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“A perseveranca ¢ a mae da boa sorte”

Miguel de Cervantes



Resumo

A realizacdo de eventos gastronomicos de sucesso tem comprovado que, efetivamente,
podem ser uma oportunidade valiosa para a atracdo de visitantes aos territorios de baixa
densidade. O calendario anual de eventos que Valpacos oferece, sobretudo ligados a
gastronomia e ao setor primario, ja fidelizou um numero notavel de pessoas, sendo
considerados uma lufada de ar fresco para a economia do concelho. O caso abordado
neste estudo € o da Feira do Folar de Valpacos que cumpriu 21 edi¢des, até 2019, sempre
com sucesso, nao fosse a pandemia causada pela COVID 19, que impediu a sua realizagédo
em 2020. Nesse ano, devido a situacdo imprevisivel e extraordinaria, a Camara Municipal
de Valpacos, entidade organizadora, ndo teve tempo para criar solugdes aos produtores
que participavam no evento. Contudo, no ano seguinte e, apos o viver de um ano instavel
e incerto na sociedade portuguesa e por todo o mundo, impossibilitada que estava
novamente a realizacdo da Feira do Folar de Valpacos, em marco de 2021, a autarquia
criou uma plataforma online para dar resposta aos produtores locais. O trabalho
desenvolvido pretende abordar se a transicdo da Feira do Folar de Valpagos para a
plataforma online na pandemia COVID 19 foi bem sucedida. Para tal desenvolveu-se um
estudo quantitativo, utilizando-se para o efeito um questionario realizado online aos
compradores através da plataforma para “medir a satisfacdo dos utilizadores”. Os
resultados demonstraram que a plataforma de venda online foi coroada como uma
excelente opcdo, tendo 90,3% dos utilizadores avaliado como positiva a experiéncia de
compra através da plataforma, de tal modo que atualmente continua online e com vendas
diérias e, por sua vez, a partir de 2022 a Feira do Folar de Valpacos apresentou-se

complementarmente nos dois formatos, presencial e digital.

Palavras-chave: Feira do Folar de Valpacos; plataforma online; compradores onling;

grau de satisfacao.



Abstract

The realization of successful gastronomic events has proven that, effectively, can be a
valuable opportunity to attract visitors to low density territories. The annual calendar of
events that VValpacos offers, especially linked to gastronomy and the primary sector, has
already attracted a remarkable number of people, being considered a breath of fresh air
for the economy of the municipality. The case addressed in this study is the Folar Fair of
Valpacos that fulfilled 21 editions, until 2019, always successfully, were it not for the
pandemic caused by COVID 19, which prevented its realization in 2020. That year, due
to the unpredictable and extraordinary situation, the City Council of Valpacgos, the
organising entity, did not have time to create solutions for the producers participating in
the event. However, the following year, and after living an unstable and uncertain year in
the Portuguese society and all over the world, unable to hold again the Folar Fair of
Valpagos, in March 2021, the municipality created an online platform to respond to the
local producers. The developed work intends to approach if the transition from the Feira
do Folar de Valpacos to the online platform in the COVID 19 pandemic was successful.
To this end, a quantitative study was developed, using a questionnaire conducted online
to buyers through the platform to "measure user satisfaction”. The results showed that the
online sales platform was crowned as an excellent option, having 90.3% of the users
evaluated as positive the purchase experience through the platform, in such a way that
currently it continues online and with daily sales and, in turn, as from 2022 the Folar de

Valpagos Fair presented itself complementarily in both formats, in person and digital.

Key words: Feira do Folar de Valpacos; online platform; online buyers; level of

satisfaction.
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Introducéo

O Turismo, nas suas Vvarias vertentes, tem sido, com excecdo do periodo pandémico, que
vivemos entre os anos 2020 e 2021, um dos segmentos mais importantes para a economia
mundial. O sector estd em constante mudanca e a par do aumento da competitividade
aumenta também o nimero de consumidores mais exigentes, que forcam os destinos a
lancar novos produtos e a reinventar os mercados tradicionais, onde a gastronomia pode
desempenhar um papel importante.

Em Portugal, o turismo gastronémico tem vindo a afirmar-se como um fator diferenciador
e qualificador da oferta turistica, quer seja através do reconhecimento de conceituados
Chefes distinguidos com estrelas Michelin ou através da existéncia de variados eventos e
rotas gastronémicas espalhadas por todo o territorio nacional ou ainda pelo facto de ser
um dos paises que integra a Dieta Mediterrénica, classificada em 2013 pela UNESCO
como patrimonio cultural imaterial da Humanidade, uma distin¢do que engloba outros
seis paises, nomeadamente, Chipre, Croacia, Grécia, Espanha, Italia e Marrocos (Cunha,
2020).

Nos dias de hoje, a Gastronomia passa por uma dicotomia cultural entre a globalizagéo e
uma tendéncia para a regionalizacdo, assim como a disputa entre Fast Food e Slow Food.
Denota-se uma preocupacao com a regionalizacdo da cozinha, em que se tende a valorizar
o potencial de cada localidade, as suas caracteristicas diferenciadoras, o que tem de
melhor (Rocha, 2016).

Este facto €, ainda, comprovado com maior evidéncia em territorios de menor dimenséo,
como por exemplo em concelhos do interior do pais, em gue 0s eventos sdo vistos como
uma “lufada de ar fresco” para a economia local, com a atracdo de milhares de pessoas
em cerca de trés dias de certame. S&o bastante conhecidos os exemplos de eventos
gastronomicos na regido, como é o caso da Feira do Fumeiro de Montalegre, da Feira
Gastronémica do Porco em Boticas, a Feira Saberes e Sabores de Chaves ou a Feira da
Alheira de Mirandela, entre outras, que esgotam a oferta hoteleira e a restauracdo durante
a sua realizacdo. Por sua vez, os eventos tornam-se momentos do ano obrigatorios para o
regresso “a terra Natal” e de motivo acrescido para visitar as localidades onde decorrem.
A Feira do Folar de Valpacos acontece anualmente no distrito de Vila Real, na cidade e

concelho de Valpagos, e representa um exemplo claro no que concerne ao impacto que



0s eventos gastrondmicos podem proporcionar em territérios de menor dimensdo e menor
atividade economica.

Até ao momento, ndo existem estudos sobre 0 maior certame gastronémico organizado
na regido pelo Municipio de Valpagos, com mais de 23 anos de historia. Este foi 0 motivo
principal para que se pensasse realizar o estudo. Contudo, com a ndo realizacdo do
certame em 2020 e em 2021, aproveitando o facto de se ter colocado ao dispor uma
plataforma de vendas online ndo s6 daqueles que porventura poderiam tratar-se de
visitantes habituais da feira, como de outros consumidores do Folar de Valpacos IGP e
de outros produtos oriundos do concelho, orientou-se a investigacdo neste sentido.

Neste campo, este trabalho poderd, ao mesmo tempo, ainda que ndo seja o objetivo
principal, perceber onde a publicidade ao certame é mais assertiva e onde vale a pena
realizar o investimento, bem como se o investimento na prépria plataforma foi uma
medida acertada durante a pandemia e apds o periodo pandémico. Ao mesmo tempo sera
importante obter o feedback dos compradores no que a qualidade dos produtos diz
respeito.

Durante a pandemia COVID 19, com as pessoas obrigadas a ficar em casa, assistiu-se a
uma maior procura ao nivel do e-commerce, que as empresas e produtores aproveitaram
como “boia de salvagdo” para continuar a laborar e a escoar os seus produtos. Com uma
maior aposta na divulgacdo e apetrechamento ao nivel tecnolégico, o e-commerce foi
visto como a Unica oportunidade para muitas empresas nao encerrarem portas e
conseguirem algum rendimento, sobretudo no setor alimentar, porque os bens de primeira
necessidade e alimentagdo sdo imprescindiveis e a sua venda ndo estagnou, muito pelo
contrario, com os restaurantes e similares fechados, a sua procura nunca tinha alcancado
0 patamar que alcancou em 2020. Muitos comerciantes compreenderam que ter uma
loja online deixou de ser opcional e passou a ser obrigatério, visto como uma questao de
sobrevivéncia. Neste contexto, muitas empresas criaram sites na internet e outras tantas
renovaram e melhoraram os que ja tinham. Dados da DNS.pt (Domains Name System)
mostram que o registo de sites com dominio “.pt” disparou em 2020 para maximos
historicos, tendo sido criadas 130.816 novas paginas com o indicativo portugués, quase
mais 10 mil que no ano anterior. Juntando os dominios “.com.pt”, o numero sobe para
132.7609.



Assistindo-se as reunides de preparacdo e balangco da referida plataforma —
www.folarvalpacos.pt, foi possivel compreender os constrangimentos que se colocaram
a comercializacdo dos produtos através da mesma e 0s objetivos alcancados. Foi assim
que, atendendo ao facto de todas as encomendas/compras realizadas na plataforma
carecerem de um email, através dele enviou-se um inquérito  aos
utilizadores/compradores.

Assim, a investigagao que se pretendeu realizar tem como finalidade apurar as principais
caracteristicas da transicdo da Feira do Folar de Valpagos para a plataforma online de
vendas e avaliar o grau de satisfacdo, através de um inquérito por questionario. Durante
a investigagdo também se pretenderam identificar as principais caracteristicas dos
utilizadores/compradores, nomeadamente idade, género, distrito de residéncia, entre

outros elementos.

Assim, nesta dissertacdo, pretende-se determinar a avaliacdo que os utilizadores fazem da
feira on-line, através da utilizacdo da plataforma criada para o efeito e do seu
conhecimento sobre o certame e sobre os produtos valpacenses, e o perfil do comprador,
considerando o periodo de 15 de marco a 15 de abril de 2021.

Desta forma, no trabalho sera seguido o método cientifico refletindo-se na estruturagéo
do estudo, tendo em consideracdo as seguintes etapas bésicas, de acordo com Fortin
(2009):

« Introducdo: Como primeira etapa do trabalho, expde-se o problema de forma
clara e sucinta que servira de orientagdo para a investigacdo, bem como os objetivos
gerais;

» Revisdo da literatura: Como segunda etapa do trabalho, inserem-se alguns
conceitos teodricos que fundamentam o estudo em questdo, recorrendo a monografias,
artigos cientificos, documentos e relatdrios oficiais;

*Enquadramento empirico: Neste ponto, é dada a conhecer a Feira do Folar de
Valpagos na sua generalidade, o seu crescimento e propor¢do que tomou desde a primeira
edicdo até aos dias de hoje, a fim de elucidar a sua importancia enquanto estudo de caso;

* Metodologia: Neste capitulo, explicam-se as metodologias adotadas, e as
técnicas de recolha de dados para dar seguimento a investigacdo; séo aqui formuladas as

hipdteses que se pretendem testar;



 Apresentacdo dos Resultados: Nesta fase, debrugamo-nos sobre a anélise dos
inquéritos realizados, expondo os resultados dos mesmos; sdo aqui testadas as hipdteses

apresentadas;
« Conclusdo: No altimo capitulo, serdo apresentadas as conclusdes sobre o estudo
e 0 conhecimento obtido, bem como as limitacGes do estudo e as recomendacfes para

futuras linhas de investigacdo sobre a presente tematica.



1. Revisao de Literatura

A Revisdo de Literatura permite identificar e resumir ideias e estudos sobre um
determinado tema e dessa forma fundamentar a importancia do trabalho de investigacao.
Neste trabalho, duas das principais tematicas abordadas sdo o turismo gastronémico e o
e-commerce. Por um lado, o turismo gastronémico, que impulsionou e fez crescer o
evento Feira do Folar de Valpagos. Por outro, 0 e-commerce que surgiu como alternativa
a realizacdo do evento, perante a pandemia causada pelo COVID-19.

1.1 O turismo no periodo 2018-2022

O turismo tem sido o responsavel pela deslocacdo de milhares de pessoas em todo o
mundo que procuram saciar as suas necessidades enquanto visitam um determinado
destino. Os motivos que as levam a viajar sdo varios, mas diretamente relacionados com
os beneficios que os turistas podem encontrar nos destinos a que se deslocam (Nascimento
& Santos, 2016).

Em 2018, as chegadas de turistas internacionais registaram um crescimento de cerca de
6% face ao ano anterior, gerando aproximadamente 1,7 trilides de ddlares em receitas de
exportacdes globais. O numero de chegadas de turistas internacionais em 2019 registou
um aumento de 4%, segundo dados do Barémetro Mundial do Turismo da OMT, o que
representou 1,5 bilhGes de chegadas (UNWTO, 2019). Em 2019, o setor turistico
representou cerca de 28,3% das exportacbes mundiais de servicos e 6,8% do total de
exportacOes. O setor de viagens e turismo ultrapassou o crescimento da economia global
em 2,5%, o que acabou por representar 10,3% do PIB global (WTTC, 2020).

Até 2020 o crescimento do turismo continuava a superar 0 crescimento econémico
mundial, o que reflete a sua grande capacidade para criar oportunidades de
desenvolvimento a nivel mundial, mas também desafios em matéria de sustentabilidade.
O turismo internacional continua a ser a terceira maior indUstria no comercio
internacional, apenas atras dos combustiveis e dos produtos quimicos (UNWTO, 2020).
A 1 de dezembro de 2019 foi detetado em Wuhan, provincia de Hubei na China, um novo

caso de pneumonia por coronavirus (SARS-COV-2) que veio a desencadear algo inédito,
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uma emergéncia de satde publica de preocupacéo internacional. O virus que foi chamado
de COVID-19 foi classificado como estado de emergéncia sanitaria a 30 de Janeiro de
2020 e a 11 de marco como pandemia, pela OMS. Sendo um virus extremamente
contagioso, a sua expansao foi muito rapida, atingindo praticamente todos os paises do
mundo, afetando milhdes de pessoas e causando centenas de milhares de mortes (Huang
et al., 2020). Devido ao facto de se tratar de uma doenga desconhecida e, assim, sem
medicacdo disponivel ou vacinas para prevenir o contagio, as autoridades de saude
centraram 0s seus esforcos na recomendacdo de quarentenas e distanciamento social.
Medidas como proibicéo de viagens, mobilidade e aglomeracgdes, bloqueios comunitarios,
campanhas de sensibilizacdo, quarentena obrigatoria e voluntaria vieram a impedir o
desenvolvimento e o incremento do setor turistico (Li, et al., 2020).

Visto que o turismo se trata de uma indastria particularmente vulneravel a crises e
desastres ambientais, politicas e socioeconémicas, a COVID-19 veio a gerar um impacto
inédito em varios setores e mudancas estruturais a escala global (Sigala, 2020). Limitada
por medidas de contencdo, regulamentos de salde e higiene e pelo encerramento de
fronteiras, a indastria do turismo foi das mais afetados pela pandemia, sendo que o
primeiro trimestre de 2020 registou uma diminuicdo nas chegadas internacionais de 22%
a nivel global (57% em margo), o que se traduziu numa perda em nimeros absolutos de
aproximadamente 67 milhdes de chegadas (UNWTO, 2020).

Assim, o turismo que era um setor em rapido crescimento a escala mundial até a pandemia
provocada pelo COVID-19, sentiu uma reducédo da procura 11 vezes superior a provocada
pela crise financeira de 2008/2009.Também nessa altura, o turismo foi dos setores mais
afetados pela crise, mas ao mesmo tempo aquele que teve um importante contributo para
a recuperacdo econémica. Por interferir com outras dimensdes da economia, como
transportes, comércio e servicos, industria, cultura, imobiliario, considera-se que o setor
esta particularmente dotado para alavancar a recuperacdo econémica (Tome, 2022).

No que ao turismo diz respeito, naturalmente, ha uma separacdo dos dados analisados
entre o periodo pré pandémico (2018-2019) e o periodo pandémico, a partir de margo de
2020, em que as pessoas estavam impedidas de viajar. Analisando dados referentes ao
intervalo de 2018 a 2022, divulgados pelo INE, conforme explana a Figura 1, em agosto
de 2022, o mercado interno contribuiu com 3,7 milhdes de dormidas, mas os mercados

externos predominaram (peso de 62,4%) e totalizaram 6,2 milhGes de dormidas.
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Comparando com agosto de 2019, as dormidas de residentes aumentaram 8,2% enquanto

as de ndo residentes diminuiram 0,2%.

Figura 1. Dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico, por més, em Portugal
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Fonte: INE

Por sua vez, os dados indicam que no conjunto dos primeiros oito meses do ano de 2022,
registou-se um aumento de 133,8% das dormidas totais (residentes e ndo residentes) face
ao ano de 2019. Contudo, comparando com o mesmo periodo de 2019, de janeiro a agosto,
as dormidas decresceram 3,0%, como consequéncia da diminui¢do das dormidas de ndo
residentes (-7,7%), dado que as de residentes cresceram 7,7%.

De facto, segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica, o setor do alojamento
turistico em Portugal, que engloba hotelaria e alojamento local com mais de 10 camas,
registou 3,4 milhGes de hospedes e 9,9 milhdes de dormidas em agosto de 2022, os valores
mensais mais elevados desde que ha registo. Face a agosto de 2019, registaram-se
aumentos de 1,2% e 2,8%, respetivamente. Em agosto, o0 mercado interno contribuiu com
3,7 milhdes de dormidas e os mercados externos totalizaram 6,2 milhdes. Face a agosto

de 2019, o mercado interno cresceu 8,2% e os mercados externos diminuiram 0,2%.



1.2 Turismo Gastronémico

O Turismo Gastronémico € um fendmeno visto com potencial que tem sido desenvolvido
como um novo produto turistico, pois mais de um terco dos turistas dedica 0s seus gastos
a alimentacdo. Dai que, a gastronomia do destino € um produto de relevada importancia
para a experiéncia de férias (Quan &Wang, 2004).

E inegavel que o setor do Turismo estd em constante mudanga, suscitada pelo aumento
da competitividade e, a0 mesmo tempo, pelo nimero de consumidores mais exigentes, o
que forca os destinos a criar novos produtos e a reinventar os mercados tradicionais, onde
a gastronomia pode cumprir uma posicao de destaque (Silva, 2016).

Com o crescente aumento da concorréncia a nivel global do Turismo, desde as cadeias
hoteleiras as instituicbes do setor, os diversos players do mercado procuram novas
estratégias para atrair turistas, forcando paises e cidades a especializarem-se em
determinados produtos de modo a terem vantagem sobre 0s seus concorrentes (Barutcu,
2011). Este é o caso do Turismo Gastronémico, que se tornou um produto turistico
estratégico em Portugal, pois trata-se de um fator diferenciador da experiéncia turistica,
acrescentando valor e qualidade ao territorio visitado. Quem procura este tipo de
Turismo/Produto podem n&o ser os mesmos turistas que se dedicam a outras atividades
ndo gastrondmicas (UNWTO, 2012).

A Gastronomia assume-se como um importante atrativo turistico-cultural de um local,
regido ou pais e Portugal identifica-se como um dos melhores destinos de Gastronomia e
Vinhos da Europa (Sobral, 2019). O Plano Estratégico do Turismo 2027 coloca como
grande objetivo o combate a sazonalidade — desafio “Turismo Todo o Ano” - € 0 Turismo
Gastronémico surge como um grande hub para a reducdo dessa sazonalidade de 37,5%
para 33,5% (Turismo de Portugal, 2017).

Amplamente usado, o termo "Turismo Gastronomico", é visto como "estar em busca de
uma experiéncia tnica de comer e beber” (Sormaz et al.,2016, pp.725-730). Normalmente
refere-se a originalidade de um determinado prato e a ligagdo auténtica do mesmo a um
lugar, uma regido ou um pais, abrangendo a culindria enddgena e até mesmo do
Enoturismo, dai que na literatura sejam utilizados termos como “Turismo Culinario”,
“Turismo Enogastronomico", “Gastro-Tourism”, "Food Tourism™ e "Turismo gourmet"
(Sormaz et al., 2016). O Turismo Gastrondmico surge como escape para 0s turistas

internacionais que saem da rotina para se envolverem num ambiente invulgar. Dai que,
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cada vez mais, 0s turistas viajam a procura de experiéncias concretas novas e de
aprendizagem, onde se destaca a gastronomia (Jong & Varley, 2017).

Segundo Hall e Sharples (2003), a gastronomia tem vindo a ser reconhecida como
expressao da identidade e cultura, componente importante do patriménio cultural, e por
isso pode tornar um destino competitivo ao diferencia-lo no contexto da globalizacéo e
da homogeneizacao da cultura.

Nos estudos analisados uma das maiores dificuldades verificada é a inexisténcia de outros
estudos para poder ser feita uma comparacdo dos resultados. Ao pesquisar estudos para a
revisao de literatura, € percetivel como o tema Turismo Gastronémico €, ainda, recente,
havendo muitos fatores e regides por analisar, sobretudo em Portugal. No caso de Vitorino
(2017) é importante referir o propdsito de entender a relagdo entre Hospitalidade e
Gastronomia local/tradicional, onde sdo identificadas as principais motivacdes
gastrondmicas e a sua ligacdo com a cultura do destino, apontando-se 0s produtos
enddgenos como ingrediente principal do sucesso da Gastronomia local. Contudo, o autor
conclui abordando a necessidade de um aperfeicoamento do conhecimento sobre o
Turismo gastronémico, um nicho de mercado, com foco especial no praticado nas zonas
de baixa densidade demografica. Neste sentido, fala ainda da necessidade de aprofundar
a relagdo entre a Gastronomia & Vinhos e o Turismo como polo diferenciador da
competitividade das regides rurais.

Oliveira (2010) também relaciona os dois produtos e conclui que embora a gastronomia
e 0 vinho sejam hoje em dia bastante mediatizados, ja ao nivel académico, no que respeita
ao estudo do fendmeno turistico, sdo fatores muitas vezes relegados para um segundo
plano, encarados essencialmente ndo como atragdes primarias, mas sim como atraces
secundarias, o que leva a problematica de caréncia de estudos que permitam um elevado
grau de fiabilidade e de comparabilidade, ao nivel de questdes como tendéncias, perfis de
consumidores ou ainda de modelos de desenvolvimento.

Por todas estas razdes, varios autores (Sampaio et al., 2009; Cunha & Oliveira, 20009,
Silva, 2013, Gomes, 2017, entre outros) associam e interligam o Turismo Gastronomico
ao Turismo Cultural, ao Turismo de Experiéncias e Turismo Criativo e ao Enoturismo,

onde se insere a Gastronomia e Vinhos, como explana a Figura 2, de elaboragéo propria.



