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Resumo

O presente estudo tem como objetivo perceber de que forma o marketing
de influéncia impacta a industria vinicola, compreender a estratégia por detras
do mesmo, qual o ascendente deste sobre o relacionamento das empresas com
0S seus clientes e, consequentemente, de que forma afeta o seu volume de
negocios. Para a realizacéo da investigacao foi utilizada a metodologia de estudo
de casos e foram escolhidas as empresas Sogrape e Jodo Portugal Ramos

devido a forte utilizagdo deste tipo de comunicacao.

Os resultados obtidos resultaram da triangulacéo entre dados recolhidos
a partir das entrevistas aos responsaveis de marketing de cada uma das
empresas, uma das agéncias utilizada por uma das empresas, assim como de
um influenciador e clientes. Deste modo foi possivel compreender de que forma
se utiliza, o que implica e o impacto que tem o marketing de influéncia na

industria vinicola.

O estudo permitiu concluir que, as empresas deste setor, apenas utilizam
o marketing de influéncia como mais um canal de comunicacdo, ndo tendo
relacdo direta relevante no volume de negdcios, o objetivo final € o aumento do

conhecimento e reconhecimento das marcas.

Palavras-chave: Marketing Digital, Marketing de influéncia, Vinho,

Influenciadores.



Abstract

The present study aims to understand how influence marketing impacts
the wine industry. As well to understand the strategy behind influence marketing,
how it impacts the relationship of companies with their customers and how,
consequently, affects turnover. To carry out the investigation, the methodology
used was the analysis of a case study and the chosen companies were Sogrape

and Joao Portugal Ramos due to their strong use of this type of communication.

The outcomes acquired resulted from the triangulation between data
obtained from interviews with the marketing managers of each company, one of
the agencies used by one of them, as well as an influencer and customers. Thus,
it was possible to understand how it is used, what it implies, and what is the
impact that influence marketing has in the wine industry.

The study allowed us to conclude that companies in this sector only use
influence marketing as another communication channel not having, therefore, a
relevant direct connection in turnover, what they want to increase is brand

awareness and recognition.

Keywords: Digital Marketing, Influencer Marketing, Wine, Influencers
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O EFEITO DO MARKETING DE INFLUENCIA NA INDUSTRIA VINICOLA

1. Introducao

O mundo do digital estd em constante crescimento, e a um ritmo cada vez
mais acelerado, sendo notavel uma grande transformacdo no acesso a
informacao e na propria forma de interacdo entre as pessoas. Em consequéncia
desse crescimento, e do enorme impacto nas decisdbes de compra dos
consumidores, as empresas tém-se vindo a adaptar a esta mudanca tecnoldgica,
e comecaram a ter de encontrar novas formas de conquistar o seu publico-alvo
dentro destas plataformas, bem como a tentar tirar partido desta proximidade,
em prol do negadcio.

Em simultdaneo com o crescimento da influéncia das redes sociais na vida
dos consumidores, os departamentos de comunicacdo e marketing de cada
empresa, ou as agéncias de publicidade contratadas para tal, redirecionam
agora 0S seus orcamentos para a procura de novas estratégias eficazes, de
forma a obter o maior retorno possivel. Uma dessas estratégias € precisamente
o Influencer Marketing, que consiste numa estratégia, ou num plano de
marketing, que utiliza a influéncia de individuos-chave ou lideres de opini&o para
promover a marca (Scott, 2015). A estes individuos-chave chamamos de social
media influencers (SMI), pessoas que construiram uma reputacdo pelos seus
conhecimentos e competéncias sobre um tema especifico, e introduzem
determinado tipo de produtos e marcas através das suas redes sociais (Paton,
2014) a partir das suas publicacdes (posts) regulares sobre esse tema, nos seus
canais preferidos de comunicacdo social, e geram grandes comunidades de
pessoas entusiastas e empenhadas que prestam muita atencao aos seus pontos
de vista (seguidores). A um influenciador presente no Instagram chamamos de

instagrammer.

Héa dez anos a palavra influencer ndo tinha o mesmo sentido nem impacto
que tem atualmente. E nas redes sociais que se criam tendéncias e que as
marcas se tornam virais. Ha toda uma nova dimenséo do marketing de influéncia
gerada pelas redes sociais. Existem cerca de 800 milhdes de utilizadores ativos
mensalmente no Instagram, quase 2 mil milhdes no Youtube e mais de 2 mil

milhdes no Facebook. No entanto, e, apesar de o Instagram ser a rede social
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gque tem apresentado um maior crescimento nos Ultimos anos, seja a nivel de
utilizadores assim como de alcance, a tendéncia é que cada vez mais pessoas
utilizem estas plataformas. Atualmente a publicidade tradicional tornou-se
irrelevante, as pessoas ja nao estdo tao recetivas ao modelo classico, existe
demasiada informacéo e é cada vez mais dificil para uma marca ter visibilidade.
Partindo deste principio, as marcas precisam urgentemente de redirecionar as
suas campanhas para o marketing de influéncia, ja que conseguem chegar a
muito mais gente. E preciso, deste modo, ter sempre em conta a singularidade
de cada empresa sendo, por isso, crucial a identificacdo do seu publico-alvo, isto
€, guem sao 0s seus potenciais consumidores, em que rede social passam mais

tempo e como escolher quem os ird influenciar.

Perante este panorama, assumiu-se como objetivo da presente
dissertacdo compreender a estratégia por detrds do marketing de influéncia,
como este impacta o relacionamento das empresas com o0s seus clientes e,
consequentemente, afeta o volume de negdcios. A investigagcao sera feita com
base em dois casos de estudo sobre as empresas Sogrape e Jodo Portugal

Ramos, empresas portuguesas do setor vinicola.

Posto isto, sera primeiramente feito um enquadramento sobre o marketing
de influéncia e todos os seus intervenientes, como este é utilizado pelas
marcas/empresas, 0s processos de escolha e de organizagdo interna, com o
objetivo de perceber, entdo, qual € o impacto que pode ter, de uma maneira geral

e mais aprofundadamente, dentro das empresas do setor vinicola.

Os dados para a realizacéo do estudo seréo obtidos através de entrevistas
semi-estruturadas aos diretores de marketing das respetivas empresas, assim

como de um influencer e um cliente de cada uma delas.

As motivacdes para este estudo prendem-se pelo meu interesse pessoal
pela inddstria vinicola, assim como pelo meu interesse profissional na area do
marketing digital, cada vez mais focado no marketing de influéncia. Em termos
académicos e empresariais ainda ndo existem muitos trabalhos que relacionem
estas duas areas, pelo que este trabalho final de mestrado poderéa contribuir para

esses mesmos efeitos.
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Este tema tem relevancia no contexto atual, no sentido em que é uma
area em expansao e permite conhecer melhor as vantagens que as redes sociais
oferecem, ndo s6é ao consumidor final, mas também as proprias empresas,
permitindo compreender qual o impacto que estas poderdo ter no volume de
negocios. Este estudo procura complementar a informacao existente sobre o
tema e, contribuir para 0 mesmo, com a finalidade de mostrar as vantagens que
existem para as empresas, atraves da realizagdo de um estudo comparativo
entre empresas com estratégias de gestado e de marketing distintas, bem como

perceber quais as diferencas e implicacées no volume de negdécio das mesmas.

Na presente tese comecgo por rever literatura relativa ao marketing de
influéncia, o seu crescimento nos Ultimos anos e que impacto a utilizacdo desta
estratégia tem tido nas vendas das empresas. Sao apresentadas e
caracterizadas as duas empresas estudadas, a Sogrape e a Jodo Portugal
Ramos, e, posteriormente, é feita a ligacdo dessas mesmas empresas com 0
marketing de influéncia, qual é entdo o processo de escolha dos social media
influencers a utilizar em cada campanha e ainda sédo apresentados os impactos

gue se verificam apoés a utilizacdo desta estratégia de marketing.
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2. Revisao de Literatura

As plataformas de redes socias estdo em constante expansao e evolucéao,
sendo que, a industria da publicidade acompanha este crescimento, adaptando-
se, com o0 objetivo de alcancar os consumidores. O numero de utilizadores, bem
como o tempo que estes despendem neste tipo de plataformas, aumenta, de dia
para dia, de forma bastante sustentada. Bennett (2014), verificou que 74% dos
consumidores dependem das redes sociais como influéncia para as suas
decisbes de compra. Dados do Twitter revelaram que 40% dos utilizadores
compram algo por influéncia de um influenciador (Karp, 2016).

Em consequéncia do crescimento das redes sociais, e do enorme impacto
nas decisdes de compra dos consumidores, as marcas comecaram a ter de
encontrar novas formas de conseguir atingir o seu publico-alvo dentro destas

plataformas.

Em simultdneo, com o crescimento da influéncia das redes sociais na vida
dos consumidores, as agéncias de publicidade redirecionaram 0s seus
orcamentos a procura de novas estratégias eficazes de forma a obter o maior
retorno possivel. Uma dessas estratégias € precisamente o Influencer Marketing,
que € uma forma de marketing com foco em individuos especificos, devidamente
identificados, com influéncia sobre potenciais compradores, e ndo num mercado-
alvo inteiro, que orienta atividades de marketing em torno desses influenciadores
(Chen Lou, Shupei Yuan, 2019). O marketing de influéncia consiste numa
estratégia de marketing que se baseia no investimento das marcas em
influenciadores que criam contetdos orgéanicos, auténticos e focados para os

potenciais consumidores da marca (Talavera, 2015).

