinesas mais valiosa. E
uma planta perene, cultivada principalmente nas areas montanhosas do sudoeste da China.
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Impacto Socioeconémico na Europa

Fonte do Eurostat (2015) estimava nesta data que a industria de cosméticos e
cuidados pessoais traria anualmente pelo menos 29 mil milhdes de euros em valor
agregado para a economia europeia. 11 mil milhdes de euros sdao diretamente do
fabrico de produtos cosméticos e 18 mil milhdes indiretamente através da cadeia de
suprimentos.

Incluindo a atividade econdémica direta, indireta e induzida, a industria sustenta
mais de 2 milhdes de empregos. Em 2021, mais de 255111 pessoas estavam
empregadas diretamente e mais 1,713 milhdo indiretamente na cadeia de valor de
cosmeéticos.

A industria suporta milhoes de Empregos Europeus ao longo da cadeia de valor

Mais de T 255111

2 Mihdes de vive 1,m75
empregos indiretos

empregos o 5393,000

em que esta

Em toda a Europa

ia tem impacto

Figura 4- Numero Empregos na Indistria Cosmética
Fonte: (Europe, Cosmetics s.d.)

Para cada dez trabalhadores empregados na industria europeia de cosméticos e
cuidados pessoais, pelo menos mais dois empregos sao gerados na economia em geral
como resultado de estes empregados gastarem os seus salarios a adquirir outros bens
e Servigos.

Além disso, atraindo investimentos de fora da UE, desenvolvendo ativos
intangiveis como marcas e investindo em I&D, a industria de cosméticos e cuidados
pessoais estd a ajudar a aumentar a competitividade da economia europeia e a
contribuir para a prosperidade futura (Europe, Cosmetics s.d.).

A grande maioria dos 500 milhdes de consumidores da Europa utiliza produtos
cosméticos e de cuidados pessoais todos os dias para proteger a sua saude, melhorar
0 seu bem-estar e aumentar a sua autoestima, desde antitranspirantes, fragrancias,
maquilhagem, champds, sabonetes, protetores solares e dentifricos. Por isso, os
cosméticos desempenham um papel essencial em todas as fases da nossa vida e
trazem-nos importantes beneficios funcionais e emocionais. (Eurostat, 2015)
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2.3.2 Importancia do Setor da Cosmética no Mundo

Em 2017, o mercado europeu de cosméticos e higiene pessoal pesou 77,6 mil
milhdes de euros. Notou-se um ligeiro aumento face aos 77 mil milhdes de euros
registados um ano antes (2016), indica a federacdo europeia de industrias
cosméticas, Cosmetics Europe.

Conforme indica a figura abaixo, a Europa continua a ser o maior mercado
mundial de cosméticos, se somarmos todos os seus paises, a frente dos Estados
Unidos e os seus 67,2 mil milhGes de euros e da China e os seus 43,4 mil milhoes de
euros. A Alemanha, a Franca e o Reino Unido sdo os paises lideres do continente, com
um peso no mercado estimado em 13,6, 11,3 e 11,1 mil milhdes de euros,
respetivamente.

Com um valor de 20,07 mil milhdes de euros, o cuidado pessoal esta na primeira
posicdo do mercado europeu de cosméticos, seguido de perto pelos produtos de
higiene, que totalizam 19,64 mil milhdes de euros. Seguem-se os produtos capilares,
que em 2017 pesaram 14,84 mil milhdes, e os perfumes, que alcangaram os 11,93 mil
milhdes de euros. Por fim, a maquilhagem fecha a lista, com 11,17 mil milhdes de
euros.

De acordo com a Cosmetics Europe, o valor das exportacdes europeias alcangou os
20,2 mil milhdes de euros em 2017. A Franca e a Alemanha, juntas, sdo responsaveis
por metade destas exportacdes.

Quanto ao mercado laboral, a inddstria europeia de cosmética gera direta e
indiretamente dois milhdes de postos de trabalho.

Mercado Global de Produtos Cosmeéticos
Mil Milhoes€ (Europa, 2017)

Coreia do Sul: 9.7M€

| india: 10.9M€

Brasil: 25.4M€

0. e |apao: 29.9M€

China: 43.4M£

EUA: 67.2M€

0 pesoerm mil milhtes de Euros
il da Cosmética por regido do

| Eu ropa: 77.6ME mundo - Cosmetics Europe

Figura 5 - Vendas de Produtos Cosméticos no Mundo
Fonte: (Fashion Network, s.d.)
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Capitulo 3 - A Envolvente Territorial da Aromas do Valado

3.1 O Concelho de Idanha-a-Nova

A Aromas do Valado tem a sua sede na freguesia de Segura, concelho de Idanha-a-
Nova. Este concelho, também apelidado de celeiro da Beira Baixa, é um concelho
muito peculiar situado no interior do pais apresentando caracteristicas,
maioritariamente, rurais. O concelho encontra-se na regido centro de Portugal,
integra o distrito de Castelo Branco e é parte componente do agrupamento de
concelhos da sub-regido da Beira Interior Sul (Unidade territorial NUT nivel III). 21

0O concelho de Idanha-a-Nova apresenta-se como um dos mais despovoados e é
considerado o quarto maior do pais, com uma area de 1416,34 quilometros
quadrados. E composto por 17 freguesias: Alcafozes, Aldeia de Santa Margarida,
Idanha-a-Nova, Idanha-a-Velha, Ladoeiro, Medelim, Monfortinho, Monsanto, Oledo,
Penha Garcia, Proenga-a-Velha, Rosmaninhal, Salvaterra do Extremo, S. Miguel de
Acha, Segura, Touldes e Zebreira.

Segundo dados do PORDATA, a populagdo residente no concelho de Idanha-a-
Nova no ano de 2013 era de 9224 residentes e em 2021 era de 8376 habitantes.

Este concelho estd inserido na regido do Geopark Naturtejo.

3.2 O Territério do Geopark Naturtejo

O Instituto da Conservacdo da Natureza e das Florestas (ICNF, s.d.) define um
Parque Natural como “uma area que contém predominantemente ecossistemas
naturais ou seminaturais, onde a preservacao da biodiversidade a longo prazo possa
depender de atividade humana, assegurando um fluxo sustentavel de produtos
naturais e de servigos”.

A Naturtejo (s.d.) classifica um Geopark como “um territério com limites bem
definidos e com uma area suficientemente alargada de modo a permitir um
desenvolvimento socioecondmico, cultural e ambientalmente sustentavel”.

O Geopark Naturtejo é gerido pela Naturtejo EIM e o seu objetivo é o apoio ao
desenvolvimento local a partir da valorizagdo do seu patrimdénio geoldgico integrado
nos restantes patrimoénios, a promoc¢ado e valorizagdo turisticas dos municipios que

2 Pela aplicacdo da Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos (NUTS), estabelecida para a Unido
Europeia, o territorio nacional esta divido em regides estatisticas. Esta nomenclatura considera trés niveis de divisdo:
NUTS I, NUTS Il e NUTS lll (www.ine.pt).
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dela fazem parte, visando o aproveitamento equilibrado das suas potencialidades
turisticas, tendo em conta o patrimoénio historico, cultural e natural.

Este Parque Natural do Tejo Internacional abrange o vale do trogo fronteirigo do
rio Tejo, vales confinantes e areas aplanadas adjacentes. Cobre uma superficie de 26
484 hectares e estende-se por territorio pertencente aos concelhos de Castelo Branco
(parte das freguesias de Castelo Branco, Malpica do Tejo e Monforte da Beira e
Cebolais de Cima), Idanha-a-Nova (parte das freguesias de Salvaterra do Extremo,
Segura e Rosmaninhal) e Vila Velha de R6dao (Perais).

Justificou-se a criagdo de um parque natural pelos valores faunisticos e floristicos
existentes e a vontade e necessidade de os salvaguardar e preservar, em cooperagao
com as populacdes residentes, respeitando a propriedade privada, apoiando a
agricultura e as atividades agro-pastoris tradicionais, colaborando no ordenamento
cinegético e promovendo o desenvolvimento sustentado da regido (Naturtejo, s.d).

3.2.1 Flora Disponivel no Parque Natural do Tejo Internacional e Geopark
Naturtejo

O ICNF (s.d.) salienta que “cerca de 21% do territdrio portugués é formado por
areas classificadas com fortes valores naturais e de biodiversidade a nivel da fauna,
flora e da qualidade paisagistica e ambiental”.

Delgado (2013) afirma que “a flora portuguesa apresenta uma riqueza notavel,
quer de espécies, quer ecolédgicas diversificadas, gerando um valor patrimonial do
ponto de vista paisagistico, e genético, bem como farmacoldgico, médico, industrial e
gastronomico”.

Por outro lado, Ana Cristina Figueiredo relatou que Portugal possui uma flora
aromatica de grande potencial, como é o caso da esteva, planta muito frequente em
territério nacional utilizada como fixador na producao de perfumes. Acrescenta que
deviamos potenciar a nossa flora aromatica, rica em plantas com 6leos essenciais que
podiamos explorar e que temos de conservar. Afirma, ainda, que deviamos explorar,
conservar e reconhecer esta flora antes que desapareca22 (Lusa, 2002).

A semelhanca do pais, o concelho de Idanha-a-Nova possui um vasto patriménio
natural que se encontra circunscrito no Geopark Naturtejo. As suas paisagens sao
marcadas por uma variedade de plantas e arvores onde se evidencia “uma enorme
variedade vegetal, tendo sido identificadas 322 espécies. De entre as espécies
arbustivas destacam-se o rosmaninho (ex-libris da regido), a esteva, o alecrim, o
zambujeiro, o pilriteiro, a murta e o tamujo.” (NEMIDN 2005, p. 9).

22 Relato de Ana Cristina Figueiredo, professora de biotecnologia vegetal na Faculdade de Ciéncias da Universidade de
Lisboa, no 33° Simposio Internacional - Flora portuguesa é rica em 6leos essenciais que urge explorar e conservar.
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Pelas suas carateristicas peculiares e propriedades de cada 6leo essencial, a
Aromas do Valado utiliza para realizacdo de destilacdo de 6leos essenciais algumas
destas plantas, nomeadamente a esteva, o rosmaninho e o alecrim. Para além destas
plantas autéctones, a empresa produz, ainda, 6leo essencial de eucalipto.

As plantas apresentadas, na figura seguinte, integram a flora do Geopark Naturtejo
e foram compiladas a partir de informacdo disponivel no portal do ICNF, e a maioria
delas possui carateristicas Uinicas em termos de propriedades e aplicagdes.
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Figura 6 — Flora do Parque Natural do Tejo Internacional
Fonte: Elaboracao a partir do Portal do ICNF
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3.3 Empreender no Mundo Rural

O tema do empreendedorismo tem sido amplamente discutido em varios
segmentos da sociedade a nivel nacional e internacional. E abordado desde ha alguns
anos em escolas, universidades e em diversas institui¢cdes publicas e privadas.

De acordo com Silva et al. (2018), o “empreendedorismo pode ser visto como o
nexo entre o individuo e uma oportunidade a ser explorada em determinado
contexto.”

0 que significa ser empreendedor?

Segundo Ferreira et al. (2010), a palavra empreendedor provavelmente surgiu
para descrever as pessoas que assumiam riscos entre compradores e vendedores ou
que empreendiam a tarefa de comegar uma nova empresa. Atualmente é usada para
descrever pessoas que perseguem oportunidades independentemente dos recursos
que tém ao seu dispor.

Apesar dos grandes desafios e dificuldades, sdo muitas as motivagdes que levam
os individuos a empreender. Entre elas salientam-se: a perda do emprego, a falta de
alternativas no mercado de trabalho, gradua¢do académica, op¢do de carreira,
mudancga do estilo de vida atual, etc. (Ferreira et al. 2010, p.42).

Ferreira et al. (2010, p.44) também indicam que “a decisdao de empreender esta
implicito um desejo de mudanc¢a, uma mudang¢a que envolve a transformacao de um
estilo de vida (possivelmente de trabalho dependente) num outro estilo de vida
diferente”.

Por outro lado, Moreira (2011) refere que os empreendedores tém tido um papel
preponderante na sociedade ao criarem empresas e novos negdcios, salientando que
a economia sem o seu contributo nao seria a mesma.

Empreender no mundo rural

O dicionario indica-nos que o termo “rural” é relativo ao campo ou a vida agricola,
rustico, campesino, e diz-se das freguesias que ndo estdo situadas em cidade ou vila.

A ruralidade tem caracteristicas unicas. O essencial é saber aproveitar as
oportunidades que a ruralidade nos apresenta, na exploracdo das diversas atividades
exodgenas, sejam elas de ambito turistico, cultural, agricola, recreativo, gastronémico,
folclorico e/ou religioso (Moreira, 2011). Alias, para Ferreira Santos & Serra (2010)
“uma oportunidade é um conjunto de circunstancias favoraveis que cria a
necessidade de um novo produto ou servi¢o” (p. 71).

E do conhecimento geral que desde ha muitos anos que se vem agravando a
situagdo de despovoamento das regides do interior do pais, fruto da fuga das
populagdes para as grandes cidades ou para outros paises em busca de melhores

condicdes de vida para toda a familia.
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Por isso, no relatorio de diagndstico, GPP (2014)323, salientava-se que:

A perda de populagio das zonas rurais era uma ameaca a manutencao dos valores
naturais, paisagisticos, culturais associados as economias rurais tornando-se
necessario diversificar a respetiva base da atividade econémica, muito associada ao
sector terciario, para fixar e atrair populacao, assim como manter a atividade agricola
nestas zonas conferindo capacidade de resiliéncia econémica e coesdo social e
territorial (p.10).

Moreira (2011) refere que a presenga de recursos naturais é apontada como uma
vantagem, porque gera oportunidades de economias rurais, criando emprego e outras
oportunidades econémicas para a economia local.

Para além disso, a presenca de paisagens e outras carateristicas ambientais e
culturais sdo fatores econémicos importantes na exploracao do potencial rural, desde
que haja condi¢cdes para explorar as qualidades/carateristicas da tradicdo, do
artesanato, da natureza, do lugar e da cultura local.

Por isso, o empreendedorismo rural pode ter um papel muito importante na
criagdo de novos empregos, de maior rendimento e de riqueza e, assim, combater as
principais fraquezas econ6micas e ambientais das comunidades rurais. Este pode ser
um passo importante na reconciliacdo entre a coesdo social e o sucesso econémico
(Moreira, 2011).

E a partir deste critério e devido aos excedentes alimentares que (Unido Europeia
[EU], 2014) muda o paradigma e a PAC (Politica Agricola Comum) passou a ajudar os
agricultores a:

e Praticarem uma agricultura com menos emissdes de gases com efeito de
estufa;

e Utilizarem técnicas agricolas ecologicas;

e Respeitarem as normas de saude publica, ambientais e de bem-estar
animal;

e Produzirem e comercializarem as especialidades alimentares da sua regiao;
e Tirarem maior partido das florestas e dos bosques;

e Encontrarem novas utilizacdes para os produtos agropecudrios em setores
como a cosmética, os medicamentos e o artesanato (p.10).

De facto, as politicas publicas tém um papel primordial na criacao de condigdes
que fomentem o empreendedorismo, sobretudo no apoio a criacao de condi¢des que
estimulem a geracdo e concretizacdo de novas ideias em oportunidades de negdcio e
comportamentos empreendedores (Moreira, 2011).

2 Programa de Desenvolvimento Rural do Continente para 2014-2020 disponivel em:
http://www.gpp.pt/pdr2020/d/Necessidades.pdf
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3.3.1 Os Obstaculos ao Empreendedorismo Rural

Apesar das oportunidades existentes no mundo rural, convém referir que existem
alguns obstaculos ao empreendedorismo e que muitas vezes limitam a evolu¢do dos
negocios.

Redman (2011) refere que todos reconhecem que a promogao e o fortalecimento
do empreendedorismo ndo resultam apenas da presenca de individuos
empreendedores numa determinada area ou comunidade, esta relacionado, também,
com o contexto socioecondmico mais amplo em que o negdcio tera lugar.

Moreira (2011) salienta que, se a criagdo de novas empresas é um assunto
complexo no ambito empresarial, os problemas sao acrescidos no ambito do
empreendedorismo rural devido a trés tipos de condicionantes que se relacionam
com as estruturas sociais e econémicas e com o ambiente fisico. Algumas destas
condicionantes da ruralidade sao: a baixa densidade populacional e a ampla distancia
face aos principais mercados, o que muitas vezes impede os empresarios rurais de
alcancarem economias de escala ou uma massa critica que lhes assegurem a
competitividade. Estes fatores impdem custos elevados de transa¢do dos negdcios,
nomeadamente a acessibilidade aos principais fornecedores, clientes e mercados.