Figura 2. Alguns autores estudados que relacionam Turismo Gastronémico com Turismo Cultural,

Turismo de Experiéncias e Turismo Criativo e Enoturismo

Sampaio (2009)

Medeiros, Nascimento, & Cobuci(

Turismo Cultural 2016)

Silva (2013)
Gomes (2017)

Barroco & Augusto (2016)

Turismo 2
Turismo de

Experiéncias e
Turismo Criativo

I Martins et al (2012)

Gastron6mico Sant‘Anna & Silva (2018)

Cunha & Oliveira (2009

Enoturismo Barroco & Augusto (2016)

(Gastronomia e
Vinho)
Oliveira (2010)

Vitorino (2017)

O produto Gastronomia e Vinhos deve ser uma aposta de Portugal, porque incita o turista
a ficar mais tempo no destino e a gastar mais dinheiro, como apontou um estudo realizado
na regido do Porto e Norte de Portugal, desenvolvido pelo IPDT (2017) que demonstrou
que na visita a regido, mais de 70% dos inquiridos assumem ter provado a gastronomia
local, o que representa um acréscimo de 5% face aos dados do periodo homologo anterior.
Este facto traduz explicitamente a importancia econdmica deste produto turistico, bem
como a importancia de ndo perder a autenticidade e continuar a apostar na gastronomia
local de qualidade, que é um dos atributos mais genuinos do Porto e Norte de Portugal (e

de Portugal).
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1.2.1 Agastronomia como fator diferenciador dos territérios e como produto

turistico

“Portugal detém um extenso e diversificado leque de produtos
alimentares de cariz tradicional, associados a cada uma das regides do
pais e a dieta mediterranica, resultado da influéncia cultural na
elaboracéo destes alimentos, que constituem uma heranca viva de um

patrimonio gastronémico singular e rico”. !

O Turismo Gastronémico estd associado ao patriménio intangivel pois estd ligado a
valorizacdo da identidade e a qualidade Unica destinos (Henriques & Custddio, 2010).
Ao longo do tempo, a gastronomia foi sendo moldada e adquiriu caracteristicas
diferenciadoras, tornando-se num elemento cultural distintivo. Cozinhar e trabalhar os
alimentos é considerada uma arte, que difere de povo para povo, dando-Ihe caracteristicas
Unicas. S8o essas particularidades que os viajantes procuram, sendo, cada vez mais,
pessoas experientes, com maior disponibilidade financeira e mais tempo de lazer para
viajar (Gimenes, 2011).

Neste contexto, varios estudos tém vindo a mostrar que as escolhas turisticas deste século
dao preferéncia ao Turismo Cultural incluindo as experiéncias interculturais. Ja ndo basta
apresentar o inventario turistico tradicional — alojamento, alimentacdo e transporte (oferta
tangivel), sendo indispensaveis novas sensaces ligadas a oferta intangivel, onde se insere
a Gastronomia como experiéncia turistica tnica (Sampaio, 2009).

Gomes (2017) refere que apesar de poder haver varias perspetivas no que concerne a
gastronomia, todas abordam o saborear boa comida, amar e apreciar, havendo cada vez
mais turistas a procurarem experiéncias diferenciadoras enquanto usufruem das suas
férias. No seu entender a gastronomia é uma viagem cultural e um grande polo de atragédo
de fluxos turisticos, que procura estimular o paladar, de modo que, quanto mais oferecer
um determinado local de experiéncias Gnicas, maior serd 0 Seu sucesso.

Nesta linha de pensamento, é analisada também a preocupagdo dos destinos com a

autenticidade e o carater anico dos produtos para poder oferecer experiéncias unicas ou

! Informag&o disponivel no website https://tradicional.dgadr.gov.pt/pt/introducao
11



dificeis de encontrar, para garantir a sua competitividade e o diferencial turistico. E aqui
que se inserem 0s organismos responsaveis pelo desenvolvimento do produto
gastronémico, facilitando a interacdo entre produtores, fornecedores, consumidores e
comunidade local (Martins et al., 2012).

Na ética de Richards (2002), a gastronomia enquanto patrimonio cultural imaterial € um
dos elementos mais importantes da distintividade e autenticidade do local que, nos nossos
dias, ganha cada vez mais importancia ja que a globalizacdo tem feito aumentar a
importancia da cultura local da qual a gastronomia constitui um importante fator de
identificacdo. Assim, valorizar e promover a gastronomia local, pode ser uma
oportunidade para aumentar a atratividade de um destino turistico, incentivando o
crescimento econdmico local, através da atividade agricola e piscatoria (Silva, 2013).

A oferta turistica € uma oferta de servigos sujeita a lei da substitui¢do, dai que um destino
turistico € mais capaz de atrair turistas quantos mais atributos de qualidade dispor e,
naturalmente, a Gastronomia estd aqui incluida (Sampaio, 2009). Deve ter em conta as
necessidades dos turistas atuais, pois 0 seu desenvolvimento e sucesso dependem da sua
capacidade de criar produtos diferenciadores que Ihe permitam concorrer num mercado
exigente, motivando o turista a visitad-lo. Assim, é imprescindivel conhecer bem os
visitantes de uma determinada regido, pois permitira ir ao encontro dos seus interesses,
de forma a tornar o destino sustentavel ao longo do tempo. Gomes (2017) levou a cabo
um estudo em que analisou, entre outros, os aspetos que motivaram a visita ao concelho
de Baido, onde concluiu que a autenticidade e a tradigdo foi a mais apontada, seguindo-
se a Gastronomia e depois a Paisagem/estado natural.

Também Martins (2017) realizou um estudo aos visitantes do concelho de Tomar e
quando questionados globalmente sobre as atividades realizadas ou que pretendiam
realizar, 91,3% dos inquiridos referiu “visitar monumentos”, mas mais de metade dos
inquiridos, 50,6%, indicou “provar de gastronomia local” como uma das atividades
realizadas ou a realizar, e 40,3% refere assistir a eventos culturais. Do mesmo modo, a
gastronomia é apontada por diversos stakeholders para a exploracao de varios mercados
em crescimento, com potencial de desenvolvimento no concelho, a par do turismo no
espaco rural, ecoturismo, turismo nautico, enoturismo e caminho portugués de Santiago
de Compostela. No mesmo estudo, é proposta uma carta gastronémica, com o objetivo de

valorizar e reforcar a oferta gastronomica do concelho de Tomar, criando-se um
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referencial gastrondmico que possibilite a divulgacio e comercializa¢do dos produtos. E
indicado que a carta gastronomica deva ser concebida em parceria entre a autarquia e 0s
restaurantes locais, estabelecer o receituario concelhio, fixando as técnicas e produtos de
confecdo, bem como formas de apresentacdo dos diversos pratos e doces tipicos.
Aconselha-se, também, o documento seja acompanhado da descricdo das origens e
influéncias da gastronomia do concelho, com vista a exposicao de contetdos de forma
didatica, informativa e turistico-promocional.

Ja Vitorino (2017) concorda que numa zona rural e de baixa densidade populacional, a
tranquilidade associada as paisagens ao ar puro e a Gastronomia, sdo as principais
motivacdes para o Turismo, acrescentando que em Turismo, uma refei¢do pode ser uma
necessidade ou um prazer, ja que enquanto alguns turistas o fazem s6 para satisfazer uma
necessidade bésica, outros fazem-no para provar a Gastronomia local porque, para estes
ultimos, estas experiéncias sdo uma parte importante de seu propdsito de viagem.

Para Kivela e Crotts (2006), comer é a Unica atividade turistica que pode contemplar 0s
cinco sentidos — visao, tato, audicao, paladar e olfato. No fundo, os turistas gastronémicos
guerem encontrar 0s produtos enddgenos, na medida em que sdo detentores de
caracteristicas particulares no que se refere a sua origem geografica, a natureza das
matérias-primas utilizadas na sua producao e ao uso de determinado processo particular
de producdo/transformacdo. Normalmente, sdo produtos sazonais Unicos que refletem a
riqueza cultural das regides onde sdo produzidos. Para Hall et al. (2003), esse interesse
pode contribuir para a diversificacdo e manutencdo da variedade de plantas e animais,
mas também para o orgulho da comunidade e reforco da identidade e da cultura local.
Neste aspeto, salienta-se a ideia de que a escolha do que comemos varia de acordo com a
combinacéo das caracteristicas particulares de cada um, o que gera um potencial produto
turistico para qualquer destino (Medeiros et al., 2016).

Vitorino (2017) vé a gastronomia e a hospitalidade como fatores complementares entre
si e diferenciadores dos destinos contribuindo de forma impar para que o0s turistas tenham
vontade de permanecer ou regressar aos lugares. Quanto mais interligados estiverem os
servicos publicos e todos os servicos prestados pela comunidade (elementos
qualificadores), melhor serd a satisfacdo turistica e maior o aproveitamento das

potencialidades da regido (elementos diferenciadores). Em meio rural esta interligacao
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significa oportunidades de trabalho e de negdcio, desenvolvimento local e vantagens
econdmicas.

De acordo com Silva (2013) valorizar e promover a gastronomia local, pode ser uma
oportunidade para aumentar a atratividade de um destino turistico e dos territorios,
incentivando o crescimento econdémico local, através da atividade agricola e piscatoria.
Também na perspetiva de Cooper et al. (2007), a aposta contemporanea em turismo esta
assente em nichos de mercado, onde se inclui a gastronomia, que se apresenta, com um
papel determinante em todas as viagens, seja como motivagdo turistica principal “pura”
ou como motivacdo secundaria, uma experiéncia do dia-a-dia do turista. Neste sentido,
segundo Hall et al. (2003), é indissocidvel uma estratégia de turismo e gastronomia, de
forma a desenvolver um determinado destino. Como aborda Silva (2013), essa estratégia
deveréa ser pensada a nivel nacional, onde o estado deve definir uma marca de turismo e
gastronomia. A iniciativa Prove Portugal remete para essa ideia, uma vez que foi criada
pela AHRESP - Associacdo da Hotelaria, Restauracéo e Similares de Portugal - e resulta
de uma parceria com o Ministério dos Negdcios Estrangeiros, com o Ministério da
Economia, com o Ministério da Agricultura, Florestas e Desenvolvimento Rural e com a
Minha Terra — Federacdo Portuguesa de Associacbes de Desenvolvimento Local, tendo
como objetivo primordial enaltecer e premiar o trabalho dos restaurantes portugueses
espalhados pelo mundo, que sejam fiéis a Gastronomia e a Cultura Gastronémica de
Portugal, tornando-os verdadeiros “embaixadores” de Portugal. Também o Guia Boa
Cama Boa Mesa seleciona, anualmente, os melhores 1000 alojamentos e restaurantes do
pais, organizados por distritos, numa iniciativa do Jornal Expresso. Da mesma forma, a
nivel regional deve-se trabalhar no sentido de potencializar os produtos endogenos, a
nivel local deve apostar-se em iniciativas como o “compre local”, criar redes de
produtores e mercados locais, desenvolver eventos e rotas que destaguem os produtos
locais, como sdo exemplo a Feira da Alheira de Mirandela, os Saberes e Sabores de
Chaves, entre outros. Neste sentido, na perspetiva de Silva (2013), se determinado
territorio com potencialidades gastrondmicas souber promové-lo, torna-se mais atrativo
quer para o turista que viaja por outros motivos, como o sol e a praia, quer para o turista
gastronémico que viaja tendo a gastronomia como razdo principal, trazendo vantagens

econdmicas para qualquer destino turistico.
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Barroco e Augusto (2016) abordaram o Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT,
2017) que definia 10 produtos turisticos estratégicos para Portugal, agrupados segundo a
sua quota de mercado, o seu potencial de crescimento e competitivo do pais, tendo por
base a analise das tendéncias da procura internacional. E aqui que, fazendo parte do seu
desenvolvimento e capacitacdo da oferta turistica, destacam o produto Gastronomia e
Vinhos em Portugal. Neste contexto, Richards (2002) acrescenta que as sensagdes que a
comida proporciona constituem a dimensdo pratica da experiéncia turistica, defendendo
que o produto gastronomia e vinhos pode ser uma mais-valia no que concerne ao Turismo

de Experiéncias e ao Turismo Criativo.

1.2.2 A certificacdo dos produtos gastronomicos

“A valorizacéo e promogao dos produtos tradicionais sao atividades que
concorrem para o desenvolvimento sustentavel do territorio e para a
preservacao e manutencao deste patrimonio nacional, cujo levantamento

constitui o ponto de partida.” ®

O que outrora eram produtos pontuais que refletiam a fauna e flora local, com o tempo
adquiriram destaque a nivel até internacional, como é o caso do vinho do Porto. E dai que
surge a necessidade imprescindivel de uma legislacdo europeia transversal a todos 0s seus
estados-membros, fazendo com que sejam dadas garantias acerca da sua qualidade, bem
como linhas orientadoras para produtores e consumidores (Carvalhal, 2019).

A necessidade de reconhecimento por parte da Unido Europeia para atribuir os selos de
qualidade, seguindo regras especificas segundo a origem geografica e modo de producéo
marcou o inicio de uma politica europeia de valorizacéo dos produtos agricolas e do setor
agroalimentar (Tibério & Cristovéo, 2001).

Muitos desses produtos tradicionais estdo inventariados com classificagdégo DOP
(Denominacdo de Origem Protegida) e IGP (Indicacdo Geogréafica Protegida), que sdo

selos de qualidade reconhecida e existem eventos gastrondmicos que sdo construidos a

2 Informagdo retirada da Direcdo-Geral de  Agricultura e  Desenvolvimento  Rural, disponivel em:
https://tradicional.dgadr.gov.pt/pt/introducao
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sua volta (Barroco & Augusto, 2016). A Denominacdo de Origem e a Indicagédo
Geografica mencionam o nome de uma regido. A Cereja da Cova da Beira, 0 Queijo da
Serra da Estrela e 0 Vinho do Porto sdo exemplos de denominacdes de origem. Os Ovos-
moles de Aveiro, a Maca de Alcobaca e a Alheira de Mirandela sdo exemplos de
indicacdes geograficas. A principal diferenca entre os dois € a maior ou menor ligacao
entre as caracteristicas dos produtos e o local de origem. Na Indicacdo Geogréafica, a
ligagdo é mais fraca, tem de incluir sempre 0 nome da regido, mas basta que a reputacdo
do produto seja associada a ela, ndo precisa que a producédo ou transformacéo do produto
tenham de ocorrer na regido. Na Denominacdo de Origem a ligacdo é mais forte e as
caracteristicas especificas devem-se a fatores humanos, mas também naturais de
produgdo. O produto tem que ser produzido, transformado e elaborado na regido
(Casimiro, 2022).

As Denominacdes de Origem e as Indicagbes Geograficas sdo solicitadas junto da
Direcdo-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural (DGADR), sendo depois o
processo remetido a Comissdo Europeia. No caso do Vinho, o pedido é apresentado junto
do Instituto da Vinha e do Vinho. Desde 1946 até ao 1.° semestre de 2022, foram
apresentados 323 pedidos de DO e IG, sendo concedidos 193, 67 recusados e 63
arquivados ou ainda ndo foram objeto de despacho (Casimiro, 2022).

Como se tem vindo a analisar, ndo € dificil apontar locais tdo falados de norte a sul do
pais pelo seu produto endégeno mais diferenciador, como sdo o caso dos ovos moles de
Aveiro, que sdo um verdadeiro impulsionador do turismo gastronémico local pela sua
tradicéo e autenticidade (Gomes, 2017).

Tal como apontado por Torre e Gutiérrez (2010), é importante notar a utilizacdo dos
destinos turisticos que usam as certificacdes ou denominacdes de origem dos produtos
locais, que se traduzem em selos de distin¢do atribuidos por organizagdes ligadas a
agricultura e ao turismo, que reforgcam a confianga do consumidor e garantem os padrdes
de qualidade dos produtos. E importante, neste contexto, focalizar a acio dos organismos
para desenvolver a gastronomia como produto turistico-cultural em qualquer destino,
através de estratégias de promocdo e divulgacdo bem planeadas; do desenvolvimento de
pesquisa para identificar a oferta gastrondmica local; da criacdo de agdes de interagdo
entre 6rgdos publicos e privados (responsaveis pelo turismo, fornecedores, produtores e

comunidade local); da criacdo de experiéncias turistico-culturais Unicas e em interacdo
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com a comunidade local; da promocéo da certificacdo de produtos locais que garantam a
qualidade do produto e ajudam a manter uma imagem do produto associada ao destino,
entre outras (Martins et al, 2012).

1.2.3 Os eventos gastronémicos no desenvolvimento da atividade turistica
Segundo Hall e Sharpley (2003), o objetivo principal dos eventos gastronémicos é
garantir uma posicdo de destaque aos produtos da regido e o seu papel no
desenvolvimento da atividade turistica, havendo um importante elo de ligacdo entre o
produto Gastronomia e Vinhos e o Turismo de Experiéncias e Turismo Criativo (Barroco
& Augusto 2016).

O turista de hoje é curioso, aventureiro, amante de emocdes fortes, mas também
“arquetlogo”. Sabe o que quer, onde vai, gosta de pormenores e de apreciar 0s grandes
eventos gastrondmicos, que sdo vistos como fatores de atracdo e um verdadeiro produto
turistico em qualquer regido, pois alia a possibilidade de uma experiéncia étnica de festa
gastronémica ligada aos valores de cada povo e de cada terra com todo o intangivel
patrimonio histdrico e natural que os rodeia (Sampaio, 2009). Nesta linha de pensamento,
0s eventos podem ajudar a desenvolver a atividade turistica. De acordo com Getz (2008)
0s eventos gastrondmicos surgem como polos de atracdo e facultam ao turista a
possibilidade de usufruir de um turismo gastrondmico de experiéncias e desempenham,
igualmente, um papel crucial na promoc¢do da marca do destino.

Por sua vez, a comunicac¢do, usando uma correta divulgacao desses produtos, quer através
de uma promocdo bem planeada, quer pela organizacdo de eventos gastronémicos, pode
contribuir para que a gastronomia da regido se afirme como um produto turistico
verdadeiramente estruturado e capaz de atrair pessoas, dinamizando a economia dessa
area geografica (Barroco & Augusto, 2016). Aqui destaca-se também a analise do
envolvimento dos organismos responsaveis pelo turismo no desenvolvimento do produto
gastronomico, facilitando a interagdo entre produtores, fornecedores, consumidores e
comunidade local (Martins et al, 2012). Segundo Hall e Sharpley (2008, como citado em
Barroco & Augusto, 2016) o objetivo principal dos eventos gastronémicos é garantir uma
posicao de destaque aos produtos da regido. No mesmo sentido, 0s eventos gastronémicos

podem servir também para resgatar técnicas culinarias, bem como valorizar comidas
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regionais, revelando ser uma importante estratégia de marketing (Sant'/Anna & Silva,
2018).

1.2.4 O consumidor de Turismo Gastronomico

Segundo Wolf (2006), o turista gastronémico viaja para ver a performance de um chefe
de um restaurante importante; comer, beber, ir a eventos em restaurantes ou bares famosos
ou locais dificeis de encontrar; procurar ingredientes unicos; realizar uma rota de vinhos;
participar em aulas de cozinha, aprofundar o conhecimento sobre um produto especifico,
entre outros. Hall e Sharples (2003) inserem no Turismo Gastronémico todos os visitantes
em que a motivacao principal para viajar esta relacionada com a gastronomia e investem
na procura de produtores primarios e secundarios, eventos gastronomicos, restaurantes e
locais especificos, para apreciar a comida e experimentar produtos endogenos. Fazem
parte do grupo, sobretudo, os consumidores atraidos por comida e vinho como uma forma
de lazer. De acordo com a THR - Asesores en Turismo Hoteleria y Recreacion, S.A.
(2006), o turista que procura o produto Gastronomia e Vinhos procura 0 consumo de
produtos tipicos e o aprofundamento do conhecimento sobre 0s mesmos.

Bernier (2003) menciona trés caracteristicas importantes do turista gastronémico: ndo se
preocupa com 0s custos elevados quando se trata de provar uma iguaria; tem um nivel
cultural elevado; é exigente, sobretudo com a qualidade e autenticidade dos produtos que
Ihes sdo apresentados.

A questdo da promocao dos produtos para o publico-alvo ndo precisa ser muito intensa,
pois o turista gastrondmico é bastante interessado e informa-se em varias fontes em
relacdo ao sitio para onde vai e 0 que quer comer (Gomes, 2017).

No fundo, os turistas gastronémicos querem encontrar os produtos enddgenos, na medida
em que s@o detentores de caracteristicas particulares no que se refere a sua origem
geografica, a natureza das matérias-primas utilizadas na sua producdo e ao uso de
determinado processo particular de producdo/transformacdo. Normalmente sdo produtos
sazonais Unicos que refletem a riqueza cultural das regides onde sdo produzidos (Vitorino,
2017). Importa referir que grande parte dos turistas viaja em grupo e o ato da refeicdo
reveste-se de uma grande importancia, sendo que os turistas que mais importancia déo a
gastronomia local, apresentam uma distribuicdo etaria heterogénea, homens e mulheres,

com habilitagdes elevadas e altos rendimentos, sendo exigentes em relacdo ao produto
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turistico consumido e bastante ativos na procura de informacdo sobre Gastronomia
(Oliveira, 2010).

Conclui-se que um destino turistico de sucesso s6 consegue chegar a um patamar de
qualidade e durante mais tempo se aliar as suas potencialidades gastrondémicas ao
conjunto de atracdes que promove. A reflexdo tedrica sobre a matéria permitiu concluir
também que o turista gastronémico viaja a procura da autenticidade dos lugares, através
da comida e da bebida, comecando a demonstrar uma grande preocupagdo com a origem
dos produtos. Estas viagens servem, ainda, para conhecer as regides, permitindo descobrir
formas de confecionar e de viver distintas do habitual. As tradi¢Ges e histérias ganham
aqui um especial enfoque, que entidades turisticas devem desenvolver, com vista a
proporcionar experiéncias auténticas e inesqueciveis.

No entanto, face a situacdo extraordinaria vivida durante a pandemia por COVID-19,
onde as pessoas ficaram impedidas de viajar, de se deslocar a quaisquer locais, e as
entidades ficaram impedidas de realizar eventos, houve a necessidade de encontrar outras
formas de fazer chegar aos consumidores os diferentes produtos e servigos turisticos
procurados. Assim, para melhor contextualizar o caso em estudo, apresenta-se alguma

revisao de literatura referente ao e-commerce.