2.1. Influencer Marketing como Estratégia

Influencer Marketing € uma estratégia de marketing que utiliza a influéncia
de individuos-chave, ou lideres de opinido, para impulsionar o conhecimento que

se tem da marca ou influenciar as decisdes de compra (Scott, 2015).
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O acesso a uma rede social, como por exemplo o Instagram, permite
consultar publicagfes, algumas para promover um produto. Esta consulta podera
originar uma rede de partilhas entre individuos para quem o produto podera
interessar. Tanto a primeira pessoa que partilhou o produto, de forma paga,
como a segunda que partilhou com alguém que gostava, de forma gratuita, sdo
exemplos de influencer marketing. Este esbatimento entre uma publicacdo paga
e outra ndo paga, atraves de plataformas ricas em contetdo, € que torna o
influencer marketing tdo forte e poderoso. Segundo a Nielsen!, 92% dos
consumidores acreditam em recomendacdes de amigos e familiares sobre todas
as formas de publicidade (Whitler, 2014).

O Influencer Marketing tem-se revelado um sucesso e continuara em
constante crescimento de popularidade, a medida que os orcamentos de
publicidade forem incessantemente aumentados. Embora trabalhar com os
influenciadores possa ser um processo complexo, o retorno do investimento é
inigualavel se for bem executado. Cerca de 94% dos profissionais de marketing
que utilizaram campanhas de Influencer Marketing foram bem-sucedidos. O
Marketing de influéncia rende cerca de 11 vezes o retorno do investimento (ROI)
da publicidade tradicional. (Ahmad, 2018).

2.2. Crescimento do Influencer Marketing

Nos ultimos anos, as despesas com Influencer Marketing aumentaram
exponencialmente. Para além de campanhas mais influentes, os orgcamentos
tém vindo a aumentar. Esta popularidade € proveniente dos resultados
favoraveis que as marcas tém vindo a usufruir. Um estudo conjunto de
investigacdo (Kirkpatrick, 2016) mostrou que o Influencer Marketing tem a
capacidade de desencadear anualmente onze vezes mais retorno do

investimento do que outros formatos de publicidade tradicional. Verificaram que

1 Nielsen Company é uma empresa global de informagéo, dados e medigdo germanico-americana com
sede em Nova lorque, nos Estados Unidos. A empresa oferece uma variedade de informac6es em
pesquisas de mercado, usando metodologias préprias.
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este retorno do investimento é medido em termos de alcance, compromisso e,

em ultima analise, vendas, quando existe uma associa¢cao positiva.

Para promover produtos de beleza, popularizar certas imagens corporais
e apresentar estilos de vida luxuosos e marcas de luxo proeminentes, € utilizada
a plataforma Instagram, ja que se baseia na estética visual e imagens com filtros
(Djafarova e Rushworth, 2017). Esta plataforma de social media permite aos
utilizadores reunir seguidores, interagir com as mais diversas marcas e entidades
e ainda facilitar interacdes sociais com consumidores. Os entusiastas da moda
ganharam muita notoriedade e alcancaram um grande sucesso através do
Instagram devido a estética que os filtros disponibilizavam e que, permitem

atingir um publico mais abrangente.

A ascensao de influencers de moda captou o interesse das marcas, que
perceberam que eram capazes de divulgar a mensagem dos novos produtos,
dando assim popularidade a novas tendéncias, impulsionando, deste modo,
vendas (Paton, 2014).

2.3. Social Media Influencers

Um novo tipo de apoiantes, independentes de terceiros, que moldam as
atitudes da audiéncia através de blogs, tweets, publicacdes e a utilizacdo de
outras redes sociais, representam os influenciadores das redes sociais (Social
Media Influencers (SMI)) (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg, 2011).
Embora alguns estudos encarem os SMI como vozes concorrentes,
possivelmente hostis, outros reconhecem as possibilidades de estabelecer
aliancas com os SMI para promover uma marca ou organizacao (Gorry &
Westbrook, 2009).

Para maximizar o capital investido em SMI, é necessério ter informacgdes
precisas sobre os influenciadores relevantes e como estes sao percebidos pelo
publico. Devido ao seu poder persuasivo nas redes sociais, foram desenvolvidas
técnicas para os identificar e seguir os mais relevantes para a marca, como por

exemplo saber o numero de visitas diarias, 0 niamero de vezes que uma
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publicacéo é partilhada e ainda o nimero de seguidores, mas todos estes fatores
devem ser vistos apenas como um ponto de partida, visto que o reconhecimento
da influéncia online é uma questdo de qualidade e ndo de quantidade (Basille,
2009). As caracteristicas inerentes ao influenciador desempenham um papel

vital para seduzir as marcas e os profissionais de marketing.

As marcas utilizam estes influenciadores das redes sociais de diversas
formas. De acordo com a eMarketer?, dois tercos (67%) dos profissionais de
marketing afirmaram utilizar influenciadores para a promocéo de conteudos e,
mais de metade (59%), referiu utilizar taticas de marketing influentes para o
lancamento de produtos e criacdo de contetudos (Woods, 2016). Ao estabelecer
uma parceria com um influenciador, uma agéncia de publicidade passa
normalmente por uma agéncia influenciadora. Estas agéncias de talento
representam o influenciador, encontrando-lhes oportunidades monetéarias e
ajudam nas negociac¢des contratuais. As agéncias influenciadoras também tém
uma relacdo com as agéncias de publicidade, onde podem recomendar
influenciadores para uma marca ou campanha. Estas agéncias normalmente

retiram uma comissao da compensacao do influenciador pelos seus servicos.

Greg Manago, co-presidente de conteddos e entretenimento da
Mindshare® na América do Norte, afirmou: "Os influenciadores sdo uma parte
muito importante para 0 que as marcas fazem atualmente. A questdo (dos
clientes) néo é: "Queremos fazer algo com os influenciadores, o que acham? E:

"Qual é a estratégia influenciadora para este programa? (Steven Woods, 2016).

O Instagram influenciou as celebridades tradicionais nos ultimos anos e,
antes de lancar uma campanha no Instagram, os marketeers digitais precisam
de testar se a parceria com o Influencer € mais eficaz, para os seus clientes, do

gue a parceria com celebridades tradicionais.

Os influencers ndo precisam de se encaixar com este tipo de registo (a

marca utiliza a sua imagem para vender os seus produtos) e podem criar a sua

2 eMarketer é uma empresa de pesquisa de mercado que fornece dados relativamente a tendéncias
relacionadas com o marketing digital, media e comércio.
3 Mindshare é uma rede global de agéncias de comunicacéo social
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prépria marca e mostrar, deste modo, que conseguem criar sozinhos os seus
conteudos e reunir uma base de seguidores, independentemente dos recursos
que as outras marcas |he possam trazer. Tornam-se assim capazes de
estabelecer uma ligacdo mais pessoal e, um perfil com uma presenca publica
mais ampla, atingindo a visibilidade e a atencdo — € muito importante ter uma

boa estratégia para conseguir alcancar os objetivos desejados.

O publico potencial que chega as pessoas “comuns”, através das redes
sociais, ja é tdo popularizado que a sua proeminéncia ja ndo depende de
editores, produtores, etc. Apesar de que a maioria dos utilizadores mais seguidos
no Instagram continuam a ser celebridades, cuja fama € proveniente de outros
meios de comunica¢do mais tradicionais (tais como Beyoncé, Oprah Winfrey e
Kobe Bryant), comeca a surgir o inverso, e essa popularidade desafia a dos
antigos meios de comunicac¢ao social, especialmente entre os jovens (Khamis,
Ang & Wellin, 2016).

Os jovens, em particular, parecem convencidos de que a boa aparéncia,
a boa vida e o consumo excessivo (através de imagens artisticamente
compostas de roupa, maquilhagem, refeicdes, férias, etc.) merecem adoracgéo e
emulacdo. As redes sociais sdo também a porta de entrada para a
autopromocao, e por isso, também responsaveis por uma sociedade cada vez
mais narcisista. O desejo da fama nas redes sociais leva os jovens a
concentrarem-se na imagem, 0 que nem sempre corresponde a realidade (S.
Venus Jin, Aziz Mugaddam, Ehri Ryu, 2019).

Os influencers das redes sociais sdo celebridades em linha que exibem
as suas vidas pessoais a muitos seguidores através das redes sociais. Estudos
sobre os meios de comunicacdo social analisaram a exposicdo dos
influenciadores a vida luxuosa que as mulheres comuns desejam alcancar
(Jiyoung Chae, 2017).

A utilizacdo das redes sociais (exposicdo as redes sociais dos
influenciadores, interesse em conteudos especificos, etc.) e os tracos de

personalidade - autoconsciéncia publica e a autoestima - estdo associadas a



O EFEITO DO MARKETING DE INFLUENCIA NA INDUSTRIA VINICOLA

frequente comparacéo da vida de cada um com a dos influenciadores (Jiyoung
Chae, 2017).

Os aspetos quantitativos (frequéncia de exposi¢cao) como qualitativos (tipo
de conteudo) da exposicdo aos cargos dos influenciadores, estao relacionados
com a frequéncia do comportamento de comparacao social, que prevé a inveja

ao longo do tempo (Jiyoung Chae, 2017).

Aqueles que se preocupam com a percecao que os outros tém deles, e
agueles que nao estdo confiantes em si proprios, estdo envolvidos em
comparagdes sociais com os influenciadores, o que leva a inveja. Os resultados
ndo s6 alargaram o ambito da teoria da comparacdo social, como também
sugeriram que as mulheres precisam de avaliar criticamente os langcamentos dos

influenciadores a partir de uma perspetiva feminista.

2.4. Impacto do Influencer Marketing nas vendas

Um fator indicativo de que as marcas estdo a obter retorno sobre o
investimento nas redes sociais € o facto de todos os anos gastarem mais
recursos nessas plataformas. Em 2014, cerca de 17 mil milhdes de délares foram
gastos em publicidade nas redes sociais, e em 2017 os gastos em publicidade,
qgue incluem despesas sociais, ultrapassaram os da televisdo (Lim, Radzol,

Cheah and Wong, 2017).