Para além disso, a condicdo social e econémica das areas rurais afeta o
empreendedorismo rural dado que esta economia é caraterizada, maioritariamente,
por atividades agricolas, na extracao de recursos naturais e na exploracdo de
atividades industriais simples. A falta de atividades econ6micas diversificadas, a
cultura prépria destas regides sao, muitas vezes, fatores de rejeicdo a inovacdo e
dificultam a diversificagdo empresarial. E ainda os obstaculos socioeconémicos do
mundo rural, o baixo nivel de formac¢do e a falta de diversidade laboral, quando
comparado com os ambientes urbanos mais desenvolvidos (Moreira 2011; Redman,
2011).

De facto, apesar de a Aromas do Valado se encontrar numa regido com forte
potencial em termos paisagisticos e uma flora abundante para o exercicio da sua
atividade, tém sido muitas as dificuldades sentidas, diariamente, a nivel empresarial.
Salientam-se algumas delas, como: a falta de recursos humanos qualificados e nao
qualificados, o atraso na entrega das mercadorias por parte das transportadoras
devido a localizacdo geografica da empresa, a distancia dos grandes centros urbanos,
onde se concentram a maior parte dos clientes da Aromas do Valado e o custo elevado
dos transportes.
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Capitulo 4 - Caraterizacao e Evolucao da Aromas do Valado

4.1 Apresentacao da Empresa
4.1.1 Localizacao

A empresa esta sediada na Quinta do Valado em Segura, situa-se junto a estrada
nacional n? 355 e a 6 quilémetros da fronteira com Espanha. Encontra-se a uma
distancia de 57 quilometros de Castelo Branco, 34 Km da sede de Concelho, Idanha-a-
Nova, 283 Km de Lisboa e 345 Km de Madrid.

Apesar de a Aromas do Valado estar localizada numa zona desfavorecida do pais,
encontra-se inserida em pleno Geopark Naturtejo, tornando-se uma mais-valia para o
exercicio da sua atividade principal devido ao riquissimo patriménio vegetal ai
existente.

Fazem parte do nucleo da empresa uma propriedade de seis hectares, composta
por um prédio agricola, onde sao cultivadas as plantas aromaticas, e a outra urbana,
constituida de um nucleo destinado a habita¢do e outro destinado a area empresarial,
onde se inclui a agroindustria, escritérios e academia, instalacdes de fabrico,
armazém e embalamento dos produtos. Agregam-se, ainda, a este nucleo mais dez
hectares de terreno em regime de arrendamento.

Aromas do\Valadoi &

% £ Ty e
/ . Unipessoalflida’ &
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Figura 7 — Localizacio da empresa
Fonte: Elaboracao propria a partir do Google Maps
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4.1.2 A Histoéria da Empresa e Evolugao?*
A Aromas do Valado foi fundada a 1 de abril de 2013.

A ideia deste projeto teve a sua origem na necessidade de mudan¢a do rumo
profissional dos fundadores, associada ao regresso as origens e ao desejo de
transformar uma propriedade numa fonte de rendimento sustentavel, numa base de
agricultura bioldgica. A paixdo pela natureza, pelos aromas e beneficios das plantas,
que nos proporcionam tranquilidade e bem-estar, equilibraram o rumo e o
desenvolvimento desta atividade que fortalecemos, diariamente, a partir do mundo
rural.

A Aromas do Valado iniciou a sua atividade com capitais proprios e em 2014
recorreu a um apoio do PRODER para diversificacdo da atividade, dando inicio a sua
academia.

E considerada uma empresa com um conceito inovador que tira partido das
plantas autdéctones existentes na zona do Parque Natural, Geopark Naturtejo,
transformando-as em 6leos essenciais e que, por sua vez, se incorporam na cadeia de
produc¢do de uma gama de produtos de higiene e cosmética com certificacdo biolégica
e vegan. Por isso, foi-lhe atribuido, pela Instituicdo do Geopark Naturtejo, o selo de
“Geoempresa” e “Geoproduto”.

0 seu processo produtivo assenta em principios de sustentabilidade, recorrendo a
saberes ancestrais que sdo cruzados com uma base cientifica. Esta diferenciacao
valeu-lhe a conquista de dois prémios internacionais no dmbito da inova¢do. Em
finais de 2014 recebeu o prémio de inovagado do projeto da Caixa Geral de Depdsitos e
Chambre de Commerce et D’Industrie Franco-Portugaise?®> Em julho de 2017 foi
distinguida com o Prémio Mundial para a Inovacdao Rural. Para além disso, é uma
spinoff do Instituto Politécnico de Castelo Branco (IPCB).

A empresa possui um ativo imobilizado incorpéreo de doze anos de Investigacado e
Desenvolvimento (I&D) na utilizagdo de 6leos essenciais, de plantas autéctones, em
produtos de higiene e cosmética. Esta vantagem permite-lhe colocar no mercado
produtos inovadores e de excelente qualidade, comprovada através das suas
certificacdes e que sdo, neste momento, a preferéncia por parte do seu publico-alvo.

Iniciou a sua atividade com apenas dez produtos e neste momento tem um
portfolio de cinquenta produtos, integrados nas categorias de dleos vegetais, 0leos
essenciais e sinergias, higiene e bem-estar e matérias-primas. Destaca-se que na sua

2 Informacéao disponivel no site da empresa em www.aromasdovalado.com
2 Anexo | - Prémio Jovem empresa, Inovacdo do Projeto - Trophée Chambre de Commerce Franco-Portugaise e Prémio
Mundial para a Inovacao Rural
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maioria sdo de producao propria. A distribuicdo dos mesmos € feita a nivel nacional e
a nivel do mercado internacional exporta, atualmente, para a Austria, Bulgaria,
Dinamarca, Franca, Japao e Republica Checa.

4.1.3 Setor de Atividade, Caraterizacao Juridica e Estrutura

A empresa designa-se Aromas do Valado, Unipessoal Lda., é uma sociedade
unipessoal, com um capital social de 10.000,00€. A sociedade é constituida por um
unico sécio, Helena Vinagre, autora deste trabalho.

Pertence ao setor Agroindustrial e é considerada uma microempresa de cariz e
gestao familiar.

Entende-se por uma microempresa aquela que “emprega menos de dez pessoas e
cujo volume de negocios anual ou balango total anual ndo excede dois milhdes de
euros”26,

0 seu objeto social é o cultivo e transformagao de plantas aromaticas e medicinais.
(CAE - Rev. 3) Classificacdo Portuguesa de Atividades Econémicas.2”

Os CAEs da empresa sao os seguintes:
v' CAE principal (20420) - é o fabrico de perfumes e cosmética;

v' CAEs secundarios (CAE 20530) - a fabricacdo de dleos essenciais; (CAE
01280) - cultura de especiarias, plantas aromadticas, medicinais e
farmacéuticas; (CAE 47910) - comércio a retalho pelo correio, telefone,
televisao, leildes e via Internet; (CAE 85591) formagdo profissional.

LN o

Aromas

DO VALADO

SIATURALMERTE ARORMATIC

Figura 8 — Dados de identificacdo da empresa
Fonte: Elaboracao propria

26 Decreto-Lei n° 372/2007, de 6 de Novembro.
27 CAE — Rev. 3 Constitui o quadro comum de classificacdo de atividades econdémicas a adotar a nivel nacional.
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4.1.4 Estrutura Empresarial

A empresa é constituida por trés departamentos: o departamento de producao, do
qual fazem parte a destilacdo e o cultivo, o departamento de beleza e bem-estar e o
departamento da academia.

/\
CLIENTE /
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DEPARTAMENTO
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/—\
DESTILACAO
N
/—\
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Figura 9 — Departamentos da empresa
Fonte: Elaboracédo Proépria

O departamento da academia cuja drea de atuagdo assenta em visitas pedagogicas
a quinta e onde sdo ministradas, sobretudo, oficinas de destilacao, aromaterapia e
preparacdo de perfumes. Para além destas, a empresa realiza, também, programas a
medida do cliente, como por exemplo: campos de férias, atividades de equipas
empresariais, conferéncias tematicas (6leos essenciais e cosmética natural), visita de
grupos de profissionais especificos (ex. grupos de enfermeiros, gabinetes de estética,
grupos de escolas profissionais, etc.).
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Figura 10 - Visitas Pedagdgicas e Atividades com Criancas e Jovens

As visitas pedagdgicas e as atividades com as criancas e os jovens, de todo o pais,
tém como intencdo demonstrar que a partir do interior do pais se pode empreender
utilizando os recursos enddgenos contribuindo, deste modo, para o despertar do
espirito empreendedor.

Figura 11 - Visitas, Conferéncias, Oficinas e Encontros de Grupos Empresariais

54



O Processo de Internacionalizacdo da Empresa Aromas do Valado, Unipessoal Lda

As oficinas de destilacdo permitem-nos formar outros produtores de Oleos
essenciais e através de um Cluster informal conseguimos trabalhar em rede. Este tipo
de acordo permite-nos, sempre que necessario, reunir de todos os produtores as
quantidades de 6leo essencial necessaria para satisfazer as encomendas do mercado
internacional.

Para além disso, todas as visitas e encontros que sdo realizados na quinta
possibilitam-nos a divulgacdo de todo o processo produtivo da empresa e dar a
conhecer as pessoas que estao por detras deste projeto, que é algo que o consumidor
atual valoriza.

Este departamento efetua, ainda, trabalhos de consultoria na area florestal e
consultoria na drea da destilagdo para ajudar a estabelecer outras destilarias em
Portugal.

Importa, ainda, salientar que o cliente no topo deste organograma significa que
valorizamos as suas opinides e ideias para a criacdo de novos produtos e/ou servicos.

4.1.5 Missao, Visao e Valores

Missao

Estimular os sentidos das pessoas através dos aromas, satisfazendo as
necessidades, atuais e futuras, dos seus clientes e parceiros, melhorando
continuamente a qualidade dos seus produtos e servigos, com o empenho individual e
coletivo dos seus colaboradores, tendo como designio ser reconhecida no mercado
nacional e internacional.

Visao

Ser lider de mercado nacional das plantas aromaticas, através da diversificagdo da
atividade, produzindo de modo biolégico, proporcionando aos seus clientes um

produto e servico de qualidade, garantindo a sua satisfagdo, confianca e fidelidade,
obtidos através de uma equipa proativa, empenhada e especializada.

Valores

Os nossos valores traduzem-se por um trabalho de equipa entre cidadaos,
colaboradores, clientes, fornecedores e parceiros, vincados pelos principios, ética,
transparéncia, confianga, lealdade, inclusao, respeito mutuo, responsabilidade social e
ambiental.

4.1.6 Volume de Negocios da Aromas do Valado - Nacional e Internacional
Consideraram-se para esta analise os trés ultimos anos (2019-2021).
Como podemos verificar, a partir do grafico apresentado abaixo, a Aromas do

Valado tem apresentado uma evolucdo significativa em termos de vendas e servicos
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prestados que, nos ultimos trés anos quase triplicou a sua faturacdo. Em termos de
valores absolutos a faturacao de 2019 foi de €41 769,02, em 2020 situou-se em €82
983,87 e em 2021 este valor foi de €100 502,20.

Em termos percentuais significa que em 2020 teve um crescimento percentual de
87% face a 2019 e um crescimento de 25% em 2021, em relagdo ao ano de 2020.

Vendas Aromas do Valado - Mercado Nacional e
Internacional 2019 - 2020 - 2021
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Grafico 2 - Vendas Aromas do Valado - Mercado Nacional e Internacional 2019-2020-2021
Fonte: Elaboracédo Propria

No que diz respeito as vendas nos mercados nacionais e internacionais, o maior
volume recai sobre o mercado nacional. Conforme apresentado no grafico seguinte,
em 2019 a faturacdo no mercado nacional representou 74% e a do mercado
internacional 26%. No ano de 2020 esta percentagem foi de 84% para o mercado
nacional e 16% coube ao mercado internacional, verificando-se uma descida neste
mercado que foi compensada com o aumento da faturagdo no mercado nacional. Esta
situagdo manteve-se no ano seguinte, 2021, sendo que 78% da faturacao
correspondeu ao mercado nacional e 22% ao mercado internacional, ficando este
valor percentual préximo do ano de 2019.

Vendas da Aromas do Valado em %
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Grafico 3- Vendas da Aromas do Valado - Nacional e Internacional (%)

Fonte: Elaboracao Prépria (Dados Internos Software Faturacéao)
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Apesar da conjuntura atual desfavoravel, a empresa tem como objetivo igualar, em
2022, os valores de faturagdo do ano de 2021.

Relativamente aos custos operacionais, que se representam na tabela seguinte, os
mesmos sdo de €57 567, 38 para o ano de 2019. Em 2020 o valor foi de €48 308,63 e
em 2021 representou € 59 397,06.

Tabela 13 - Custos Operacionais, 2019, 2020, 2021

Custos Operacionais

Anos Valor (euros)
2019 57 867,38
2020 48 308,63
2021 59 397,06
Fonte: IES, 2019, 2020, 2021 (Anexo Il, lll, IV)

No que concerne aos resultados liquidos do exercicio, a Aromas do Valado
apresenta um valor negativo de €-23074,20 em 2019. Em 2020 obteve um resultado
positivo de €5755,37 e, em 2022, manteve a tendéncia favoravel apresentando um
resultado liquido de €27 492,94.
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Tabela 14 - Resultado do Exercicio 2019, 2020, 2021

Resultado Liquido do Exercicio

Anos Valores (euros)
2019 -23 074,20
2020 5 755,37
2021 27 492,94
Fonte: IES, 2019, 2020, 2021 (Anexo Il, Il IV)

O grafico seguinte apresenta os produtos mais vendidos.
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Grafico 4- Vendas por Categoria de Produtos - Aromas do Valado - 2019 a 2021

Fonte: Elaboracao Propria (Dados Internos Software de Faturacéao)

Relativamente aos produtos mais vendidos, o grafico apresentado acima indica-
nos que os trés produtos mais vendidos a nivel nacional e internacional sdo, em
primeiro lugar, os dleos essenciais, em segundo lugar aparecem os servigos de
consultoria e em terceiro lugar as sinergias. Importa salientar que os produtos
pertencentes a categoria dos 6leos vegetais sé6 foram lancados no final do ano de
2021.
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4.2 Analise da Empresa na Industria - Analise SWOT

Segundo Freire (2020, p.132), a analise SWOT relaciona os pontos fortes e fracos
da organiza¢do com as oportunidades e ameacgas do negocio e o objetivo desta andlise
é gerar sugestdes de medidas para a empresa incluir na sua estratégia.

Para Ferreira et al. (2010, p.96), as forcas permitem que a empresa aproveite as
oportunidades existentes e neutralize eventuais ameacgas externas. As fraquezas
impedem a empresa de aproveitar as oportunidades e sdo pontos sensiveis de
vulnerabilidade as ameacas. A acdo estratégica deve ter esta andlise em conta para
gerar acOes, quer de aproveitamento das oportunidades quer para desenvolver as
competéncias e recursos internos da empresa, de modo a evitar que as oportunidades
sejam desperdicadas ou que a empresa possa passar por dificuldades advindas de
fatores exdgenos ameagadores.

Por essa razdo é fundamental que todas as organizacdes facam esta andlise,
tenham em conta todos pontos, e percebam que estes constituintes da envolvente
permitem a empresa tomar a¢des defensivas ou preventivas a fim de evitar prejuizos
no seio da organizacao.

Destacam-se como pontos fortes as praticas de sustentabilidade a nivel da
producdo e de todos os produtos, o que é uma tendéncia do mercado atual e futuro.
As tecnologias corporativas, que permitem a empresa ter um numero reduzido de
funcionarios, mantendo a eficiéncia dos processos, e ainda a localizacdo privilegiada
para a recolha da planta no Geopark Naturtejo. Salienta-se ainda uma carteira de
produtos diversificada e a experiéncia em mercados internacionais.

Em relagdo aos pontos fracos, sublinha-se a dificuldade de contrata¢do de recursos
humanos na regiao, a producao sazonal dos 6leos essenciais, que acontece no periodo
entre a primavera e inicio do verao, e também a producao e o crescimento das plantas
cultivadas e autoctones estar dependente de alteracdo de fatores climatéricos.

No que diz respeito as oportunidades, um ponto muito importante a referir é a
crescente procura de produtos biologicos a nivel mundial e o outro sao os incentivos
a internacionalizacao.

Quanto as ameacas, destaca-se o aumento da inflacdo e dos combustiveis e o
abrandamento ao consumo, os prec¢os elevados dos transportes e a vasta legislacao
EU do setor da cosmética e dos 6leos essenciais.

De facto, Costa et al. (2016, p. 59) salientam que relativamente ao ambiente legal,
as leis e regulamentos e o direito afetam as opera¢des empresariais, sendo muitas
vezes um desafio a adaptacdo das suas praticas e mesmo a compreensdo de como
podem atuar em mercados marcados por aspetos legais e regulamentares especificos.