1.3 E-commerce

A Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico - Organization for
Economic Cooperation and Development (OECD) define o e-commerce como sendo a
troca por via eletronica de informac@es ligadas a atividades comerciais, incluindo gestao
organizacional e comercial, negociagdes e contratos, estruturas juridicas e regulatdrias,
bem como notas de liquidagéo financeira e tributacdo (Anumba & Ruikar, 2002). O e-
commerce é um fendmeno em crescimento, sobretudo pela capacidade também crescente
dos consumidores em utilizar a internet. E cada vez mais comum, os consumidores
pesquisarem antes de comprar algo e essa pesquisa € feita online. E notoria a presenca do
e-commerce no dia-a-dia do consumidor e séo cada vez mais aqueles que optam por uma
compra online ao invés de se deslocar a uma loja. Varias raz6es influenciam essa decisdo
nomeadamente a proximidade, a variedade de artigos ou servicos, a comodidade, entre
outras. O consumidor estd a distancia de um click para adquirir um bem ou servico,

tornando-se num desafio acrescido para as empresas que querem acompanhar a inovagao
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tecnoldgica (Pinto, 2020). Nas ultimas décadas, a rapida propagacéo de informacéo e das
tecnologias de comunicagdo, com a adogdo em massa da internet, levaram a uma evolucéo

do e-commerce como um dos principais canais de distribuicao.

1.3.1 A evolucdo historica do e-commerce

A historia do e-commerce pode ser dividida em trés periodos: 1995-2000, o periodo de
invencdo; 2001-2006, periodo de consolidacdo; e 2007- presente, um periodo de
reinvencdo com expansdo social, movel e local (Laudon & Traver, 2016).

O surgimento do wireless e o desenvolvimento das novas tecnologias de comunicacgéo
tornaram-se as prioridades do setor no século XX. As empresas com Visdo estratégica
comecaram a investir no e-commerce e nas plataformas com loja online. Como uma bola
de neve, ao mesmo tempo que 0 e-commerce ganhava terreno, também toda a tecnologia
inerente se desenvolvia, com significativos avangos nos telemoveis e smartphones. Com
0 uso cada vez mais massivo dos smartphones e da dependéncia da internet, rapidamente
as lojas online se tornaram boas op¢des para quem queria comprar algo sem sair de casa
e, em alguns casos, mais barato. Automaticamente, as marcas de comércio tradicional
sentiram necessidade de comecar a investir no mercado online, com websites e lojas
préprias de venda (Bidgoli, 2002).

O crescimento exponencial da internet tem sido acompanhado pelo crescimento
exponencial do e-commerce em todo o mundo, proporcionando negdcios multinacionais.
Até empresas de paises em desenvolvimento tém registado um aumento consideravel do
namero de utilizadores da internet e, em simultdneo, de compradores online. Esta
massificacdo e, consequente confianga no modelo de negocio, tem angariado
consumidores de qualquer parte do mundo (Lee, Temel, & Uzkurt, 2016).

Na perspetiva de Bidgoli (2002), o comércio online comegou a ser visto como
complementar do comércio tradicional, através da flexibilidade oferecida pela Internet,
capaz de difundir rapidamente informacdes, o que permitiu a criacdo de novas
oportunidades comerciais, direcionadas aos clientes, mas também & imagem corporativa
e inovagdo da marca. Mesmo marcas que sO investiam no comércio tradicional puseram
em pratica formas de posicionar a sua presenca na internet, tanto para alcangcar um maior
numero de publico, mas também por motivos de visibilidade.
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Aproveitando as vantagens do e-commerce, as empresas comegaram a repensar
estratégias, a expandir negdcios e areas de atividade, assim como a promover novos
produtos e oportunidades aos clientes. No mesmo sentido, comegam a surgir as start-ups,
sustentadas em novas tecnologias e sistemas inovadores (Quaddus & Achjari, 2005).
Podemos nomear alguns modelos de e-commerce, como demonstra a Figura 3. A
confianca em fazer negocios entre empresas (Business to Bussiness) aumentou também
devido a internet, sobretudo porque as organizagGes preferem ferramentas que lhes
possibilitam processos rapidos e eficazes e a partilha de informacdes e documentagdo em
tempo real. Assim, foram melhoradas as condi¢bes de compra e venda, tendo como
vantagem maior a enorme poupanca de tempo. Mesmo dentro da propria empresa, 0S
departamentos imprimem uma comunicagdo mais rapida, aperfeicoando processos e, com
isso, melhoraram a produtividade. A partir do século XXI, as empresas comecaram a ser
mais digitais e, por isso, a introduzir novos modelos de negécio e comunicacdo. O e-
commerce veio potenciar as relagdes entre empresas e o concretizar de novos contactos e
novas sinergias, reduzindo o tempo do ciclo normal da compra, custos com stock e
inventario (Bidgoli, 2002).

Também dentro das empresas a componente eletronica estd muito enraizada. O e-
commerce esta presente em todas as atividades fundamentais de uma organizagdo e a
intranet sugere aos colaboradores um método de trabalho sistematico e simples, com
vantagens a médio e longo prazo nas suas tarefas diarias (Bidgoli, 2002).

Outro modelo apresentado na Figura 3 € 0 B2C (Business to Consumer — Negocio para o
consumidor) — que é o comércio online mais conhecido, no qual os consumidores online
podem comprar varios produtos e proceder ao pagamento imediatamente via internet
(Nisar & Prabhakar, 2017).

Anumba e Ruikar (2002) defendem que o B2C é idéntico ao comércio tradicional, com a
grande diferenca do meio de comunicagdo e negdcio ser a internet. Ao vender diretamente
ao consumidor final, as empresas assumem que grande parte da populagdo usa internet.
Este modelo reduz gastos e 0 nimero de intermediarios no processo de venda, 0 que
permite atingir maiores lucros.

No modelo de negécio C2C (Consumer to Consumer - de Consumidor para consumidor),
compram-se ou vendem-se online produtos ou servicos diretamente a outros

consumidores. A internet € um meio para 0s consumidores comprarem ou efetuarem
21



trocas de bens ou informacdes diretamente entre si. Exemplos de plataformas C2C sdo o
eBay, OLX, Amazon, entre outros sites de leildo (Kotler & Armstrong, 2008).

Ja no modelo C2B (Consumer to Business - de compradores para empresas) a internet
facilita a comunicacgédo dos consumidores com as empresas, sendo que o consumidor pode
estipular online um preco por um bem ou servigo especifico podendo alcancar varios
vendedores (Napier, 2006). Por exemplo a Agropool € uma plataforma que oferece aos
produtores rurais a participacdo na compra de determinados produtos, matérias-primas e
combustiveis com o objetivo de obter reducdes de precos a medida que aumentam o

volume do produto a ser adquirido.

Figura 3. Tipos de e-commerce

Types of E-Commerce
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Fonte: Investopedia (2023)

No fundo, a escolha do modelo mais apropriado depende de um conjunto de fatores como
a visibilidade da empresa, os meios de que disple, a capacidade para atrair, 0S objetivos
do negdcio e ainda a estratégia de relacionamento pretendida com os parceiros (Kotler &
Armstrong, 2008). Usando a internet, 0 e-commerce ultrapassou fronteiras e facilitou a
compra de bens ou servi¢os. Com mais informacéo, os consumidores tém mais escolha,
a concorréncia é maior e, por isso, 0s precos sdo mais baixos (Barkatullah & Djumadi,

2018). Um outro aspeto importante perante o progresso tecnoldgico e do e-commerce
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prende-se com o desenvolvimento do conceito de confianca online. A proliferacdo de
websites e-commerce e o crescente numero de transacdes, despoletou um novo desafio &
confianca na relagdo que se estabelece entre um ser humano e a internet (Bauman, 2016,
Kim & Peterson, 2017).

Neste contexto, Pinto (2018) aborda a aplicacdo moével COMERCIONOSSO, que
interliga 0 e-commerce ao turismo, e pretende dar resposta a problematica da decadéncia
do comércio tradicional, utilizando as redes e os meios digitais para contar e promover as
historias e produtos de lojas de comércio local em cidades como Aveiro ou Coimbra,
regido centro do pais. O estudo desenvolveu uma nova camada para a aplicacdo movel,
tendo como foco o turismo, criando rotas turisticas que levem os visitantes a conhecer

diferentes espagos de comércio local presentes na aplicagio COMERCIONOSSO.

1.3.2. A utilidade e funcionalidade do e-commerce

Tal como no comércio tradicional, o e-commerce tem como principal objetivo gerar lucro
e, para tal, é necessario vender produtos ou servigos. Enquanto no comércio tradicional
existe um vendedor para esse efeito, no comércio online, a auséncia desse intermediario
permite a venda de produtos ou servi¢cos mais baratos, o que lhes possibilita uma
vantagem perante a concorréncia pela maior participacdo no mercado e maior fidelidade
do cliente pela presenca efetiva (Bidgoli, 2002). Segundo Laudon e Traver (2016), no
comércio tradicional, um marketplace é um lugar a que nos deslocamos para fazer
compras, normalmente até incitados pela televisdo e a radio. O e-commerce, por sua vez,
estd disponivel em quase todos os lugares, sem restricdes, mas ndo fisicamente e
possibilita fazer compras no computador, em casa, no trabalho ou até mesmo no carro. O
marketspace € visto como um mercado estendido sem fronteiras tradicionais nem
localizag@o temporal e geografica.

O e-commerce levou ao desaparecimento dos limites geograficos, uma vez que um
retalhista digital consegue responder a encomendas de qualquer ponto do mundo. Da
mesma forma que, os clientes podem “ignorar” os retalhistas fisicos ao comprar online,
diretamente as marcas que produzem os artigos que este vende (Rehncrona & Thufvesson,
2019).
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O e-commerce condicionou a forma como se opera, hoje em dia, 0s telemdveis e
smartphones, denominando-se este modelo de comércio por “mCommerce” que engloba
0 processo de compra de bens ou servicos através dos dispositivos moveis, utilizando os
mais recentes métodos de pagamento” (Hillman & Neustaedter, 2017).

O ato de comprar em dispositivos mdveis e usar smartphones para pagar os produtos nas
lojas é cada vez mais comum e provavelmente continuard a proliferar nos proximos anos.
Isso inclui o uso de aplicagdes mdveis ou paginas da WWW para comprar bens através
de um telefone ou tablet, ou até mesmo fazer pagamentos nas lojas fisicas. Um exemplo
disso é comprar um café na Starbucks e usar uma aplicacdo mével para o pagamento
(Hillman & Neustaedter, 2017).

Outra vantagem do canal online é a transparéncia de preco. Chiu et al. (2019) explicam:
através do online, os clientes podem comparar um maior leque de produtos, mostrando
por isso maior sensibilidade ao preco e maior investimento na pesquisa de artigos. Por
sua vez, 0 e-commerce permite aos clientes comprarem em qualquer altura do dia,
contornando os horérios limitados das lojas fisicas, evita a deslocagdo fisica a loja para
trazer o produto desejado (Letizia et al., 2017), visto que este € entregue em casa, e
também oferece a disponibilidade do produto em stock mais acertada (Duch-Brown et al.,
2017). Bidgoli (2002) defende que o0 e-commerce permite uma maior proximidade com o
cliente, por poder estar em constante contacto, através de foruns, chats ou outros meios
de comunicacdo instantanea. As marcas aproveitam para desenhar, assim, o servi¢o de
apoio ao cliente através das FAQ’s (Frequently Asked Questions) e angariar novos
clientes.

No e-commerce € possivel a existéncia de mensagens ajustadas as necessidades pessoais
e desejos do consumidor, enquanto aumentam a lealdade deste para com a loja/marca
(Pappas et al., 2017). Segundo os autores, a personalizacao refere-se a comunicagdo com
o cliente de ofertas baseadas em informagdes pessoais como é o caso de compras
anteriormente efetuadas. Pappas et al. (2016) considerem que os retalhistas digitais
devem estar sempre a par das caracteristicas dos seus clientes, de modo que comuniquem
com eles de acordo com as respetivas motivacOes, acrescentando que a qualidade da
oferta personalizada (o0 seu ajuste face as necessidades e expectativas do cliente)
representa um importante fator motivacional na tarefa de persuadir o consumidor a

comprar na loja online. Na otica de Nisar e Prabhakar (2017), os clientes habituais acedem
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a websites para conhecer promocdes e novidades. Os clientes potenciais procuram na
internet produtos ou servicgos que pretendem adquirir, o que Ihes permite conhecer novas
marcas a qualquer hora, em qualquer parte do mundo.

Para Barkatullah e Djumadi (2018), o e-commerce permite que mais pessoas sejam
alcancadas com muito menos esforco do que o comércio tradicional necessita para
alcancar um unico cliente, e com um custo bastante inferior. Dai ser considerado uma
melhor forma de negdcio em detrimento do tradicional, que requer um sistema de
pagamentos e reunides.

Contudo, o estabelecimento de uma relacdo de confianga entre comprador e vendedor
logo no primeiro contacto é fundamental, o que acontece com o comércio tradicional,
uma vez que ha contacto pessoal. O e-commerce sofre essa desvantagem, pelo que deve
conseguir recuperar quando o consumidor visita o seu website (Sullivan & Kim, 2018).
Oliveira et al. (2017) defendem que as caracteristicas do consumidor, as caracteristicas
da empresa (reputacdo e reconhecimento da marca), a infraestrutura do website e as
interacdes de qualidade s&o as principais fontes de confianga do consumidor, que tém um
efeito direto sobre a intencdo de comprar online.

Ibarra et al. (2015) defendem que a necessidade de pagar com cartdo de crédito constitui
um entrave significativo ao avancgo do e-commerce, bem como, o desejo de fazer compras
em lojas fisicas, onde os produtos podem ser tocados, sentidos e observados. Na 6tica de
Savelsbergh e Van Woensel (2016) também a entrega da compra online pode representar
um desafio do e-commerce. Algumas empresas tém tentado contornar esta despesa dando
a hipotese ao cliente de levantar os artigos em loja sem cobranca dos portes de envio, no
entanto isto significa para o consumidor uma proposta de valor reduzida, dada a perda de
conveniéncia. Em resumo, o comeércio online encontra-se alinhado com as imposicdes
das sociedades e dos ritmos de vida atuais, e com as exigéncias e necessidades de um tipo

de consumidor que se rege cada vez mais pelas novas tecnologias (Pinto, 2020).

1.3.3. O e-commerce em periodo de pandemia

A pandemia provocada pelo COVID-19 implicou mudancas consideraveis a nivel
economico, social, cultural e ambiental. As pessoas viram-se obrigadas a respeitar regras

de distanciamento social e a permanecer em casa, 0 que também afetou fortemente a
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atividade das empresas. As que ndo fecharam, procuraram novas formas de negocio e
diferentes medidas, como a criagcdo de plataformas digitais para vender os produtos
enddgenos (Rodrigues, 2021). De acordo com Dannenberg et al. (2020), a pandemia e 0s
confinamentos abriram uma janela de oportunidade para a divulgacdo do e-commerce,

impulsionada por mudancas institucionais radicais e um aumento da procura.

O e-commerce em Portugal tem vindo a crescer sustentadamente, mas a pandemia levou
0s consumidores a comprarem cada vez mais online, sobretudo produtos nacionais, de
proximidade, como fruta, mercearia, take-away, vinhos, etc., tornando-se um importante
meio de escoamento para aqueles que tém dificuldade de acesso a grossistas e cadeias de
distribuicdo. Assim, surgiram dezenas de plataformas digitais, um pouco por todo o pais,
promovidas por Grupos de Acdo Local (GAL), Autarquias, AssociacBes, entre outras.
Contudo, apesar do esfor¢o de todos, a dispersao na sua forma de apresentacdo, no modo
de registo dos produtores e comerciantes, as formas de venda e entrega dos produtos, e a
ainda existente iliteracia digital, demonstra a necessidade de se encontrar uma ferramenta
informatica que congregue as plataformas, facilite a consulta e manuseamento para que

todo o trabalho desenvolvido seja (Rodrigues, 2021).

Pastor (2018) sublinha que o volume de comércio via e-commerce sdo menos afetados
pela distancia geografica comparando com o comércio tradicional, o que constitui um
beneficio do comércio online, pois ndo s6 aumenta o bem-estar da populacdo, mas
também reduz a desigualdade de consumo espacial. Dados da ACEPI — Associacdo da
Economia Digital, apresentados no Portugal Digital Summit em outubro de 2020, indicam
que o valor do e-commerce B2C + B2B, em 2019, em Portugal, situou-se nos 96 mil
milhdes de euros. Para 2020, estimou-se um crescimento até aos 110,6 mil milhdes de
euros, impulsionado pelo impacto da pandemia, que revolucionou tanto os habitos dos

consumidores, como os das empresas (Grande Consumo, 2020).

Em 2019, trés quartos dos portugueses utilizaram a Internet, mas no contexto provocado
pela pandemia, em 2020, estimou-se uma subida para os 81% da populagdo. A
percentagem de internautas que fazem compras online pensa-se que tenha passado de
51% em 2019 para 57% em 2020. A pandemia é também responsavel pela alteracdo de
comportamentos de compra online: cerca de 60% dos compradores online afirmam ter

aumentado o valor das suas compras atravées da Internet; 73% dos compradores online
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passaram a fazer compras, em média, mais do que trés a cinco vezes por més. Compra-se
agora mais em lojas online portuguesas e menos em websites estrangeiros, o que tera
também a ver com a existéncia de mais lojas online portuguesas (Grande Consumo,
2020).

As refeicGes entregues ao domicilio e os produtos alimentares foram os bens mais
adquiridos pelos portugueses, o que até a pandemia ndo tinha expressdo e reflete a
alteracdo do comportamento dos portugueses. No geral, os compradores online em
Portugal confiam nos servicos digitais e lojas online. As entregas em horarios definidos
e as entregas no mesmo dia ou no dia seguinte sdo pontos fortes para 0s portugueses
(Rodrigues, 2021). A percentagem de empresas com presenga na internet ¢ de 60%,
contrapondo com 38% no ano anterior. Este crescimento verificou-se, sobretudo, através
das micro e pequenas empresas, que também passaram a apostar muito mais nas redes
sociais e cerca de metade das empresas tem presenca em marketplaces (Grande Consumo,
2020).
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2. A Feira do Folar de Valpacos

Desde ha muito tempo que na altura da Pascoa, as mulheres valpacenses se organizavam
para, num forno comunitario, realizarem a confecdo do folar. Segundo os mais velhos,
apenas se comia folar na P&scoa, pois confeciona-lo era muito dispendioso para a maior
parte das familias. No dia de Pascoa, o padre e membros da pardquia levavam “O Senhor”
de casa em casa apresentando a béngao pascal aos seus paroquianos e “tiravam o folar”,
ou seja, um pedaco da tradicional iguaria, que era colocada num prato numa mesa, em
local visivel da casa. Para muitos, o folar era também o presente que os padrinhos e
madrinhas davam aos seus afilhados na Pascoa para quebrar o periodo de grande jejum
(Silva, 2019). O folar era constituido pelos mais finos produtos do que a terra e as gentes
produziam: a farinha, os ovos, o azeite das variedades madural, verdial e cobrangosa, as
carnes de porco preservadas e os produtos do fumeiro tradicionais de Valpagos,
temperado em vinha de alho e fumado através de lenhas que abundavam no concelho
como a de carvalho, pinho e vides (Valpacos, 2015).

Atualmente, esta tradicdo ainda se mantém no concelho de Valpagos, embora as padarias
ja confecionem o Folar de Valpacos - IGP durante todo o ano e o fagam chegar a todo o
pais e até ao estrangeiro. A primeira mencdo a receita com designacdo de “Folar de
Valpagos” surge, em 1959, n” O Livro de Pantagruel, de Bertha Rosa Limpo, aparecendo
depois em varias publicacdes nacionais de culinéria, destacando-se o livro Cozinha
Tradicional portuguesa de Maria de Lurdes Modesto, em 1982 (Valpagos, 2015). No ano
de 1961, o Folar de Valpacos elaborado pela valpacense Eugénia Cerqueira da Mota,
arrecadou o 1.° prémio no Concurso Nacional de Cozinha e Docaria Portuguesa,
transmitido pela RTP (Fonte, 2003). Nessa altura a receita apresentada para um quilo de
farinha seriam 12 ovos, 125 gr de manteiga, 125 gr de banha, 50 de azeite, 30 gr de
fermento de padeiro, salpicéo, linguica, presunto e frango q.b. com o componente ramo
de salsa (Silva, 2019). O Folar de Valpacos é referido também como “maravilhoso” por
Martins (1990), por Gomes, gastronomo, nas cronicas “Folares e a Pascoa”, na obra
“Transmontanices - Causas de Comer” ¢ “Cadernos de Receitas” (2009, 2010, 2012),
entre outros.

Atualmente, mediante o Caderno de Especificacdes (Anexo | p. 4), o Folar de Valpagos

é um produto de panificacdo especifico, de forma retangular, cozido em forma,
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constituido por uma massa panar enriquecida com ovos, azeite de Tras-os-Montes DOP
e margarina vegetal e/ou banha, na qual sdo incorporadas carnes de porco com diferentes
caracteristicas e formas, designadamente carnes gordas salgadas e secas e fumeiro, como
salpicdo, linguica, pd efou presunto. “S80 o0s ingredientes impares desta regido
transmontana que o diferenciam dos demais e Ihe conferem um gosto marcado. Sdo as
varias carnes que o integram que fazem a diferenca, apresentando o sabor acentuado e a
consisténcia caracteristica do Fumeiro de Valpagos, decorrente da fumagem com lenha
da regido e do uso da “sor¢a de vinho” para tempero de algumas carnes” (Camara
Municipal de Valpacos, 2023).

A importancia do Folar em Valpacos € tdo grande que deu origem a “Feira do Folar”, no
fim-de-semana de Ramos, na semana que antecede a Pascoa, ponto alto do calendério
religioso. O maior evento de divulgacdo de folar a nivel nacional acontece ha mais de 21
anos ¢ deu fama a “Capital do Folar”. Para aléem do Folar de Valpagos IGP, muitos séo
0s produtos que os visitantes podem encontrar nesta feira, tais como o bolo podre, 0
fumeiro, o azeite, 0 vinho, os produtos de panificagdo variados, a dogaria regional, as
compotas, os licores, entre muitos outros produtos locais. Esta iniciativa pretende
promover, divulgar e preservar a arte de saber fazer e de saborear o tradicional Folar de
Valpagos, que é, atualmente, um dos simbolos de exceléncia gastronémica do Concelho
de Valpagos (Silva, 2019). Por sua vez, a confegdo do folar, um saber transmitido de
geracdo em geracdo, representa uma salvaguarda do patrimonio imaterial Valpacense,
adquirindo um posicionamento Gnico na regido e uma imagem de marca que o Municipio
de Valpacos pretende preservar.