Os influencers, por norma, geram numeros mais elevados de
visualiza¢des no site, assim como de seguidores nas redes sociais da marca, a
sua promocédo impacta de forma positiva as vendas realizadas online e ainda

aumenta a procura (Davi Guerreiro de Alencar, 2018).

Para que a relacdo cliente-marca seja positiva tera de existir confianca.
Lindskold (1978) sugere que ha quatro tipos diferentes de confianca que existem

em qualquer relagéo. Estes relacionam-se com 0s seguintes aspetos:

- Credibilidade objetiva: € uma caracteristica pessoal. Esta relacionada com a

veracidade. Acdes correspondem as palavras. A confianca esta, portanto, ligada
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a honestidade e as acfes. Honestidade na medida em que ndo deve haver
qualquer tentativa de enganar, e ac6es porque 0s atos devem seguir e cumprir

as declaragoes feitas.

- Atribuicdo de benevoléncia: examina os motivos das acdes. Se 0 motivo de
uma pessoa é ajudar ou recompensar, ela serd considerada mais digna de
confianga do que quando procura prejudicar ou reduzir o bem-estar da outra

parte.

- Nao-manipulacéo: baseia-se na percecédo do nivel de interesse proprio. Se esta
a forcar alguém a agir para que lhe proporcione o maior ganho, é considerado
como néo sendo digno de confiancga.

- Custos da mentira.

De acordo com um estudo conjunto do Twitter e da empresa de analise
Annalect, 56% dos utilizadores inquiridos afirmaram confiar em recomendacoes
de amigos, enquanto 49% afirmaram confiar em influenciadores (Swant, 2016).
Com base nesta relagdo de confianga, e combinando-a com um grande seguidor
numa ou mais redes sociais, ndo é de admirar que 0s anunciantes paguem a

estes influenciadores para publicarem favoravelmente a sua marca ou produto.

Existem potenciais implicacfes éticas e legais associadas ao marketing
influente. Uma implicacdo ética podera ser o facto de o influenciador nao
acreditar no produto ou ndo o utilizar, mas mesmo assim apresenta uma
avaliacdo positiva porque esta a ser pago para o fazer. Se ndo for devidamente
divulgado o influenciador pode perder credibilidade entre os seus seguidores.

A credibilidade de um comunicador ou fonte de mensagem €& um fator
importante na sua persuasao (Hovland and Weiss, 1951). O valor informativo do
conteudo gerado por influenciadores, a sua fiabilidade, atratividade e
semelhanca com os seguidores afetam positivamente a confianca dos
seguidores nos cargos de influéncia da marca, que subsequentemente

influenciam o conhecimento da marca e as intencdes de compra.
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2.5. O Marketing na Induastria Vinicola

A industria vinicola reconhece que o papel do marketing digital se tem tornado
cada vez mais relevante, e uma ferramenta valiosa para conseguir chegar aos
consumidores. A contribuicdo das redes sociais nesta industria veio aumentar o
reconhecimento das marcas e, consequentemente, as vendas. Hoje em dia um
consumidor vai a internet procurar informacao e tem acesso a um grande volume
de mensagens das mais diversas marcas, 0 que significa que a qualidade e a
irreveréncia do conteudo vao fazer a diferenca na hora de escolher. Produzir um
bom vinho é uma parte muito importante, mas tem que ser acompanhado de uma
boa apresentacdo e comunicacdo eximia. A industria do vinho ter4 que se
adaptar a estas novas tendéncias da era digital para conseguir destacar-se no
mercado. Tem de se investigar de que maneira o setor podera estar atualizado
e criar um bom plano de marketing. A comunicacdo mudou e hoje 0s
consumidores tém cada vez mais poder, criam conteddo e tornam-se A marca.
Cria-se assim a potencial comunidade e gira tudo a volta dos relacionamentos
gue se podem desenvolver a partir dai. Ter presenca online torna-se vital para

sobreviver no mercado global cada vez mais competitivo (Viana, 2016).

A digitalizagdo tornou-se fulcral, seja para chegar a novos mercados e
clientes ou apenas para reconhecimento da marca. A utilizacdo das redes sociais
€ uma das principais ferramentas para promocao e relacionamento com o0s
clientes. A utilizacdo do marketing digital no setor ainda esta numa fase inicial,
mas nado apenas em Portugal. Segundo Wilson & Quinton (2012) e Dean &
Forbes (2016), as empresas ainda ndo criam valor para as mesmas através dos
canais digitais e esta industria tera de investigar e perceber de que forma as
redes sociais podem ajudar a valorizar a empresa e a tornarem-se mais
competitivas no mercado, sendo que este setor ja € um dos mais competitivos
do mundo. As empresas do setor vinicola, com uma boa estratégia e aplicagéo
destas novas plataformas de comunicagéo, poderdo beneficiar de um aumento
de vendas, mais e melhores recomendacdes, melhores relacionamentos com os
clientes, fidelizagdo das marcas e ainda promover as regides onde produzem.
Estas estratégias podem vir a potencializar o setor em Portugal e atrair novos
clientes (Chezhia, 2018).
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A industria vinicola deve considerar estratégias que maximizem o esforco e
investimento, tendo sempre em conta os objetivos e necessidades da empresa
e marca, assim como as alteracdes que possam surgir no mercado (Coyne,
2020).

3. Topicos de Investigacao

Da revisao de literatura pode concluir-se que o mundo esta em constante
mudancga, os meios de comunicacgao alteraram-se totalmente, e os consumidores

tém cada vez mais poder e influéncia. E essencial que os produtores de vinho
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percebam onde estdo 0s seus clientes, assim como 0S seus gostos, opinides,

necessidades e que tendéncias seguem.

Os fatores que mais influenciam a deciséo do consumidor no ato da compra
de um vinho s&o vitais para os produtores, para que sejam tidos em conta
durante o processo de concecdo e producdo, do qual o Marketing é parte
fundamental. A constru¢do da imagem da marca € um parametro em que 0S
responsaveis pela marca se devem focar, ja que os consumidores mais novos,

tendem a escolher marcas que Ihes séao familiares.

Sendo o vinho, indiscutivelmente, um dos produtos de consumo com maior
variedade de escolha, faz com que pareca que todas as necessidades e desejos
possiveis dos consumidores ja estejam a ser atendidos, isso levou a uma
fragmentacao severa da industria e a confusdo do consumidor, a tal ponto que o
vinho é amplamente considerado como representando uma decisdo de compra
"complicada”. O Marketing utilizado, como mecanismo inovador, deve ser

utilizado para alterar esta percecao e descobrir novas oportunidades.

Estando o mundo digital a crescer a um ritmo muito acelerado, sera nessas
plataformas que os responsaveis se devem focar. O marketing de influéncia é
uma das novas estratégias que podera trazer maior retorno a empresa e consiste

na utilizacdo de influencers para promover a marca ou o produto em causa.

E importante perceber que alteracdes nas estratégias de gestdo e de
marketing destas empresas se podem fazer e como isso impactara o seu volume
de negocios. O objetivo da presente investigacdo é compreender de que forma

as redes sociais tém influéncia nas vendas.

Assim sendo, considerando o objetivo proposto e a revisdo de literatura,
foram criadas os seguintes topicos de investigacao (TI) aos quais se pretende

obter respostas.

TI1: Como se realiza o processo de escolha do influencer correto para a

marca/produto.

TI2: Que impactos se verificam na estratégia da empresa com a utilizacdo do

marketing de influéncia.
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Todo o caminho de pesquisa existente por detras da escolha da pessoa
que ira publicitar ou representar uma marca/produto € fulcral para maximizar o
investimento feito. E portanto necessario ter informacées precisas sobre os

influenciadores relevantes e como estes sdo percebidos pelo publico.

A ascensdo dos influencers faz com que cada vez mais marcas se
interessem pelo seu trabalho e recorram a este tipo de marketing para divulgar
a sua mensagem, para dar a conhecer 0s seus produtos a novos potenciais
clientes, impulsionando vendas. As empresas gastam cada vez mais recursos
nas plataformas digitais, o que significa que estdo a obter retorno sobre o
investimento nas redes sociais. E importante perceber entdo como a
marca/empresa se organiza internamente para que a escolha do influencer ou
influencers seja a mais acertada e resulte num bom investimento, assim como
que dados poderéo ser retirados destas campanhas digitais para uma analise

posterior dos seus clientes, bem como as suas necessidades.

4. Metodologia

4.1 Estratégia Metodoldgica e Tipo de estudo
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Tendo em conta o objetivo do presente estudo, a corrente de pensamento
filosofico a ter em conta sera o interpretativista. Os dados recolhidos irdo ser
analisados de acordo com uma abordagem dedutiva.

Uma vez que o objetivo é perceber um determinado contexto de pesquisa,
a estratégia a ser adotada sera a de um estudo de caso (Morris & Woods, citados
por Saunders, Lewis & Thornhill, 2009). Iremos estudar um fendmeno
contemporéneo dentro do seu contexto e utilizar multiplas fontes de prova (Yin,
2009).

A pesquisa tem como proposito entender e explicar a utilizacdo de
influencers nas redes sociais e perceber de que forma impacta o volume de

negocios da empresa, por isso define-se como uma pesquisa qualitativa.