Apresenta-se de seguida a tabela onde consta a analise SWOT da Aromas do
Valado.
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Tabela 15 - Analise de SWOT

Fatores Internos
Pontos Fortes Pontos Fracos
v’ Praticas de sustentabilidade, a v" Producio e crescimento das
nivel do fabrico dos produtos e da plantas cultivadas e autdctones
agricultura e das embalagens; dependente de alteracdo de fatores
v" Produgdo propria de Odleos climatéricos;
essenciais; v" Producio sazonal dos dleos
v’ Site proprio com loja online; essenciais;
v' Marca prépria que identifica os v' Aparecimento de pragas nas
produtos como endégenos; plantas;
v" Acessibilidade dos servicos através v Localizagdo geografica da empresa
do site; afastada de zonas industriais;
v’ Exceléncia nos servigos prestados; v’ Dificuldade de contratagio de
v Localizagdo privilegiada para a recursos humanos na regido.
recolha da planta no Geopark
Naturtejo;
v’ Proprietaria do terreno do prédio
rural;
v’ Diversificagdo do negdcio;
v Tecnologias corporativas;
v Carteira de produtos diversificada;
v' Experiéncia em mercados
internacionais.
Fatores Externos
Oportunidades Ameacas
v' Crescente procura de produtos v' Crise econdmico-financeira em
biolégicos a escala mundial, todo o mundo;
mercado em crescimento; v" Aumento da inflagdo generalizada;
v' Crescente consciencializacio da v' Abrandamento do consumo;
preservacdo do ambiente; v' Carga fiscal elevada;
v Fraca oferta de produtos biol6gicos v Pregos elevados dos transportes;
na cosmética; v" Aumento dos custos de energia;
v/ Multiplas aplicagdes na industria v Mercados instaveis;
de PAM; v' Vasta legislacio EU do setor da
v’ Politicas favoraveis para o interior cosmética e dos 6leos essenciais2s.
do pais;
v Incentivos a internacionalizacio;
v" Condig¢bes climatéricas favoraveis
e localizacdo geografica em zonas
protegidas.

Fonte: Elaborac&o propria

28 Anexo Il - Legislacao dos 6leos essenciais e cosmética.
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4.3 O Posicionamento Estratégico

Segundo Ferreira, et al. (2010), “o posicionamento consiste num conjunto de
accoes que visam formar ou manipular a percep¢ao dos consumidores relativamente
ao(s) produto(s) e marca(s). Geralmente o posicionamento é suportado por alguma
carateristica diferenciadora do produto ou marca relativamente a concorréncia.
Certos estabelecimentos comerciais apostam na amabilidade do atendimento, outros
na variedade da oferta e ainda outros na pratica dos precos mais baixos.”

Contudo, os mesmos autores acrescentam que “o posicionamento ndo é sé
baseado nos atributos dos produtos ou servigos; também os seus beneficios, a relacao
qualidade-preco, o grau de satisfagdo da necessidade, e o tipo de utilizadores
contribuem para formar o posicionamento”. (p. 128)

No que diz respeito aos mercados globais, segundo Silva et al. (2018, p. 164-165)
a empresa deve eleger um conjunto de carateristicas relevantes de modo que a sua
oferta ocupe uma posicdo distinta junto do publico-alvo. E é a partir daqui que se
pode falar de competitividade, (diferenciacao ou custos baixos), que sdo as variaveis
de que a empresa dispOe para prosseguir os seus objetivos dentro dos segmentos
eleitos.

“Ao nivel do negdcio internacional, é frequente o destaque de estratégias
prosseguidas no ambito do produto, da marca, do prego, da distribuicdo e da
comunicacao, sendo que para cada uma delas se verifica o eterno debate entre a
adaptacdo e a standarizagdo.” (Silva et al. 2018 p.165)

Perante o exposto, refere-se que a Aromas do Valado assume um posicionamento
estratégico pautado pela diferenciacdo alinhada com os seguintes vetores:

» Marcas proéprias registadas a nivel nacional e internacional;
» Produto de qualidade com certificacdo biolégica e vegan;

» Foco no cliente, baseado no atendimento personalizado de exceléncia e
eficiéncia nos servigos;

» Diversificacdo da atividade e dos produtos;

» Valorizacdo da relacdo com todos os envolvidos no negécio (clientes,
fornecedores e colaboradores e comunidade);

» Equipa de profissionais especializados;

» Empresa reconhecida a nivel nacional e internacional pela sua pratica de
comeércio sustentavel.
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4.4 O Marketing / O Marketing Mix dos Servicos - Os 7 P’s

Silva, Mendes & Pinho (2018) entendem o marketing como o conjunto das
atividades levadas a cabo pelas empresas com o objetivo da obten¢do do lucro,
através da satisfacao das necessidades e desejos manifestados pelos clientes de um
ou mais mercados. Nestas atividades inclui-se o processo de planeamento e
implementacdo das ideias e produtos/servigos que permitem a empresa realizar os
seus objetivos.

No entanto, quando falamos de marketing internacional os autores referem que o
mesmo apresenta um maior grau de sofisticacdo uma vez que os produtos e servigos
desejados pelos consumidores globais diferem de acordo com as varias culturas.

Acrescentam que varios autores defendem que o conceito de marketing além-
fronteiras pode ser visto em cinco diferentes etapas:

a. Marketing doméstico
Esta centrado na origem e prevalece uma postura etnocéntrica.
b. O conceito de marketing de exportacao

Baseia-se na resposta a encomendas provenientes dos mercados exteriores de
forma casuistica e pouco estruturada. E chamada a fase inicial do processo de
internacionalizacdo da empresa em que se ajusta gradualmente a sua estrutura,
criando um departamento dedicado as atividades de exportacdo para os clientes
internacionais. No entanto o principal alvo é o mercado doméstico e a sua postura é
muito virada para o mercado interno.

c. Marketing internacional

Esta etapa representa um ponto de viragem determinante para a empresa. Nesta
fase, a empresa procura varios mercados em varios paises e assume um tipo de
marketing de natureza multidoméstica, o que significa aceitar as diferencas dos
diferentes consumidores nos diferentes mercados globais e adaptar o composto de
marketing a essa especificidade. Neste ponto, a empresa assume uma postura
policéntrica.

d. Marketing multinacional

A empresa alarga o ambito das suas atividades globais consolidando as mesmas
numa base regional. Esta é chamada de postura regiocéntrica, a qual abre a
possibilidade de estandardizar parcialmente o produto numa base regional.

e. Marketing global

Nesta situacdo, a empresa assume uma postura geocéntrica e que reflete no facto
de estar disposta a adotar uma perspetiva global, mas com alguma adaptabilidade
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local. E esta etapa é referida como sendo a que melhor representa o conceito de
globalizacao que é pensar global e atuar localmente (pp. 21-22).

Iremos de seguida analisar os 7 P’s do marketing de servigos da Aromas do Valado.
Selecionamos este tipo de analise porque entendemos que o servico prestado ao
cliente é um dos fatores predominantes para a fidelizacao de clientes e faz parte do
posicionamento da empresa.

Normalmente, o Marketing Mix é designado pelos 4 P’s, que sao o Produto,
(Product), o Precgo (Price), Distribuicao (Place) e a Comunicag¢ao (Promotion). Indo
ao encontro destas variaveis, Kotler et al. (1999, p.109) designam o marketing-mix
como um “conjunto de instrumentos controlaveis de marketing - produto, preco,
distribuicao e promoc¢do que a empresa usa para produzir a resposta no seu mercado-
alvo.”

No entanto, devido a elevada exigéncia dos mercados, este conceito evoluiu para
os 7 P’s do marketing de servicos, passando a existir mais trés variaveis; as Pessoas
(People), o Processo (Process) e as Evidéncias Fisicas (Physical Evidence).

4.4.1 O Produto

Ferreira et al. (2010) referem que a definigdo de produto ou servigo deve incluir
mais do que as carateristicas fisicas do produto em si. Inclui aspetos como a
embalagem, a marca, o preco, garantias, servicos pds-venda, reputacio e
imagem, prazo de entrega, design e estilo, entre outros, de modo a satisfazer as
necessidades do segmento alvo.

Os mesmos autores acrescentam que um produto é definido em duas dimensdes:
1- carateristicas técnicas e funcionais - que se referem as especificacdes técnicas,
tecnologia incorporada, desempenho e que pode ter uma quantidade de servigos
englobados (garantias, seguros, assisténcia, montagem) etc.

2- carateristicas de imagem - se o produto ajuda o seu detentor a exprimir a sua auto-
imagem, pelo design, marca, preco, local de compra, etc.

Como a percecao que consumidores tém é bastante importante, é fundamental que
a empresa atue sobre os quatro componentes do produto que sao fundamentais: a
marca, a embalagem, o produto fisico e os servigos.

A marca é importante na identificacdo, memorizacao e diferenciacdo dos produtos
e empresas. Permite cobrar um pregco premium, transmite uma identidade,
personalidade e associacdo ao produto.

A embalagem contribui para valorizar (ou depreciar) a imagem do produto e da
empresa. Contribui para o posicionamento (cores, formato, grafismo, materiais
utilizados) e é um meio de informacdo de uso util e legal, de seguranca para o
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utilizador (protecdo contra contaminac¢des, transporte, condigdes ambientais
perecibilidade).

0 produto fisico deve ter as carateristicas fundamentais que vao ao encontro das
necessidades dos consumidores e ao posicionamento desejado. Devem ter-se em
conta possiveis adapta¢des no tamanho, formato, materiais utilizados, cores e
componentes.

Os servicos de apoio a venda incluem os anteriores a venda, durante e o pds-
venda (instalacdo, manutencao, garantia). O servico abrange o servigco e atendimento
a clientes, entrega ao domicilio, formacao e informag¢do, demonstragao, garantia, etc.
(p-135).

Os Produtos e Servicos da Aromas do Valado?®

Silva et al. (2018, p.177) apontam a politica de produto e da marca como sendo
uma componente fundamental do marketing e que, para além da utilidade, tem
também um conteddo simbdlico. Por isso consideram como produto todos os
beneficios basicos ou carateristicas de performance que o definem, as qualidades de
apoio e servigos regulares que o cliente espera e ainda carateristicas e servigos que o
cliente ndo espera, para superar as suas expectativas.

Todos os produtos de higiene e cosmética da Aromas do Valado sao produzidos de
forma artesanal com recurso a matérias-primas de origem vegetal de certificacao
bioldgica e vegan. Os mesmos sdo aromatizados apenas com 6leos essenciais 100%
puros de producdo proépria.

Dai o slogan, “Naturalmente Aromatico”, utilizado pela empresa em toda a sua
comunicacao porque, como nao sao utilizados aromas sintéticos, na producao, esta-se
a diferenciar o produto e a atribuir-lhe beneficios saudaveis que sdo incorporados
através das propriedades existentes nos 6leos essenciais.

Segundo Ferreira et al. (2010, p.129), uma frase ou slogan que é usada
consistentemente no material de comunicacdo (ou publicidade) da empresa serve
para reforcar a posicdo que almejam. O mesmo deve ser uma expressdo simples,
curta, que fique na memdria, crie o posicionamento desejado e associe um conjunto
de beneficios da utilizacao ou posse do produto/servico que a empresa quer que o
consumidor recorde.

Os produtos que a Aromas do Valado coloca a disposicao dos seus clientes,
nacionais e internacionais, inserem-se no ramo de cosmética e bem-estar e estao
agrupados pelas seguintes categorias:

a) Oleos vegetais;

2 Os produtos da Aromas do Valado encontram-se disponiveis em: www.aromasdovalado.com
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b) Oleos essenciais e sinergias;

c) Higiene e bem-estar da marca Aromas do Valado (AV) e higiene e bem-estar
marca Aromas de Portugal;

d) Matérias-primas.

Oteos Vegetais

oo vegetal de Abas Oteo vegetal de s vegetal de Angk (Oteo vegetal
Améy Ce
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Salienta-se que, os produtos pertencentes a categoria dos 6leos vegetais sao
fabricados por parceiros internacionais e distribuidos com a marca AV, assim como
alguns dos 6leos essenciais.

Esta opc¢do estratégica prende-se com o facto de os produtores de PAM em
Portugal possuirem uma pequena area de cultivo de PAM (1,7 hectares em média por
produtor) e os mesmos estarem dispersos pelo pais. Esta ocorréncia torna o prego da
matéria-prima demasiado elevada o que inviabiliza a compra de plantas portuguesas
para a producdo de 6leos essenciais.

Crampd Sabdo Liquido

Anomas de Pontugal
Sabies

Gel de Duche
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Higiene e Bem Estan
Bdlsamo Labial e Penfumes

Higiene e Bem Estan
Oteos Corponais Tonicos Flonais
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Estes produtos, por serem produzidos sem recurso a produtos quimicos, possuem
garantias de seguranca e qualidades organoléticas e nutritivas que os distinguem dos
demais. Neste sentido, podem ser considerados um produto de qualidade, pelo que
apresentam um prego ao consumidor superior (DRAPN, s.d)30.

Este é um requisito bastante apreciado pelos consumidores e a testemunhar esse
facto estdo as avaliagoes feitas no nosso site em relagdo aos mesmos.

7.10¢€

499 €

Figura 12- Avaliacéo de Produtos no Website

% Disponivel em: https://www.drapnorte.gov.pt/drapn/conteudos/biologia/manual%20convers%C3%A30%202010.pdf
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Os servicos da Aromas do Valado

Para além dos produtos, a empresa tem o departamento da academia onde presta
varios tipos de servicos:

» Consultoria/Visitas técnicas

A empresa da consultoria na area das PAM, na darea florestal e na area do
empreendedorismo.

As visitas técnicas destinam-se a pessoas que querem explorar a area da producado
dos 6leos essenciais e pretendem instalar empresas neste ramo de atividade.

» Visitas Pedagodgicas

O publico destas visitas é sobretudo de infantarios, escolas do ensino basico,
escolas profissionais, universidades, universidades seniores e grupos de amigos.

Este tipo de servico tem como objetivo criar uma proximidade com o publico em
geral de vérias faixas etarias e desde a mais tenra idade, a divulgagdo de um conceito
Unico, a divulgacdo da empresa, a promog¢do da marca e dos produtos.

> Oficinas

As oficinas da Aromas do Valado tém como principal objetivo dotar os
participantes de uma forte aprendizagem sobre os temas abordados. Por isso, os
conhecimentos transmitidos baseiam-se em dados reais consolidados ao longo dos
dez anos de existéncia e sdo incrementados pela participagdo ativa, de todo o grupo,
em todo o processo de producado dos dleos essenciais.

As Embalagens da Aromas do Valado

A nivel da embalagem, Silva et al. (2018) referem que a mesma tem de se adaptar
ao nivel da identificacdo da marca, unidades de medida, rotulagem, ingredientes e
instrugdes de uso. Para além de identificar o produto, tem um forte apelo
promocional, carrega uma importante carga simbdlica porque pode ser importante
para a expressao da marca.

Para além disso, o material de que é feita a embalagem também pode ser objeto de
alteracgoes, conforme se verifiquem, ou ndo, pressoes por parte dos consumidores
para a utilizacdo de materiais reciclaveis ou por questdes de clima (pp. 181-182).

Por isso, a empresa utiliza embalagens recicladas nos géis de duche e champés e
embalagens de vidro ambar para os 6leos essenciais, dleos vegetais e tonicos florais.
Nos 6leos corporais a embalagem é de aluminio de uso alimentar.

A informacao de rotulagem é elaborada por uma advogada especializada, que faz
parte da equipa técnica, cujos contetidos tém de respeitar a legislacdo nacional e
europeia. Todo o packaging é desenvolvido por um designer credenciado.
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A Evolucao das Embalagens/Adaptacao aos Mercados Internacionais

A apresentagdo da nova imagem da marca deu origem a altera¢do de todos os
componentes de embalamento. A este nivel houve uma grande transformacdo, como
se pode verificar nas imagens seguintes.

Esta alteracdo teve em conta o estudo feito pela equipa de marketing e esta em
linha com a estratégia internacional.

As cores foram uniformizadas de modo a remeter o consumidor para o conceito de
sustentabilidade, produto genuino, ligado e produzido a partir do meio rural, feito de
forma artesanal.

Aboliu-se o nome dos produtos que a empresa utilizava anteriormente,
substituindo-se pelo nome do principal 6leo essencial que é utilizado na férmula
desse produto. Para além disso, é empregue o nome cientifico da planta que identifica
essa mesma planta em todo o mundo.

Os produtos e as respetivas embalagens sdo os mesmos para o mercado nacional e
internacional, o que permite a empresa uma reducdo dos custos em termos de
producao e de marketing.