E este sentimento que o Municipio de Valpacos ambiciona enaltecer, apostando na
realizacdo da feira como um espaco de promoc¢do e venda, divulgando esta valiosa
heranga cultural e gastrondmica, fazendo, simultaneamente emergir novas oportunidades
comerciais que fomentem o desenvolvimento do concelho, bem como das outras
atividades indiretamente envolvidas neste acontecimento. O concelho valpacense é
destino privilegiado para milhares de pessoas, atraidas por um programa de animacao e
diversdo em permanéncia. Mesmo para 0s valpacenses espalhados um pouco por todo o
pais e até estrangeiro, o certame é ja um motivo para regressar a terra natal. A festa entra
pela casa de milhdes de pessoas através dos programas televisivos, que permitem ampliar

a divulgacao do que de melhor se faz no concelho, numa aposta ganha pelo Municipio
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pela afluéncia que é registada ao recinto da feira durante os trés dias e pelo volume de
negdcios. Um dos fatores preponderantes que distinguem a Feira do Folar de Valpagos
das demais feiras gastrondmicas da regido e do pais é a participacdo exclusiva de
produtores do concelho (mais de 120 stands de venda), ou seja, tudo o que €
comercializado na feira é derivado de matérias-primas do concelho e produzido no

concelho (Camara Municipal de Valpagos, 2022).

2.1. Acevolucao da Feira do Folar de Valpacos de 1999 a 2019

A primeira Feira do Folar de Valpagos realizou-se em 1999 organizada por um grupo de
valpacenses com idades compreendidas entre 0s 20 e os 30 anos, apds um desafio lancado
pela autarquia para organizarem um evento gastronémico. A edicao inaugural teve lugar
no Centro Cultural Luis Teixeira, espaco da autarquia, e 0 concurso que elegia o melhor

folar, numa prova “cega”, acabou por atrair 0s participantes (Figura 4).

Figura 4. Cartaz da | Feira do Folar de Valpagos

Centro Cultural Luis Teixeira
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10:00 h - Abertura da Feira * 11:00 h - Abertura da Feira 1
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A divulgacdo da | Feira do Folar de Valpacos foi feita, também, pela equipa organizadora,
na Casa de Tras-os-Montes e Alto Douro, em Braga, e o resultado foi surpreendente,
superando-se, todas as expectativas em termos de visitantes, numa altura em que eram

quase inexistentes ou desconhecidas as feiras gastronomicas na regido (Figura 5).

Figura 5. Recortes do Jornal Negocios de Valpacos e Jornal de Noticias aquando da realizagéo da | Feira

do Folar de Valpacos
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um grupo dc Jovens (na foto) que quiseram recolocar a
tradigdo do folar Valpacense como o maior evento
gastronomico da Regido de Trés-os-Montes, um tanto
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Fonte: Arquivo da Camara Municipal de Valpagos

O resultado foi tdo positivo que levou a Camara Municipal de Valpagos e a Junta de
Freguesia de Valpagos a repetir o evento, no ano seguinte, desta feita com algumas
novidades e melhorias (informagdo interna da Camara Municipal de Valpagos). A
segunda edi¢do foi realizada num pavilhdo do Quartel dos Bombeiros de Valpacos e, a

partir da terceira edi¢do no pavilhdo da Escola Secundaria (Figura 6).
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Figura 6. 11l Feira do Folar de Valpacos, na Escola Secundaria (2001)

Fonte: Arquivo da Camara Municipal de Valpagos

Desde 2006, ano em que foi inaugurado, o Pavilhdo Multiusos de Valpagos passou a ser
o0 palco do evento (Silva, 2019). Durante alguns anos foi, inclusive, praticamente o Gnico
evento que se realizava naquela infraestrutura (Figura 7). A partir dessa altura, com um
espaco adequado a sua realizacdo, a Feira do Folar de Valpacos foi crescendo e ganhando
a forma com que se apresenta atualmente, tornando-se num dos emblemas da rica e
variada gastronomia associada ao concelho. O local da feira é constituido pelo pavilhdo
principal, que alberga os expositores de produtos locais, por uma tenda de animacéo e
restauracdo, um auditorio que quase todas as edi¢des alberga apresentacdes de livros, o
atrio para exposicdes, e a zona exterior com artesanato e instituigdes/associagdes

(informacdo interna da Camara Municipal de Valpacos).
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Figura 7. Pavilhdo Multiusos a acolher a X Feira do Folar de Valpacos (2008)

Fonte: Arquivo da Camara Municipal de Valpagos

Ao longo dos anos, a organizacao integrou atividades diversas que se mantém até hoje.
Desde 2010, todas as edi¢des contemplam no programa a transmissao em direto da feira
de programas de televisdo durante seis horas, tendo recebido a RTP,a SIC ea TVI, o que
Ihe deu e continua a dar uma enorme projecdo. Paralelamente, ha as sessdes de
Showcooking, espaco de atividades para criancas, animacdo com fado na hora das
refeicOes, provas de vinhos e azeites, apresentacdes de livros, exposi¢Oes, passeios de
charrete, baldo de ar quente, animagdo com concertinas, os ranchos folcléricos e as bandas
musicais do concelho (informacéo interna da Camara Municipal de Valpacos).

Assim, milhares de visitantes acorrem a Valpacos no fim-de-semana do certame atraidos
pelas provas desportivas como a prova de cdo coelheiro, as corridas de cavalos, as provas
de tiro aos pratos, provas de BTT ou caminhadas (Silva, 2019). S6 o Raid TT noturno e
diurno, organizado por uma associacao local, Usprigozus, conta com 18 edi¢des, atraindo,
anualmente, cerca de 600 a 800 pessoas, entre participantes e acompanhantes (informagéo
interna da Camara Municipal de Valpacos). Alias, sdo varias as provas que ao longo dos
anos se intitularam Rota do Folar por se realizarem no fim-de-semana da feira ou em fins-
de-semana préximos, como o Rali Rota do Folar, no fim-se-semana seguinte (Anexo I1).
Em 2012, a Cadmara Municipal de Valpacos solicitou o pedido de registo da marca Capital

do Folar, ao Instituto Nacional da Propriedade Industrial, que foi concedido a 25 de junho

35



de 2012 (Anexo IlI). Esse ano, a Empreendimentos Hidroelétricos do Alto Tamega e
Barroso (EHATB), empresa da qual o municipio valpacense é acionista, passou a fazer
parte da organizacdo, e é responsavel pela maior parte do investimento no certame (Figura
8).

Figura 8. Cartaz da Feira do Folar 2001/2012
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Fonte: Arquivo da Camara Municipal de Valpagos

O processo de certificacdo do Folar de Valpacos, processo assumido pela COOPACOS —
Cooperativa Agricola de Valpagos, teve inicio em 2006, apoiado pela autarquia, que
também tomava diligéncias no mesmo sentido (Anexos IV, V e VI). S6 em fevereiro de
2017 foi conquistado o selo do Folar de Valpacos IGP (Indicagdo Geogréafica Protegida),
sendo o Unico folar certificado do pais, ap6s quase uma década de um processo moroso,
pelas especificidades do produto e dos varios ingredientes que o compdem, certificacdo

que foi anunciada no Jornal Oficial da Uni&o Europeia (Anexo VII).
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A rotulagem do Folar de Valpacos IGP tem de incluir obrigatoriamente o logétipo, que
alias ja acompanha o material de divulgacdo da feira desde 2001 até aos dias de hoje
(Figura 9).

Figura 9. Logétipo do “Folar de Valpagos™ e produto com a fita alusiva e obrigatéria do Folar de Valpagos
IGP

Fonte: Arquivo da Camara Municipal de Valpagos

Na edi¢do 2017 da Feira do Folar de Valpagos, apenas pouco mais de um més apés a
conquista do selo IGP, ndo foi possivel por razGes contratuais que o produto apresentado
no certame fosse certificado pela empresa (Sativa). Contudo, iniciando o trabalho de
“fiscalizagdo”, alunos do Mestrado em Qualidade e Seguranca Alimentar da Escola
Superior Agréaria do IPB tiveram a funcdo de sensibilizar e supervisionar se o folar

vendido no certame cumpria a check list do Caderno de Encargos (Anexo VIII).
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Figura 10. Equipa do IPB na Feira do Folar de Valpacos (2017)
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Fonte: Arquivo da Camara Municipal de Valpagos

Em 2017, a edigdo do certame ficou marcada, ainda, com a colocagéo da escultura da

autoria de Paulo Brites, representativa da padeira valpacense e do Folar de Valpacos no

forno, em frente ao Pavilhdo Multiusos de Valpacos (Figura 11).

Figura 11. Monumento de Homenagem & Padeira

Fonte: Arquivo da Camara Municipal de Valpagos
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“Com a conquista do selo Folar de Valpagos IGP pretendeu-se apurar a genuinidade de
um produto que tem sido uma alavanca enorme para o concelho de Valpacgos e, acima de
tudo, garantir a sua autenticidade. O impacto da passagem do Folar de Valpacos a IGP
foi enorme, comprovada pela azafama diaria na producdo do mesmo, mas também pela
alavanca que deu, por dar maior segurancga ao consumidor e a Feira do Folar de Valpagos,
provando que todo o investimento municipal valeu a pena. O selo IGP abriu-lhe novas
portas quanto aos canais de negdcio, como por exemplo, ao poder ser embalado, com selo
de certificacdo poder ser comercializado em grandes superficies comerciais, pronto, ou
seja, cozido ou ultracongelado. Pegando-se em algo tradicional, ensinamentos que
passam de geracdo em geracao, garante-se a qualidade. Num territdrio desertificado como
o de Valpacos, a semelhanca de outros concelhos do interior do pais, projetos como este
fazem toda a diferenca no impulsionar de novos empregos, novas oportunidades de
negocio. Ha casos de padarias que estavam fechadas e foram reabertas ainda que apenas
em alguns periodos do ano. Existem padarias que se deslocam agora a feiras de todo o
pais pois ja podem comercializar o Folar de Valpacos IGP” (Amilcar Almeida, Presidente
da Camara Municipal de Valpacos, vinte e seis de mar¢o de dois mil e dezoito).

Entretanto, foi também criada uma mascote, o Folarzinho, que é presenca assidua no
certame (Figura 12). Em 2018, a Camara Municipal de Valpagos submeteu, ainda, uma
candidatura ao Concurso Municipios do Ano, promovido pela Universidade do Minho,
com o Folar de Valpacos IGP, tendo sido Finalista Nomeado, na categoria Norte (menos

de 20 mil habitantes; Anexo IX — Diploma).

Figura 12. Mascote Folarzinho




Fonte: Arquivo da Camara Municipal de Valpagos

Todas estas iniciativas traduzem a importancia do produto para o concelho e o empenho
do municipio valpacense em preserva-lo e valoriza-lo em diferentes vertentes. Sdo dados
que demonstram a importancia do investimento realizado no certame, que se acredita
merecer destaque nesta investigacdo, no sentido de contribuir para o melhoramento da
oferta turistica do concelho, do aperfeicoamento dos canais de divulgacdo da feira, bem
como das atividades que dela fazem parte, proporcionando momentos diferenciadores aos
visitantes para cativa-los a regressar e novamente.

A XXI Edicéo da Feira do Folar de Valpacos, em 2019, deu continuidade ao trabalho de
defesa dos produtos de exceléncia do concelho, procurando abranger a transversalidade
da gastronomia valpacense, através do cruzamento dos sabores tradicionais e a sua
apresentacdo contemporéanea, mantendo o seu sucesso (informacéo interna da Camara
Municipal de Valpacos).

Ora, este percurso singular de continuo sucesso faz parte da estratégia do Municipio para
0 desenvolvimento de um setor de vital importancia para o concelho que é o sector
primario, mas nao existem dados sobre o visitante. Sabe-se que sao milhares, alguns, pelas
inscri¢Oes nas atividades desportivas, espanhois e franceses, mas pouco mais. N&o se sabe
se efetivamente é apenas o folar que os traz ao destino, nem gquantos dias permanecem na
regido, 0 que procuram, 0 que 0s manteria mais tempo no concelho ao nivel de atividades,

entre outros aspetos.

2.2. A adaptacéo da Feira do Folar de Valpacos em periodo de pandemia

Com o cenario da pandemia provocada pela COVID 19, e toda a incerteza que se vivia, a
12 de marco de 2020, a autarquia reunia com os expositores da Feira do Folar de Valpagos
no Pavilhdo Multiusos para anunciar que o evento, que se realizaria nos dias 3, 4 e 5 de
abril, estava cancelado (informacéo interna da Camara Municipal de Valpacos). Com uma
deciséo tomada precipitadamente face ao contexto vivido, a organizacdo do certame néo
tinha estabelecido uma estratégia para colmatar a ndo realizacdo do evento, criando
“apenas”, Semanas depois, no site oficial do municipio, em www.valpacos.pt, o separador

“Valpagos — Produtos Locais” que serviu para divulgar os contactos dos produtores
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locais, no contexto da pandemia, num formato apelativo e simplificado. A iniciativa
pretendeu contribuir para o escoamento de produtos locais, fomentando as relagdes de
proximidade entre quem produz e quem consome, estimulando os circuitos curtos de
comercializacdo entre pequenos produtores agricolas e comércio/consumidores com
recurso as Tecnologias de Informacédo e Comunicacéo (Valpacos, 2022).

Em 2021, logo apds as festividades de Natal e Passagem de Ano, com o pais novamente
a retrair-se no que a circulacdo de pessoas dizia respeito e com um novo confinamento,
comecou a ser planeada uma alternativa ao certame.

Depois de reunida a equipa de trabalho da autarquia e o responsavel da empresa que criou
a plataforma (Jodo Costa — SOOS), foi apresentada a ideia aos empresarios que tinham
participado na ultima edicdo do evento, no dia 17 de fevereiro (Valpagos, 2022). Apds o
melhoramento de alguns aspetos técnicos, a 15 de marco de 2021, foi lancada a
plataforma trabalhada pelo Municipio para venda online dos produtos de exceléncia do
concelho, que costumam estar disponiveis aos visitantes na Feira do Folar de Valpagos
(Figura 13).

Foram disponibilizados, ainda, técnicos do Gabinete de Comunicacdo do Municipio para
apoio aos produtores no que concerne “a sua pagina” ou a sua loja virtual, nomeadamente,
para colocar fotografias, precos de produtos, contactos, modos de pagamento, etc.,
(informacdo interna da Camara Municipal de Valpagos).

Figura 13. Plataforma de Vendas online, que traduz a transicdo da Feira do Folar de Valpacos para o e-
commerce
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Fonte: arquivo da Camara Municipal de Valpagos

“Um dos objetivos foi criar uma ligacdo mais facilitada entre o produtor e o consumidor,
servindo assim o cliente habitual do evento, que se realizaria nos dias 26, 27 e 28 de
marco de 2021, mas também conquistar novos mercados e proporcionar negdcios por um
periodo mais longo e ndo apenas na época pascal” (entrevista pessoal a Amilcar Almeida,
presidente da Camara Municipal de Valpacos, quinze de marco de dois mil e vinte e um).
A entrega dos produtos foi da responsabilidade dos produtores, sendo acordada com o0s
clientes no momento da compra. Os produtos foram enviados como qualquer outra
encomenda, através dos meios “normais” de envio, transportadora, CTT, ou entrega em
mé&o. A plataforma, com o endere¢co www.folarvalpacos.pt, deu projecdo aos produtos
valpacenses, como o Folar de Valpacos IGP, o Fumeiro, o Azeite, o Vinho, o Bolo Podre,
0 Mel, os Frutos Secos, entre outros, seguindo uma estratégia diferente, mas com o
mesmo objetivo, o de dar continuidade ao trabalho realizado ao longo dos ultimos anos
no desenvolvimento econdmico do concelho atraves da aposta na divulgacdo do setor
priméario. Em qualquer hora e lugar, produtores e consumidores estabelecem contactos,
quer seja por chamada telefonica, mensagem escrita ou email, criando-se novas formas
de chegar aos clientes. Através da plataforma, o cliente fica a conhecer a panoplia de
produtos de exceléncia produzidos no concelho, adquirindo com facilidade e
transparéncia, sendo que o pagamento é feito diretamente ao produtor, a quem o0 servico
foi disponibilizado gratuitamente. A plataforma ¢ “apenas” uma forma de agregar os

produtores valpacenses, divulgando os seus produtos, as suas marcas, etc.
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Além desta iniciativa, para tentar atenuar a situagdo menos favoravel pela que passaram
muitas empresas locais devido a pandemia, o Municipio de Valpagos implementou
também uma forte campanha de divulgacao nos principais 6rgdos de comunicagdo, a fim
de impulsionar as vendas. “A distancia de um clique, os melhores sabores a sua mesa. ...
www.folarvalpacos.pt ...Valpagos — A Esséncia Natural” foi o slogan (informacéo

interna da Camara Municipal de Valpacos).

2.3. O e-commerce e a Feira do Folar de Valpacos

A plataforma - www.folarvalpacos.pt, permitiu a venda de milhares de produtos atraves
da internet para diversos pontos do pais. A iniciativa lancada pela Camara Municipal
excedeu as expectativas e fez recordar aos produtores a adesdo da Feira do Folar de
Valpacos registada até 2019. A Pascoa passou, mas o negdcio continuou a fazer-se atraves
do website, onde chegaram a estar online no primeiro més em que esteve ativo, 800
pessoas em simultaneo a comprar produtos da Marca Valpagos (informacéo interna da
Camara Municipal de Valpagos).

Para o Presidente da Camara Municipal de Valpacos, Amilcar Almeida, o balanco da feira
online “é muito positivo e superou completamente as nossas expectativas. Agora ¢ limar
arestas e alimentar a plataforma durante o ano, porque ela é dindmica e foi criada com o
intuito de que todo o setor priméario do concelho possa ter espaco para divulgar e
comercializar os seus produtos” (entrevista pessoal a 8 de abril de dois mil e vinte e um).
Sem prejuizo da realizacdo presencial do certame, 0 objetivo da autarquia é que o modelo
de feira digital seja uma aposta com continuidade e “alimentada” com regularidade. Para
alguns produtores presentes no website, o volume de encomendas chegou mesmo a
ultrapassar o que se verificava na Feira do Folar em formato fisico, porque se prolongou
durante mais tempo, o que traduz um excelente trabalho por parte de todos os envolvidos.
A plataforma tem, ainda, a particularidade de divulgar os produtores do concelho mesmo
que ndo tenham aderido a loja online. Ou seja, 0 consumidor ao aceder ao endereco
eletronico encontra os contactos de todos os empresarios do setor do concelho, mesmo
gue nédo tenham ativa a loja online ou ndo tenham stock. A plataforma online agregou 77
produtores locais, dos quais 34 disponibilizaram loja online. Por sua vez, foram registados
varios cenarios no que concerne a adesdo a plataforma. Alguns produtores nao aderiram
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desde o inicio, por algum receio do novo método de venda, outros casos, em que o volume
de vendas é maior, os empresarios foram adaptando-se ao mercado, criando novas
modalidades de pagamento, como pagamento por multibanco e MBWAY, e novas formas
de envio (Valpacos, 2022).

A autarquia valpacense garantiu a promocdo/publicidade e durante trés semanas,
Valpacos esteve diariamente nos varios 6rgdos de comunicagdo social, numa cobertura e
destaque aos produtos enddgenos do Concelho nunca antes registada (Anexo X -

informacao interna da Camara Municipal de Valpacos) (Figura 15).
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Figura 15. Algumas participagbes em televisdo para divulgacéo da plataforma www.folarvalpacos.pt

Y

Fonte: Arquivo da Camara Municipal de Valpagos

Para além de garantir a promocéo da iniciativa, a autarquia assegurou os custos associados
a plataforma, portes de envio durante trés semanas (entre 23 de marco e 9 de abril de
2021), que ascendeu aos 25 mil euros de investimento, e disponibilizou apoio logistico.
A semelhanca do que acontece na Feira do Folar de Valpacos, em que disponibiliza
milhares de sacos, obrigatérios para a venda de produtos (pois sdo identificados com o
nimero de expositor para 0 caso de haver alguma reclamacdo, esta ser reportada a

organizagao), a autarquia disponibilizou as caixas de embalamento, como a representada
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na Figura 16, para as encomendas feitas pela plataforma, com publicidade alusiva, em
dois tamanhos, que assegura uma homogeneidade no transporte (informacdo interna da

Cémara Municipal de Valpacos).

Figura 16. Caixas de embalamento da plataforma (2021)
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Fonte: Arquivo da Camara Municipal de Valpagos

Na generalidade, os objetivos da passagem da Feira do Folar para o e-commerce
cumpriram-se, de maneira que na edigdo de 2023 do evento, manteve-se aquando da feira
presencial. No estudo que se apresenta nas paginas seguintes demonstram-se as etapas de
sucesso, mas também se analisam os constrangimentos do funcionamento do website

www.folarvalpacos.pt.
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3. Metodologia de Investigacao

Ao longo deste capitulo explicar-se-a a metodologia usada na investigacdo, a descricao
dos procedimentos metodoldgicos elegidos para a elaboracgéo do trabalho empirico, tendo
como base os objetivos do estudo. Apresenta-se o instrumento de recolha de dados, tal
como a sua metodologia de aplicacdo, expondo-se também o método utilizado para o

tratamento dos dados recolhidos.

3.1. Enquadramento Metodoldgico da Investigacao

Para se desencadear uma investigacdo € preciso, antes de mais nada, um interesse, uma
necessidade, dos quais ja se deu conhecimento ao longo da presente dissertacdo. O inicio
de uma pesquisa deve ter um ponto de partida especifico, ou seja, deve ser acompanhado
pela elaboracio de um fio condutor. E fundamental determinar a enunciacéo do projeto
de investigacdo, em forma de pergunta de partida, através da qual se exprime o que se
procura esclarecer. A pergunta de partida que esteve na origem deste estudo foi:

A transicdo da Feira do Folar de Valpacos para a plataforma online na pandemia COVID
19 foi bem-sucedida?

No que diz respeito ao tipo de investigacao, esta foi uma investigacéo do tipo exploratoria
descritiva, pois procura-se descobrir algo mais sobre um assunto ainda pouco conhecido

e pouco explorado.