4.2 Unidades de andlise

Como unidades de andlise escolheram-se duas empresas de referéncia a
operar em Portugal no setor vinicola: a Jodo Portugal Ramos (JPR) e a Sogrape.
Para além de serem empresas bastante reconhecidas nacional e
internacionalmente, sdo empresas que ja tém algum peso nos canais digitais. A
escolha ficou facilitada devido ao facto de conhecer a familia detentora da JPR

e ter familiares amigos da nova geracao da Sogrape.

A Jodo Portugal Ramos é uma referéncia no setor, presente por todo o
mundo e lider de vendas de vinhos portugueses em alguns desses paises. E
uma empresa familiar, que nasceu em Estremoz, onde a primeira vindima se
realizou em 1992. Desde 2007 que o grupo tem vindo a alargar o portfélio,
contando também com azeites, vinagres, aguardentes e brandys. Em 2017 o
fundador recebe o prémio Senhor do Vinho de uma das mais importantes
publicacdes nacionais no setor — a Revista de Vinhos. Produzem em média 6
Milhdes de garrafas por ano e colocam assim no mercado 13 marcas. Podemos
considera-la uma empresa mais tradicional e conservadora, que tem como

objetivo permanecer na mesma familia.
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A Sogrape nasce pelas maos de um grupo de amigos em 1942, que criou
a primeira marca portuguesa de vinho apreciada mundialmente. S&o detentores
de mais de 1000 hectares, estdo presentes em mais de 120 mercados e
produzem em Portugal, Espanha, Argentina, Chile e Nova Zelandia. Contam com
cerca de 15 adegas, 9 linhas de engarrafamento e 19 vinhas com
aproximadamente 1500 hectares. Em 2015 foram distinguidos como a melhor
produtora de vinho no mundo pela World Association of Writers and Journalists
of Wines and Spirits ( WAWWJ).

4.3 Recolha e tratamento de Dados

bY

Os métodos utilizados para proceder a recolha de dados primarios
partiram de uma entrevista semi-estruturada as duas empresas, a uma agéncia
de marketing (Anexo I), a um influenciador, com quem uma das empresas
trabalha, e a dois clientes que culminaram com uma analise do processo de
escolha até a avaliacdo de impacto (Anexo Il). A escolha do influenciador e dos
dois clientes foi uma escolha de conveniéncia. O influenciador teria apenas de
trabalhar com o setor ha cerca de 1 ano e ter mais de 10 mil seguidores. Para
os clientes a escolha baseou-se em ter uma mulher e um homem que utilizem
redes sociais e que consumam vinho. A entrevista as empresas teve como
objetivo responder as seguintes questdes: 1) quais os fatores mais importantes
que utilizam para a escolha do influencer; assim como que dados séo retirados
das redes sociais para conhecer melhor os clientes; 2) que alteracdes se tém de
promover na estratégia da empresa para utilizar influencers, quais as principais
vantagens da utilizacdo de influencers na sua estratégia e que impacto final
tiveram no volume de negdcios. A entrevista a agéncia teve como Unico objetivo
complementar as questdes feitas as empresas. A entrevista ao influencer servira
para perceber “o outro lado da moeda”, se tém ou ndo nog¢ao dos processos e
dos resultados finais. A entrevista aos clientes finais tera a finalidade de
compreender o que realmente esta a ter impacto, na perspetiva do consumidor,
e que alteracbes se podem fazer para se obterem melhores resultados.

Pretendemos, com a recolha e tratamento de dados enumerar as principais
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vantagens da utilizacdo de influencers na sua estratégia, assim como o impacto

no volume de negécios (Tabela 1).

Empresas em estudo

Jodo Portugal Ramos e Sogrape

Fontes de informacao

- Sites das empresas em estudo

- Entrevistas aos respetivos diretores de marketing
- Entrevista a uma agéncia de marketing

- Entrevista a um influenciador digital

- Entrevista a dois consumidores de vinho que

tenham e utilizem redes sociais

Topicos das entrevistas

aos diretores de marketing

- Porque e como utilizam influenciadores digitais

- Que relacao existe entre as varias estratégias
internas (de gestdo, de marketing, da empresa...),
o volume de negdcios e a utilizacdo dos
influenciadores

- Principais vantagens/desvantagens do uso de
influenciadores

- Que dados retirados das redes sociais sao

importantes

Datas das entrevistas

07 de abril 2021 — diretor de marketing da Sogrape
09 de junho 2021 — diretora de marketing da Jo&o
Portugal Ramos

14 de agosto — dois consumidores

17 de setembro 2021 — diretora de marketing da
Jodo Portugal Ramos

18 de setembro 2021 — Marketing Studio
(Sogrape)

01 de outubro 2021 — agéncia de marketing que

trabalha com empresas de vinho

E importante que se minimize os enviesamentos da investigagdo, uma vez

gue estes podem estar presentes na observacéo, recolha, escolha, analise e até

interpretacéo da informacéo (Nevado, 1999), por isso o processo de triangulacdo

Tabela 1: Recolha de dados

17




O EFEITO DO MARKETING DE INFLUENCIA NA INDUSTRIA VINICOLA

de dados (Yin, 2009), selecdo de diferentes categorias ou dimensfes, ou
selecionar diferentes fontes de informacéao (Eisenhardt, 1989) sdo relevantes
para dar uma maior confianga aos resultados e a todo o processo (Yin, 2009,
citado por Nevado, 1999). A escolha mais abrangente de intervenientes para
responder as questdes deve-se a necessidade de termos uma maior
credibilidade dos resultados apresentados, resultado da triangulacédo existente
entre todos os entrevistados, de forma a dar menos espaco a erros ou dedugdes

nao suficientemente fundamentadas.

5. Casos de Estudo — Sogrape e Joéo Portugal Ramos

5.1. Caracterizacado das empresas
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5.1.1. Sogrape

A Sogrape Vinhos (figura 1) é a maior empresa de produc¢éo de vinho de
Portugal, com sede em Avintes, Vila Nova de Gaia. A Sogrape atua no setor
vitivinicola, sendo a sua atividade principal a producdo e comercializacdo de
vinhos do Porto, vinhos de mesa e aguardentes. A aposta em vinhos de
qualidade caracteriza a atual estratégia da empresa, atualmente liderada pela
terceira geracdo da familia fundadora, assumindo-se como um dos principais
grupos Vvitivinicolas ibéricos. Com mais de 1000 colaboradores, 77 castas
plantadas em 25 quintas, para cerca de 30 marcas (Anexo lll), a sua base
produtiva estende-se por cerca de 1600 hectares de vinha, em 12 regides
vitivinicolas, estdo presentes em mais de 120 mercados e vendem mais de 150
garrafas por minuto. Esta base abrange mais de 10000 toneladas de uvas anuais
e uma capacidade de vinificacdo de 43 milhGes de litros/ano, nas principais
regides viticolas de Portugal, Argentina, Nova Zelandia, Chile e Espanha, com
10 unidades de negdcio em 5 continentes.

SOGRAPE

Figura 1: Nome e Logo6tipo da Sogrape

Fonte: LinkedIn da Empresa

A Sogrape Vinhos nasceu da vontade e ousadia de um grupo de amigos
que, no dificil ambiente econdmico e politico de 1942, decidiram apostar forte no

talento de um homem visionario para criar e desenvolver uma empresa de vinhos

19



O EFEITO DO MARKETING DE INFLUENCIA NA INDUSTRIA VINICOLA

diferente, inovadora, capaz de divulgar e impor os vinhos portugueses nos
mercados internacionais. Numa conjuntura de guerra mundial, tornava-se
necessario descobrir mercados onde esses novos vinhos pudessem entrar
facilmente. O Brasil, com grandes comunidades de emigrantes portugueses,
oferecia uma interessante oportunidade a explorar. Em 1944 estava ali
encontrado o primeiro agente distribuidor de vinhos Sogrape no estrangeiro, que

muito contribuiu para o fendmeno comercial de Mateus Rosé.

Os fundadores ja tinham experiéncia na area. Eram um conjunto de
familias, com uma relacdo com o vinho, o produto ndo era novidade absoluta,
ndo comecaram do zero: Fernando Van Zeller Guedes (pai — socio fundador) -
Familia ligada ao vinho e aos circulos da alta burguesia portuense, esteve 20
anos a trabalhar na Martinez Gassiot (uma empresa de Vinho do Porto);
Fernando Guedes (filho — criador da Sogrape moderna) — em 1952, e durante 3
anos, trabalhou na Sogrape como aprendiz de tanoeiro (construtor de pipas), em
consequéncia da tentativa fracassada de entrar para a faculdade de economia
de lisboa (ISEG). Mais tarde, devido ao rapido crescimento da empresa, foi
enviado pelo pai para Dijon onde se diplomou em enologia (um dos 3 primeiros

portugueses a licenciar-se nesta disciplina).

A Sogrape, desde inicio, que concebeu o vinho Mateus Rosé para a
conquista de mercados externos, conjugando caracteristicas inovadoras em

simultaneo com um produto de grande qualidade.

Ao longo do tempo estabeleceu também varias parcerias estratégicas que
permitiram ao Grupo ganhar vantagem concorrencial, tanto a nivel nacional
como internacional. Cada mercado novo que conquista, aumenta as suas
capacidades de gestédo e de adaptacdo a novas culturas e realidades. Procuram
também, aumentar a sua capacidade de controlo de processos a distancia, ja
que sendo a internacionalizacdo uma forte aposta estratégica, € imperativo
melhorar 0os mecanismos de comunicacdo, nomeadamente, no ambito da
expansdo para 0os mercados asiaticos, em que os métodos tradicionais de
comunicacdo eram um problema necessario de resolver, ndo s6 na perspetiva

de clientes, mas também de colaboradores.
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Desde os vinhos nacionais aos internacionais a Sogrape conta com uma

centena de variados vinhos, entre as quais as marcas prioritarias sao:

Mateus - Dispensa grandes apresentacdes, Mateus Rosé é a marca de vinhos
mundialmente mais conhecida da Sogrape. E uma marca global e apreciada por
diversas culturas. Tudo comecou 1942 quando Fernando Van Zeller Guedes
langa um conceito altamente diferenciador — um vinho com uma personalidade

forte e um sabor Unico, apresentado numa garrafa original e inovadora (figura 2).