Esta estratégia vai ao encontro da referéncia de Costa et al. (2016, p.99) que
salientam que uma empresa que desenvolve produtos com um potencial global, ou
multirregional, permite focar-se muito nos aspetos comuns desses mercados e ndao
tanto nas diferencas e permite a obtenc¢ao de economias de escala quer a nivel de 1&D
(Investigacdo e Desenvolvimento), producdo e no marketing.

Figura 13 - Evolucéo das Embalagens

dos OE Figura 14 - Evolucdo das Embalagens dos
Sabdes

Silva et al. (2018) salientam que os valores transmitidos pela marca nao exigem
por vezes uma mudanga séria e concreta, mas apenas uma alteracdo acerca da
percecao que o consumidor tem sobre eles.

Estes fatores continuam a ser as linhas condutoras para o crescimento da marca a
nivel nacional e internacional.
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As Marcas da Aromas do Valado

Segundo Silva et al. (2018, p.187), “a marca pode ser definida como um nome,
termo, simbolo, desenho, sinal ou como uma combinacido dos anteriores e destina-se a
identificar os bens e servicos de uma organiza¢do, distinguindo-os dos da
concorréncia. Ao desenvolver a identidade da marca que subsidiard a sua imagem,
aquela devera ter presente a capacidade de acrescentar valor ao produto. Valores
como a qualidade, o desenvolvimento tecnolégico, a dimensdo internacional, o
fornecimento de servicos de apoio e a estabilidade financeira, poderdo ser
aproveitados por meio de uma correta gestdo da marca.”

Ferreira et al. (2010, p.129) afirmam que a marca é um ativo valioso e que é um
conjunto de atributos positivos, como fiabilidade, facilidade de uso e confianca.

Para além disso, as marcas sdo construidas através de um conjunto de técnicas:
publicidade, relagdes-publicas, patrocinios e apoio a causas sociais, bom desempenho,
etc.

Em suma, construir e manter uma marca, como forma de comunicar ao mercado
superioridade, é um desafio que consome recursos consideraveis, mas que podem ser
recuperados por meio do valor do capital-marca. Para que este surja, valores como a
notoriedade, imagem, qualidade percebida e fidelidade da marca deverdo ser
potencializados, o que indica a intencdo da empresa em permanecer no mercado por
muito tempo (Silva et al. 2018, p.193).

A empresa é detentora de duas marcas: a Aromas do Valado (AV) e a Aromas de
Portugal (AP).

A marca Aromas do Valado é considerada a marca “mae” e foi registada, a nivel
nacional, em setembro de 2012, um ano antes da constituicdo da empresa, o que
significa que fez 10 anos no més de setembro de 2022.

Aromas
DO VALADO

NATURALMENTE AROMATICO

Figura 15 - Logomarca Antiga da Empresa Aromas do Valado
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A marca Aromas do Valado é considerada mista, em que o nome Aromas
significa o perfume das plantas e Valado é o nome da quinta. A imagem em forma de
folha identifica a atividade da empresa que representa a folha das plantas e em
simultidneo a gota do 6leo essencial. O desenho grafico a evidenciar a filigrana
(trabalho ornamental utilizado desde a antiguidade greco-romana em joalharia)
remete-nos para o tradicional, por se identificar com trabalhos manuais, e para o
conceito de valioso, por estar relacionado com metais valiosos, como; o ouro, a prata
e o cobre. O pormenor de figura aberta pretende transmitir o conceito de
transparéncia da empresa.

A Evolucio da Marca Aromas do Valado/Adaptacio aos Mercados
Internacionais

Como referem Silva et al. (2018), a necessidade de adaptacao das marcas aos
diferentes mercados servidos prende-se com diversos fatores, de que se destacam a
lingua, as cores, os simbolos e algarismos usados e o tipo de valores transmitidos.

Para além disso, também devem ser tidos em conta as cores, os simbolos e
algarismos (pp. 189-192).

Visto que a marca completou um ciclo de dez anos e com essa data caducava o seu
registo, a Aromas do Valado apresentou recentemente a nova imagem da marca. A
sua atualizacdo deveu-se a caducidade do registo de propriedade intelectual junto do
INPI, mas sobretudo a necessidade de uma melhor adaptagcdo aos mercados
internacionais e valorizacao do préprio conceito.

—
AROMAS =_ VALADO

Figura 16 - Nova Logomarca da Aromas do Valado

Apesar de continuar a ser uma marca mista com simbolos e nome, as alteragdes
tiveram em conta varios fatores. Entre eles destacam-se os termos graficos e o nome,
pela dificuldade de prontincia nos mercados internacionais.

Em termos visuais, o simbolo passou a ser em forma de espiral remetendo-nos
para dois elementos da destilagdo, a ebulicao e a espiral do destilador, que transforma
tanto o elemento agua como os 6leos das plantas em vapor, e o segundo momento, o
da espiral, de arrefecimento, que traz novamente ao estado liquido ambos os
elementos, a agua e os 6leos (Correia 2019, p. 83).
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elemento 01 ( elemento 02
ESPIRAL DE ARREFECIMENTO VAPOR DE AGUA

Figura 17 - Os Elementos da Origem da Nova Logomarca da Aromas do Valado

Fonte: (Correia, 2019)

Da unido desses dois elementos surge o simbolo grafico para a “Aromas do
Valado”, uma espécie de espiral, de linhas horizontais e representagdo retangular na
sua estrutura, tentando representar a empresa como algo estavel e de confianga, mas
nao descurando a sua empatia e cuidado com os detalhes representados pela
delicadeza com que sdo desenhadas as terminag¢des e cada uma das horizontais do
simbolo (Correia 2019, p. 84).

Foi ainda alterado o tipo de letra, mas manteve-se o preto.

Relativamente ao nome destaca-se a perda do “do” (contracdo da preposicdo de
com o artigo definido o (de + o = do) pelo facto da dificuldade de pronincia por parte
dos estrangeiros. Tal como referem Silva et al. (2018, p. 190), “algumas marcas sao
alteradas por forma a facilitar a sua prontncia”.

Alias, Costa et al. (2016, p.99) referem que “uma marca global é aquela que é
percebida da mesma forma em todos os mercados da empresa. Esta viabiliza um
aumento da eficacia da estratégia de marketing, permitindo a empresa praticar
precos mais elevados e uma maior eficicia entre os diferentes canais.”

Importa, ainda, salientar que neste momento a marca, Aromas Valado, ja se
encontra registada a nivel nacional3! e europeus32.

A Aromas do Valado é, ainda, detentora de uma outra marca que é a Aromas de
Portugal (AP). Esta foi registada em novembro de 2016, a nivel nacional. Foi criada
com o intuito de fornecer as grandes superficies e as lojas de turistas.

A empresa aproveitou o facto de Portugal estar na moda e os turistas passarem a
valorizar os produtos produzidos em Portugal. Como refere Costa e Silva et al (2018),
“ha alguns produtos que, para além dos valores transmitidos pela marca, veem o seu
valor acrescentado devido a sua origem. “(p.194)

31 Registo nacional disponivel em: https://servicosonline.inpi.justica.gov.pt/pesquisas/GetSintesePDF?nord=7702281

32 Registo na EU disponivel em: https://euipo.europa.eu/eSearch/#details/trademarks/018438012
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AROMAS DE
PORTUGAL

Diretamente da Natureza

6\@%(;9“{@

Figura 18 - A Logomarca Aromas de Portugal da Aromas do Valado

O Servico da Aromas do Valado

Ferreira et al. (2010, p.136) indicam-nos que a atividade comercial da pequena
empresa empreendedora requer que se foque na questao do servigo ao cliente porque
um servico de exceléncia pode ser o fator diferenciador da nova empresa face aos
concorrentes.

O servico prestado ao cliente é o pilar principal do empenho e dedicacdo da
Aromas do Valado, por isso é um dos fatores diferenciadores da empresa. A equipa
tudo faz para fornecer ao cliente um servico de exceléncia assente nos valores de
transparéncia, rigor, profissionalismo e ética. Estes manifestam-se em atitudes como:
nas entregas em 24 horas, no embalamento do produto, nas respostas rapidas ao
cliente, quer seja através das mensagens de email ou redes sociais, esclarecimento de
duvidas sobre o uso dos produtos, em especial os 6leos essenciais, elaboragdo de
contetdos no blogue33 e fichas técnicas (FT) de todos os produtos disponiveis no
site.34

A provar este facto estdo alguns dos testemunhos dos nossos clientes através das
avaliacoes feitas no google com uma pontuacao 4,8 pontos de média numa escala de
1 a5 pontos.

E na rede social de facebook uma classificacao de 4,5 pontos de média também na
mesma escala.

Indicam-se, de seguida, alguns testemunhos deixados na internet.

33 Blogue da empresa https://www.aromasdovalado.com/blog
3 Exemplo de FT (balsamo labial), disponivel no site da empresa (www.aromasdovalado.com)
https: //cdn.shopk.it/usercontent/aromasdovalado/media/files/2700726-fts01301-pt.pdf
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Google: !

Maria de Fatima Dias Varao Carreiro

{Traduzido pelo Google) Produtos naturais feitos com nossas plantas e flores perfumadasl!
Também pode ser encomendado on-line, de mel, gel de banho, xampu, sabonete, orégano,
alecrim e varios dleos e creme de perfume e batom e licores /de menta, lavanda etc.

Marilia Moura
Oleos essenciais puros, aromas da natureza

Juanamari Larraza
{(Traduzido pelo Google) E uma empresa de aromas tdnicos naturais feitos por eles mesmos

Anabela Agostinho
Oleos essenciais de excelente qualidade

Joao Costa
Um local a visitar e uma paisagemn deslumbrante recomendo

Eurico Sousa
Otima experiéncia, 6timos produtos...

Figura 19 - Testemunhos de Clientes no Google

4.4.2 O Preco dos Produtos da Aromas do Valadoss

Ferreira et al (2010, p.137) afirmam que o prec¢o é das variaveis mais complexas,
mas também das mais importantes na atuagcdo do marketing. As decisdes sobre os
precos devem incorporar a influéncia de aspetos como os custos, descontos
oferecidos, concessdao de crédito e transportes, mas ndo se devem limitar a
componentes de custos.

Segundo Silva et al (2018), o prego é o Unico elemento do Marketing - Mix que
produz receitas e todos os outros produzem custos. Apesar de ser o elemento mais
flexivel, dadas as possibilidades de alteracdo, a sua determinacao é crucial para a
empresa e este deve estar alinhado e ajustado ao valor percebido que o produto
proporciona ao consumidor. O racio preco/valor percebido é muito importante nas
decisdes de compra porque permite a comparacao entre o valor pedido e o valor que
o consumidor considera justo (pp. 196-197).

O prec¢o adotado para os produtos da Aromas do Valado foi definido de acordo
com os custos de producdo, qualidade do produto, certificagdes, servigo de apoio ao
cliente, embalagem, rotulagem e comparando com os precos dos concorrentes.

A empresa pratica pregos dirigidos aos consumidores finais e precos com
descontos para os distribuidores. O preco médio dos produtos da Aromas do Valado
(PVP - preco venda ao publico) é de 9,19<€.

Importa referir que existe um consideravel nimero de consumidores que,
conscientes das vantagens para o ambiente e para a preservacdo dos ecossistemas

% Os precos de todos os produtos estao disponiveis no site da empresa em www.aromasdovalado.com
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que este modo de producdo constitui, estdo dispostos a pagar a diferenca, em nome
de um mundo ecologicamente mais sustentavel. (DRAPN, s. d.).

4.4.3 A Rede de Distribuicdo da Aromas do Valado

De acordo com Silva et al. (2018, p.208), o canal de distribuicdo é o meio utilizado
pela empresa para fazer chegar o produto até ao consumidor final, formado por uma
categoria de intermediarios do mesmo tipo.

E através da distribuicio que a empresa torna o produto acessivel ao cliente no
momento e no local certos. Existem varios canais de distribuicao a que o empresario
pode ter acesso. Entre eles destacam-se os grossistas, os retalhistas, a Internet e a
venda direta (Ferreira et al 2010, p.140).

Quando uma empresa define os seus canais de distribuicdo é necessario ter em
conta os riscos e as vantagens associadas as opg¢des tomadas. De facto, é muito
demorado por um produto a funcionar e as decisdes ndo produzem reagdes imediatas

no lado do mercado (Silva et al. 2018, p.209).

No que concerne a distribuicdo nos mercados internacionais, Costa & Carvalho
(2016) defendem que a gestdao, quando define e desenha o canal internacional, deve
ter em conta um conjunto de fatores, desde a natureza dos produtos que distribui até
ao proprio mercado onde quer entregar esses produtos. E acrescentam que algumas
empresas conjugam os sistemas de distribuicdo tradicionais usando o marketing
direto e vendendo diretamente ao consumidor final e outras complementam estes
canais com o canal Internet (p.102).

De facto, a distribuicdo pode ser efetuada através de intermediarios ou venda
direta. De acordo com Ferreira et al. (2010), existem varios tipos de distribuicdo e
que sdo as seguintes:

Distribuicao direta - O produtor vende diretamente ao consumidor sem recorrer
a intermediarios. A dimensao do mercado é reduzida, mas permite ter a prote¢do e o
controlo da sua marca, ter conhecimento dos seus clientes e uma estreita relagdo com
os mesmos, saber dos seus gostos e identificar as suas futuras necessidades.

Distribuicao exclusiva - Quando o produtor limita o nidmero de intermediarios
para o seu produto, permitindo-lhes manter um controlo apertado sobre a qualidade
de servico fornecido pelos distribuidores. Isto significa que o distribuidor s6 pode
comercializar os produtos de uma marca e ndo dos seus concorrentes. Com este tipo
de distribuicdo pretende-se construir uma imagem de elevada qualidade, ter 6timo
servico, o que permite a pratica de pre¢os superiores.

Distribuicao intensiva - Distribuir intensivamente é colocar o bem a disposi¢do
do consumidor em tantos locais quanto possivel. Este tipo de distribuicdo ndo é a
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ideal para todo o tipo de produtos porque ha posicionamentos distintos e a empresa
perde o controlo da apresentacdo dos produtos, do pre¢o praticado ao cliente final
prejudicando a imagem que a empresa quer defender.

Distribuicao seletiva - Este tipo de distribui¢do situa-se entre a exclusiva e a
intensiva em termos de niimero de intermediarios que tém o produto. As vantagens
sdo que a empresa nao massifica a sua venda, mas obtém maior cobertura do
mercado e maiores vendas, mantendo o controlo suficiente sobre a cadeia (pp.140-
141).

Perante as definicdes apresentadas destaca-se que, para além da distribuicao
direta, a Aromas do Valado também tem os seus intermediarios, que podemos
integrar no tipo de distribuicdo seletiva.

Os canais de distribuicdao que a Aromas do Valado utiliza estao descritos na matriz
produto-mercado apresentada no ponto seguinte.

4.4.4 Matriz Produto-Mercado Nacional/Internacionalss

Segundo Freire (2020), a matriz de produtos-mercados é o elemento central da
estratégia que relaciona os produtos e servicos comercializados com os segmentos de
mercado servidos. Desta forma, a empresa esta em condi¢des de verificar o seu atual
nivel de cobertura do mercado e de identificar eventuais oportunidades. Assim, a
decisdo da estratégia de produtos-mercados consiste na definicdo das necessidades
que a organizacdo vai satisfazer e, de acordo com isso, definir os produtos e/ou
servigos que vai vender aos diferentes segmentos de mercado (p. 189).

Explica-se em seguida a matriz produto-mercado da Aromas do Valado.

Os produtos das duas marcas (Aromas Valado e Aromas de Portugal) sdo vendidos
a nivel nacional e internacional. Em Portugal Continental a empresa distribui os seus
produtos através de revendedores, de norte a sul do pais. Estd presente em varias
lojas, nomeadamente em minimercados e supermercados bio, hotéis rurais,
parafarmacias e lojas de turismo.

Como apresentado acima, a empresa tem um vasto leque de produtos que se
agrupam em cinco categorias: 0leos vegetais, 6leos essenciais e sinergias, higiene e
bem-estar da marca Aromas do Valado (AV) e higiene e bem-estar da marca Aromas
de Portugal (AP) e também matérias-primas.

% A matriz de Ansoff criada por Igor Ansoff, também conhecida como matriz Produto/Mercado, ¢ um modelo
utilizado para determinar oportunidades de crescimento de unidades de negdcio de uma empresa.
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Alguns dos produtos e servigos sao comercializados em mais do que um canal de
distribuicao, a nivel nacional e internacional, e tendo como alvo varios segmentos de
mercado.

Os servicos que fazem parte da academia (oficinas, visitas pedagodgicas e
consultoria) sdo comercializados, atualmente, a nivel nacional.