Com o presente trabalho pretende-se efetuar um estudo descritivo, com uma abordagem
quantitativa, para dar resposta aos objetivos do estudo, tendo por base 0 comportamento

do comprador dos produtos na plataforma www.folarvalpacos.pt.

Numa primeira fase optou-se pela pesquisa e analise documental, referente ao capitulo da
revisdo bibliogréafica, seguindo-se uma abordagem e aprofundamento do tema atraves da

investigacdo empirica, bem como a analise dos dados.
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3.2. Objetivos do Estudo

O objetivo geral da investigacdo sera analisar a transicao da Feira do Folar de Valpacos,
para uma plataforma de vendas online denominada www.folarvalpacos.pt. Em resposta

a0 objetivo do estudo formularam-se os seguintes objetivos especificos:

1) Identificar o perfil do comprador da plataforma;
ii) Analisar o tipo de compra (ex.: produtos);
iii) Avaliar o grau de satisfacdo do comprador;

iv) Analisar o reconhecimento da Marca Valpacos;

Neste sentido, colocou-se a seguinte questdo de partida:

A transicdo da Feira do Folar de Valpacos para a plataforma online na pandemia COVID
19 foi bem-sucedida?

Para conseguirmos concluir sobre a questdo de investigacdo formulou-se a seguinte

hipotese de investigacao:

H1: A Feira do Folar de Valpacos para a plataforma online na pandemia COVID 19 foi

bem-sucedida.

Para testar a hipdtese geral H1, foi necessario subdividi-la em trés hipdteses operacionais.
Para considerar que foi bem-sucedida, houve a preocupagdo em analisar a satisfacdo dos
compradores, considerando-se a satisfacdo dos compradores em relacdo a plataforma,
bem como a avaliagdo dos varios elementos associados a compra online, nomeadamente
0 prazo de entrega e 0 estado dos produtos na entrega. Formularam-se, assim, trés

hipbteses operacionais:

H1.1: Os compradores na plataforma online avaliam positivamente a experiéncia de
navegacao no website da Feira do Folar de Valpagos.
H1.2: Os compradores na plataforma online avaliam positivamente o prazo de entrega

dos produtos.
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H1.3: Os compradores na plataforma online avaliam positivamente o estado dos produtos

no momento da entrega.

Esta foi uma situacdo excecional e que implicou a alteracdo da forma de realizacdo da
feira, da sua divulgacdo e da forma de compra e distribuicdo dos produtos vendidos.
Considerou-se que ndo deveria haver uma comparagdo quantitativa entre os valores pré
pandemia e durante a pandemia, dado que a forma de venda foi completamente diferente.
Para além disso, o facto de ndo haver registos precisos de resultados anteriores impediria

qualquer tentativa de comparacao quantitativa.

3.3. Instrumentos de recolha de dados

A investigacdo realizada requereu a recolha de dados priméarios com a finalidade de
analisar a transicdo da Feira do Folar de Valpacos para a plataforma online de vendas,
através de um inquérito por questionario, para dar resposta aos objetivos especificos do

estudo.

Considerando o objetivo principal do estudo optou-se por aplicar uma metodologia
quantitativa com aplicacdo de um inquérito por questionario, com 16 questdes, elaborado
através do GoogleForms (Apéndice 1). As primeiras trés questBes analisam as
caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos, as oito questdes seguintes averiguam a
experiéncia de compra, e as Ultimas trés questdes abordam a Feira do Folar de Valpacos,
nomeadamente se 0s inquiridos tinham conhecimento de que se realizava ha 21 anos, se
jaalguma vez a tinham visitado e também se a pretendiam visitar quando fosse realizada
de forma presencial. As respostas sdo maioritariamente diretas e fechadas tendo em conta
0s objetivos da investigacdo, com a excecao da ultima questdo, que nos remete para uma

resposta aberta, onde s&o solicitadas sugestdes para melhorar o servigo prestado.

Foram salvaguardados os aspetos relativos a confidencialidade e privacidade, sendo a

participacao voluntaria, havendo a possibilidade de recusa de participacéo.

O questionario foi enviado para os utilizadores atraves de uma secgéo criada na propria
plataforma. A empresa responsavel pelo website criou o acesso exclusivamente para

poder ser enviado e assim usaram-se diretamente os emails fornecidos aquando da
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compra. Essa tarefa foi realizada dias depois da experiéncia de compra, a partir do dia 28
de abril, a quem tinha efetuado compras no site entre os dias 15 de marco e 15 de abril.
Este periodo coincidiu com a Epoca Pascal (o dia de Pascoa celebrou-se a 4 de abril),
época com mais procura do Folar de Valpacgos IGP e em que se realizaria 0 evento em
formato fisico (26, 27 e 28 de marco), tendo sido reforcada a publicidade nos 6rgaos de
comunicacgdo social, logo quando houve uma maior procura. Parte do periodo analisado
(18 dias) também coincidiu com a oferta dos portes de envio por parte do municipio

valpacense, uma vez que decorreram de 23 de Marco a 9 de abril.

O envio dos questionarios teve de ser moderado, 150 por hora, pois 0 envio em grande
namero poderia ser considerado SPAM, o que veio a registar-se. Assim, foi necessario
fasear 0 envio para evitar a repeticdo da situacdo. De realcar que foram enviados 4059
pedidos de resposta ao questionario, alguns devolvidos por erro nos enderecos
eletronicos. No total, foram validadas 877 respostas ao questionario, revelando uma taxa
de resposta de cerca de 22%, que serviu de base para medir a satisfagdo dos

utilizadores/compradores da plataforma.

3.4. Técnicas de tratamento de dados

Apbs a recolha dos dados, importou proceder ao tratamento dos mesmos. Assim, foi
necessario analisar as respostas, verificar as variaveis e codificar todas as respostas
necessarias, identificar e tratar os missing cases, e identificar os erros de preenchimento,
ou seja, procedeu-se a limpeza da base de dados. Apds esta etapa, passou-se a analise dos
dados, iniciando-se com uma analise descritiva das varias varidveis consideradas no
estudo e, posteriormente, procedeu-se a andalise das hipdteses de forma a encontrar
resposta a questdo de investigacdo, conforme se descreve nas secg¢fes seguintes, sendo

que o programa de software utilizado foi IBM SPSS 23.
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4. Apresentacao e Analise dos Resultados

4.1. Analise descritiva

Nesta seccao serdo descritas as varidveis consideradas no questionario, iniciando-se com

as variaveis sociodemogréficas sexo, idade e distrito de residéncia.

De acordo com a andlise dos resultados, no que diz respeito ao género dos inquiridos que
compdem a amostra, existe uma distribuicdo equilibrada, com 51,8% do género feminino

e 48,2% do género masculino.

Em relagdo a idade dos utilizadores da plataforma, na distribuicéo etaria optou-se por
dividir em grupos etarios (Figura 17). A faixa etaria entre os 45 e 0s 54 anos registou uma
maior representatividade, com 27,7%(n=246), O grupo etario dos 55-64 anos 23,7%
(n=211) e em seguida o grupo dos 35-44 anos 22,7% (n=202). A grande maioria dos
inquiridos (74,1%) situa-se entre 0s 35 e 0s 64 anos.

Figura 17. Idade dos Inquiridos
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No que concerne ao Distrito de Residéncia dos utilizadores da plataforma, Lisboa é o
distrito que mais se destaca, com 35,2% dos inquiridos, seguindo-se o Porto com 20,1%,
e Setlibal com 10,7%. Como demonstra a figura 18, segue-se Aveiro com 6,1%, Braga
com 4,5%, Coimbra com 3,7%, Santarém e Leiria com 3,1%, Vila Real com 2,9% e Faro

com 2,4%. Com numeros menos expressivos no grafico, abaixo dos 2%, encontram-se 0s
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distritos de Viseu com 1,7%, Viana do Castelo com 1,5%, logo a sequir Evora com 1,3%,
Portalegre com 1%, Guarda com 0,9%, Beja, Castelo Branco e Braganga com 0,6%.

Conclui-se também que durante o periodo em estudo compraram produtos valpacenses
através da plataforma pessoas dos 18 distritos de Portugal Continental. Também podemos
concluir que foram pessoas de distritos geograficamente mais distantes da “Capital do
Folar” que adquiriram produtos através da plataforma, que provavelmente ndo se

deslocariam ao evento, se fosse realizado de forma tradicional.

Figura 18. Distrito de Residéncia
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No que diz respeito a forma como tiveram conhecimento da plataforma, conforme se
observa na figura 19, os programas de televisdo foram a resposta mais apontada, com
44% (n=477) dos inquiridos a elegé-la, sequindo-se as redes sociais ou publica¢bes online
com 282 respostas (26%). Aconselhamento por parte de amigos ou familiares e spot
publicitario televisivo foram listadas quase pelo mesmo numero de pessoas, com 131 e
121, respetivamente. Os meios apontados com menor representacdo foram: pesquisa
online e divulgacdo por um dos participantes/vendedores, com 14 e 7 pessoas,
respetivamente.

No decorrer da analise dos dados explicitos na figura 19, podemos acrescentar que os dias

em que foi registado um maior nimero de acessos e vendas através da plataforma
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coincidiram, durante o periodo estudado, com presencas em programas de televisdo e
entrevistas dadas pelos produtores. Todos os produtores tiveram visibilidade, com maior
destaque para os produtores de Folar de Valpacos IGP, que puderam mostrar a arte da
confecdo in loco nos varios programas televisivos e com maior audiéncia.

Entre o dia 14 de marco 2021, quando a plataforma foi noticia no Porto Canal, e até ao
dia 4 de abril, Dia de Péascoa, quando o Presidente da CAmara Municipal de Valpacos,
Amilcar Almeida, falou sobre o Folar de Valpacos no programa da RDP Internacional,
diariamente a plataforma e os produtos valpacenses foram noticia.

Desde o Programa Sociedade Civil da RTP2, passando pela SIC e SIC Noticias
e Portugal em Direto da RTP, a primeira semana de divulgagdo culminou no Programa
Somos Portugal da TVI, onde o programa de domingo a tarde foi dedicado aos Saberes e

Sabores do concelho de Valpacos, no dia 21 de marco.

Figura 19. Formas de como teve conhecimento da Plataforma
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Conforme demonstra a figura 20, a primeira semana de divulgacdo da plataforma nos
varios meios, levou a um maior numero de acessos e consumidores da plataforma. Na
semana seguinte, a partir de 22 de margo, o spot publicitario fez parte da grelha da RTP,

SIC, TVI e CMTV, nos mais variados horarios, com maior incidéncia no horario nobre.
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Nessa mesma semana, 0s produtores e responsaveis autarquicos marcaram presenga nos
Programas Praca da Alegria da RTP, Casa Feliz da SIC, seguindo-se depois o Programa
Nossa Tarde da RTP, e noticias na TVI, TVI 24 e CMTV, como comprovam 0s videos
disponibilizados nas redes sociais do Municipio, nomeadamente Facebook e Instagram.

No dia 28 de marco de 2021, realizou-se a Feira do Folar online, transmitida através das
redes sociais do Municipio e marcou aquele que seria 0 domingo da Feira do Folar de
Valpacos, se fosse realizada nos moldes tradicionais, com destaque para varios produtores
e tradi¢cdes do concelho entre as 14h00 e as 20h00. Como demonstra a figura 20, foi a
razdo para que houvesse um pico de acessos e compras através da plataforma. Nessa
altura, foi também enviado um cabaz de produtos de exceléncia do concelho ao
reconhecido Chef Chakall, que Ihe deu destaque nas suas redes sociais, contando com

centenas de milhares de seguidores.

Figura 20. Periodo temporal e nimero de utilizadores
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Fonte: Empresa SOOS — criadora e gestora da plataforma www.folarvalpacos.pt

Quando questionados sobre se ja conheciam a Marca Valpacos, 481 inquiridos (54,3%),
afirmaram que sim, e 45,1% dos inquiridos responderam que nao.

No que concerne aos produtos adquiridos através da plataforma, a maioria, 91,4%,
comprou Folar de Valpagos IGP, seguindo-se o fumeiro (14,5% dos inquiridos). Os

packs, que envolviam uma composicdo de varios produtos, foi a op¢do de 9,7% dos
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inquiridos. O mel foi a eleicdo de 8,6%, o0 azeite de 8,2%, o0 vinho de 7,1%, o0 bolo podre
6,1% e os frutos secos de 4,3%. Ainda a registar que 20,1% responderam “outros”, que
poderia significar uma variedade de produtos, tais como: licores, compotas, cerveja de

castanha, entre outros produtos de panificacédo e pastelaria.

Figura 21. Produtos adquiridos
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A Figura 22 diz respeito a experiéncia de navegacao no site e consegue-se observar que
50,6% dos inquiridos afirmaram que foi boa, 45,7% muito boa, 2,8% dos utilizadores
consideraram a experiéncia ma e 0,9% dos inquiridos fizeram um balan¢o muito negativo
da experiéncia de navegacédo no site. A quase totalidade (96,3%) avalia a experiéncia de

navegacado de forma positiva.
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Figura 22. Avaliacdo da experiéncia de navegac&o no site
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Dado que uma das limitacbes da plataforma apontadas pelos vendedores e pela
organizacdo foi a possibilidade de numa Unica compra se adquirirem produtos de
fornecedores diferentes, colocou-se a questdo: “Gostaria de poder selecionar produtos a
sua escolha e elaborar o proprio pack?”. A maioria, 74,9% dos inquiridos, respondeu que
sim, 2,7% responderam que n&o e 22,4% dos inquiridos afirmaram ser indiferente.

No que diz respeito ao tempo de entrega (Figura 23), a maioria das pessoas mostra-se
satisfeita, com 50,5% das pessoas a responder rapido e 41,6% a responder muito rapido.
Contudo, 5% dos inquiridos responderam ter sido demorado e 2,9% afirmaram ter sido
muito demorado. Neste item, verifica-se que a quase totalidade, 91% dos inquiridos, ficou

satisfeita com o tempo de entrega.

Figura 23. Avaliacdo do tempo de entrega
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Para a esmagadora maioria dos inquiridos, 855 pessoas (96,5%), a encomenda chegou em
bom estado, para 22 pessoas (2,5%) a encomenda ndo chegou em bom estado e 9 pessoas
(1%) responderam que ndo sabem ou ndo quiseram responder.

Sobre se os produtos encomendados corresponderam as expectativas, a maioria dos
inquiridos, 803 pessoas (90,3%), respondeu afirmativamente, 73 pessoas (8,2%)
responderam que nao, e 13 pessoas (1,5%) ndo sabem ou ndo quiseram responder.

Sobre o conhecimento da Feira do Folar de Valpagos, 534 pessoas (60,1%) admitiram
saber que no certame se vendem os produtos disponibilizados na plataforma e 328
(36,9%) responderam que ndo, ao mesmo tempo que 27 (3%) responderam que ndo sabem
ou ndo querem responder. Também em relacdo a Feira do Folar de Valpagos, quando
questionados se alguma vez tinham visitado o certame, a maioria dos inquiridos, 719
(81%), reponderam que ndo, enquanto 169 pessoas (19%) responderam que sim. No
seguimento, foram questionados se tencionavam visita-la, pergunta a qual 435 (48,9%)
pessoas responderam afirmativamente, 44 (4,9%) responderam negativamente e 410
(46,1%) responderam que talvez.

O questionario finalizava com uma pergunta de resposta aberta, com a solicitacdo de
sugestdes para a melhoria do servigo prestado. A esta questdo responderam 288 pessoas.
Nas respostas dadas, foram apontados aspetos negativos e sugestdes de melhoria que se

encontram sintetizados na figura 25.
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Figura 25. Aspetos negativos apontados e sugestdes para melhorar o servigo prestado

N&o &, por isso, surpreendente que, tendo inserido as respostas na aplicacdo Wordart.com,
tenham sobressaido como palavras mais relevantes, conforme demonstra a figura 24,
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Produto, Folar, Plataforma, Produtor, Forma, Encomenda, Entrega, Bom, Site,

Pagamento, Carne, Online, Dia, Iniciativa, Excelente, servi¢o, Qualidade.

Figura 24. Sugestdes para melhorar o servico prestado

tinuem’

Entresafiss

6 i'ﬂ.".'l':."‘En(‘n mendai

gui Phll(l(lll\(l s LITE Y, I()(Flulm
ite . . u l Ormat:
- : l)l(l

agan nto PorteOiahdatéFeir
‘ "“‘“’FOIaFw

Fonte: Criag8o propria através da aplicacdo www.wordart.com

Muitas respostas traduziram-se em elogios a iniciativa da Camara Municipal e
demonstracéo de satisfacé@o pelo servico prestado, revelando que a plataforma conseguiu
alcancar aquele que é apelidado de “Mercado da Saudade”. Apresentam-se algumas das

respostas dadas:

“Parabéns pelo esforco realizado pela autarquia na promocéo dos produtos e produtores
de Valpagos”; “Continuem a divulgar o nosso concelho. Obrigada por existirem e trazer
até nos que estamos longe do nosso concelho. Neste periodo de pandemia foi uma
excelente ideia para desenvolver e divulgar o que ha de melhor no nosso concelho”;
“Tudo otimo! E obrigado pela iniciativa. Como tendo quatro costelas transmontanas
fiquei com o coragdo mais quente nesta Pascoa”; “Excelente iniciativa para dar a conhecer
0s excelentes produtos da regido”; “Mantenham esta tradigéo tdo saborosa e facilitem a
aquisicao online destes produtos”; “Fiquei fa do Folar de Valpacos. Vai-se tornar tradicdo
das minhas Pascoas, com certeza”; “Adorei e estou pronta para voltar a fazer novas
encomendas. Acho que foi uma excelente ideia, pois proporcionou a muitas pessoas que

desconheciam a feira, como eu, pois resido em Evora, termos oportunidade de conhecer
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o0s produtos tradicionais de outra regido do pais”; “Sou de Argeriz, mas vivo em Angola.
Usei o site para oferecer produtos a amigos e familiares em Portugal”; “Gostaria que
continuassem com a presenga online, para quem como eu tem raizes transmontanas, mas
ja ndo vai ao norte como antigamente porque ja partiram os mais velhos, € muito bom
poder partilhar com as geracdes mais novas da familia as tradicdes de antigamente. Abrir
as caixas dos produtos e sentir os aromas de outros tempos foi uma experiéncia Unica que

espero repetir. Obrigada a vocés por manterem viva a tradigéo!”.

4.2. Andlise das hipdteses de investigacio

Nesta fase, apds a andlise descritiva das varidveis, é possivel testar as hipoteses

operacionais do estudo e concluir sobre a questdo de investigacao.
As hipoteses operacionais definidas sdo as seguintes:

H1.1: Os compradores na plataforma online avaliam positivamente a experiéncia de

navegacao no site da Feira do Folar de Valpagos.

H1.2: Os compradores na plataforma online avaliam positivamente o prazo de entrega

dos produtos.

H1.3: Os compradores na plataforma online avaliam positivamente o estado dos produtos

no momento da entrega.

Relativamente a hipoOtese H1.1, para se testar se os compradores na plataforma online
avaliam positivamente a experiéncia de navegacao no site da Feira do Folar de Valpacos,
considerou-se o valor mediano de 2,5. N&o se utilizou a média pois a variavel foi testada
para determinar se seguia uma distribuicdo Normal (Teste K-S) e verificou-se que nédo
(p=0,000). Como as respostas foram codificadas de 1 “muito ma” até 4 “muito boa”,
considerou-se que a avaliagéo seria positiva se a mediana das pontuagdes fosse acima de
2,5.

Realizou-se o teste de hipOteses ndo paramétrico, teste dos sinais de Wilcoxon,

considerando:
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HO: m=2,5
H1: m>25

Realizou-se o teste estatistico e obteve-se p=0,000, logo rejeita-se HO, a mediana das
avaliacdes é superior a 2,5. Concluiu-se que néo se verifica a HO, ou seja, os compradores
da plataforma online avaliam positivamente a experiéncia de navegacdo no site. Este seria

um resultado previsivel dado que a média das pontuacgdes era 3,43 e a mediana 3,00.

Relativamente a hipoOtese H1.2, para se testar se os compradores na plataforma online
avaliam positivamente o prazo de entrega dos produtos, considerou-se novamente o valor
mediano de 2,5, dado que também esta variavel ndo se comportava como seguindo uma
distribuicdo Normal (p=0,000). Como as respostas foram codificadas de 1 “Demorado”;
2 “Aceitavel”, 3 “Rapido” e 4 “Muito rapido”, considerou-se que a avaliacdo seria

positiva quando a mediana das pontuagdes fosse acima de 2,5.

Realizou-se 0 teste de hipOteses ndo paramétrico, teste dos sinais de Wilcoxon,

considerando:
HO: m=2,5
H1: m>2,5

Realizou-se o teste estatistico e obteve-se p=0,000. Concluiu-se que se rejeita HO e a H1.2

foi validada, sendo a avaliacdo ao tempo de entrega positiva.

Relativamente a hipdtese H1.3 se os compradores na plataforma online avaliam
positivamente o estado dos produtos no momento da entrega, como esta era uma variavel
binomial decidiu-se testar a proporgdo de respostas “Sim” em relagdo as respostas “Nao”.
No caso da proporgdo de “Sim” ser superior a 50%, considera-se que a avaliagdo é
positiva.

Realizou-se o teste de hipoteses ndo paramétrico binomial, & proporcédo, considerando a

analise relativamente ao “Sim”, tendo:
HO: p=0,5

61



H1: p>0,5

Realizou-se o teste estatistico e obteve-se p=0,000. Concluiu-se que se rejeita HO, ou seja,

a maioria dos consumidores avaliou positivamente o estado dos produtos.

De facto, dos 877 consumidores que avaliaram o estado dos produtos, 853 avaliaram-no

positivamente. As trés hipdteses operacionais do estudo foram validadas.

4.3 Outros resultados obtidos da transi¢cdo para a plataforma online

O sucesso registado ultrapassou as expectativas de organizacdo e produtores. Marisa
Alves, produtora do “Folar dos Frades”, feito de forma artesanal, apenas por altura da
Feira do Folar e da Pascoa, contou que vendeu “muito mais através da plataforma do que
nos trés dias em que costumava decorrer a feira. Os portes gratuitos para o consumidor,
a publicidade levada a cabo, a falta de outros eventos devido ao periodo pandémico em
que as pessoas poderiam compré-lo contribuiram para o sucesso que a obrigou durante
aquelas semanas a fazer mais uma fornada e mais outra fornada, pelas encomendas que
ndo paravam de chegar” (entrevista pessoal a 8 de abril de dois mil e vinte um).