Figura 2: Mateus R '

Fonte: Instagram da marca (@mateusrosewine)

Casa Ferreirinha - Esta marca tem vindo a reafirmar-se enquanto referéncia
mundial na producdo de vinhos de qualidade na regido do Douro. A Casa
Ferreirinha, € lider de vinhos néo fortificados, com uma gama vasta de produtos
entre os quais o famoso Papa Figos, Esteva, Planalto, Barca Velha e outros. Foi
através da aquisicdo da empresa A.A.Ferreira, em dezembro de 1987, que a

histéria entre a Sogrape e a Casa Ferreirinha comecou (figura 3).
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Figura 3: Casa Ferreirinha

Fonte: Site da empresa

Sandeman - The House of Sandeman foi fundada em Londres, em 1790, por
George Sandeman, na intencéo da criacdo de um negécio de comercializacao
de Vinhos do Porto (Portugal) e de Jerez (Espanha). E um vinho da regi&o do
Douro e foi uma das primeiras empresas vinicolas a marcar uma pipa a fogo com

0 seu nome e a publicitar os seus vinhos (figura 4).

Figura 4: Sandeman

Fonte: Instagram da marca (@sandemanporto)
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Gazela - Surgiu em 1984 e apresentou-se ao mercado como «Gazela, Vinho
Verde bem-nascido», procurando reforcar valores de frescura e leveza. Gazela
€ uma marca estratégica para Sogrape Vinhos no segmento dos vinhos verdes
e foi a primeira marca de Vinho Verde a ser produzida e comercializada pela

Sogrape (figura 5).

O vinho mantém a sua qualidade de sempre, no entanto, com um novo rétulo
mais moderno. Este vinho esti presente em mais de 50 paises, espalhados
pelos 5 continentes e €, desde 2004 em Portugal, considerado como sendo o

maior investidor em publicidade na categoria de vinhos.

Figura 5: Gazela

Fonte: Instagram da marca (@gazelawine)

5.1.2. Joao Portugal Ramos

A Jodo Portugal Ramos (JPR) (figura 6) é uma referéncia de vinhos
portugueses a nivel mundial, sendo lideres de vendas desses mesmos vinhos
em alguns paises. Com sede na Adega de Vila Santa, em Estremoz, e com mais
de 140 colaboradores, a JPR esta presente em 4 regides do pais e produz cerca
de 6 milhGes de garrafas por ano. No Alentejo, onde se deu a primeira plantagéo
de vinhas préprias, tem atualmente mais de 5 hectares de vinha, mais de
9000m2 de area coberta, mais de 6 lagares em marmore, e séo produzidos 17

vinhos distintos. E no Alentejo que se localiza a Vinha de S&o Lazaro, a Vinha
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do Castelo de Estremoz e, ainda, a Quinta Vicosa com 40 hectares de vinha
biologica. Na regido das Beiras fica a Quinta de Foz de Arouce, no Concelho da
Lousd, sendo atualmente a Unica vinha e adega desta regido e onde se
produzem 3 vinhos. Na regido do Douro sdo produzidos 10 vinhos na Quinta de
Castelo Melhor. Tanto a adega como as vinhas estdo inseridas na Regido
Demarcada do Douro, uma das mais antigas do Mundo, e integram programas
de conservacgdo da natureza e a zona foi reconhecida, pela UNESCO, como
Patrimoénio da Humanidade. Na regido dos Vinhos Verdes, tradicionalmente
conhecida como Entre-Douro-e-Minho, a JPR produz 4 vinhos na sub-regido de
Moncédo e Melgaco. Para além de vinho, a JPR ainda produz azeite, vinagre,
aguardentes e brandys, os ultimos dois apdés a compra da CR&F (Carvalho
Ribeiro & Ferreira) em 2016. Ao todo produzem 11 vinhos brancos, 16 vinhos
tintos, 4 vinhos verdes, 2 rosés, 2 espumantes e 3 portos para 12 marcas
(ANEXO 1V).

PR

Figura 6: Nome e Logo6tipo da Jodo Portugal Ramos

Fonte: LinkedIn da Empresa

Jodo Portugal Ramos, ja nascido de uma longa linhagem de produtores,
formou-se em Agronomia pelo Instituto Superior de Agronomia, em Lisboa, e em
1980, no Alentejo, inicia a sua atividade de endlogo. Uns anos mais tarde
constitui a Consulvinus, para dar resposta aos pedidos de varios produtores,
chegando assim, ndo s6 ao Alentejo, como as regides do Tejo, Peninsula de
Setubal, Dao, Beiras e Lisboa para participar no desenvolvimento de varios

vinhos portugueses e voltar a dar vida a regides que comecavam a cair no
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esquecimento de endfilos e consumidores. O seu projeto pessoal inicia-se em
1989 quando Jodo Portugal Ramos planta os primeiros 5 hectares de vinha em
Estremoz, onde a primeira vindima se realiza em 1992, e nasce assim o primeiro

vinho proprio de Jodo Portugal Ramos — Vila Santa.

Desde 1997 que a empresa tem vindo a crescer consistentemente, ano
apos ano, com a primeira colheita de Marqués de Borba Reserva, no ano
seguinte o Colheita. J& em 2000 houve necessidade de ampliar a Adega Vila
Santa, em Estremoz, para 9000m? de area coberta e com uma nova e moderna
tecnologia de vinificacdo. Mais tarde a Quinta de Foz de Arouce, na Lousa, Beira

Baixa, pertencente aos seus sogros, passou oficialmente a fazer parte do grupo.

Jodo Portugal Ramos juntou-se ao, também endlogo e amigo de infancia,
José Maria Soares Franco, e criam o projeto Duorom com o0 objetivo de se

afirmarem no mercado portugués e internacional.

A partir de 2010, e durante trés anos, criou um projeto de Vinhos Verdes,
a sua respetiva adega e ainda o primeiro Alvarinho. A marca Pouca Roupa é
lancada por Jodo Maria Portugal Ramos (filho de Jo&do Portugal Ramos), em
conjunto com o seu pai, um ano apos este integrar a equipa de enologia e
producdo na JPR, no Alentejo. Em 2016 foram protagonistas de uma das
maiores transacfes do ano no sector, trazendo a centenaria CR&F de volta a
MAaos portuguesas e um ano depois comemoram 25 anos, e o fundador recebe
ainda o Prémio Senhor do Vinho (prémio atribuido pela Revista de Vinhos — uma

das mais importantes publicacdes nacionais do setor).

Até hoje, a Adega Vila Santa ja foi ampliada mais de uma vez para um
maior numero de “pisa a pé” de vinhos tintos, para centralizar operagdes e
aumentar a capacidade de armazenamento de vinhos engarrafados. Os vinhos
do grupo estao presentes pelo mundo inteiro e sao lideres de vendas de vinhos
portugueses em alguns paises em que comercializam. Atualmente, o endlogo
tem dois dos seus cinco filhos a trabalhar com ele no departamento de enologia
e de marketing, dando assim continuidade ao negdcio de familia. Jodo Portugal
Ramos, conhecido como o pai dos vinhos do Alentejo, com um negdécio bem

consolidado no mercado ha quase trés dezenas de anos, mas em que mais de
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60% da producéo é para exportacao. Produz cerca de 6 milhdes de litros por ano
para as 13 marcas que se distribuem por 5 regides: Alentejo, Douro, Vinhos
Verdes, Beiras e Tejo. O crescimento do grupo tem sido uma constante e um
dos investimentos feitos foi nos departamentos comercial e de marketing para

cada um dos mercados.

O Grupo Jodo Portugal Ramos apresenta um portfélio de produtos que
passa pelos azeites e vinagres até aos vinhos tintos, brancos e verdes, sem
esquecer 0s espumantes, rosés e portos produzidos de norte a sul do pais, entre

0S quais, o0s principais, sem ordem de preferéncia, s&o:

Marqués de Borba — E uma das marcas mais representativas de Joo Portugal
Ramos no qual alia tradi¢édo e qualidade desde 1997. Marqués de Borba € ja um
simbolo da regido de Borba e estd atualmente presente um pouco por todo o
mundo. O Grupo produz quase um milhdo de garrafas de Marqués de Borba por
ano (figura 7).

Figura 7: Marqués de Borba

Fonte: Instagram da marca (@joao_portugal_ramos)
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Pouca Roupa — De nome invulgar e utilizado em varios sentidos, o vinho toma
esta designacéo pelo nome do monte alentejano onde esta implantada a vinha.
Pouca Roupa € também um apelido muito comum no Alentejo. Teve como
objetivo na sua criacdo ser um vinho mais jovem e irreverente, para um publico

mais ousado (figura 8).

Figura 8: Pouca Roupa

Fonte: Instagram da marca (@joao_portugal_ramos)

Duorum — Expresséo latina que significa “de dois”, um projeto de dois endlogos,
de duas regides, com uvas de dois terroirs* de excecéo e protegidos com duas

altitudes diferentes. Representagéo do terroir da regido do Douro (figura 9).