Relativamente aos segmentos/canais de distribuicdao, os produtos e servicos da
empresa sdao comercializados através de cinco canais no mercado nacional:

1- Hotéis;

2- Loja eletronica;

3- Grupos e Empresas/Laboratérios;

4- Revendedores (RV)/Distribuidores (DT);

5- Consumidor Final.

Ao nivel do mercado internacional, a Aromas do Valado exporta, atualmente, para
a Austria, Bulgaria, Dinamarca, Franga, Japdo e Republica Checa.

Para a Dinamarca, Republica Checa e Japao, a distribuicdo dos produtos é feita
através de um revendedor (RV) que é simultaneamente distribuidor. No caso da
Austria e da Franga, a empresa exporta apenas matérias-primas diretamente para
empresas.

Para além disso, também vende ao consumidor final estrangeiro, através do
website.

A empresa concluiu o0 ano de 2021 com uma carteira de 230 clientes distribuidos
pelo mercado nacional e internacional.

77



Maria Helena Nogueira Lucas Vinagre

Tabela 16 - Matriz Produto Mercado Nacional e Internacional

Segmentos/Canais de Distribuicao/Portugal

Segmentos/Canais de Distribuicdo Internacional

Grupos Categorias Classificacio » Loja Grupos/ Consumidor | ;41 /Franca | Dinamarca Japio Republica
Hotéis 2 c e RV/DT Final Nacional Checa
eletrénica | Empresas/laboratorio Internacional (RV) (Empresa) (RV) (RV)
Oleos Oleos vegetais % % %
vegetais
g Oleos Oleos essenciais ® % % % Y
% essenciais e Sinergias % % % %
e sinergias Kits % b
] . Balsamo Labial ® % % %
£ g Champés ) 3 % % % 3
= “.E-’ 5 Gel de duche % ® % % % %
S >
3 23 Oleos de % % % ' % '
= = O corporais
2 @ g Perfume soélido % % % [} Y
= kS Sabdes % & % % % %
8 %‘J Todnicos Florais ® % % % %
g Kits + % * * '
- © o Champo % b ¥ b b b
o] = ~ . ® s
S 3 g s2 f Géis de duche % ® % % % %
g R Sabdes % t % * % *
g Sabio liquido % ® b * ® ¥
E Matéri Oleos vegetais %
aterlas- 75} os essenciais % % %
primas - -
Aguas Florais 3 [y
= % % % % %
§ S Oficinas % ® % % %
s £ ) ) ) ) )
3 ','3 Visitas Pedagdgicas % ® % % ®
< Consultoria % [y

Fonte: Elaboracéo propria
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4.4.5 A Promocao/Divulgacao da Marca

De acordo com Silva et al. (2018), a politica de comunicagdo constitui o lado mais
visivel do marketing. O seu objetivo é disponibilizar para o publico, ou para
segmentos desejados do publico, a informagao sobre o produto ou servico oferecido
pela empresa. A comunicacdo esforga-se por influenciar a procura, reduzindo a
importancia do preco na tomada de decisdo por parte do cliente. Esta pode focar-se
quer nos beneficios do produto, quer na imagem que se transmite.

A politica de comunicacdo compreende os conteidos e os meios de comunicar com
clientes, informando-os, dando-lhes a conhecer os produtos a ensinando-os a utiliza-
los. A mesma deve ser ajustada ao mercado alvo e ao tipo de produtos e por isso a
forma de comunicagdo a utilizar deve ser a mais conveniente e esta pode ser através
de media: jornais, revistas, radio, TV, Internet. Estes meios de comunica¢do, muitas
vezes, fazem noticia sobre novos empreendimentos e langamento de produtos. Esta
vantagem permite uma apresentacao inicial e gratuita da nova empresa ao publico
em geral (p. 218).

Segundo Costa & Carvalho (2016), as empresas usam o marketing internacional
para comunicarem e darem informacdo aos clientes potenciais e gerarem maior
procura. Para isso desenvolvem atividades relacionadas com publicidade e com a
promocao. Estas atividades de promogdo internacionais sao atividades de marketing
de curta duracdo que tém como objetivo estimular uma compra inicial de um
determinado produto ou servigo, ou aumentar as vendas de um modo geral. Estas
podem utilizar cupdes, displays no ponto-de-venda, demonstragdes, amostras,
concursos, oferta ou Internet (p.101).

Apresenta-se, de seguida, o plano de comunicac¢ao integrada da Aromas do Valado,
que compreende a comunicacdo institucional, a comunicacdo administrativa, a
comunicagao interna e a comunica¢do comercial.

Este tipo de comunicacdo é defendido como sendo uma vantagem competitiva e
um reforco na estratégia do posicionamento de uma empresa.

Segundo Kotler & Armstrong (2013), a comunicacdo integrada de marketing
implica a integracdo cuidadosa e coordenada de todos os canais de comunicacao que
uma empresa utiliza para entregar uma mensagem clara, coerente e convincente
sobre a organizacdo e os seus produtos.
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Tabela 17 - Comunicacao Institucional

Comunicacao Institucional

Ferramentas

Meios

e Missao
e Visao
e Valores

Imagem corporativa

Logo6tipo, marca e embalagem dos
produtos

Eventos internos

Palestras, encontros e oficinas,
festas de aniversario da empresa e
visitas de clientes, escolas e
grupos de profissionais

Eventos externos

Participacdo em feiras nacionais e
internacionais, encontros de
empresdrios, palestras, etc.

Publicagdes no site e nas
redes sociais

Eventos e atividades realizadas na
academia

Informacdo interna

Estacionario,3” exposicdo no
interior das instalacdes

Marketing social

Patrocinios, pratica de agricultura
biologica, tertulias, visitas
pedagogicas

A comunicacgdo institucional, apresentada, tem por intencao transmitir a missao,
visdo e valores da empresa a todo o seu publico. Ou seja, é 0 modo como a empresa
pretende ser reconhecida por toda a sua comunidade envolvente, quer seja interna ou

externa a organizagao.

Fonte: Elaborac&o propria

Tabela 18 - Comunicacao Administrativa

Comunicag¢ao Administrativa

Ferramentas

Meios

¢ Fluxos de servicos

¢ Redes formais e
informais de
comunicacao

Organograma funcional da

empresa

Divulgacdo interna e externa

Normas da empresa e
regulamentos internos

Divulgacdo interna,
publicacdo na intranet de
documentos dos processos de
producdo

Dossiés de fichas técnicas dos

produtos

Divulgagdo interna e externa

Fluxogramas de atividades

Afixacdo no local da
realizacdo da atividade e na
intranet

A comunicagdo administrativa tem como func¢do unificar a linguagem nos fluxos da
informacao nos diferentes niveis hierarquicos da empresa, quer se trate de

Fonte: Elaboracéo Propria

informacao formal ou informal.

37 Anexo llI- Estacionario da empresa
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Tabela 19 - Comunicacao Interna

Interna Ferramentas Meios

Informacao partilhada por todos

os colaboradores e avencados Reunides periddicas
e Trocade . 38
informacdes (intranet)
. ¢ Sistema de higiene e seguranca Plano de higiene, ambiente,
e Estimuloa .
A . no trabalho seguranca e saudde no trabalho
experiéncias

Participag¢do ativa na gestao e
motivacdo a criatividade
Fonte: Elaboracéo Propria

Reunioes de “chuva de ideias”

A comunicag¢do interna tem como alvo principal toda a equipa da empresa, que
engloba os colaboradores e os contratados em regime de avenga, e a sua funcdo
baseia-se no bem-estar e motivacao dos mesmos. A finalidade esta relacionada com a
partilha da informacao e a participagdo ativa de toda a equipa de trabalho da Aromas
do Valado.

Tabela 20 - Comunicacao Comercial

Comunicac¢do Comercial Ferramentas Meios

Divulgacdo no website, na pagina
de Facebook3%e Instagram*® da
Publicidade empresa e sites de bloguers e
parceiros. Publicidade na radio,
jornais*! e televisdo.*?
Envio de amostras a clientes e
Promocao de vendas cupdes de desconto para compras
na loja online®3
Loja online e participacao em feiras
B2C (Business to Consumer)
Marketing direto Emails de marketing
Participa¢do em eventos
relacionados com a atividade da
Eventos empresa: palestras, conferéncias,
encontros de empresarios e
feiras.#4

e Divulgacio dos
produtos e servicos
da empresa Venda direta

Fonte: Elaborac&o propria

Por ultimo, a comunicacdo comercial tem como objetivo a divulgacdo e a
promocao dos produtos e servicos da empresa, visando o aumento ou a estabilizagdo
das vendas.

3 Anexo IV - Intranet da Aromas do Valado

¥ pagina de Facebook empresarial: https://www.facebook.com/aromasdovalado

40 pagina de Instagram empresarial: https://www.instagram.com/aromas_do_valado/
“1 Anexo V - Publicidade imprensa escrita e artigo escrito na revista Jardins

42 Anexo VI - Publicidade na TV

“Anexo VIl - Cupdo desconto

“ Anexo VIII - Encontros de empresarios e conferéncias
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Pereira (2004, p. 317) defende que “a projeccdo da imagem é particularmente
importante na formagdo das expetativas das outras organizacdes, dos grupos
exteriores e das pessoas que de algum modo sdo ou podem vir a ser afetadas pela
organiza¢do, como sejam consumidores, clientes ou membros do mercado de
trabalho”.

4.4.6 As Pessoas

Fazem parte dos quadros da empresa dois elementos cujos cargos e respetivas
responsabilidades estdo em conformidade com a sua formacdo académica e
profissional, bem como a estrutura organizacional e a estratégia da empresa.

7

Helena Vinagre, gestora, é mestre em gestdo de empresas, possui dominio dos
idiomas de inglés, francés e espanhol. Detém uma vasta experiéncia profissional na
area de gestdo de empresas, gestao comercial e de equipas no setor do comércio de
venda direta, ao servico de empresas nacionais e internacionais, e uma vasta
experiéncia em marketing e organizacao de eventos.

Antonio Vinagre, Técnico Agricola, com quarenta anos de experiéncia na area de
consultoria e gestdo florestal e outro tipo de atividades agricolas, é responsavel pela
area de producdo de PAM, destilacao e consultoria na area florestal.

Estes elementos acumulam fun¢des em todos os outros departamentos.

Salienta-se que, o departamento de beleza e bem-estar é liderado por um técnico
especializado, licenciado em bioquimica em regime de contratagdo de avenga e que
faz parte da equipa técnica.

Assessoria técnica/Investigacao e Desenvolvimento

A empresa dispde de uma equipa técnica especializada, composta por um
bioquimico, uma farmacéutica e uma jurista e cuja funcao é a I&D de novos produtos
e a quem cabe a responsabilidade da seguranca de cada produto distribuido no
mercado nacional e internacional.

Nas restantes areas de atua¢do, a empresa recorre com frequéncia a contratagdes
sazonais ou ao dia de acordo com as necessidades especificas do momento.

Estrutura organizacional e Contrata¢des Externas

A estrutura organizacional da empresa apresenta uma estrutura funcional em que
0s sdcios acumulam fungdes em varios departamentos.

A administracao da empresa e o departamento financeiro estdo a cargo da socia
Helena Vinagre e o responsavel do departamento de produgdo é Antdénio Vinagre.

Nos restantes departamentos, os colaboradores acumulam fung¢des de gestdo,
sendo que algumas das atividades que lhes estdo inerentes, sio contratadas em
regime de avenga, conforme se apresenta na figura seguinte.
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Atividades asseguradas em
regime de avencas

Atividades asseguradas internamente

Cliente

Areada Empresa de realizacio de
Qualidade analises cientificas.

Empresa de comunicacdo e

X imagem;

Area de Empresa de distribuicio
Marketing e postal;

Vendas/ Servicos de embalagem e
Concepcioe rotulagem;

Desenvolvimento gqyicos de analises

Bioldgicas (Certificagcao de

produtos).
~ Area Empresa de contabilidade;
Financeira/ Software de Gestio e
Operagdes e Faturacdo.

. contabilidade

Medicina no Trabalho;
Seguros de acidentes no
trabalho;

Cliente Formacao Profissional.

Area Pessoas

Figura 20 - Organograma funcional da empresa

Fonte: Elaboragao propria

Os Clientes da Aromas do Valado

0 perfil dos clientes, da Aromas do Valado, descreve-se como um publico amante
da natureza, com um elevado sentido de responsabilidade pelo ambiente, inclusdao
social, ética, autenticidade e transpareéncia.

E perante o surgimento de padrdes e mudancas que o comércio justo esti a
converter-se num fator muito importante para a industria devido ao interesse de
empresas e consumidores finais por produtos que tenham implicitos os fatores, ética
e sustentavel (Albizu, 2011).

Além disso, este publico estd preocupado com a sua saude e bem-estar e sabe
estabelecer uma relacao de preco/qualidade, aliada a um servico de apoio ao cliente,
prestado de forma eficaz.

Conforme grafico apresentado abaixo, o publico da Aromas do Valado representa-
se numa faixa etaria entre os 18 e os 65 ou mais anos de idade, no entanto o maior
numero recai na faixa entre os 35 e 44 anos. O publico €, maioritariamente, feminino
com uma percentagem de 76,40% contra uma percentagem de homens de 23,60%.
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Gréfico 5 - Caraterizacdo do Publico da Aromas do Valado
Fonte: Pagina Empresarial de Facebook

Os Concorrentes

Tal como afirmam Ferreira et al. (2010, p. 155), “todas as empresas estdo sujeitas
a competicao, seja ela nacional ou internacional (..) devendo, por isso, estar
preparadas para o confronto”.

Por isso, € muito importante conhecer os concorrentes da area de negdcio para
que a empresa possa tomar as melhores estratégias para ganhar pontos em relagdo a
concorréncia.

Foi efetuada uma andlise exaustiva dos concorrentes, da cosmética e perfumaria, a
nivel mundial, que podem ser considerados concorrentes diretos e indiretos da
Aromas do Valado. Nesta analise, para a renovag¢do da marca da Aromas do Valado,
recorreu-se a todas as marcas com certificacdo bioldégica e convencional que, de
acordo com Correia (2019 p. 29), seriam as marcas com produtos biotecnolégicos,
dermocosméticos ou de perfumaria (principalmente nicho) assim como marcas que,
ndo o sendo, transmitissem uma imagem de confianca, qualidade e relacdo com o
natural e que de alguma forma competem diretamente com a Aromas do Valado.
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Figura 21 - Marcas Concorrentes Nacionais e Internacionais da Aromas do Valado

Fonte: (Correia, 2019 p. 56)

Destaca-se que, das 150 marcas analisadas, 56 eram bioldgicas; 40, ainda que sem
certificacdo, apresentavam-se como marcas que utilizam matérias-primas naturais na
elaboracdo das suas formulas e 28 pertenciam a categoria de perfumaria. Estas sdo
originarias de 32 paises, conforme apresentado no grafico seguinte (Correia, 2019 p.
56).
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Figura 22 - Paises de Origem das Marcas Concorrentes da Aromas do Valado
Fonte: (Correia, 2019 p. 56).

Fornecedores

Como referido acima, um dos fatores diferenciadores da Aromas do Valado é o
produto de qualidade, por isso a escolha dos fornecedores é determinante para este
fator. Por termos a disposicao dos nossos clientes produtos com certificacao biologica
e vegan, as matérias-primas da cadeia de produgdo tém de ter obrigatoriamente estas
certificacbes. Os fornecedores da Aromas do Valado sdo na sua maioria
internacionais. As matérias-primas, de origem vegetal e com certificacdo bioldgica,
para producao de sabdes e dos restantes produtos de higiene, siao adquiridas na
Alemanha, por nao haver distribuidores em Portugal. As embalagens sdo fornecidas
por empresas da Alemanha, Espanha e Portugal.

4.4.7 O Processo de Producao

0 processo de producdo de qualquer empresa esta relacionado com as orientagdes
e atividades que estdo delineadas para o fabrico/transformacao de alguns elementos
(matérias-primas) num determinado produto. Este processo pode ser mais ou menos
longo, ou complexo, conforme o produto final a ser comercializado.

Explica-se em seguida o processo produtivo da Aromas do Valado.
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A empresa ndo utiliza maquinas no processo da apanha da planta, contribuindo
para a manutencao e regeneracao das plantas autéctones do Park Natural, Naturtejo.