O sucesso registado levou mesmo a rutura de stocks mesmo de empresas, que produzem
o Folar de Valpacos IGP durante todo o ano, de tal forma que ao aceder a plataforma, na
antecedéncia da Pascoa varias padarias anunciavam “sem stock”, demonstrando nao ter
capacidade para responder a procura. Em cerca de trés semanas online (entre 15 de marc¢o
e 11 de abril), na primeira reunido de balanco foi anunciado que através da plataforma
www.folarvalpacos.pt, foram vendidas cerca de 6400 encomendas de produtos do
concelho, entre elas, quase 5 mil Folares de Valpacos IGP, cerca de 500 kg de Alheiras e
700 kgs de outro fumeiro, 600 bolos podres e 250 produtos relacionados com azeite.
Muitos produtos foram vendidos individualmente, mas também em conjunto, tendo sido
comercializados quase 700 packs. Ao nivel de negocios efetuados, a empresa que mais
faturou através da plataforma naquele periodo atingiu o valor de cerca de 16 mil euros de
faturacdo (informacdo interna da Camara Municipal de Valpacos).

Em marco de 2022, com o completar de um ano de atividade do site em estudo, a autarquia
valpacense, tendo em conta que a Feira do Folar de Valpagos é um evento de extrema

importancia para o concelho, tanto pelo seu retorno muito positivo para a economia local,
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como pela publicitacao do nome “Valpacos”, fez um balango muito positivo da iniciativa
(informacao interna da Camara Municipal de Valpacos).

A plataforma possibilitou a comercializagdo de milhares de produtos locais para diversos
pontos do pais e criou uma ligacdo mais facilitada entre o produtor e o consumidor,
disponibilizando aos interessados uma montra de produtos do setor primario e um espaco
de divulgacdo e comercializagdo dos mesmos. Uma aposta ganha, que continua
disponivel para todos aqueles que desejem adquirir os melhores produtos da terra, em
qualquer altura do ano (informacao interna da Camara Municipal de Valpacos).

Com o regresso da Feira do Folar nos moldes pré-pandemia, em 2022, a plataforma
continuou disponivel, estando apenas suspensa a compra/encomenda do Folar de
Valpagos no periodo compreendido entre 7 e 10 de abril, face a elevada procura do
produto no certame, mas na edicdo 2023, os produtores optaram por manter a plataforma
disponivel no seu pleno, fazendo cada um individualmente a gestdo do seu stock
(informacdo interna da Camara Municipal de Valpagos).

De referir, também, que a plataforma so esta acessivel ao mercado nacional e s6 séo
enviadas encomendas para Portugal Continental. Tal facto deve-se a constrangimentos
ndo superados em relacdo ao envio das encomendas, mas antes disso ao facto do produto
“re1” de comercializagdo, o Folar de Valpagos IGP, ser um produto perecivel e nao
apresentar as condicdes ideais de consumo ap6s varios dias de transporte (informacéo

interna da Camara Municipal de Valpacos).
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5. Conclusdes, Limitacbes do Estudo e Futuras Linhas de
Investigacéao

A pandemia causada pelo COVID-19 fechou muitas portas em todo o mundo e durante
muito tempo. Em Portugal, o cenario tomou outras proporc¢des quando a 16 de marco de
2020 fecharam as escolas e, a partir dai, o pais parava para escutar as resolucdes saidas
das reunides entre os responsaveis da area da saude e os membros do Governo. A vida de
todos ficou condicionada as regras que obrigavam a “ficar em casa” ¢ a respeitar o
isolamento social. Uma situagdo inédita que obrigou todas as pessoas a repensar modos
de vida e atitudes, por tempo indeterminado. Contudo, como diz o velho ditado popular,
“Quando uma porta se fecha, uma janela se abre” e a verdade é que a plataforma
www.folarvalpacos.pt representou uma janela que se abriu perante muitas portas de eventos
que se fecharam, quer em Valpacos, quer nos concelhos limitrofes, quer em muitas outras
cidades portuguesas e espanholas onde os produtos valpacenses costumam ser
divulgados, promovidos e negociados.

A solucdo possivel encontrada para colmatar a ndo realizacdo da Feira do Folar de
Valpagos nos moldes tradicionais, inicialmente vista até com uma certa desconfianga, a
pouco e pouco, ganhou a confianca de 34 produtores que em marco de 2021
disponibilizaram loja online na plataforma, sendo que cerca de 80 empresas foram
promovidas no site, através da divulgacdo dos seus contactos. O objetivo da autarquia
valpacense foi criar um Gnico local online que concentrasse os produtores do Concelho e
permitisse a venda dos produtos que normalmente estdo presentes nas feiras do setor,
nomeadamente a Feira do Folar de Valpacos, que ndo pdde ser concretizada em 2020 e
2021. Assim, com uma forte aposta na divulgacéo e promocéo em 6rgdos de comunicacao
social, foram milhares os compradores de produtos valpacenses através do site, que na
esmagadora maioria, como comprovado atraves do inquérito, ficaram satisfeitos com a

navegacao no site, com o tempo de entrega e com 0s produtos encomendados.

Como era objetivo deste estudo, foi possivel concluir que a transicdo da Feira do Folar de
Valpagos para a plataforma online na pandemia COVID 19 foi bem-sucedida. Pode-se

concluir que a plataforma “www.folarvalpacos.pt” cumpriu 0s objetivos, o utilizador
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ficou satisfeito com a mesma e a venda do Folar de Valpacos IGP, bem como de outros

produtos do concelho, foi garantida.

Relativamente aos objetivos do estudo, pode definir-se um perfil do comprador, havendo
uma distribuicdo equilibrada quanto ao genero feminino e masculino, sendo que a maioria
das pessoas que responderam ao questionario tém entre 35 e 64 anos. No que concerne a
area de residéncia, Lisboa, Porto e Setubal sdo os distritos de residéncia de cerca de 70%
dos inquiridos, embora se possa afirmar, mediante as respostas dadas que compraram na
plataforma, durante o periodo em estudo, pessoas residentes nos 18 distritos de Portugal

continental.

Outro aspeto importante que o estudo nos permite concluir é que a divulgacao através da
televisdo continua a revelar retorno, uma vez que € o meio mais apontado pelos inquiridos
sobre a forma de como tiveram conhecimento da existéncia da plataforma. Sobre o tipo
de compra, é importante reafirmar que mais de 91% dos inquiridos comprou Folar de
Valpacos IGP, dado que confirma que a promogéo do produto foi bem conseguida e que
0S portugueses puderam apreciar a iguaria tipica da Pascoa durante aquele periodo,

mantendo a tradicao, fidelizando consumidores e abrindo novos mercados.

Deveras importante, ainda, é poder comprovar gque a quase totalidade dos inquiridos, mais
de 96%, avalia a experiéncia de navegacao de forma positiva, que indica que o caminho
seguido em termos de website é avaliado positivamente por quem dele usufruiu. Nao
menos importante, até porque se trata de produtos alimentares pereciveis, mais
concretamente o Folar de Valpacos IGP e outros produtos de panificacdo, é concluir que
a maioria das pessoas que responderam ao questionario (91%) se mostrou satisfeita com
0 tempo de entrega, e ndo sendo um fator que dependa totalmente do produtor, mas sim
por um lado do produtor por enviar a encomenda com rapidez, mas por outro de uma
transportadora que a faca chegar ao destino com rapidez, foi muito importante para a

satisfacdo global do consumidor.

Outro aspeto apreciado no inquérito, muito relevante, é o estado da encomenda, que para
a esmagadora maioria (96,5%), chegou em bom estado. Este feedback € importante em
varios aspetos. Apesar de haver uma entidade certificadora do Folar de Valpacos IGP,

que periodicamente avalia as condi¢cfes de fabrico nos locais de producéo, na Feira do
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Folar de Valpacgos ha uma fiscalizacdo que aleatoriamente recolhe nos stands de venda,
folares e outros produtos para serem avaliados, sendo responsabilizado o produtor se algo
ndo esta em conformidade. A organiza¢do do evento “in loco” consegue averiguar as
condicdes de venda e no caso de existir alguma reclamacdo (que ndo é habitual) é
resolvida no momento. Ora, durante a pandemia, e mais concretamente no periodo em
estudo, com o trabalho de producdo e venda muito mais “isolado”, obter tais
consideracdes do consumidor é deveras importante, demonstrando que o rigor e exigéncia
impressos ao longo dos anos pela organizacdo do certame pauta o trabalho dos produtores,
originando um sentimento de orgulho para a organizacao e produtores na globalidade, ao
mesmo tempo que se reflete na confianga do consumidor, que permite a sua fidelizagéo,
bem como um refor¢o positivo na imagem e percecdo da Marca Valpacgos. Neste
seguimento, é de realcar que a maioria dos inquiridos, mais de 800, respondeu que a
encomenda correspondeu as expectativas, o que reforca a conquista de confianca do
consumidor, ou seja, como houve quem referisse “ndo pdoem a carne sé para a televisao,

o Folar de Valpagos vinha recheadinho”.

Aproveitando o contacto online com os compradores, incluiram-se no questionario
perguntas para possibilitar a avaliacdo do reconhecimento da Marca Valpacos, permitindo
percecionar que mais de 60% dos inquiridos tem conhecimento que na Feira do Folar de
Valpacos se vendem os produtos disponibilizados na plataforma. E um feedback positivo

para a estratégia de promocéo e divulgacdo da marca.

Um outro dado relevante para avaliar a iniciativa de disponibilizar a plataforma foi a
conclusdo de que mais de 80% dos inquiridos nunca visitou a Feira do Folar de Valpacos,
0 que deixa margem para acreditar que a plataforma acabou por divulgar o evento, mas
ao mesmo tempo podera continuar a desbravar outro tipo de mercado, aquele que néo esta
interessado em visitar o certame (4,9%) e aquele que ainda que coloque essa possibilidade

(46,1%), poderéa continuar a comprar os produtos online.

A questdo de resposta aberta, que pretendia obter mais informacéao detalhada por parte do
comprador foi esclarecedora dos aspetos negativos, legitimos, nos quais se pode trabalhar
para melhorar o servigo prestado e, a0 mesmo tempo, transmitir 0s pontos que sdo mais

fortes, que se devem, paralelamente, manter e reforcar.
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Apesar de se concluir que o e-commerce é uma via a seguir, sobretudo tratando-se o
concelho de Valpagos um territério do interior do pais, que podera dessa forma fazer
chegar os seus produtos enddgenos a todo o pais, conclui-se também que existem aspetos
a melhorar quanto a sua disponibilizacdo ao consumidor. A ndo existéncia de uma
entidade que concentre todos os produtos e os envie, permitindo numa s6 encomenda a
aquisicdo de produtos de varios produtores com um Unico pagamento é um entrave ao
desenvolvimento do modelo de negdcio. Por usa vez, no periodo em estudo, periodo
inicial da implementacdo da plataforma, os produtores do Folar de Valpagos IGP
mostraram algumas dificuldades em corresponder ao desafio, com falta de méo-de-obra
qualificada para o efeito, tendo inclusive de suspender as vendas nos dias que
antecederam a Pascoa, por ndo conseguirem garantir o envio do produto até a celebracéo

religiosa.

No decorrer deste trabalho foram surgindo, de forma natural, algumas limitagdes. Durante
a analise de dados, ndo existiam dados anteriores para se poderem comparar, por exemplo
a nivel de vendas ou quantidades de produto vendido relativos a propria Feira do Folar
de Valpacgos em edic@es anteriores. Contudo, como futuras linhas de investigacéo, sugere-
se um estudo sobre o impacto econémico da Feira do Folar de Valpagos, que concretizou
em 2023 as 23 edi¢des ao servico dos valpacenses e ndo existem estudos sobre o maior e

mais dispendioso evento organizado pelo Municipio.
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Anexos

Anexo | — Caderno de Especificacbes - Folar de Valpacos - Indicacdo Geogréfica
Protegida, 2015
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“FOLAR DE VALPAGOS”™

INDICACAO GEOGRAFICA PROTEGIDA
CADERNO DE ESPECIFICAGOES 2015
COOPERATIVA AGRICOLA DE VALPACOS

1 NOME E TIPO DE PRODUTO

1.1 Nome

A utilizacdo da Indicacdo Geogréfica Protegida “Folar de Valpacos” encontra-se
reservada, exclusivamente, para os produtos que respeitem os requisitos
estabelecidos no presente caderno de especificagdes.

1.2 Tipo

O “Folar de Valpacos” insere-se na Classe 2.4. Produtos de padaria, de pastelaria,
de confeitaria ou da industria de bolachas e biscoitos.

2 DESCRIGAO DO PRODUTO

2.1 Definicao do produto

O “Folar de Valpagos” é um produto de padaria, de forma retangular, obtido a partir
de massa de pé&o de trigo, enriquecida com ovos, azeite de Tras-os-Montes DOP ou
de caracteristicas organolépticas similares, margarina vegetal e/ou banha de porco,
recheada com carne de porco gorda e/ou entremeada salgada e seca (n&o fumada),
barriga de porco salgada e seca (n&o fumada), enchidos de porco fumados (salpicéo
e linguica), presunto de porco curado pelo fumo ou de cura natural e/ou pa de porco

fumada.

Quando introduzido no circuito comercial, o “Folar de Valpacos” apresenta as
seguintes caracteristicas fisicas, visuais e organolépticas:

Quadro 1: Apresentagao dos valores minimos e maximos de cada uma das
caracteristicas fisicas do “Folar de Valpagos”

“Folar de Valpagos”

Minimo Méaximo
Comprimento (cm) 15 40
Largura (cm) 10 25
Altura (cm) 8 12
Peso (Kg) 0,5 2
Proporgéao massa/recheio

depois de cozido

25%

50%

80
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Quadro 2: Caracteristicas visuais e organolépticas do “Folar de Valpacgos”

Aspeto exterior

Folar retangular que depois de cozido apresenta uma cédea pouco espessa, lisa
e brilhante cuja cor varia entre o amarelo e o castanho claro.

Aspeto interior

Ao corte, o folar apresenta uma massa fofa e alveolada, de cor amarelada
contendo manchas difusas, ligeiramente engorduradas e de tonalidade
encarnicada quando circundam pedagos dos produtos de fumeiro (salpicdo,
linguica ou outras temperadas com colorau vermelho), entremeada por pedagos
dispersos e irregulares das carnes que compdem o recheio e que visualmente
compdem um mosaico colorido em que se distinguem as diferentes cores das
mesmas.

Caracteristicas
organolépticas

A massa é perfumada e fofa, ligeiramente salgada, gordurosa e com sabor a
ovos e azeite, sendo perceptivel o aroma evocativo dos produtos de fumeiro.
Aquando do seu consumo sente-se o sabor e o aroma caracteristico do azeite
utilizado e diferenciam-se quer os produtos de fumeiro, quer as diferentes cames
que compdem o recheio pelo seu sabor, aroma e textura.

Figura 1: Aspeto exterior do “Folar de Valpacos”
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Figura 2: Aspeto interior do “Folar de Valpacos

2.2 Matérias-primas

O método de producdo do “Folar de Valpacos” compreende a utilizagdo dos
seguintes ingredientes para a massa e recheio.

221 Massa

- Farinha de trigo mole do tipo 55 ou 65 ou similares;

- Azeite virgem extra de Tras-os-Montes DOP ou de caracteristicas organolépticas
similares, margarina vegetal e/ou banha de porco;

- Ovos;

- Fermento de padeiro (levedura de panificacédo);

- Salfino (NaCl) para fins alimentares;

- Agua.

Caracterizacédo de alguns requisitos e/ou ingredientes da massa

Quadro 3: Proporgao entre a quantidade e tipo de gordura e a farinha utilizada

% de cada gordura em relagéo a quantidade de
farinha utilizada

Azeite 10

Margarina vegetal e/ou banha de porco 10

Nota: quando se utiliza também banha de porco a proporgéo entre a margarina vegetal e a banha de
porco é de 1:1.
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Farinha

A farinha de trigo (trigo mole) mais utilizada na confecéo do “Folar de Valpacos” é a
do tipo 55 mas podera também ser utilizada a do tipo 65. No entanto, mesmo
autorizados os dois tipos de farinha de trigo, as mesmas né&o podem ser misturadas
e utilizadas em simultaneo.

Azeite

O azeite utilizado na produgéo do “Folar de Valpacos” possui caracteristicas sapidas
e aromaticas especificas que séo transferidas para a massa péo e, decorrentemente,
para o produto final. O sabor marcadamente frutado da massa do “Folar de
Valpacos” deve-se, assim, as caracteristicas de sabor e cheiro a fruto fresco e
sensacéo de doce, verde, amargo e picante do azeite utilizado.

2.2.2 Recheio

- Carne de porco gorda e barriga de porco salgada e seca (n&o fumada);
- Enchidos de porco fumados: salpicéo e linguica (chourico de carne);
- Presunto de porco curado pelo fumo ou de cura natural.

Ingredientes opcionais:

- Carne de porco entremeada salgada e seca (n&o fumada);
- Pa de porco fumada;
- Salsa (petroselinum hortense hoss): folhas, no estado verde.

Caracterizacéo de alguns requisitos e/ou ingredientes do recheio

Quadro 4: Proporgao entre as quantidades de carnes e produtos de fumeiro utilizados,
sem pa de porco

Percentagem (%)
Min Max
Carne(s) de porco e barriga de 25 50
porco
Enchidos 25 50
Presunto 25 50
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Quadro 5: Proporgao entre as quantidades de carnes e produtos de fumeiro utilizados,
com pa de porco

Percentagem (%)
Min Max
Carne de porco e barriga de 20 40
porco
Enchidos 20 40
Presunto 20 40
Pa de porco 20 40

3 DELIMITAGAO DA AREA GEOGRAFICA

A érea geogréfica encontra-se circunscrita ao concelho administrativo de Valpacos,
composto por 25 (vinte e cinco) freguesias, a saber: Agua-revés e Castro, Argeriz,
Boucoais, Canavezes, Carrazedo de Montenegro e Curros, Ervoes, Fomos do
Pinhal, Frides, Lebucédo, Padrela e Tazém, Possacos, Rio Torto, Santa Maria de
Emeres, Santa Valha, Santiago da Ribeira de Alhariz, S. Jodo de Corveira, S. Pedro
de Veiga de Lila, Serapicos, Sonim e Barreiros, Tinhela, Vales, Valpacos e Sanfins,
Vassal, Veiga do Lila e Vilarandelo.

Fodins
T, Carie | ORSS
< coren S En

Sraomae
eps U

Figura 3: Localizagédo geografica do concelho administrativo de Valpagos
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4 GARANTIA DA ORIGEM GEOGRAFICA DO PRODUTO

Os elementos que atestam que o “Folar de Valpacos” € originario da area geografica
de producéo sé&o as descritas nos pontos seguintes.

4.1 Caracteristicas do préprio produto

As caracteristicas do proéprio produto, descritas no ponto 2, nomeadamente as fisicas
e organolepticas, percetiveis e reconhecidas por qualquer natural da regido ou
consumidor habitual do mesmo, sendo de realcar a sua identificagéo pelos restantes
consumidores através do seu nome e logétipo.

4.2 Sistema de verificagao da observancia das disposicoes do Caderno
de Especificagoes

A verificacédo da observéncia das disposicdes do Caderno de Especificacdes baseia-
se no pressuposto de que todos os interessados em produzir a Indicacéo Geografica
Protegida “Folar de Valpacos” tém que se encontrar autorizados pelo Agrupamento
de Produtores (AP).

Esta autorizacdo pode ser concedida aos produtores que cumulativamente:

- Possuam as suas instalacdes na area geografica delimitada no ponto 3. para a
producéo e acondicionamento deste produto;

- Utilizem apenas as matérias-primas autorizadas e respeitem as regras definidas
neste caderno de especificacdes, assumindo o respetivo compromisso escrito;

- Submetam-se as acdes de verificacdo da conformidade estabelecidas pelo AP e
pelo Organismo de Controlo (OC).

4.3 Sistema de rastreabilidade

Esté instituido um sistema de rastreabilidade que se baseia no facto de todos os
produtores autorizados possuirem um cadastro de produtor e em registos e/ou
documentos que permitem assegurar a origem e a conformidade do produto e do
processo de producédo com o caderno de especificacdes.

Cada produtor efetua registos de entradas e saidas, em versdo papel ou electronica,
que evidenciam as quantidades de matérias-primas de producéo propria ou
adquiridas, o seu consumo diario, o numero de fornadas diérias, a quantidade de
produto elaborado, as vendas efectuadas e o destino do produto.
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Em suma, o sistema de rastreabilidade implementado possibilita identificar cada lote
a partir de cada produtor e que cada operador subsequente possa identificar a
origem daquele produto.

5 DESCRICAO DO METODO DE PRODUGAO

O método de producéo do “Folar de Valpacos” compreende as fases descritas nos
pontos seguintes.

5.1 Preparacdo da massa de pao

A farinha de trigo junta-se o azeite, as gorduras solidas previamente derretidas, os
ovos, o fermento e o sal diluidos em &gua tépida. Amassa-se e envolve-se tudo
muito bem até se obter uma massa homogénea. Tradicionalmente, o amassar dos
ingredientes é feito de forma manual mas, no entanto, face ao uso generalizado de
batedeiras, a homogeneizacdo da massa pode também ser executada de forma
mecanica.

Reserva-se a massa obtida em lugar quente e seco para que levede a primeira vez,
considerando-se a mesma pronta quando esta atinge, sensivelmente, o dobro do
volume e apresenta um aspecto rendilhado.

Figura 4: Preparacao da massa de pao em “masseira” tradicional
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5.2 Preparagio do recheio

Na preparacéo do recheio cada produtor utiliza uma diferente proporgcéo entre os
diversos ingredientes que o compdem mas respeitando sempre o estabelecido no
ponto 2.2.2. e a permissa de que o “Folar de Valpacos”, depois de cozido, tem uma

proporcéo de recheio equivalente, a pelo menos, 25% do seu peso total, conforme
indicado no ponto 2.1.

Todos os ingredientes, excepto o presunto que é cortado mais fino, sdo cortados em
fatias ou rodelas com cerca de 0,5 cm.