4 Terroirs — “o conceito ¢é francés e indica o conjunto de fatores que influenciam o desempenho da vinha e
a qualidade da uva, que por sua vez levam a diferentes personalidades do vinho.” — Manel Moreira para a
Revista de Vinhos
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en
JOAO PORTUGAL RAMOS VINHOS

Figura 9: Duorum

Fonte: Instagram da marca (@joao_portugal_ramos)

Tons de Duorum — A escolha do nome surge pela imagem de diferentes
tonalidades que o reflexo do sol no Rio Douro cria nas vinhas. Uma forma de
expressdo para todo o terroir existente na regido do Douro que resulta da

interacédo que existe do trabalho do homem com a natureza (figura 10).

v LA 3 J’['h'(("] PORTUGAL RAMOS VINHRS®
ns ;

Figura 10: Tons de Duorum

Fonte: Instagram da marca (@joao_portugal_ramos)
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5.2 Apresentacédo dos resultados

7

5.2.1 Como é o processo de escolha do influencer correto para a

marca/produto.

A utilizacdo de influencers nas plataformas digitais do setor é uma prética
relativamente recente. A Jodo Portugal Ramos ja recorre a influenciadores ha
cerca de 5 anos e a Sogrape comecou apenas ha 2 anos, mas tanto uma
empresa como a outra recorrem a este meio de comunicagdo como um meio
adicional aos tradicionais e ndo como substituto. A escolha das pessoas que irdo
fazer a campanha para uma marca depende em primeiro lugar do produto em si,
do objetivo da campanha e do publico-alvo que se pretende atingir. Depois de
definirem qual sera a campanha para o produto escolhido, a empresa passa as
informacBes necessarias para uma agéncia que seleciona cerca de 20/30

influenciadores que considera serem os ideias para cumprir com 0s objetivos.

No caso da JPR os primeiros critérios de exclusao de alguém da lista é a
idade e estilo de vida. Consideram que a pessoa que esta a fazer a campanha
tem de ter mais ou menos a mesma idade e estilo de vida de quem procura ou
guerem que procure esse produto. Por exemplo para o vinho Pouca Roupa tém
preferéncia que seja alguém mais jovem, por ser um vinho mais leve e mais
fresco, mas se for para um Marqués de Borba ja tém preferéncia por uma pessoa
com mais de 40/50 anos, mulher e dona de casa, alguém mais ligado a familia.
Para o Duorum, por ser um vinho mais de introspecéo, devera ser uma pessoa
mais séria, menos sociavel. Em circunstancias iguais passam entao para as

métricas das redes sociais, numero de seguidores, alcance e interacoes.

No caso da Sogrape ainda acrescentam o tipo de linguagem que o
influenciador utiliza, se tem crencas em que a marca se revé e ainda se ja tem
trabalhos similares, uma vez que néao pretendem que um influenciador publicite

a marca deles se o fizer também para um concorrente.

Para as duas empresas a utilizacdo deste meio de comunicagéo é apenas
um acreéscimo, um novo meio para fazerem chegar a mensagem que pretendem

a cada um de nos, mas os objetivos de cada uma divergem.
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Na JPR soO faz sentido apostar no digital com marcas em que o seu
publico-alvo esta no digital. Por norma sdo marcas mais jovens e urbanas, como
€ o caso do Pouca Roupa ou Tons, e por isso haverd um maior investimento no
digital e influenciadores para criar mancha nas plataformas (VAGA). No caso do
Marqués de Borba ou Duorum, que sdo médias gamas, faz sentido terem
presenca no digital, mas com uma utilizacdo mais qualitativa, usam menos mas
com melhor qualidade (SQUAD). Para gamas mais altas, como os Reservas, ja
nem sequer faz sentido usar plataformas digitais.

Na Sogrape, para cada marca do grupo, existe um gestor de marca que
entra em contacto com o departamento de marketing e este posteriormente
trabalha em conjunto com uma agéncia para delimitarem uma estratégia. Depois
de uma estratégia bem estabelecida volta ao gestor de marca e, tendo em conta
os pilares fundamentais dessa marca, valida ou ndo o que foi definido. Assim, o
departamento de marketing acaba por ser uma ponte entre o gestor de marca e
a agéncia. Nesta empresa a agéncia da inputs de post plans mensais que devem
ocorrer, fazem sugestdes de conteudos e timings para publicacdes, e por isso

tem uma participacdo mais ativa no processo.

Para ambas as empresas as decisdes finais sdo da empresa, seja a nivel
de escolha de influencers/embaixadores, seja a nivel de validacédo de contetdos

para partilhar nos canais digitais.

Os influenciadores concordam que este processo estd cada vez mais
automatizado com o contributo das agéncias e de existir um briefing para a
campanha, acaba por ndo haver espaco para duvidas e por isso ha menos erros
ou hipbéteses do contetdo voltar para tras. Eles sabem também que a
autenticidade e qualidade de conteddos acabam por prevalecer
comparativamente as métricas, apesar de também serem importantes em caso

de desempate.
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5.2.2. Que impactos se verificam na estratégia da empresa com a

utilizacado do marketing de influéncia.

Para a utilizacdo deste tipo de estratégia os departamentos de cada
empresa tiveram que se ajustar. No caso da JPR, uma empresa familiar, mais
tradicional e conservadora, a maior dificuldade foi ter de explicar a administracéo
que teriam de contratar alguém sé para dar resposta aos canais digitais e como
isso poderia fazer com que fosse dada maior notoriedade as marcas. Dentro do
préprio departamento de marketing a mentalidade teve que mudar. Tiveram que
realocar as despesas para agora incluir mais um canal de comunicacdo e
perceber que este novo canal € um meio de comunicacao como qualquer outro,
e atinge diferentes finalidades. Para qualquer campanha no digital € preciso ter
em conta que em primeiro lugar esta a estratégia da empresa, que neste caso €
ser uma referéncia de vinho a nivel nacional e internacional, depois conhecer o
portfélio existente, saber onde e para quem se quer estar, onde queremos ir e a
gue consumidores queremos chegar, e por fim, dentro de cada marca, ter uma
estratégia a nivel nacional. Para uma marca nova e menos conhecida faz sentido
usar e fazer um bom investimento no digital de forma massiva, o budget acaba
por ser todo para estes canais de comunicac¢ao. Para uma marca mais conhecida
e que abrange todos os publicos, fara sentido repartir o investimento por varios

meios de comunicacao.

No caso da Sogrape a relacdo existente entre as duas estratégias € mais
direta, uma vez que o departamento de marketing e de gestao trabalham juntos.
Para que se comecasse a utilizar influencers a Sogrape teve de abrir um novo
departamento, o Marketing Studio, onde se contrataram pessoas mais
especializadas na area e cada uma delas mais focada nas suas tarefas. Nesta
empresa também existe uma grande relacdo entre as estratégias de gestao e de
marketing. Em primeiro lugar esta a estratégia do grupo, com base nesta cria-se
uma estratégia 360 para cada marca, estratégia essa que antes ndo incluia o
digital, e por fim a estratégia digital de cada marca, tendo sempre em conta as

duas estratégias anteriores.
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Para qualquer uma das marcas o objetivo com a utilizacdo do digital e,
consequentemente, de influencers, € que as marcas tenham um maior
reconhecimento e que consigam o posicionamento pretendido. As vendas ao
consumidor final, diretamente a partir das marcas, € residual e por isso néo existe

uma relagdo direta entre o volume de negdcios e 0s canais digitais.

Para ambas, cada campanha tem um objetivo. e por isso todas elas
precisam de ser bem pensadas para estar de acordo com a estratégia da
empresa e marca em questao. Nas redes sociais, nomeadamente no Instagram,
existem 2 tipos de campanha, as VAGAS e as SQUADS. A decisao entre utilizar
uma ou outra passa muito pelo tipo de produto e estratégia pretendida. Quando
se realiza uma VAGA o objetivo € aumentar o numero de seguidores, caso iSso
nao aconteca quer dizer que as pessoas escolhidas para essa vaga néo foram
as mais acertadas. Normalmente utiliza-se as VAGAS guando se faz um novo
lancamento, para dar acesso a informag&o ou imagem do novo produto ao maior
namero de pessoas. Escolhem-se cerca de 20 a 30 influenciadores para que
durante um més publiqguem intensivamente sobre o produto em questdo. Hoje
em dia a maioria dos perfis dos influenciadores séo fornecidos pelas agéncias,
mas ainda existem muitos micro-influenciadores que procuram as marcas
diretamente para este tipo de campanha. Utiliza-se este tipo de campanha como
se utiliza uma campanha de outdoors, o objetivo € criar barulho, existe mais
conteudo, mas é mais supérfluo, os criadores nao tém que ter necessariamente
alguma relacdo com a marca. A SQUAD é referente a utilizagcdo de um grupo
mais restrito de influenciadores para uma comunicacao a longo prazo e para
pessoas mais especificas. O conteldo acaba por ser mais verdadeiro e tem
como objetivo trazer mais publico real, maior alcance. Para a escolha das
pessoas que irdo fazer parte da SQUAD existe um processo de selecdo maior,

assim sendo, é raro errar na escolha.