O processo produtivo da Aromas do Valado, o qual engloba atividades diversas,
percorre as seguintes etapas:

1. Apanha da planta no campo (Geopark Naturtejo);
2. Escolha e corte da planta para a destilagao;

3. Destilagdo por arraste de vapor (efetuado em destilador de 1000 litros
de capacidade);

Recolha do 6leo essencial e hidrolato;
Separacao e filtragem das duas matérias-primas;

Embalamento dos 6leos essenciais e hidrolatos;

N s

Entrada destes componentes no fabrico dos produtos de higiene e
cosmética;

8. Embalamento dos cosméticos;
9. Distribuicao para o mercado.

Todo este percurso produtivo segue as orientacoes do departamento de producgao
e do departamento de beleza e bem-estar e é controlado pelo departamento de
qualidade.

0 processo produtivo de cada produto obedece a preparacao de um dossié técnico
interno preparado pela equipa técnica.

0 esquema seguinte apresenta o processo produtivo da Aromas do Valado.
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F PROCESSO PRODUTIVO
AROMAS DO VALADO

APANHA DA ESCOLHA E CORTE
PLANTA NO CAMPO DA PLANTA PARA
A DESTILACAO

EMBALAMENTO SEPARACAO E RECOLHA DO OLEO
OLEOS ESSENCIAIS FILTRAGEM DAS E HIDROLATO
E HIDROLATOS 2 MATERIAS PRIMAS

P |

OUTRAS

MATERIAS-PRIMAS

OLEO ESSENCIAIS, EMBALAMENTO MERCADO
HIDROLATOS, DE COSMETICOS

HIGIENE E COSMETICA

o
A AROMAS DO VALADO UTILIZA UM MODO DE CULTIVO SUSTENTAVEL. S
APROVEITAMOS, NA SUA MAIORIA, PLANTAS AUTOCTONES PARA OCUPAGAO DO TERRENO NA QUINTA. A

Figura 23 - Processo produtivo da Aromas do Valado
Fonte: Elaboracdo prépria

4.4.8 As Evidéncias Fisicas

Segundo Porter (1989), os sinais de valor indicam aos consumidores de que forma
a geréncia toma determinadas posicoes de reducdo de custos ou medidas de melhoria
de desempenho, relativamente a concorréncia. Estas indicagdes podem ser a
publicidade, a reputagdo, as embalagens, o profissionalismo e as instala¢des fisicas.

A Aromas do Valado tem um conceito assente na sustentabilidade, por isso
salientamos o facto de a apanha da planta ser feita de forma manual e o mobiliario da
loja ser todo de moveis recuperados.

b b

1%

Figura 24 - Processo de Apanha da Planta da Aromas do Valado
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Figura 25 - Loja da Aromas do Valado

No que diz respeito ao servico, utilizamos um folheto de explicacdo de todos os
6leos essenciais para uma correta utilizacao por parte dos clientes.

Figura 26 - Folheto Explicativo do Uso dos OE em Quatro Idiomas

Ainda relativamente ao servico, a empresa prima por um atendimento
personalizado, por isso todos os novos clientes recebem uma carta de boas-vindas#*
junto com a primeira encomenda. E, em cada encomenda é feito um agradecimento
personalizado, através de uma mensagem escrita a mao, na caixa do embalamento.

4 Anexo IX - Carta de boas-vindas.
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Capitulo 5 - O Processo de Internacionalizacdao da Empresa Aromas
do Valado

Numa analogia com o empreendedorismo, Silva et al. (2018, p.69) ndo tém
duvidas de que a “internacionalizacdo é um ato de empreendedorismo. Se o
empreendedor é aquele que leva a cabo ag¢des empreendedoras e se a
internacionalizagdo é uma acdo empreendedora, a internacionalizagdo tem
necessariamente de estar dependente do empreendedor, das suas caracteristicas
psicograficas e do seu percurso de vida.”

Por esta razdo, o processo de internacionalizagio da Aromas do Valado foi
pensado e delineado em simultaneo com o inicio do préprio projeto.

5.1 Motivacdes para a Internacionalizacdo da Aromas do Valado

Antes de definir uma estratégia para a internacionalizacdo, convém perceber as
motivagdes que levam a empresa a internacionalizar-se.

Silva et al. (2018) apontam que deve iniciar-se todo o processo com a analise das
motivacdes para a atuacdo de base internacional e em seguida devem avaliar-se as
op¢oes relativas ao portfélio de produtos, timing, locais e respetivos modos de
operac¢do mais adequados para o trabalho nos mercados-alvo (p. 77).

Como referido acima, sdo varias as motivacdes que levam as empresas a
internacionalizar-se. No caso especifico da Aromas do Valado, a motivacdo para a
internacionalizacdo vem desde a conceg¢do da marca. Esta foi uma premissa dos
mentores do projeto que se assumiu logo na preparacao do plano de negdcios.

Este pensamento estratégico vai ao encontro de Silva et al. (2018) quando referem
que alguns estudos internacionais revelam que no caso de empresas que estdo a
iniciar as suas atividades internacionais, a premissa de nascer global pode ser
assumida logo desde a sua origem, ou seja, desde a projecdo do negbcio, a
empresa/equipa de gestdo fomentam a venda, a contratacdo ou a subcontratacdo
numa base global (p. 84).

Outras das motivagdes que levaram a empresa a internacionalizar-se foram:
> Criar uma maior notoriedade da marca;

» Procura na UE (Unido Europeia) por matérias-primas de origem
portuguesa por serem sinénimo de qualidade;

» Aumentar o volume de negocios, aproveitando a capacidade de produgao
disponivel (motiva¢des enddgenas);

» Atingir uma quota de mercados-alvo internacional devido a quota de
mercado nacional ser muito baixa;
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» Procura espontanea, a nivel mundial, de produtos com certificacdo
biologica e vegan.

5.2 Processo de Internacionalizacao da Aromas do Valado

Vale a pena referir que a decisdo de internacionalizar depende dos préprios
gestores que se comprometem com o designio de vender fora. Muitas vezes é o
proprietario da empresa que assume a internacionalizagdo como um imperativo de
mudanga, a que se autoimpoe (Silva et al. 2018, p. 84).

De facto, existem situacdes em que a empresa pode desenvolver as suas atividades
internacionais logo desde a sua génese, ou pouco tempo depois de iniciada a sua
atividade sem percorrer as etapas identificadas que sdo o trajeto mais comum e nao
necessariamente o melhor ou pior (Silva et al. 2018, pp. 21- 23).

Este foi o pensamento estratégico aquando da idealizacdo e conce¢do da marca.
Um desses indicios diz respeito as embalagens dos produtos e folhetos promocionais
cuja informacdo estd em portugués, inglés, francés e espanhol desde o inicio da
atividade.
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Figura 27 - Embalagens com Informacédo em Quatro Idiomas

Apesar de a Aromas do Valado ter selecionado e efetuado um estudo de mercado
de alguns paises da Europa, nomeadamente Espanha, Reino Unido, Franca e Holanda,
para os quais pretendia exportar, deu inicio ao seu processo de internacionalizacao
com a primeira participacao numa feira internacional, em Berlim, Alemanha, no ano
de 2014, um ano depois da constituicio da empresa. Esta é uma feira de venda ao
consumidor final (B2C - Business to Consumer), o que permitiu a empresa perceber a
reacdo do cliente internacional face aos seus produtos.
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Aromas
DO VALADO

Aromas

Figura 28 - Participacdo da Aromas do Valado - Feira em Berlim, Alemanha

Depois desta primeira experiéncia, a empresa continuou o seu processo de
internacionalizacao participando na Biofach/Vivaness* entre os anos 2015 e 2019.
Esta é uma feira B2B (Business to Business) que acontece, sempre, no més de fevereiro
em Nuremberga, Alemanha, e tem uma duracdo de quatro dias. E o maior evento de
exposicdo de produtos biolégicos na Europa, onde se encontram participantes de
todo o mundo. A mesma é composta por duas secgdes: a Biofach, onde expdem as
empresas do ramo alimentar, e a Vivaness, onde se apresentam as empresas do setor
da cosmética e bem-estar.

Niirnberg, Germany
13.-16.2.2019

VIVANESS (|

Internationale Fachmesse fir Naturkosmetik

Figura 29 - Participacio da Aromas do Valado - Feira Biofach/Vivaness - Nuremberga, Alemanha

De acordo com Silva et al. (2018, p. 239), a presenga em feiras internacionais é
uma ferramenta de comunicagdo de envergadura para alguns produtos,

“ Informagao disponivel da Biofach em - https://www.biofach.de/en
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nomeadamente em mercados industriais. Esta ferramenta permite uma interacao
com os clientes, dificil de se conseguir de outra forma, e em mercados B2B, onde a
base de clientes é menor. De facto, constitui uma forma abrangente de servir
determinados mercados. As feiras sdo por exceléncia os locais de encontro entre
compradores e vendedores, onde por norma se retinem os grandes grupos do setor.

Por essa razdo, a empresa tem vindo a utilizar este veiculo para a divulgacdo da
marca, dos produtos e da matéria-prima, permitindo-lhe conquistar clientes e
parcerias ao nivel da industria farmacéutica e revendedores.

Este tipo de eventos é, também, muito util para nos colocar a par dos concorrentes
do setor, das tendéncias atuais do mercado, o que nos permite fazer as atualizacdes
quer a nivel de produto quer de embalagens.

Para além disso, permite-nos rever e reunir com os clientes habituais
apresentando-lhes as novidades que, normalmente, expomos nesta feira.

Conforme refere Silva et al. (2018), as feiras sdo ainda importantes eventos para
acompanhar as ultimas tendéncias do setor, conhecer potenciais clientes, reunir com
clientes atuais, saber o que a concorréncia esta a oferecer (p. 239).

Destas participagdes nasceram os primeiros contactos internacionais que deram
origem ao processo de exportacao da empresa (2017) que, como vimos, é o método
mais utilizado pelas pequenas e médias empresas.

RESULTADOS DA FEIRA BIOFACH/VIVANESS

Nos quatro dias de feira, a Aromas do Valado faz em média 120 contactos
empresariais, cujas empresas sdo oriundas dos mais variados paises do mundo.
Contudo, destaca-se que na sua maioria sao de origem europeia.

Nem sempre o resultado de uma feira é imediato. A prova-lo esta o facto de que a
empresa s6 iniciou o seu processo de exportacao passados dois anos apds a primeira
participacao, neste evento.

O primeiro cliente internacional que a equipa conquistou foi uma empresa
francesa, com a venda de 6leo essencial de rosmaninho, eucalipto e esteva a granel e
que ainda hoje faz parte da lista dos melhores clientes internacionais da empresa.

Para além disso, é importante referir um dado curioso que diz respeito a conquista
de clientes nacionais a partir das participagdes nesta feira.
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Figura 30 - Participacdo da Aromas do Valado - Feira de Estrasburgo e Tours, Franca

Para além desta, a empresa ja participou noutras feiras internacionais, como foi o
caso de uma feira de Natal em Estrasburgo, onde fez parte de uma comitiva de
empresas portuguesas em representacio de Portugal. E ainda numa outra em Tours,
Franga, ambas de ambito (B2C).

5.2.1 O Modo de Entrada da Empresa nos Mercados Estrangeiros

Como referido na fundamentagdo tedrica, existem varios modos de entrada nos
mercados internacionais e entre eles destaca-se a exportacdo por ser o método mais
utilizado pelas pequenas empresas, quer seja por falta de experiéncia ou porque se
pode atuar com um intermediario, agente ou transportadora que trata dos processos
burocraticos e que por sua vez permite ultrapassar barreiras culturais e/ou
alfandegarias.

Para além disso, este processo é considerado por alguns autores como sendo um
processo de baixo risco financeiro e permite um conhecimento sobre os mercados.

No entanto, e como referido no primeiro capitulo, a exportacdo pode ser feita de
diversos modos: exportacdo spot, exportacdo a médio e longo prazo, exportacao via
agentes ou distribuidores, exportacao direta e exportacao indireta.

A exportacdo que é o modo de internacionalizacdo utilizado pela Aromas do
Valado e cuja atuacdo, em cada mercado, se pode inserir nos varios tipos de
exportacao é apresentada na tabela seguinte:
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Tabela 21 - Resumo do Modo de Exportacdo da Aromas do Valado

Paises de Exportacao Tipos de C e .
Exportacao direta/indireta exportacao Slenilacop pEsagteus
Austria Exportacgao direta Exportagdo Ver.lda Ex-Works
spot ocasional
P ~ s Exportacao Venda
Bulgaria Exportacgao direta . Ex-Works
spot ocasional
Cabo Verde Exportacao direta Exportagdo Ver.1da Ex-Works
spot ocasional
Exportacao a Venda
Dinamarca Exportacao direta médio e longo Ex-Works
regular
prazo
Exportacao a Venda
Franca Exportacao direta médio e longo Ex-Works
regular
prazo
Exportacao indireta | Exportacdo a
~ f (1 Venda
Japao através de um meédio e longo Ex-Works
regular
agente prazo
- Exportacao a
Republica Exportacao direta médio e longo Venda Ex-Works
Checa regular
prazo
Clientes do e- Exportacio direta Expgrtagao Venda Ex-Works
commerce direta regular

Fonte: Elaborac&o Propria

Segundo Silva et al. (2018, p. 32), o processo de internacionalizacao é sequencial e
incremental e as empresas tendem a iniciar a sua atividade através de exportacdo
para os mercados que lhe sdo proximos geograficamente e culturalmente e sé depois
vdo aumentando o seu grau de envolvimento noutros mercados. E esta a intencdo da
Aromas do Valado, que apresentaremos mais adiante.

Importa, ainda, referir que, quanto as responsabilidades atribuidas ao vendedor e

comprador no comércio internacional (Incoterms), a Aromas do Valado utiliza o modo
Ex-Works. O termo Ex-Works significa “precos a saida da fabrica”4® em que o vendedor
tem a obrigacao de colocar os bens nas instalacdes do comprador e todos os gastos do
transporte, incluindo o seguro, ficam a cargo do comprador.

5.2.3 Dificuldades no Processo da Internacionalizacao

47 Incoterms é a abreviatura do inglés (International Commercial Terms), que em portugués significa “Termos
Internacionais de Comércio”. Trata-se de normas padronizadas que regulam aspetos diversos do comércio internacional.
Informacdo transportadora DHL - Disponivel em https://dhlexpress.pt/blog/conhece-as-regras-dos-incoterms-saiba-o-
que-sao-e-qual-a-sua-importancia-na-exportacao/

“8 Anexo X - Tabela dos incoterms.
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0 processo de internacionalizacdo é por si s6 um enorme desafio para as empresas
e quando se trata de micro e pequenas e médias empresas (PMEs) o desafio é ainda
maior.

Silva et al. (2018) apontam alguns desafios, neste processo, para este tipo de
empresas, como; o aumento dos custos e a necessidade de mobilizar varios recursos e
competéncias inerentes a atividade internacional (p. 34).

As principais dificuldades sentidas, pela Aromas do Valado, no processo de
internacionalizacao foram:

1. A falta de experiéncia sobre este tema e os respetivos processos logisticos;
2. Equipa reduzida;

3. Marca desconhecida nos mercados internacionais;

4. Afalta de recursos financeiros para participacao em feiras;

5

Dificuldades no processo logistico do transporte de mercadorias para os
mercados internacionais;

6. Dificuldade nos processos legislativos dos 6leos essenciais dos diferentes
mercados;

7. Dificuldade de pronunciamento da marca;

8. Embalagens inadaptadas ao mercado do Japao

Apresentam-se na tabela seguinte estes desafios e as solu¢des encontradas pela
empresa para fazer face a estas dificuldades.
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Tabela 22 - Dificuldades/Solucdes no Processo de Internacionalizacao

Dificuldades/Solucdes no Processo de Internacionalizacao

Desafios/Dificuldades Solucgdes
Participacao em eventos com o tema da
A falta de experiéncia sobre este tema e internacionalizac¢ao;
os respetivos processos logisticos Consulta a entidades com habilitacao
para aconselhamento nesta area
(AICEP)#°
Equipa reduzida Organizagao inEerna - Rec_urso a
contratacdes sazonais
Marca desconhecida nos mercados Participacao em feiras internacionais e
internacionais encontros de empresarios

Recurso a clusters empresariais;
Recurso a apoios de entidades
municipais (Municipio de Idanha-a-

A falta de recursos financeiros para
participacdo em feiras

Nova)
Dificuldades no processo logistico do Participacao em eventos com o tema da
transporte de mercadorias para os internacionalizacao,
mercados internacionais Recurso a transportadoras

Dificuldade nos processos legislativos

, .. . Recurso aos servicos da equipa técnica
dos 6leos essenciais dos diferentes ¢ quip

da Aromas do Valado

mercados
Dificuldade de pronunciamento do nome ~

Renovacgdo da marca

da marca
Embalagens inadaptadas aos mercados Adaptacdo da embalagem a nivel de
internacionais materiais e tamanhos
~ ~ Adaptacdao da embalagem em termos de
Adaptacdo das embalagens Japao ptag 5
traducoes

Fonte: Elaboracao Propria

5.3 Estratégia de Expansao Internacional da Aromas do Valado

A empresa tem por objetivo continuar a apostar no mercado europeu para a sua
expansao a nivel internacional, porque a EU é o maior exportador mundial de bens e
servigos e o maior mercado de importacdo para mais de 100 paises.