Figura 5: Carnes de porco salgadas e secas e tipo de salpicao utilizado na preparagao
do “Folar de Valpagos”

Figura 6: Tipo de linguiga utilizada na preparagao do “Folar de Valpagos”
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5.3 Preparacao do folar

A massa, depois de |éveda, é dividida em partes, cada uma das quais representara
um folar. Cada porcéo é estendida (em todo o processo que envolve a preparagdo do
folar, a massa € polvilhada com farinha de trigo sempre que se justifique,
nomeadamente para que ndo se cole as méos e/ou & bancada onde esta a ser
trabalhada), até ficar com cerca de 2 cm de altura.

A massa é entdo coberta com o recheio (quando se utiliza salsa, colocam-se as
folhas sobre a carne) e enrola-se como se fosse uma torta para que o recheio fique
no seu interior, dando-lhe um formato arredondado. Coloca-se, entdo, em uma forma
individual, de barro ou aluminio, untada com gordura (margarina vegetal e/ou banha
de porco).

Reserva-se, mais uma vez, a massa em lugar quente e seco para que levede pela
segunda vez.

Figura 7: Recheio da massa de pao

Considera-se, que o “Folar de Valpagos” se encontra lévedo quando a massa
apresenta um aspecto rendilhado caracteristico.

5.4 Pré-Congelagao

O “Folar de Valpagos” podera ser pré-congelado/ultra-congelado. Este processo
ocorre no local de producdo de forma a evitar contamina¢des microbioldgicas pois o
seu transporte destas instalacdes para outros locais para nova transformacéo
representaria um risco de contaminacéo inaceitavel.
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5.5 Cozedura

Pincela-se o “Folar de Valpagos” com ovo inteiro batido e coloca-se a cozer em forno
previamente aquecido.

Tradicionalmente, o “Folar de Valpacos” é cozido em fornos de lenha mas, no
entanto, a sua cozedura podera também ser efectuada em fornos eléctricos.

Figura 8: Preparacao do forno de lenha para a cozedura do “Folar de Valpagos

Figura 9: Colocagao do “Folar de Valpagos” no forno de lenha para a sua cozedura
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R A ”

Figura 10: Cozedura do “Folar de Valpagos” no forno de lenha

Quando o “Folar de Valpagos” esta cozido retira-se do forno e da respectiva forma e
deixa-se arrefecer a temperatura ambiente.

6 ACONDICIONAMENTO

O “Folar de Valpacos” podera ser acondicionado das seguintes formas:
A. Quando para venda imediata na unidade de produc&o: colocado em
tabuleiros proprios;
B. Quando expedidos para outros locais de consumo:
- Acondicionado em papel de embrulho ou em saco de papel fechado;
= Acondicionado em vacuo;
- Acondicionado congelado/ultra-congelado. Nota: O “Folar de Valpacos”
pode ser congelado/ultra-congelado cozido, desde que né&o tenha sofrido
anteriormente um processo de pré-congelacéo/ultra-congelagéo.

O acondicionamento em vacuo ou por congelacéo/ultra-congelacéo referidos
ocorrem no local de producdo de forma a evitar contaminacdes
microbioldgicas pois o seu transporte destas instalacdes para outros locais
para nova transformac&o representaria um risco de contaminagé&o inaceitavel.
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7 APRESENTAGAO COMERCIAL

O “Folar de Valpacos” é comercializado & unidade (inteiro) ou em porcoes.

8 ELEMENTOS QUE PROVAM A LIGAGAO COM O MEIO GEOGRAFICO

O “Folar de Valpacos” distingue-se dos seus congéneres pela forma de preparacéo
da massa pé&o, sendo a existéncia de duas fases de fermentacéo da massa pé&o
especifica do concelho de Valpacos.

O amassar dos ingredientes - a farinha de trigo, os ovos, o azeite e as outras
gorduras derretidas - déo origem a uma massa p&o homogénea que apos a primeira
fase de fermentacédo atinge o dobro do seu tamanho inicial e possui & superficie um
aspecto rendilhado

Apos a massa atingir o caracteristico rendilhado da fermentacéo, inicia-se o recheio
do “Folar de Valpacos” com as carnes e os produtos do fumeiro tipicos da regiéo e
sua colocacéo na forma onde ira decorrer a segunda fase de fermentacéo, antes da
sua cozedura, e que ira originar um folar com um miolo de cor amarelada, macio e
fofo, caracteristico do “Folar de Valpagos”.

As matérias-primas utilizadas, o “saber fazer” dos produtores da regido que seguem
uma tradicdo histérica transmitida de geracéo em geracéo, a reputacdo e historia
ligada a este produto e a cidade de Valpacos justificam assim a circunscricdo da
producéo deste folar a este concelho.

8.1 “Saber fazer”

O “saber fazer” dos produtores da regido que seguem uma tradicdo histérica

transmitida de geracdo em geracéo destaca-se na:

- Escolha e correto equilibrio das gorduras adicionadas a farinha;

- Avaliacéo do ponto certo e do rendilhado caracteristico da massa apés levedar, ja
que delas dependem em grande medida a cor e o gosto finais da massa panar;

- Preparacdo e escolha das cames mas também do equilibrio entre elas e a
espessura e dimenséo de cada pedaco;

- Distribuicéo das diferentes carnes na massa panar para que no produto final haja
uma distribuicdo harmoniosa; e

- Forma de enrolar a massa, ja depois de recheada.
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8.2 Histdria

O concelho de Valpacos insere-se no distrito de Braganca, regido de Tras-os-Montes
descrita por Miguel Torga (“Portugal”, 1980) da seguinte forma:
“...Vou falar-lhes dum Reino Maravilhoso. Embora muitas pessoas digam que
ndo, sempre houve e havera reinos maravilhosos neste mundo. O que é
preciso, para os ver, é que os olhos ndo percam a virgindade original diante da
realidade, e o coragéo, depois, ndo hesite.

Tradicionalmente a farinha era adquirida (ou produzida) em moinhos em que a
regido é fértil, sendo em casa peneirada de forma a liberta-la de cascas de
cereal ou de quaisquer outras impurezas. Os ovos provinham das “pitas”
(forma local de designar as galinhas) criadas no terreiro, o fermento era hdo
mais do que massa de pdo “azedada’, a banha ou unto era gordura de porco
derretida, o fumeiro e o azeite eram aqueles que se produziam em casa...”

O Folar de Valpacos, estd assim associado ao distrito de Braganca por estes
motivos, ou seja, quando os livros da época se referem a “Folar de Carnes a Moda
de Braganca”, referem-se ao Folar de Valpagcos como refere Carlos Bento da Maia
(“Tratado Completo de Cozinha e de Copa”, 1903).

O termo folar, muitas vezes associado a presente e/ou dadiva exprime “o que ha de
melhor”. O folar era tradicionalmente confeccionado na época da Péascoa onde o
Clero recolhia o folar das familias no Domingo de Pascoa, no denominado
“Compasso ou visita Pascal” e era constituido pelos mais finos produtos do que a
terra e as gentes produziam: a farinha, os ovos, o azeite das variedades madural,
verdial e cobrancosa, as carnes de porco preservadas e os produtos do fumeiro
tradicionais de Valpagos, temperado em vinha de alho e fumado através de lenhas
que abundavam no concelho como a de carvalho, pinho e vides.

8.3 Reputagao

O folar atualmente, apesar de continuar a ser imprescindivel na Pascoa, é presenca
assidua nas mesas Valpacenses durante todo o ano e indispensavel em qualquer
festa familiar ou institucional.

A primeira referéncia a receita com a designacéo de “Folar de Valpacos” surge, em
1959, no Livro de Pantagruel (Bertha Rosa Limpo, 1959), aparecendo posteriormente
em varias publicacdes nacionais de culinaria, destacando-se destas o livro Cozinha
Tradicional Portuguesa, de Maria de Lurdes Modesto (1982).
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No ano de 1961, o “Folar de Valpacos” elaborado pela Valpacense Maria Eugénia
Cerqueira da Mota, conquistou o 1.° Prémio no Concurso Nacional de Cozinha e
Docaria Portuguesa, promovido pela RTP (Barroso da Fonte, 2003).

A reputacéo e utilizacdo directa do nome “Folar de Valpacos” é referida por Virgilio
Nogueiro Gomes, na sua obra “Transmontanices — Causas de Comer” (2010) e nas
suas cronicas “Folares e a Pascoa” (2009) e “Cadernos de Receitas” (2012) referindo
ainda que “..Nos folares, se em Mirandela é recheado com frango, salpicédo e

presunto, em Valpagos ainda se acrescenta chourigo”.

Relativamente ao recheio do “Folar de Valpacos” dever-se-a mencionar que, com o
tempo, o uso da galinha ou frango no recheio foi desaparecendo da receita original
aparentemente por dois motivos:

- O primeiro prende-se com a quantidade de ovos necessarios para a preparagao
da massa, ou seja, a galinha foi aos poucos retirada da receita porque as
galinhas eram criadas em casa e em pequena quantidade, unicamente para a
obtencé&o dos ovos, ingrediente indispensavel no fabrico do folar; e

- O segundo prende-se com o facto de a carne que sempre existiu em maior
abundancia no concelho de Valpacos ter sido a carne de porco, uma vez que néo
existia lar valpacense onde néo se criasse um ou mais porcos para a alimentacéo
da familia, e ser com esses porcos criados em casa que se elaborava o fumeiro
que passou a constituir-se como ingrediente unico do “Folar de Valpacos”.

Os produtores do “Folar de Valpacos”, atenta a reputacéo de que goza este nome,
usam-no como “emblema” na distribuicéo e comercializacéo dos seus produtos por
todo o Pais e no estrangeiro (Espanha, Franca, Suica e, recentemente, em
Inglaterra), onde este produto chega sem alteracdes das suas caracteristicas fisicas
e organolepticas devido as novas formas de acondicionamento e transporte.
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9 REGRAS ESPECIFICAS RELATIVAS A ROTULAGEM

Da rotulagem de “Folar de Valpacos” tem que constar, além das mencdes legalmente

obrigatdrias:

- A mencéo “Folar de Valpacos - Indicacdo Geogréafica Protegida” ou “Folar de
Valpacos - IGP” (colado no centro da parte superior do folar); e

- O logétipo do “Folar de Valpagos”:

A ¢ N
Tod A'n’r;
Folar de Valpagos

Figura 11: Logétipo do “Folar de Valpagos”

10 REFERENCIAS RELATIVAS A ESTRUTURA DE CONTROLO

O AP designa um OC que assume a responsabilidade do controlo e avaliacdo da
conformidade de toda a fileira produtiva e em particular as fases de producéo,
acondicionamento e comercializacéo do “Folar de Valpagos”.

O controlo e a avaliagéo da conformidade desenvolvida baseia-se na verificacéo do
cumprimento dos procedimentos referidos neste Caderno de Especificagbes, sendo a
conformidade do produto assinalada pela utilizacéo de uma Marca de Conformidade
ou de Certificacéo.
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Anexo Il — Cartazes e Programa de Atividades ligadas a Feira do Folar de Valpagos

e ao Folar de Valpagos IGP
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B ik R e ik i
%tha 'er[ra 27”J - ! Seja bem-vindo & “Capital do Folar”.

14h00 Abertura da Feira Se procura produtos diversificados e de qualidade, estd no
15h00 Ceriménia de Abertura Oficial da XVII Feira do Folar JkAllLLES

17h00 Degustacdo de folar e rusga de concertinas Mais de 70 expositores tém para seu deleite o melhor da
18h00 Show Cooking gastronomia regional...
20h00 Jornadas Gastrénomicas acompanhadas do grupo de

Fados “Madre Pérola” Com a presenca de:
21h30 XII RAID TT “Rota do Folar” - Etapa Noturna

22h30 Animacdo Musical com o Grupo "TV 5"
02h00 Encerramento da feira

Sabavo 28

09h00 TSF - Programa Terra-a-Terra

10h00 Abertura da Feira
X1l RAID TT “Rota do Folar”

12h30 Jornadas Gastronomicas

14h00 Programa AQUI PORTUGAL - RTP1 em Direto
12 Prova do Xlll Circuito Interclubes 2015

17h30 Show Cooking

18h00 Chegada dos participantes do RAID TT “Rota
do folar” (Motos TT e Jeeps)
Rusga de concertinas

20h00 Jornadas Gastronomicas acompanhadas do grupo de
Fados “Madre Pérola”

22h30 Grupo Musical “@MIGOSVITG”
Grupo Musical “N-pP’s”

02h00 Encerramento da feira

Bomingo 29

08h00 Cdo Coelheiro - Prova de Trabalho
Encontro Nacional de Caminheiros - Trilho do Folar 2015
10h00 Abertura da Feira
1° Prova do XIlI Circuito Interclubes 2015 .
11h00 RApresentacdo PUblica da Obra “Sonho e Paixdo
de Laura” da Autoria do Prof. Pires Bras .
12h30 Jornadas Gastrénomicas
13h00 Atuagdo das Bandas e Ranchos Folcléricos do
Concelho de Valpagos b
15h00 Apresentacdo Publica da Obra “Monforte de Rio -
Livre” da autoria da Dr®. Maria Aline Ferreira Sdbado, 28 de mur;o

19h00 Ceriménia de Entrega dos Diplomas de Participacdo 14:00h
aos Expositores da XVII Feira do Folar AQ\)‘

20h00 Jornadas Gastrénomicas

.Z;pong%gr’m%g:ds ffi:? S i

Y AN
LISBPISRA VY

Anexo 111 — Registo da Marca Capital do Folar
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MARCA NACIONAL N° 497298

Sintese do Processo

N° do Pedido

Data de Apresentacéo
Data do Pedido

Tipo de Modalidade

Fase Actual
Data de Inicio da Fase

Data de Fim Previsto

Situagéo de Taxas

Data de Inicio da Sit.

Data de Fim Previsto da Sit.
Taxas Pagas

Taxas Devidas

Data da Ultima DIU

BPI 12 Publicagao

Data do Despacho

BPI do Despacho

Data de Inicio de Vigéncia

Data Limite de Vigéncia
Titulares

Mandatario
Classificagdo de Nice

Processo em Tribunal
Tribunal

Data de Envio

1000023164
21-03-2012
21-03-2012

NAO APLICAVEL A ESTA MODALIDADE

REGISTO CONCEDIDO
25-06-2012

NAO HA RENOVAGOES A AGUARDAR PAGAMENTO

25-06-2012
20-12-2021
1
0

05-04-2012
20-06-2012
25-06-2012
20-06-2012

MUNICIPIO DE VALPAGCOS

VALPACOS
CAPITAL DO FOLAR

VALPACOS - CAPITAL DO FOLAR

Tipo de Sinal: MISTO

MARCA NACIONAL N° 497298

Pagina 1
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Classificagao de Nice

Edigéo 9

Classe Produtos/Servigos

ORGANIZAGAO DE FEIRAS PARA FINS COMERCIAIS OU DE PUBLICIDADE; ORGANIZAGAO E
REALIZAGAO DE EXPOSIGOES E FEIRAS COMERCIAIS; AFIXAGAO DE CARTAZES; ATUALIZAGAO

DE DOCUMENTAGAO PUBLICITARIA; CORREIO PUBLICITARIO; ATUALIZAGAO DE DOCUMENTAGAO
PUBLICITARIA; ALUGUER DE ESPAGCOS PUBLICITARIOS; ALUGUER DE ESPACOS PUBLICITARIOS
ON-LINE; ANGARIAGAO DE PATROCINIOS; DIFUSAO DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS; DIFUSAO

DE MATERIAL PUBLICITARIO E PROMOCIONAL; DISTRIBUIGAO DE MATERIAL PUBLICITARIO
[FOLHETOS, PROSPETOS, IMPRESSOS, AMOSTRAS]; DISTRIBUIGAO ON-LINE DE MATERIAL
PUBLICITARIO PARA TERCEIROS; ORGANIZAGAO DE FEIRAS PARA FINS COMERCIAIS OU DE
PUBLICIDADE; SERVICOS DE PAGINAGAO [LAYOUT] PARA FINS PUBLICITARIOS; ANGARIAGAO DE
PATROCINIOS; PROMOGAO DE VENDAS [PARA TERCEIROS]; PUBLICIDADE; PUBLICIDADE ON-LINE
NUMA REDE INFORMATICA; PUBLICIDADE PELA TELEVISAO; PUBLICIDADE POR CORRESPONDENCIA;
PUBLICIDADE RADIOFONICA; ALUGUER DE MATERIAL PUBLICITARIO; CORREIO PUBLICITARIO;
DISTRIBUIGAO DE MATERIAL PUBLICITARIO [FOLHETOS, PROSPETOS, IMPRESSOS, AMOSTRAS];
ALUGUER DE ESPAGOS PUBLICITARIOS; ALUGUER DE ESPAGOS PUBLICITARIOS ON-LINE; DIFUSAO
DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS; PUBLICAGAO DE TEXTOS PUBLICITARIOS; SERVICOS DE PAGINAGCAO
[LAYOUT] PARA FINS PUBLICITARIOS.

35

ENTRETENIMENTO RADIOFONICO E TELEVISIVO VIA INTERNET; REALIZAGAO DE EVENTOS
CULTURAIS; REALIZAGAO DE EVENTOS DESPORTIVOS; SERVICO DE PUBLICAGAO DE CONTEUDOS
DE ENTRETENIMENTO DE VIDEO, AUDIO E MULTIMEDIA; SERVICOS DE LAYOUT, EXCETO PARA FINS
PUBLICITARIOS.

41

MARCA NACIONAL N° 497298 Pagina 2
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Anexo IV — Oficio enviado em 2007 ao Gabinete de Planeamento e politicas do
Ministério da Agricultura, do desenvolvimento e das Pescas para reconhecimento

do Folar de Valpacos IGP, entre outros produtos do concelho

Ex.m° Senhor

Eng.r° Duarte Dinis

Gabinete de Planeamento e Politicas do
Ministério da Agricultura, do Desenvolvimento e
das Pescas

Direcgdo de Servigos das Fileiras Agro-Alimentares

R. Padre Anténio Vieira, 1

1099-073 LISBOA

N/ Ref.2
ACA/AAG

ASSUNTO: “RECONHECIMENTO DAS DENOMINACOES DE ORIGEM E
INDICACOES GEOGRAFICAS DE PRODUTOS AGRICOLAS E GENEROS
ALIMENTiCIOS "

“ CARACTERIZACAO DO FOLAR E DOS ENCHIDOS DO CONCELHO DE
VALPACOS”

Sendo a seguranga alimentar uma preocupagdo da Comunidade Europeia, os
produtos agro-alimentares com Denominagdo de Origem, com Indicacdo
Geogrifica Protegida, com Tradicionalidade Garantida, isto é, com qualidade
e especificidade garantidas, surgem ao consumidor como uma alternativa segura.
Para tal é fundamental criar uma ligagdo de confianca entre o consumidor e o
produtor. Por outro lado, o produtor produzird bem ao sentir-se compensado pelo
esforgo de boas praticas e de fidelidade a tradigdo no dia-a-dia da sua actividade.

Havendo, por isso, a necessidade de proteger e valorizar um rico patriménio de
produtos agricolas e agro-alimentares com caracteristicas qualitativas decorrentes
da sua origem geografica e do modo particular de produgédo ligado a habitos
ancestrais das populagbes, a Comunidade Europeia criou, em 1992, no contexto da
politica de qualidade dos produtos agricolas e géneros alimenticios, sistemas de
valorizagdo e de protecgdo juridica para os produtos agro-alimentares de cardcter
especifico.

O Regulamento (CE) n.° 510/2006 do Conselho de 20 de Margo, que substitui o
Regulamento (CEE) n.® 2081/92 do Conselho de 14 de Junho, relativo & protecgao
das Indicagbes Geograficas e das Denominagdes de Origem ¢é a base juridica
europeia das IGP e DOP para os produtos agricolas e agro - alimentares abrangidos
no seu campo de aplicagdo.

De acordo com esta regulamentagdo entende-se por Denominagdo de Origem, o
nome de uma regido, de um local determinado que serve para designar um
produto agricola ou género alimenticio.

Assim, os elementos diferenciadores e identificadores assumem uma importancia
acrescida quer para os produtores quer para os consumidores, para quem &
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importante poder dispor de produtos reconhecidamente tradicionais, com
caracteristicas de qualidade, reportadas quer a regido onde tém origem quer ao
modo de producgédo.

Com Denominagdes de Origem e Indicagbes Geograficas Protegidas, o
“Folar de Valpacos” e os “Enchidos de Valpagos”, fardo parte de todo um
conjunto de outros produtos tradicionais portugueses que tém em comum o direito
a usar um nome proprio que os qualifica e comprova a sua origem, reputacdo,

genuinidade ou tradicionalidade.

No caso do “Folar” e dos "Enchidos” do Municipio de Valpagos, pretende-se que o
controlo seja da competéncia da COOPACOS (Cooperativa Agricola de Valpacos).
Este controlo vai implicar a verificagdo inicial das condigbes das
exploragdes/instalagbes candidatas ao uso do nome protegido com o objectivo de
verificar a conformidade com o disposto no respectivo Caderno de Especificacoes,
bem como o acompanhamento dos processos de fabrico/produgdo ao longo de
todas as suas fases até a comercializacdo, culminando com a certificacdo. O regime

de controlo vai acompanhar toda a fileira produtiva.

Por outro lado, a Certificagdo serd efectuada pela TRADICAO E QYALIDADE -
Associagao Interprofissional para Produtos Agro-Alimentares de Tras-os-Montes,
desenvolvendo a sua acgdo de acordo com o descrito no documento intitulado
“"Regras de Controlo e Certificacdo - Indicagdo Geografica”.

Assim,
Na prossecugado do trabalho de Caracterizagdo do "FOLAR” e dos "ENCHIDOS" do
Municipio de Valpagos desenvolvido pela CAmara Municipal, serve o presente oficio
para solicitar a V. Ex.2 proteccdo como Indicacdo Geografica dos seguintes
Produtos Agricolas e Géneros Alimenticios:

e FOLAR DE VALPACOS;

e LINGUICA DE VALPACOS;

e SALPICAO DE VALPAGOS e

e ALHEIRA DE VALPACOS.

Para o efeito, remeto o respectivo dossier com os documentos respectivos,
disponibilizando-me, desde j&, para qualquer esclarecimento complementar que
V. Ex.2@ entenda por necessario.