Os investimentos feitos para cada tipo de campanha também diferem. Nas
VAGAS as empresas pagam as agéncias por numero de influenciadores que
utilizam e por alcance de contas. Se, por exemplo, pretendem utilizar 25
influenciadores e aumentar 2000 seguidores, o valor € diferente do que utilizar

25 influenciadores e aumentar 3000 seguidores. Como para as VAGAS séao
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utilizados influenciadores com um menor numero de alcance e seguidores,
muitas das vezes o criador ndo recebe dinheiro pela criacdo do conteudo e
recebe apenas o produto para ser divulgado. Utilizar criadores de conteddo com
cerca de dez mil seguidores, que s&o os utilizados para as VAGAS, nao tem
nada a ver com utilizar criadores com cem ou duzentos mil seguidores, como 0s
que fazem parte das SQUADS, onde o investimento ja esta relacionado com o
tipo e numero de conteudos. O investimento para as SQUADS é superior ao das
vagas, mas o retorno monetario também é muito diferente. Como foi referido
anteriormente, o objetivo com a utilizacdo destes canais de comunicacéo nao €
vender diretamente ao consumidor final, mas aumentar as vendas em
determinado setor. Normalmente nas VAGAS o alcance da marca e vendas em
supermercados e talvez nos restaurantes e cafés, por serem produtos mais em
conta e de maior facilidade de acesso e por isso ndo permite medir
guantitativamente o que cada influenciador vale para a empresa. As SQUADS
servem para aumentar vendas, ndo s6 em supermercados, restaurantes e cafés,
como em garrafeiras ou no site da empresa em questdo, que habitualmente
chamam de Clube de Vinhos. Como as empresas do setor consideram que séo
concorrentes dos seus distribuidores, tentam que os produtos e campanhas
disponiveis nesse clube sejam diferentes das dos seus distribuidores criando
packs especiais e diferenciadores com vinhos de regides, ou marcas distintas,
para ndo haver uma comparacgao direta com os precos dos distribuidores. Neste
segmento esses influencers ajudam bastante as marcas com a utilizacdo de
codigos de desconto para 0s seus seguidores e, com a utilizacédo destes codigos

de desconto, as empresas conseguem perceber que influenciador vendeu mais.

No fim de cada campanha é importante perceber o que se alterou na conta
da marca, se aumentaram os seguidores do sexo feminino ou masculino, qual é
o intervalo de idades que cresceu, quais 0s tipos de conteado com maior
interacdo, alcance, gostos, para ajustar as proximas campanhas e se conseguir
aliar os objetivos de cada marca com as necessidades dos clientes. Por exemplo,
na JPR perceberam que os seus seguidores gostam de saber todo o processo,
desde a uva até a garrafa, devido ao elevado numero de interagdes que existiu

com esse tipo de conteudos.
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As informacgfes mais importantes que cada marca retira das redes sociais
sao obtidas através de andlises semanais ou mensais do publico-alvo de cada
canal para conseguirem ser mais eficientes. As empresas acabam por pagar
direitos digitais de contetidos e deste modo podem republicar tudo aquilo que os
influenciadores partiilham. Os dados retirados dessas republicacbes sé&o
também muito importantes para fazer uma comparacao entre os resultados dos
conteudos, no canal do influenciador, e os resultados desse mesmo contetdo no
canal da marca, j& que muitas vezes podem néo ter sucesso nas redes sociais
do criador e ter bastante relevancia nas redes sociais da marca, o que significa
gue o publico desse influenciador ndo gosta dos seus conteudos sobre vinhos,
mas esses mesmos conteldos, feitos por esse influenciador, interessam ao

publico da marca.

Os influenciadores e clientes entrevistados consideram que para uma boa
campanha o contetdo tem de ser o mais genuino possivel. Por isso pensam que
as SQUADS acabam por ser melhores para as vendas das marcas. Contudo,
sabem que as VAGAS tém o poder de ser visto muito mais vezes. O que acaba
por acontecer € que ao fim de 5, 10 ou 15 vezes que o conteudo é visto, acaba
por criar um interesse no consumidor, que ir4 acabar por ficar com um nome, um

slogan ou uma imagem na memoria acerca do produto.
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6. Discussao dos resultados

A utilizacdo de influenciadores/lideres de opinido para representar e
impulsionar uma marca € uma pratica cada vez mais comum nas empresas, mais
de 70% dos consumidores dependem das redes sociais para tomar decisdes de
compra, como Vverificou Bennett (2014), e 40% dos utilizadores acabam por
comprar alguma coisa por influéncia de algum criador de conteudo digital (Karp,
2016). Tendo isto em cota, os departamentos de comunicacdo e marketing
redirecionam agora o budget disponivel para as plataformas digitais, que é onde

se encontra a maioria dos seus clientes.

As empresas estudadas acreditam que esta tendéncia esta em crescimento
e gque com o0 aumento de investimento neste meio de comunicacdo o
reconhecimento e popularidade das marcas vai crescer e 0 retorno sera
incomparavelmente melhor do que com os meios de comunicacéo tradicionais,

tal como concluiu Chen Lou e Shupei Yuan em 2019.

Com os orcamentos disponiveis a aumentar, as empresas tentam fazer cada
vez mais campanhas nas plataformas digitais, especialmente se a marca que
estdo a divulgar for direcionada para um publico mais jovem e que passe muito
tempo nas redes sociais. Para o maior sucesso da campanha é necessario
escolher influencers que tenham uma boa e genuina relacdo com o seu publico
digital, para que a mensagem a transmitir seja 0 mais real e percetivel possivel.
Como S. Venus Jin, Aziz Mugaddam e Ehri Ryu (2019) estudaram, inicialmente
comecgou-se a utlizar estas plataformas com influencers de moda, pois
apresentavam uma imagem e estilo de vida bastante apelativos e seriam entédo
capazes de divulgar a mensagem e criar novas tendéncias. Rapidamente este
nicho foi crescendo e cada vez mais setores e mais criadores de contetdos
digitais foram crescendo dentro das redes sociais. Tanto a Sogrape como a JPR
acreditam que estas pessoas sao capazes de 0s representar enquanto marca e

gue moldam as atitudes e opinides de quem 0s segue.

Para a empresa conseguir escolher o melhor representante para o fazer, tem
de, primeiramente, definir um protétipo de pessoa “ideal” e, apos essa definicao,

tera de estudar o perfil dos possiveis criadores de contetdo. Para além de todas
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as méetricas obtidas a partir das suas contas pessoais, a maneira como 0S
influenciadores sao percebidos pelo seu publico e o estilo de vida que
transmitem, seja real ou ndo, € um ponto muito importante para as empresas
deste setor, uma vez que a informacéo a ser transmitida tem como objetivo ser
0 mais genuina e natural possivel. Apesar das métricas base (numero de
seguidores, gostos e género) serem um ponto de partida na escolha, a qualidade
das publicacbes, o reconhecimento, o lifestyle e os restantes fatores, menos
matematicos, sdo mais relevantes, corroborando assim com Basille (2009). Esse
tipo de informacbes sédo necessarias para se conseguir maximizar o investimento
no marketing de influéncia. Em caso de igualdade volta-se as métricas mais
aprofundadamente e estuda-se, por exemplo, o alcance e interacbes das
publicacdes. A escolha dos criadores de conteludos para as VAGAS e para as
SQUADS pelo mesmo processo, a Unica diferenca esta no rigor e profundidade
de estudo, por parte das agéncias, e posteriormente das empresas, para a
escolha do grupo restrito que fara parte da SQUAD, que utiliza pessoas
especificas para ir assim ao encontro do que Chen Lou e Shupei Yuan (2019)
estudaram. A légica de escolha dos influenciadores adotada pelas empresas do

setor vinicola, por nés estudadas, corrobora com a literatura estudada.

No que diz respeito as alteracBes estratégicas, ambas as empresas
estudadas referiram que o mais dificil foi promover nas administracdes das
empresas a percecdo da necessidade de um investimento no digital,
especialmente por se tratar de um setor conservador comparativamente ao setor
da moda, por exemplo, tendo assim a industria do vinho que se adaptar a nova
era digital, como referiu Viana (2016). A nivel de estratégia interna da empresa
nao ha grandes alteracfes, os objetivos mantém-se, s6 se faz um novo plano de
investimento para adicionar mais um canal de comunicagao e relacionamento
com 0s atuais e potenciais novos clientes. Para a utilizagdo deste novo meio as
equipas de marketing, em concordancia com as equipas de gestao e comerciais,
tém que pensar numa nova estratégia, tendo em conta 0s objetivos das
empresas e das marcas em especifico, para que as campanhas tenham o maior
e melhor impacto possivel. Qualquer empresa quer destacar-se perante as

concorrentes, e as empresas vinicolas ndo sao excecao. Tal como foi revisto na
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literatura, a maioria das empresas recorrem a agéncias especializadas na area
para as ajudarem a atingir os objetivos propostos de acordo com uma boa
estratégia delineada previamente, para aproveitar a constante comparacéo que
0os consumidores fazem com a vida de quem seguem online (Jiyoung Chae,
2017)

Como nos diz a literatura, um dos fatores indicativos que as marcas estao a
obter retorno sobre o investimento nas redes sociais € o facto de todos os anos
gastarem mais recursos nessas plataformas (Lim, Radzol, Cheah and Wong,
2017). No setor vinicola néo é diferente, apesar das empresas nao considerarem
que a promocédo dos produtos, com a utilizacdo de influenciadores, tenha um
impacto direto nas vendas realizadas, uma vez que, neste setor, os produtores
consideram gue as vendas diretas ao consumidor final sdo residuais, sabem que
esta promocdo aumenta a procura, reconhecimento e interesse pelos produtos,
marcas e regides onde sdo produzidas, o que significa que as estratégias
aplicadas estéo a ser bem sucedidas como demonstra Chezhia, (2018). Apesar
da digitalizacdo ser fulcral para o crescimento das empresas do setor vinicola,
especialmente para conseguirem chegar a novos clientes e para terem um
melhor posicionamento perante as marcas concorrentes, as estratégias tém de
ter em conta o mercado e as necessidades do mesmo, para que o retorno seja
0 maior possivel a nivel monetario, por que no fim € isso que importa, para que
a relacao cliente-marca seja positiva tera de existir confianca (Lindskold, 1978),
sem confianca o cliente ndo ird comprar nenhum produto da marca por ja nao

acreditar na mesma.
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7. Conclusdes do estudo

A utilizacdo do marketing de influéncia € uma prética cada vez mais
comum para as empresas e marcas do mundo inteiro e, o setor vinicola ndo é
excecao, apesar de ainda ser um procedimento recente. As redes sociais, para
as empresas vinicolas ou vitivinicolas, sao utilizadas como mais um canal de
comunicacdo, 0 que leva a que exista uma comunicacdo mais eficiente e
direcionada para quem realmente pretendem alcancar. E essencial perceber
qual é a estratégia de cada empresa para se adaptar a estratégia das respetivas
marcas no digital. Dentro de cada empresa a importancia e pertinéncia dos
canais digitais diferem de marca para marca e, nesse sentido, é importante

perceber em quais investir mais.