Para além disso, os consumidores e investidores europeus e o resto do mundo
beneficiam dos numerosos beneficios que decorrem da criacdo de um sistema
simplificado, num espacgo caraterizado pela livre circulacdo de pessoas, bens, servigos
e capitais ((Ratcliff, Martinello, & Litos, 2022).

E ainda porque a politica comercial europeia propde-se reduzir o trabalho infantil
e o trabalho forgado, a destruicdo do ambiente e a volatilidade dos precos (Costa et al.

4 A AICEP Portugal Global - Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal € uma entidade publica de
natureza empresarial vocacionada para o desenvolvimento de um ambiente de negdcios competitivo que contribua para a
globalizacao da economia portuguesa.
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2016, p. 32). Estes sdo valores fundamentais que fazem parte da esséncia da Aromas
do Valado.

Relativamente a estratégia, (Silva et al. 2018, p.77) e (Costa et al. 2016, p.87)
referem que o acesso aos mercados internacionais deve obedecer a um plano
estratégico que estabelece um conjunto de objetivos, metas, recursos e politicas que
irdo orientar as operacdes dos negdcios internacionais de uma empresa durante um
periodo que pode variar entre trés e cinco anos.

Depois de a empresa ter identificado os mercados-alvo, ter definido qual a
estratégia competitiva que pretende adotar, devera decidir como desenvolver o seu
negocio em mercados locais, regionais e internacionais e deve adotar um modo de
internacionalizacdo que melhor se adapte ao seu perfil e aos objetivos que pretende
alcancar (Silva et al. 2018, p.77).

Por essa razdo, os mesmos autores defendem que é importante que a empresa
coloque as seguintes questoes:

» Quais as razoes para a internacionalizacao (Porqué?)

» Qual o timing de entrada (Quando?)

» Quais os paises ou mercados (Onde?)

» Quais os produtos/servicos/partes a internacionalizar (O qué?)
» Qual o modo de operar no exterior (Como?)

Respondendo as questdes apresentadas acima, a Aromas do Valado tem como
objetivo a expansdo da internacionalizagdo para aumentar a sua quota de mercado
internacional para fortalecer o crescimento da empresa a médio prazo. Como referem
Silva et al. (2018), a empresa que opta por desenvolver processos ativos de
internacionalizacdo tem como inteng¢do o seu crescimento, aumentando a sua quota
de mercado global por via das vendas nos mercados internacionais (p.85).

Quanto ao periodo da execucdo da estratégia, a mesma estd delineada para o
triénio de 2023 - 2025.

Tendo em conta que a empresa ja possui experiéncia com alguns mercados,
salienta-se que a sua estratégia de expansao passa por aumentar a sua quota nesses
mesmos mercados, através dos distribuidores nesses paises, nomeadamente, a
Dinamarca e a Republica Checa e o Japao.

Os produtos que a empresa pretende continuar a exportar para estes paises sdo os
das linhas de higiene e bem-estar e a linha dos dleos essenciais. Como estes produtos
tém informacdao em vdrios idiomas, estdo preparados para varios mercados, o que
permite uma reducao de custos.
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Como referem Ferreira et al. (2011), a escolha de uma estratégia internacional
deve estar alinhada com os objetivos estratégicos da empresa, com o tipo de produto
oferecido e com os mercados servidos. Se a empresa servir varios mercados
internacionais com carateristicas e necessidades semelhantes, ndo faz sentido
adaptar o seu produto a cada mercado, uma vez que estara a incorrer em custos
desnecessarios (p.70).

Na matriz produto/mercado esta especificada a linha de produtos que a empresa
pretende alargar para estes mercados, respetivamente.

0 modo de exportagdo continuara a ser a exportacao direta.

Conforme definido no mapa estratégico, apresentado abaixo, a operacionaliza¢ao
para o cumprimento deste objetivo passa por:

» Alargamento de venda de produtos a categoria dos Oleos vegetais e
matérias-primas (Austria). A acdo interna passa pela realizacdo de um
catdlogo promocional, em inglés, das matérias-primas da Aromas do
Valado.

» Divulgacdo da Academia Aromas do Valado, como veiculo de promogao
(Dinamarca) - A agdo interna passa pela realizagio de um catalogo
promocional, em inglés, das atividades da Academia da Aromas do Valado.

» Alargamento de venda de produtos a categoria dos sabdes.

» Alargamento da venda das linhas de produtos de 6leos essenciais e vegetais
(Republica Checa). As agdes passam pela participacdo em eventos, em
parceria com o parceiro local e a adaptacdo do Packaging para o pais
(tradugdes para checo).

0 mapa apresentado, abaixo, descreve toda a estratégia de expansdo da Aromas do
Valado para os mercados ja referidos por terem uma cultura de sustentabilidade
fortemente enraizada nas suas populagdes.
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Tabela 23 - Estratégia e Operacionalidade da Expansado da Internacionalizacdo da Aromas do Valado

Executado

1.4-Quais os 2.2-Tarefa 2023 2024 2025
1.3-Quais os Paises/Mercados -| Produtos/Servigos/Areas [2.1-Qual 0 modo de assegurada

Pl B - 2021/2022*
Onde? de Negécio a Exportar - O [operacionalizagdo - Como? Interna ou
qué? e o

1.1-Quais as razdes para a 1.2-Qual o timing da
Inter i licao/Exp ao - Internacionalizagdo/Expa

Porqué? ngao - Quando?

Exportaciao a médio/longo

prazo - Direta. Taxa de Taxa de Taxa de

Austria Mm”ifrxl' Oleos | 7 Al;"ga"fe“m de ‘fe';da de VNS Cresc | 2091,60€| Cresc | 250992€| Cresc | 3011,90¢€
g produtos a categoria dos 20% 20% 20%

Oleos vegetais e matérias
primas.
Exportaciao a médio/longo
prazo - Direta.

7 Visto o parceiro local ter um

modelo de negécio semelhante,
Dinamarca SETY{GOS de acafigmia = [ao nivel das visitas
Visitas pedagégicas pedagdgicas/experiéncias
sensoriais, haver uma
divulgagdo da Academia
Aumento da quota de mercado para Aromas do Valado, como

fortalecer o crescimento da empresa a Triénio 2023-2025 veiculo de promog3o.

médio prazo.

Taxa de Taxa de Taxa de
6 408,34 € B0 7 690,01 €| Cresc 9228,01 € Cresc 11 073,61 €
20% 20% 20%

Exportacao

a médio/longo

Taxa de Taxa de Taxa de
@ 520,00 € 6T 1040,00 €| Cresc 2080,00€| Cresc 4160,00 €

II] Japao Linha de higiene - Saboes [/ Alargamento de venda de
100% 100% 100%

produtos a categoria dos
sabdes

Exportacido a médio/longo
prazo - Direta.

7 Participagdo em eventos, em Taxa de Taxa de Taxa de
parceria com o parceiro local; 1614,11 € BT 2421,17 €| Cresc 3631,75 €| Cresc 5447,62 €
50% 50% 50%

Oleos vegetais, 6leos

Republica Checa L . .
essenciais e sinergias

7 Adaptagdo do Packaging
para o Pafs, tradugdes para
Checo.

Legenda:
Tarefa assegurada Internamente
L
==
¥ Tarefa assegurada Externamente

*Ter em conta que o valor apresentado, foi apurado durante o
periodo de Pandemia COVID-19
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5.3.1 Expansao da Matriz Produto/ Mercado Internacional

6leos essenciais, sinergias, balsamo labial e todas as linhas no mercado do online.

Apresenta-se em seguida a matriz produto/mercado dos mercados internacionais,
nomeadamente a Austria, a Dinamarca, o Japdo e a Republica Checa, e para a
expansao da loja online.

Como se pode verificar, a Aromas do Valado pretende introduzir novas linhas de
produtos no mercado da Republica Checa, como é o caso da linha dos dleos vegetais,

Relativamente ao mercado da Republica Checa, introduziremos neste mercado o
servico de visitas pedagdgicas a nossa quinta, uma vez que é este o conceito do nosso
parceiro no local. Trazer turistas deste pais em visita a Portugal para que estes
tenham a possibilidade de conhecer in loco os projetos,5? cujos produtos sio
representados no pais, através desta empresa.

Tabela 24 - Matriz Produto/Mercado Expansao dos Mercados Internacionais

Segmentos/Canais de Distribuicdo Internacional
Consumidor : Reptblica
Grupos Categorias Classificacao Final Austria Dinamarca Japao p
. Checa
Internacional (RV) (Empresa) (RV) (RV)
(Loja online)
Oleos vegetais | Oleos vegetais % % Y
N Oleos Oleos essenciais % % % Iy
3 essenciais e Sinergias % % %
Tg sinergias Kits % S
A o Balsamo Labial % %
_15. % Champés % % Y
5 e Gel de duche % % Y
S E f“ Oleos de % N '
] ] corporais
— Q =
g g g Perfume sélido % % %
S 2 Saboes ® % ) %
@ E’ Ténicos Florais ® L3 Y
= Kits % % %
) -
5 ° . o B Champo % L3 %
< SEEST Géis de duche % % Y
= SR8 Fo -
2 %"% S22 Saboes % b bt
E Sabao liquido ® L3 ®
< - - -
S Matéri Oleos vegetais hi
A aterias- Oleos essenciais D) %
primas - -
Aguas Florais ?
>
n <
o= Oficinas
g8
2o
2T Visitas Pedagégicas %
< Consultoria

Legenda: ¥ - produtos que a empresa ja exporta | ¥ - Produtos que a empresa pretende exportar para os mesmos paises

Fonte: Elaboragao Prépria

%0 Site do parceiro da Dinamarca - https://www.regionals.dk/#om-regionals
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5.3.2 Expansao das Vendas Online

Como referido acima, as vendas online sdo outra forma de internacionalizacdo que
se inclui na exportagao direta.

De acordo com a AICEP, oe-commerce5! estd em rapido crescimento a nivel
mundial, e as tendéncias apontam para que em 2040 cerca de 95% das compras
sejam feitas através do comércio eletrénico. Por isso, esta é uma oportunidade que
qualquer empresa deve aproveitar para comegar a exportar ou para fortalecer ou
diversificar a sua presenca nos mercados internacionais.

No entanto, a mesma associacao salienta que é necessario ter em conta alguns
aspetos fundamentais, como:

Aspetos Estratégicos

» Decidir qual o melhor método para vender online: loja prépria, marketplace,
redes sociais ou uma combina¢do destas opcdes. Neste ambito, Silva et al. (2018)
referem que um website bem concebido pode atrair consumidores a partir de
qualquer parte do mundo estando a cumprir o seu designio de extensdao da montra da
empresa (p. 34);

» Selecionar a melhor tecnologia para gerir as encomendas e os stocks e garantir
que a loja online esta disponivel 24 horas, todos os dias da semana;

» Optar por um sistema de logistica agil, eficaz e competitivo de modo que o
cliente possa receber rapidamente as suas encomendas e com baixos custos de envio;

» Apostar num servico de apoio de exceléncia, dado que uma experiéncia
negativa no digital implica quase sempre a perda do cliente.

» Integrar a estratégia online com o negdcio offline, se este existir, para evitar
conflitos entre modelos de negocio.

Aspetos Ligados ao Produto

» Definir o perfil do cliente a que a empresa pretende dirigir-se para definir o
catalogo de produtos adequado;

» Escolher uma forma de apresentar os produtos que seduza de imediato o
cliente;

5" 0 e-commerce consiste na compra ou venda de produtos ou servicos por via eletrénica, através da Web ou de
aplicagcées moveis, pode dirigir-se ao consumidor final (B2C) ou as empresas (B2B) e implicar a criacdo de uma
loja online, a presenca num marketplace digital, a venda através de redes sociais ou uma combinacdo destas opcoes
(AICEP).
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» Detalhar as carateristicas dos produtos de modo a eliminar ou mitigar
potenciais duvidas por parte do cliente;

» Prever um eventual aumento da producdo para fazer face ao acréscimo da
procura.

Aspetos de Recursos Humanos

» Mobilizar uma equipa especializada em vendas via e-commerce, que consiga
acompanhar o processo do inicio ao fim e monitorizar os resultados das
vendas online;

» Assegurar que existem competéncias de marketing digital capazes de otimizar
o posicionamento do website no motor de buscas e fazer analises de trafego.

Aspetos de Mercado

» Escolher os meios de pagamento a disponibilizar em func¢ao das preferéncias
dos consumidores em cada pais;

» Conhecer em detalhe os aspetos legais e fiscais associados ao mercado de
destino uma vez que existem especificidades em alguns paises e/ou produtos (AICEP

s/d).

0 aumento das vendas online através do website é um dos objetivos da Aromas do
Valado, a curto prazo. Contudo, depois de efetuado o diagnéstico no site da AICEP, o
relatério do mesmo refere que a Aromas do Valado esta preparada para vender online
com um nivel global de 52%.

Deste modo, e devido a exigéncia do processo onde se inclui o recrutamento de
recursos humanos ou servigos especializados nesta area, a empresa encetara, em
breve, um plano estratégico especifico para esta expansao, incluindo o registo de uma
nova marca.

Para fazer face aos custos inerentes a este processo, a empresa pretende recorrer
ao apoio de fundos comunitarios.
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Conclusao

A internacionalizagdo é um grande desafio do mundo empresarial. Como
conclusdo deste trabalho, destaca-se a abrangéncia da tematica e a envolvéncia
interna e externa das organizacdes que € necessaria para a elaboracdo e
implementacao de um plano estratégico a nivel internacional.

Deste modo, tornou-se pertinente a realizacdo de uma contextualizacao do tema
em epigrafe, em termos de definicdes, as suas motivacoes, as vantagens e
desvantagens deste processo, os modos de entrada nos mercados e as suas etapas.

Desta analise depreendeu-se que a implementacao e o desenvolvimento do modo
de internacionalizacdo de uma empresa revelam-se um ato exigente, que consiste no
conhecimento dos mercados externos e requer uma adaptacdo de processos internos
que podem ser ao nivel dos recursos humanos, produg¢do, embalagens e marketing.
Para além disso, toda a trajetéria envolvente, num projeto desta indole, exige um
vasto conhecimento dos procedimentos legais no ambito das transagdes
internacionais.

Da analise do processo de internacionalizagdo da Aromas do Valado destaca-se
que as motivagdes da empresa para este processo se incluem no tipo de motivacoes
endogenas e estas estao relacionadas com a necessidade de crescimento da empresa,
aproveitando a capacidade produtiva disponivel.

0 modo de internacionalizacio utilizado, pela empresa, para os paises da Austria,
Dinamarca, Franca, Japao, Republica Checa (paises para onde exporta atualmente)
assenta na exportacdo direta, destacando-se que a maioria dos clientes internacionais
foram angariados na feira internacional Biofach e, de forma particular, o cliente
austriaco foi uma proposta que partiu do préprio cliente.

Apesar das dificuldades apresentadas para os tramites da internacionalizacdo, a
Aromas do Valado conseguiu fazer-lhes face gracas a sua atitude empreendedora
também a nivel internacional que ditou uma preparacao, atempada, deste processo
aquando da elaboragdo do plano de negdcios. De referir, ainda, que nesta linha de
pensamento e como estratégia internacional, as embalagens dos produtos foram
concebidas com informacdo, em varios idiomas, para que o produto pudesse ser
distribuido a nivel nacional e internacional.

Para além disso, e relativamente a dificuldade dos recursos financeiros, foram
muito bem-vindas as ajudas institucionais, nomeadamente o apoio do Municipio de
Idanha-a-Nova que patrocina, anualmente, as empresas deste municipio que
participam na maior feira de produtos biolégicos do mundo, a Biofach.
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Relativamente a sua estratégia de expansdo internacional, a empresa pretende
alargar a linha de produtos e servicos para os mercados para onde exporta
atualmente e preparar em breve um plano estratégico para o crescimento das vendas
online, a nivel internacional.