é: m os melhores cumprimentos
Presidente da Camara,

/7&6\\\ (2N Qms&\'o PARY SN

Francisco Baptista Tavares
Eng.ro Civil
AAG/



Anexo V — Pedido de Registo de Indicacdo Geografica Protegida para Folar de

Valpagos publicada no Diario da Republica

MINISTERIO DA AGRICULTURA E DO MAR

Direcédo-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural

Aviso n.° 8685/2015

Pedido de Registo de Indicacao Geografica Protegida
para “Folar de Valpacos™

1 — Ao abrigo do disposto no n.° 2 do ancxo I do Despacho Norma-
tivo n.° 47/97, de 11 de agosto, torna-se puiblico que o Agrupamento de
Produtores “Cooperativa Agricola de Valpacos, CRL — COOPACOS”
com sede em Valpagos, requereu o registo “Folar de Valpacos™ como
Indicagdo Geografica Protegida (IGP) ¢ que nesses termos sc encontra
aberto, pelo prazo de 30 (trinta) dias, a contar da data de publicagdo do
presente Aviso no Didrio da Repiiblica, o respetivo procedimento de
oposicdo nacional.

2 — As declaragoes de oposigdo a este pedido de registo podein ser
apresentadas por qualquer pessoa singular ou coletiva com interesse
legitimo e estabelecida ou residente em Portugal.

2.1 — As declaragdes de oposicdo fundamentadas serdo formalizadas,
obrigatoriamente, através do preenchimento do modelo de declaragédo
de oposicdo disponivel na pagina eletronica da Direcdo-geral de Agri-
cultura e Desenvolvimento Rural (DGADR) na www:url:http://www.
dgadr.mamaot.pt/.

3 — A declaragao de oposicao deve ser remetida, em envelope
dirigido ao Diretor-geral da DGADR, através de correio registado
para o endereco postal da DGADR: Awenida Afonso Costa, n.° 3,
1949-002 Lisboa, contando para efeitos do cumprimento do prazo
estabelecido no ponto 1 do presente Aviso, a data do respetivo registo.
Adeclaracdo de oposicdo pode também ser entregue pessoalmente no
endereco indicado, dirigindo-se para o efeito a area de Expediente da
DGADR, no periodo compreendido entre as 10h00 e as 12h30 e as
14h30 e as 16h30.

4 — O presente pedido de registo pode ser consultado na pagina
eletronica da DGADR citada no ponto 2 ou dirigindo-se no periodo
compreendido entre as 10h00 e as 12h30 e as 14h30 e as 16h30, as
instalagdes desta Dire¢ao-geral cujo enderego se encontra referido no
ponto 3 deste Aviso, sendo os principais elementos do pedido de registo
publicados em anexo.

ANEXO

“Folar de Valpacgos”

1 — Descrigdo do produto — O “Folar de Valpacos” é um produto
de padaria, de forma retangular, obtido a partir de massa de pao de
trigo, enriquecida com ovos, azeite de Tras-os-Montes DOP ou similar,
margarina vegetal e/ou banha de porco, recheada com carne de porco
gorda e/ou entremeada salgada e seca (ndo fumada), barriga de porco
salgada e seca (ndo fumada), enchidos de porco fumados (salpicdo e
linguiga), presunto de porco curado pelo fumo ou de cura natural e/ou
pa de porco fumada.
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22282
Quando introduzido no circuito comercial, o “Folar de Valpagos™
apresenta as seguintes caracteristicas fisicas e organoléticas:

Quadro 1: Apresentacéao dos valores minimos e maximos de cada
um dos parametros fisicos do “Folar de Valpacos”

“Folar de Valpagos™

Minimo | Maxmo
Comprimento (€Mm). . . ..vvvvuunnnneanennn 15 40
Larouralem) :::cvmmioasossrmnsmeos s 10 25
Albira (). e wamma G R TTIG G 8 12
Peso (K)o vvvnve i 0.5 2
Propor¢do massa/recheio depois de cozido . . . . . 25% | 50%

Quadro 2: Caracteristicas visuais e organoléticas do “Folar
de Valpacos™

Aspeto exterior — Folar retangular que depois de cozido apresenta
uma cddea pouco espessa, lisa e brilhante cuja cor varia entre o amarelo
¢ o castanho claro.

Aspeto interior — Ao corte, o folar apresenta uma massa fofa e al-
veolada, de cor amarelada contendo manchas difusas, ligeiramente
engorduradas e de tonalidade encarnicada quando circundam pedagos
dos produtos de fumeiro (salpicio, linguica ou outras temperadas com
colorau vermelho), entremeada por pedagos dispersos e irregulares das
carnes que compdem o recheio e que visualmente compdem um mosaico
colorido em que se distinguem as diferentes cores das mesmas.

Caracteristicas organoléticas — A massa ¢ perfumada e fofa, ligeira-
mente salgada, gordurosa e com sabor a ovos e azeite, sendo percetivel
o aroma evocativo dos produtos de fumeiro. Aquando do seu consumo
sente-se o sabor e o aroma caracteristico do azeite utilizado e diferenciam-
-se quer os produtos de fumeiro, quer as diferentes carnes que compdem
o recheio pelo seu sabor, aroma e textura.

2 — Matérias primas — O método de produgao do “Folar de Valpa-
¢os” compreende a utilizagdo dos seguintes ingredientes para a massa
¢ recheio:

2.1 —Massa

Farinha de trigo mole do tipo 55 ou 65;

Azeite virgem extra de Tras-os-Montes DOP ou similar, margarina
vegetal e/ou banha de porco;

Ovos frescos;

Fermento de padeiro (levedura de panificagdo);

Sal fino (NaCl) para fins alimentares;

Agua.

2.2 —Recheio

Carne de porco gorda e barriga de porco salgada e seca (nao fu-
mada);

Enchidos de porco fumados: salpicdo e linguiga (chourigo de carne);

Presunto de porco curado pelo fumo ou de cura natural.

2.2.1 — Ingredientes opcionais:

Carne de porco entremeada salgada e seca (ndo fumada);
Pa de porco fuma
Salsa (petroselinum hortense hoss): folhas, no estado verde.

3 — Apresentagdo comercial — O “Folar de Valpagos” pode ser
comercializado a unidade (inteiro) ou em porg¢des, acondicionado das
seguintes formas:

a) Quando para venda imediata na unidade de producéo: colocado
em tabuleiros proprios:

b) Quando expedidos para outros locais de consumo: acondicionado
em papel de embrulho ou em saco de papel fechado, em vécuo ou
congelado/ultracongelado.

4 — Fases especificas da producdo que devem ter lugar na area geo-
gréfica identificada: Preparacdo e trabalho da massa de pdo, levedagao,
recheio e pré-congelagdo (quando exista).

5 — Delimitagdo da area geografica— Concelho administrativo de
Valpagos.

6 — Relagdo com a area geografica— As matérias-primas utili-
zadas sendo de salientar o azeite das variedades madural, verdial e
cobrangosa, as carnes de porco preservadas e os produtos do fumeiro
temperado em vinha de alho; o “saber fazer” dos produtores da regido
que seguem uma tradi¢ao historica transmitida de geragdo em geragdo,
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Didrio da Reptiblica, 2.%série —N.° 154 — 10 de agosto de 2015

destacando-se a existéncia de duas fases de fermentacdo da massa pao
especifica deste folar; a sua reputagao ¢ historia que ligam este produto
a cidade de Valpagos.

28 dejulho de 2015. — A Diretora-Geral, em exercicio de fungdes em
supléncia, Maria Filipa de Sousa da Camara Horta Osério.
208830826



Anexo VI — Reconhecimento da SATIVA como Organismo de Controlo e

Certificacéo do Folar de Valpagos

11476 Didrio da Reptiblica, 2.°série—N.° 67 — 6 de abril de 2016

3 — A marca de certificagdo publica-se em anexo ao presente aviso.
4 — O presente aviso produz efeitos a partir da data do despacho.

29 de margo de 2016. — A Subdiretora-Geral, Filipa Horta Osério.

ANEXO

FOLAR DE VALPACOS - IG
CONTROLADO E CERTIFICADO POR:

N° 00 XYZ 00

SAT V A

209472598

AGRICULTURA, FLORESTAS
E DESENVOLVIMENTO RURAL

Diregao-Geral de Agricultura
e Desenvolvimento Rural

Aviso (extrato) n.° 4617/2016

Reconhecimento de Organismo de Controlo e Certificacio

1 — Para os devidos efeitos, torna-se piiblico que verificado o cum-
primento dos requisitos exigidos para a delegagdo de competéncias espe-
cificas relacionadas com os controlos oficiais num ou mais organismos
de controlo, a Senhora Subdiretora-Geral, Eng.* Maria Filipa de Sousa
da Camara Horta Osorio, ao abrigo do artigo 5.° do Regulamento (CE)
n.° 882/2004 do Parlamento Europeu e do Conselho de 29 de abril de
2004, e do n.° 3 do Despacho Normativo n.°47/97, de 30 de junho de
1997, determinou por seu despacho, de 7 de setembro de 2015, a ex-
tensdo do reconhecimento da SATTVA — Desenvolvimento Rural ;2
como Organismo de Controlo e Certificagdo (OC) para a denominagio
Folar de Valpagos.

2 — A presente extensdo do reconhecimento encontra-se condi-
cionada a concessdo, por parte do Instituto Nacional de Acreditagao
(IPAC), da extensdo do ambito da acreditagdo da SATIVA — Desen-
volvimento Rural, L. para este produto, num prazo maximo de um
ano.
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Anexo VII - Registo do Folar de Valpacos IGP anunciado no Jornal Oficial da Unido

Europeia

L3714

14.2.2017

Jornal Oficial da Unido Europeia L3713

REGULAMENTOS

REGULAMENTO DE EXECUGCAO (UE) 2017/249 DA COMISSAO
de 1 de fevereiro de 2017

relativo a inscrigio de uma d inagio no registo das d inagoes de origem protegidas e das
indicagdes geogra'ﬁras protegidas [Folar de Valpagos (IGP)]

A COMISSAO EUROPEIA,
Tendo em conta o Tratado sobre o Funcionamento da Unido Europeia,

Tendo em conta o Regulamento (UE) n.* 1151/2012 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 21 de novembro
de 2012, relativo aos regimes de qualidade dos produtos agricolas e dos géneros alimenticios ('), nomeadamente
o artigo 52, n.° 2,

Considerando o seguinte:

(1) Em conformidade com o artigo 50, ne 2, alinea 1), do Regulamento (UE) ns 1151/2012, foi publicado no
Jornal Oficial da Unido Europeia o pedido de registo da denominagio «Folar de Valpagoss, apresentado por
Portugal ().

(2)  Uma vez que a Comissio nio recebeu nenhuma declaragio de oposicio a titulo do artigo 51.° do Regulamento
(UE) n= 1151/2012, a denominagio «Folar de Valpagos» deve ser registada,

ADOTOU O PRESENTE REGULAMENTO:

Artigo 15
E registada a denominagao <Folar de Valpagos» (IGP).

A denominagio referida no primeiro parigrafo identifica um produto da classe 2.3. «Produtos de confeitaria, padaria,
pastelaria ou da industria de bolachas e biscoitoss, do anexo XI do Regulamento de Execugio (UE) n.° 668/2014 da
Comissio (’).

Artigo 2

O presente regulamento entra em vigor no vigésimo dia seguinte ao da sua publicagio no Jomal Oficial da Unido
Europeia.

() JOL 343 de14.122012,p.1.

() JOC 384de 18.10.2016,p. 19.

() Regulamento de Execugio (UE) n-* 668/2014 da Comissio. de 13 de junho de 2014, que estabelece regras de aplicagio do Regulamento
(UE) n.* 1151/2012 do Parlamento Europeu e do Conselho relativo aos regimes de qualidade dos produtos agricolas e dos géneros
alimenticios (JOL 179 de 19.6.2014, p. 36).

Jornal Oficial da Unido Europeia

14.2.2017

O presente regulamento é obrigatério em todos os seus elementos e diretamente aplicivel em

todos os Estados-Membros.

Feito em Bruxelas, em 1 de fevereiro de 2017.

Pela Comissdo
Em nome do Presidente,
Phil HOGAN

Membro da Comissdo
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Anexo V111 — Controlo de qualidade do Folar de Valpagos realizado pelos alunos do IPB

Oh i b INSTITUTO POLITECNICO DE BRAGANCA
\% =, Escola Superior Agraria

XIX Feira do Folar ~ 7 a 9 de abril de 2017

=z

CONTROLO DE QUALIDADE DO FOLAR DE VALPACOS

Lista de verifica¢do

<

%

CARACTERISTICAS FISICAS E SENSORIAIS

a) Forma

Nome do Produtor: Recegdo do produto:
Data:__/__/
Designacdo do produto:
Hora:
Equipa de controlo:
Adriano Lima
Elsa Ramalhosa
Ermelinda Pereira
Luana Fernandes
Rafaela Prata Conforme
SIM NAO

a.1) Formato rectangular

a.2) Outras especificar

b) Dimensdes

b.1) Comprimento (15 a 40 cm)

b.2) Largura (10 a 25cm)

b.3) Altura (8 a 12 cm)

c) Aspeto exterior do folar

c.1) Cor entre o amarelo e o castanho claro

c.2) Codea pouco espessa

¢.3) Codea lisa

c.4) Codea brilhante

c.5) Outros (especificar)

d) Peso (0,5 a 2kg)

d.1) Peso do folar

e) Aspeto interior da massa (textura)

e.1) Cor amarelada

e.2) Massa fofa e com pequenos alvéolos

f) Odor

f.1) Caracteristico (aroma evocativo dos produtos de fumeiro
e do azeite)

f.2) Sem odor a rango

f.3) Outros (especificar)
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g) Proporgdo carnes/massa (25 a 50%)
g.1) Peso da fatia
g.2) Peso da carne
g.3) Proporgéo carne/massa

h) Sabor
h.1) Massa ligeiramente salgada
h.2) Massa gordurosa e com sabor a azeite
h.3) Sabor a ovos
h.3) Sem sabor a rango
h.4) Outros (especificar)

Outros pontos a avaliar {ndo indicados no documento tnico)

i} Recheio
i.1) Carne(s) de porco gorda e barriga de porco (20 a 50%)
Peso ;%

i.2) Enchidos (salpico e linguiga) (20 a 50%)
Peso ;%

i.3) Presunto + Pa de porco (25 a 60%)
Peso ;%

i) Espessura das carnes (0,5 cm)

Observagdes:

Notas: O folar poderd ter ingredientes opcionais: carne de porco entremeada salgada e seca (ndo
fumada); pa de porco fumada; salsa (folhas, no estado verde).

Assinatura do responsavel/turno
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Anexo IX — Diploma de Finalista Nomeado na categoria Norte atribuido a VValpacos

gue concorreu com o Folar de Valpagos IGP
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Anexo X - Presenca por datas em d6rgaos de comunicacdo para divulgacdo da

plataforma e produtos valpacense

Programas Datas Observagoes
14/03/21 | Padaria Juvenal
Jornal Diario - Porto Canal Entrevista Vereadora
Entrevista Vereadora
Publicagao Impressa “Gazeta Rural” 15/03/21
Entrevista Vereadora
Sociedade Civil - RTP 15/03/21 | Padaria Panibom
Diario de Tras-os-Montes 15/03 Entrevista Presidente da Camara
Noticias de Vila Real 15/03/21 | Plataforma
Plataforma
Publicagao online “Gazeta Rural” 16/03/21
Plataforma
Publicagao Impressa “Negocios de 17/03/21 | Entrevista Presidente da Camara
Valpacgos”
Ageéncia Lusa 17/03/21 | Entrevista Presidente da Camara
Folar dos Frades
Padaria Panibom
Publicagao online “Bom dia” 18/03/21 | Plataforma
Padaria Moutinho
Primeiro Jomal - SIC 18/03/21 | Folar dos Frades
Entrevista Vereadora
A Voz de Tras-os-Montes 18/03/21 | Entrevista Presidente da Camara
Padaria Juvenal
Pao Quente Montenegro
Portugal em Direto - RTP 19/03/21 | Entrevista Presidente da Camara
Entrevista Presidente da Camara e Vereador do
Somos Portugal - TVI 21/03/21 | Turismo
Padaria Panibom
Padaria Juvenal, Pao Quente Montenegro
Mel dos Montes
Valfumeiro
Cooperativa de Olivicultores de Valpacos
Fonte Ferrada
Confraria dos Vinhos Transmontanos
Restaurante Toronto
Ecovia do Rabagal
22 a
RTP, SIC, TVIe CMTV 31/03 Spot publicitario
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Programas

Datas

Observacoes

Sapo Lifestyle — online

Alo Portugal - SIC

| 24/03/21

‘ 24/03/21

Plataforma

Entrevista Presidente da Camara
Quinta Dona Adelaide

Praga da Alegria - RTP

A Voz de Chaves

Didrio Atual

Casa Feliz — SIC
CMTV

25/03/21

25/03/21

26/03/21
26/03

Padaria Moutinho
Entrevista Vereadora da Cultura

Padaria Fontoura

Pastelaria Valentiana

Folar dos Frades

Entrevista Presidente da Camara
Ecovia do Rabagal

Padaria Fontoura

Entrevista Vereadora da Cultura
Imagens de arquivo

Revista Sexta - Correio da Manha

Feira do Folar Online

A Nossa Tarde - RTP

28/03/21

29/03/21

Plataforma
Padaria Panibom
Ecovia do Rabagal, lagares cavados na rocha

Entrevista Presidente da Camara e Vereador do
Turismo

Padaria Fontoura

Mel Eme

Fumeiro Casa Candido

Cerveja Judia

Rancho Folclorico da Casa do Povo de
Vilarandelo

Adega Cooperativa de Valpacos
Cooperativa de Olivicultores de Valpagos
Covil do Lobo

Grupo TT Usprigozus

Soresa

Taberna Chic

Padaria Juvenal

Antena 1

TVI24

29/03

30/03/21

Entrevista Presidente da Camara

Cooperativas do Vinho e do Azeite
Compotas Vilarandelo

Folar dos Frades

Pao Quente Montenegro

Fumeiro Casa Candido

Entrevista Presidente da Camara

Viver Aqui - Porto Canal

31/03/21

Sabor Caseiro

Alo Portugal - SIC

31/03/21
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Programas

Onda Livre 02/04 Padaria Juvenal

Pastelaria Pereira

Entrevista Vereadora
Canal NTV 02/04 Sabor Caseiro
TVI 24 01/04 Bolo Podre Dulce Alcoforado
TVI

Bolo Podre — Junta de Freguesia
Viver Aqui - Porto Canal 02/04/21
TVI - Reportagem Vitor Bandarra 03/04/21 Tradicao do Folar em Canavezes
RDP Internacional 04/04 Entrevista St. Presidente
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Apéndice |

Inquérito enviado aos utilizadores da plataforma www.folarvalpacos.pt

www.folarvalpacos.pt

Valpagos, enquanto entidade organizadora, apurar o grau de satisfagdo e o
reconhecimento da Marca Folar de Valpagos por parte dos utilizadores.

info@folarvalpacos.pt.

*Obrigatério

dados que forneci de forma andnima e voluntaria.
Marcar apenas uma oval.

} Sim Avancar para a pergunta 2

) Nao

Avancar para a pergunta 2

Medir a satisfagao dos utilizadores de

No ambito da plataforma online www folarvalpacos pt, pretende a Camara Municipal de

E importante obter a sua opinido para melhorar o nosso servigo. O inquérito demorara
cerca de 3 minutos a responder. E garantido o anonimato e a confidencialidade dos
dados, que serdo tratados de acordo com o Regime Geral da Prote¢ao de Dados. As
respostas serao guardadas durante um ano. Para qualquer questao podera contactar

1. Ao participar neste questionario aceito o tratamento e andlise estatistica dos

i oécoee | ﬂ

*
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http://www.folarvalpacos.pt/

Caracteristicas Sociodemograficas

2. |dade

Marcar apenas uma oval.

(__)18-34 anos
(") 3544 anos
() 4554 anos
() 5564 anos

() 65 e mais anos

3. Sexo

Marcar apenas uma oval.

() Feminino
() Masculino

() prefiro ndo responder

114



4. Distrito de Residéncia
Marcar apenas uma oval.

() Aveiro

() Beja

(") Braga

() Braganga

() castelo Branco
(") Coimbra

() Evora
(__)Faro

() Guarda

(:) Leiria

(") Lisboa

() Portalegre
() Porto

(") Santarém
() Setubal

() Viana do Castelo
() Vila Real

() viseu
Avancar para a pergunta 5

Experiéncia de Compra

5. Como teve conhecimento da Plataforma www.folarvalpacos.pt? (Indique, por
favor, os dois meios mais relevantes)

Marcar tudo o que for aplicdvel.

| | Spot publicitario televisivo

|| Programas de Televisao

D Redes Sociais ou publicagdes online

L] Jomais e revistas

|| Aconselhamento por parte de amigo ou familiar

[ |outra:
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6. Ja conhecia a Marca Folar de Vaipacgos?

Marcar apenas uma oval.

(_)sim

”

(__JNdo

() Nao sabe/Nao responde

7. O que adquiriu?
Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Folar de Valpagos IGP
[ | Fumeiro

D Azeite

| | Bolo Podre

[ I Mel

D Vinho

|| Frutos Secos
[ 1 Packs

D Outros

8. Como avalia a experiéncia de navegacgao no site?

Marcar apenas uma oval.
() Muito boa
___)Boa
_IMa
() Muito M4

9. (Gostaria de poder selecionar produtos a sua escolha e elaborar o préprio pack?

Marcar apenas uma oval.

(_Jsim
() Nao

() Indiferente
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10. Como descreve o tempo de entrega?

Marcar apenas uma oval.

(

(") Muito rapido

() Rapido

() Demorado

(") Muito Demorado

11. Asua encomenda chegou em bom estado?

Marcar apenas uma oval.

) Sim
[ JNao

(") N3o sabe/Nao responde

12. Aqualidade dos produtos correspondeu as expectativas?

Marcar apenas uma oval.
Jsim
(__)Nao
() Nao sabe/Nio responde

Avancar para a pergunta 13

Feira do Folar de Valpagos

13. Sabia que na Feira do Folar de Valpacos (realizada ha mais de 20 anos) se
retinem todos os produtos presentes na plataforma?

Marcar apenas uma oval.
() sim

() Nao

() Nao sabe/N&o responde
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14. Ja alguma vez visitou a Feira do Folar de Valpagos?
Marcar apenas uma oval.

() sim

(__)Nao

15. Pretende visita-la assim que se possa voltar a realizar presencialmente?
Marcar apenas uma oval.
() sim
() Nao
() Talvez

16. Gostariamos que nos deixasse sugestdes para melhorar o servigo prestado.
Agradecemos o tempo disponibilizado. Até breve.

Este conteddo nBo foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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