Face ao exposto, e de acordo com a andlise efetuada ao processo de
internacionalizacao da Aromas do Valado, conclui-se que apesar deste percurso ser
considerado exigente, e por vezes longo, estd ao alcance das micro e pequenas
empresas.
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Anexo | - Prémio Jovem Empresa, Inovacao do Projeto e Prémio Mundial de Inovacao Rural
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Anexo Il - IES 2019 (Pg. 4)

03-A] DEMONSTRACAO DOS RESULTADOS POR NATUREZAS - Periodos de 2010 e seguintes
PERIODOS
RENDIMENTOS E GASTOS N N-1
(1) (2)
[A5001 Vendas e servigos prestados (N, S, M)
41.769,02
A5002  Subsidios a exploragao (N, S, M)
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e empreendimentos
AS003  ;niuntos (N, S)
A5004  Variagao nos inventarios da produgao N, S, M)
{ 17.263,57
A5005 Trabalhos para a propria entidade (N, S, ™M)
A5006  Custo das mercadorias vendidas e das matérias consumidas N,S, M
%N 8.753,12
A5007  Fornecimentos e servigos externos N, S, M,
RS 23.742,93
AS008  Gastos com o pessoal (N, S, M)
i 25.371,33
A5009  Imparidade de inventarios (perdas/reversdes) (N, S)
A5010  Imparidade de dividas a receber (perdasireversdes) (N, S)
AS011  Provisdes (aumentos/redugdes) (N, S, M)
A5012 Imp deir 1tos néo dep: i ortizaveis (perd: oes) (N,S)
AS013  Outras imparidades (perdas/reversoes)/Iimparidades (perdas/reversoes) (S, M)
(utilizagao exclusiva pelas pequenas entidades e microentidades) )
AS014  Aumentos/redugbes de justo valor (N, S)
A5015  Outros rendimentos e ganhos (N, S, M)
1.933,08
A5016  Outros gastos e perdas (N, S, M)
14.196,37
A1y R antes de depreciagoes, gastos de fi i ei N5, M)
(A5001 + A5002 + ...+ AS005 - A5006 - .. - A5013 + A5014 + A5015 - A5016) -11.098,08 0,00
AS018  Gastosireversdes de depreciagao e de amortizagio N, S, M)
i 11.564,05
A5019 pi de i tos depreci s/amortizaveis (pt s/ oes) (N, S)
Resultado operacional (antes de gastos de financiamento e impostos)
A5020 (N, S, M)
(A5017 - A5018 - A5019) - -22.662,13 0,00
AS021  Juros e rendimentos similares obtidos (N, S, M)
AS022  Juros e gastos similares suportados (N, S, ™)
12,50
A5023 Resultado antes de impostos (N, S, M)
(A5020 + A5021 - A5022) -22.674,63 0,00
A5024  Imposto sobre o rendimento do periodo (N, S, M)
399,57
A5025 Resultado liquido do periodo (N, S, ™M)
(A5023 - A5024) -23.074,20 0,00
5026 R das i (liquido de i
A Incluido no resultado liquido do periodo (N, S)
Comorovativo IES-DA: 510644970 / 2019 / 0639-10062-69 Péaina 4 de 57
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Anexo lll - IES 2020 (Pag. 4)

03-A I DEMONSTRACAO DOS RESULTADOS POR NATUREZAS - Periodos de 2010 e seguintes
PERIODOS
RENDIMENTOS E GASTOS N N-1
(1) (2)
AS001  Vendas e servigos prestados (N, S, M)
82.983,87
A5002  Subsidics a exploragdo (N, S, M)
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e empreendimentos
AS003  conjuntos (N, S)
AS004  Variagao nos inventarios da produgao (N, S, M) 14.019.10
-14, B
A5005  Trabalhos para a propria entidade (N, S, M)
[A5006  Custo das mercadorias vendidas e das maténias consumidas (N, S, M) 7.663.79
. '
AS007  Fornecimentos e servigos externos (N, S, ™M) 15.971.14
A5008 Gastos com o pessoal (N,S, M)
24.673,70
[A5009 Imparidade de inventarios (perdas/reversdes) (N, S)
A5010  Imparidade de dividas a receber (perdas/reversdes) (N, S)
AS011  Provisdes (aumentos/redugoes) (N, S, M)
A5012 Jv} de 1tos ndo dep 3 ortizaveis 0es) N,S)
As013  Qutras imparidades (perdas/reversoes)/imparidades (perdas/reversoes) (S, M)
(utilizagdo exclusiva pelas pequenas entidades e microentidades) !
AS014  Aumentos/reducbes de justo valor (N, S)
A5015  Outros rendimentos e ganhos (N, S, M) 2.791.94
. ’
AS016  Qutros gastos e perdas (N,S, M)
12.557,50
antes de depreciaco gastos de i eil
s (A5001+A5002+ ..+ A5005 - AS006 -... - A5013 + A5014 + A5015 - A5016) (N St M) 10.890.58
- f
AS5018  Gastos/reversdes de depreciagéo e de amortizagao (N, S, M) 4.828.57
A5019 I de 1tos depreci ortizaveis (perdas/ 0es) (N, S)
A5020 Resultado operacional (antes de gastos de financiamento e impostos) (N, S, M)
) S,
(A5017 - A5018 - A5019) 6.062,01
AS021  Juros e rendimentos similares obtidos (N, S, M)
AS022  Juros e gastos similares suportados (N,S, M)
A5023 Resultado antes de impostos (N, S, M)
(A5020 + A5021 - A5022) 6.062,01
AS024  Imposto sobre o rendimento do periodo (N,S, M) 306.64
)
A5025 Resultado liquido do periodo (N, S, ™)
(A5023 - A5024) 5.755,37
das (liquido de i
26 )
e incluido no resultado liquido do periodo (N.S)
Comorovativo IES-DA: 510644970 / 2020 / 0639-10031-68 Péaina 4 de 57
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Anexo IV - IES 2021 (Pg. 4)

03-A | DEMONSTRACAO DOS RESULTADOS POR NATUREZAS - Periodos de 2010 e seguintes
PERIODOS
RENDIMENTOS E GASTOS N N-1
Q] (2)
(A5001 Vendas e servigos prestados (N, S, M)
100.502,20
A5002  Subsidios a exploragdo (N, S, ™M) 2.057.90
Ganhos/perdas imputados de subsididrias, associadas e empreendimentos
AS003  conjuntos (N, S)
A5004  Variagao nos inventarios da produgao N, S, M)
{ 72,99
A5005 Trabalhos para a propria entidade (N, S, M)
A5006 Custo das mercadorias vendidas e das matérias consumidas N, S, M|
il 12.059,77
AS007  Fornecimentos e servigos externos N, S, M
B 18.618,44
A5008  Gastos com o pessoal (N, S, M)
28.718,85
A5009 Imparidade de inventérios (perdas/reversdes) (N, S)
A5010  Imparidade de dividas a receber (perdas/reversdes) (N, S)
AS011  Provisdes (aumentos/redugdes) (N, S, M)
AS012 'mparidade de investimentos ndo dep 3 tizaveis (perda: S) (N, S)
A5013 Qutras imparidades (perdas/reversoes)Imparidades (perdas/reversoes) (s.M)
(utilizagao exclusiva pelas pequenas entidades e microentidades) '
AS014  Aumentos/redugdes de justo valor (N, S)
A5015  Outros rendimentos e ganhos (N, S, M)
672,92
A5016  Qutros gastos e perdas (N, S, M)
5.952,70
antes de depreciagoes, gastos de fii i el
ekt (A5001+AS002 + ... + A5005 - A5006 - .. -A5013 + A5014 + A5015 -A5016) (N S: M) 37.810.27
- s
A5018  Gastos/reversoes de depreciagao e de amortizagio (N, S, M)
9.293,83
A5019 Imparidade de investimentos depreci ‘amortizaveis (per re oes) N,S)
A5020 Resultado operacional (antes de gastos de financiamento e impostos) (N, S, M)
(A5017 - A5018 - A5019) 28.516,44
AS021  Juros e rendimentos similares obtidos (N, S, M)
AS022  Juros e gastos similares suportados (N, S, M)
AS5023 Resultado antes de impostos (N, S, M)
(A5020 + A5021 - A5022) 28.516,44
A5024  Imposto sobre o rendimento do periodo (N, S, M)
1.093,50
A5025 Resultado liquido do periodo (N, S, M)
(A5023 - A5024) 27.422,94
das i i (liquido de i )
AS5026 N,
incluido no resultado liquido do periodo N.S)
Comorovativo IES-DA: 510644970 / 2021 / 0639-10018-73 Péaaina 4 de 57
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Anexo V - Legislacdo do Setor da Cosmética e Oleos Essenciais

Quadro Legal e Regulamentar Geral da Unido Europeia/Dinamarca e Republica
Checa

A Dinamarca, a Reptblica Checa e Austria fazem parte da UE (Unido Europeia) o
que significa a livre circulacao>2 de bens entre os estados-membros e adota-se o
mesmo codigo aduaneiro da EU para paises terceiros.

E o do Mercado Unico33 de (1993) que é um espaco sem fronteiras que assegura a
livre circulacdo de bens, capitais e pessoas no territério comunitario.

Recomenda-se ainda a consulta da seguinte legislacao.
» A Unido Aduaneira da UE (Portal da Europa)>s*

A Legislacdo do Mercado da UE>>

O Direito da EU (EUR-LEX)56

As Relacoes Externas da Unido5?

YV V VY V¥V

Mercado Interno, Fichas Tematicas sobre a Unido Europeia e o Parlamento
Europeus8

No que diz respeito a legislacdo aplicavel aos produtos de cosmética e 6leos
essenciais a legislacdo da EU é a seguinte:

Legislacdo dos Oleos Essenciais

* Regulamento (CE) n.2 1907/2006 do Parlamento Europeu e do Conselho de
18 de dezembro de 2006, relativo ao registo, avaliacdo, autorizacao e
restricdo de substancias quimicas (REACH). 5?

» Regulamento (CE) N.2 1272/2008 do Parlamento Europeu e do Conselho,
de 16 de dezembro de 2008, relativo a classificacdo, rotulagem e
embalagem de substancias e misturas (CLP).60

Legislacao da Cosmética UE

52 | egislacao da Livre Circulacao, disponivel em: https://www.europarl.europa.eu/factsheets/pt/sheet/38/livre-
circulacao-de-mercadorias

53 Legislacao do Mercado Unico disponivel em. https://european-union.europa.eu/priorities-and-actions/actions-
topic/single-market_pt

5 |egislacao Aduaneira disponivel em: https://eur-
lex.europa.eu/summary/chapter/customs.html?locale=pté&root_default=SUM_1_CODED%3D12

% Legislacao do Mercado Europeu disponivel em: https://eur-
lex.europa.eu/summary/chapter/internal_market.html?root_default=SUM_1_CODED%3D24&locale=pt

% Direito da EU - https://eur-lex.europa.eu/oj/direct-access.html?locale=pt

%7 RelagGes Externas da EU - https://www.europarl.europa.eu/factsheets/pt/chapter/213/as-relacoes-externas-da-uniao
58 Mercado Interno Fichas Tematicas sobre a EU e o Parlamento Europeu
https://www.europarl.europa.eu/factsheets/pt/section/189/mercado-interno

% Legislacao consolidada dos OE disponivel em: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PT/TXT/?uri=CELEX%3A02006R1907-20220501

0 | egislacdo da rotulagem dos OE disponivel em: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PT/TXT/?uri=CELEX%3A02008R1272-20220301
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» Relativamente aos produtos cosméticos, em toda a Unido Europeia é
aplicado o Regulamento (CE) N.2 1223/2009 do Parlamento Europeu e do
Conselho, de 30 de novembro de 2009, relativo aos produtos cosméticos.61

Relativamente aos produtos cosméticos, além do regulamento indicado, os paises
poderdo adotar outros diplomas, desde que ndo contradigam o disposto no
regulamento indicado.

Por exemplo, em Portugal, s6 podem ser colocados no mercado portugués,
produtos cosméticos que cumpram os requisitos estabelecidos no regulamento
indicado e com o disposto no Decreto-Lei n.2 189/2008, de 24 de setembro, na sua
atual redagao.6?

No que diz respeito & Dinamarca e a Republica Checa e Austria aplicam o
regulamento da EU - Regulamento (CE) N.2 1223/2009 de 30 de novembro.

61 Legislagdo da Cosmética consolidada da EU disponivel em: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PT/ALL/?uri=CELEX%3A32009R1223

62 | egislacdo do INFARMED disponivel em: https://www.infarmed.pt/web/infarmed/entidades/cosmeticos/colocacao-no-
mercado
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Anexo VI - Estacionario da Aromas do Valado

AROMAS = VALADO

e
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Anexo VIl - Intranet com Recurso a Plataforma Microsoft SharePoint

O Processo de Internacionaliza¢do da Empresa Aromas do Valado, Unipessoal Lda

@ http://aromasdovalado.pt/default.aspx

Ficheiro Editar Ver Favoritos Ferramentas  Ajuda

9 ] Fiches techniques, recette... [fg Facebook (7 Cigarro Eletrénico e-Fumo & iAroma . A medida [ BPI Net Empresas

Acches do site ~ gl Pagina
Intranet da Aromas do Valado

Home page

Imagens Intranet da Aromas do Valado

Logo Marca
Albuns Fotograficos

Screensavers

Bibliotecas

Documentos Partilhados

Aromas

DO VALAD

Fichas Técnicas

Listas
Calendario
contrugdo site
Hiperligagies
contactos
Modelos
Propostas
Utilizadores do Site

traducdo conteldos

Debates

E Adicionar novo utilizador

N&o existem pessoas ou grupos para mostrar nesta vista, ou ndo tem permissdes para ver as pessoas ou 05 grupos.

[ (e S
N L g
Home page - Intranet da Ar... 1 .1 228
%Comeﬂ v @Seled
» .. »
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Aromas do Valado
@ Area de apoio as Embaixadoras da Aromas do
Valado
a http://aromasdovaladeo.pt/site-gnosys/
W
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Anexo VIII - Publicagdes na Imprensa Escrita, Artigo Escrito na Revista Jardins e Publicidade
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O Processo de Internacionaliza¢do da Empresa Aromas do Valado, Unipessoal Lda

Anexo IX - Participacdes em Programas Televisivos

Aromas do Valado no programa Veréo Total da RTP1

Aromas do Valado no Programa Somos Portugal da T

https://www.voutube.com/watch?v=CGbwBYwxpCY

Aromas do Valado no programa Portugal em Direto da

.
=i
i i"
Aromas do Valado

| Transforma plantas autéctones da regiao
| deldanha-a-Nova em 6leos essenciais

ANTONIO VINAGRE

Empresario
ADAS A CERIMONIA DO CASAMENTO @ A DECORRER ATE DOMINGL

http: //www.rtp.pt/play/p1630/e179784 /ha-tarde https://www.youtube.com/watch?v=G61W gACrC4
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O Processo de Internacionalizacédo da Empresa Aromas do Valado, Unipessoal Lda

Anexo X - Cupao de Desconto

20% de desconto

em todas as encomendas

~SOHED DE DESCOMNTO

DESCESPEC

Valido de 2/10/2022 a 1/11/2022

ok WL LADY
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Anexo Xl - Conferéncias e Palestras
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O Processo de Internacionalizacdo da Empresa Aromas do Valado, Unipessoal Lda

Anexo XIl - Carta de Boas-Vindas Novos Clientes

Estimada (o)

Bem-vinda (o) a familia Aromas do Valado.

Queremos, desde ja, agradecer a preferéncia pelos produtos da Aromas do
Valado. Assumimos o compromisso de satisfazer os seus pedidos com
rigor e profissionalismo, estabelecendo uma relacdo que pretendemos que

seja duradoura e de confianca.

Temos ao dispor dos nossos estimados clientes/parceiros uma equipa
empenhada, dedicada e especializada que estara sempre disponivel para

a/o servir cada vez melhor.

Caso possamos ser-lhe uteis em qualquer situacdo, ndo hesite em nos

contactar.

Melhores cumprimentos, Naturalmente Aromaticos.

A equipa da Aromas do Valado
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Anexo Xl - Tabela Incoterms

Incoterms 2020

Grafico de responsabilidade para contrato de venda

d.

Termos de cobranga de transporte

Termos de transporte pré-pago

o Bk 5C @ B A

P

Defini¢ao de custo Tonspore  Tonspote Gt - oo Tt Envagu

: t i [ ¢ ust Ent to
daregra estabelecida Dgotacio  (amazim) Gotoeempot) donmes  abodo  ecaga s pagopam  paes  Gemwams  noleesl  eowegapem
de Incoterms 2020 EXW FCA FCA FAS FOB CFR CIF CPT CIP DPU DAP DDP
Modo de transporte Qualquer Qualquer  Qualquer Maritimo  Maritimo  Maritimo  Maritimo  Qualquer Qualquer Qualquer  Qualquer  Qualquer

Embalagem de exportagao

Formalidades de exportagao

Carregamento no ponto de origem

Carga interna de origem

Taxas portuarias de origem

Taxas de expedigao

Carga maritima / aérea

Taxas portuarias do destino

Zona alfandegaria

Impostos e taxas de importagao

Taxas de entrega para o destino final

@ A custo do comprador

@ 4 custo do vendedor

Fonte: www.partteams.com
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