A Sogrape e a Jodo Portugal Ramos consideram que a utilizagdo de
influencers nos seus canais digitais serve para aumentar o conhecimento e
reconhecimento das marcas. As vendas diretas aos consumidores finais séo
residuais e por isso o volume de negdcios ao fim do ano proveniente do digital é
dificil de apurar. Para a escolha dos influencers ndo existe uma formula restrita
qgue se deva seguir, tem que se analisar quais 0s objetivos definidos para a
empresa e cada marca em especifico, investimento disponivel e a mensagem
que se quer transmitir e s6 ap0s essa analise podemos comecar a fazer
escolhas. Se for para uma marca mais jovem e, que por isso, sabem que o
publico-alvo se encontra maioritariamente nas plataformas digitais, investem
mais nos canais digitais, 0 mesmo tera de acontecer se tiverem um lancamento
de um novo produto e que queiram que as pessoas fixem um nome, uma cor,
um rétulo ou um elemento que as leve a pensar no produto que estejam a
divulgar, tendo sempre em conta se 0s potenciais consumidores frequentam
essas mesmas plataformas. Para além do investimento existente, se o objetivo
€ criar “barulho” em torno do seu produto irdo investir em mais influenciadores,
mas ndo poderdo ser tdo seletivos, ao contrario do que acontece quando
divulgam gamas superiores e em que o publico-alvo ja tem mais maturidade e
nao compra tao impulsivamente, tem um verdadeiro interesse pela marca, pelo

produto e tudo o que possa estar relacionado com o0 mesmo, producao,
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localizacédo, empresa em si, entre outros fatores que podem ser diferenciadores.
Nestes casos ja fara sentido uma analise muito mais abrangente, ndo so a nivel
de métricas das redes sociais como também das proprias caracteristicas mais

pessoais dos influenciadores.

A estratégia interna das empresas tem que se adaptar, inevitavelmente,
ao novo mundo do digital e ajustar-se para que haja conformidade com o0s
objetivos estratégicos gerais da empresa, sejam eles a internacionaliza¢do, ou
apenas um maior reconhecimento a nivel nacional e/ou internacional, sem
esquecer nunca que o objetivo principal de qualquer empresa é vender. Sem
vendas ndo ha empresa que sobreviva, motivo pelo qual a comunicacdo é um

ponto fulcral para conseguir chegar aos consumidores.

Dentro deste setor especifico, especialmente por ser um setor com
produtos ainda muito tradicionais e romantizados, conclui-se que um dos pontos
mais dificeis para este ajuste interno foi fazer com que as administracdes
compreendessem a importancia deste investimento. A utilizacdo deste meio de
comunicacao acaba por ser menos tangivel, mas € mais facil de monitorizar e de
chegar ao publico-alvo pretendido. N&o tera necessariamente de haver muitas
alteracdes estratégicas, se ja existir investimento disponivel para outros meios
de comunicacdo, apenas se tera de realocar para as plataformas digitais, caso
ainda ndo exista esse investimento, o departamento responsavel pelas redes
sociais tera de fazer um plano estratégico para se comecar a utilizar. Delimitados
0s objetivos para as campanhas e budget disponivel a estratégia anteriormente
desenhada pode ser posta em pratica. O desafio nas plataformas digitais é tornar
a comunicacdo o mais direta e natural possivel, sendo preciso o devido cuidado

em como se faz para que nao passe uma mensagem nao adequada aos clientes.
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7.1. LimitacGes da pesquisa
Ao longo da investigacdo surgiram algumas limitacdes e dificuldades.

A industria vinicola em Portugal é relevante, ndo sé a nivel econémico,
como a nivel social, pela sua importancia na conservacao do ambiente e, embora
a Sogrape e a Joao Portugal Ramos sejam das empresas mais importantes no
sector, podera ser uma limitacédo ter estudado apenas duas empresas, apesar
do meu objetivo ndo ser generalizar as conclusdes do estudo para todo o setor,
mas sim levantar interrogacdes que possam ser relevantes para futuras

investigacoes.

Em segundo lugar, o facto de ser uma estratégia recente e por isso ainda
ndo haver muitas empresas do setor a utilizar, ou pelo menos ja com objetivos
bem definidos ou estratégias estudadas e analisadas, pode ser uma limitacdo
para conseguir estudar mais empresas. Existe também pouca informacao que

relacione o tema com o setor.

Outra limitacdo prende-se com a recolha de dados, como os objetivos
finais das empresas deste setor se baseiam em reconhecimento de marca e
alcance, ndo ha muitos dados quantitativos que possam fornecer ja que as

campanhas ndo tém essa finalidade.

7.2. Propostas para trabalhos futuros

Para trabalhos futuros sugere-se uma analise comparativa entre marcas
do setor que tenham sido criadas na era do digital. H4 cada vez mais pequenas
empresas de vinho que podem crescer rapidamente dentro destas plataformas
e, seria interessante perceber como € essa estratégia, e como esta se concilia

desde o inicio com a estratégia base de gestdo da empresa.
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ANEXO |

Guido para entrevistas com as empresas/agéncia:

1. Para comecar a utilizar influencers, que alteracées se tem de promover na

estratégia da empresa

N

. Como é o processo de escolha do influencer correto para a marca/produto.
Quais os fatores mais importantes que a marca, ou agéncia responsavel,
utiliza para a escolha do influencer certo para cada tipo de marca/produto,
de acordo com a estratégia previamente definida.

3. Como medem o alcance real de um influencer.

ol

. Quais séo as principais vantagens da utilizacao de influencers na sua

estratégia.

6. Qual é a relacdo entre a estratégia de gestado, volume de negdcio e 0

marketing de influéncia.

\l

. De que forma os dados retirados das redes sociais ajudam a conhecer
melhor os vossos clientes e assim corresponder as necessidades dos

mesmaos.

o

. Existe relacao direta entre o marketing de influéncia e o volume de neg6cio?
Se sim, como se mede. E possivel quantificar o valor de um influencer

para a empresa? Se nao, qual a razao e objetivo da sua utilizacao.
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ANEXO I

Guiao para entrevistas com os criadores/clientes:

1. Como acham que € o processo de escolha de um influenciador para uma

determinada marca ou produto.

2. Que estudo da marca/produto fazem para a criacdo do conteudo.

3. Que alteracdes acham que é necessario fazer dentro da empresa para

comecarem a utilizar influencers.

4. Que dados da tua conta ou dos teus posts/stories achas que sao importantes
dar as empresas antes de trabalhares para eles (para te escolherem ou
nao) e apos trabalhares com eles (para conhecerem melhor o seu publico

alvo).

5. Acham que existe relacdo direta entre o vosso trabalho e o volume de

negocios das empresas com que trabalham?
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ANEXO IlI

Lista e pequena descricdo das marcas da Sogrape

“Aura representa o sol que aquece as uvas e a noite que
as protege até serem colhidas. E também uma ode a
vindima noturna, uma histéria da Rueda que entrega no
copo o sabor da regido.” Fonte

(https://sogrape.com/pt/brand/aura)

AZEVEDOD

“Uma interpretacdo moderna de vinhos brancos da
regido dos Vinhos Verdes, respeitando a heranca de um
lugar tdo antigo como a histéria de Portugal.”

Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/azevedo)

¥

CABALLERD

— DE LA CEPA —

"S6 quem o prova podera interpretar o que este
cavalheiro argentino com mais de meio século tem para
dizer. Primeiro vinho varietal do pais e hoje uma das
mais reconhecidas marcas da Argentina, é algo

exclusivo, a explorar.”Fonte

(https://sogrape.com/pt/brand/caballero-de-la-cepa)

-

CASA FERREIRINHA

“A marca pioneira e lider nos vinhos nao fortificados do
Douro, com mais de 250 anos de histéria sempre em
maos familiares. Conhecimento e exceléncia séo
algumas das caracteristicas que fazem de Casa

Ferreirinha uma referéncia no mundo dos vinhos.”

Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/casa-ferreirinha)

%
CHATEAU
LOS BOLDOS

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

“Uma adega familiar de origem Europeia, localizada nos
magnificos solos do Vale do Cachapoal Andes, no Chile,
onde o vigor e a grandeza do terroir se unem a elegancia
e dedicagcdo de um legado Portugués, visando alcancar a
exceléncia, dia apds dia.” Fonte

(https://sogrape.com/pt/brand/chateau-los-lobos)
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“Um lote com as melhores uvas de cada vindima

pensado por Mr. Flichman para os seus clientes e

DEDICADO | amigos de sempre. Um vinho dedicado aos que
desfrutam da vida e aos grandes vinhos.” Fonte
(https://sogrape.com/pt/brand/dedicado)

“‘Uma marca centenaria e iconica, plena de estilo. Produz
vinhos com um verdadeiro sentido de terroir, muita
—FINCA —

FLICHMAN

complexidade e fruta intensa, com origem em Barrancas

e Tupungato.” Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/finca-

flichman)

| g

FRAMINGHAM

“Individualidade, experimentagao e seguir as suas
préprias regras, estas sdo algumas das premissas da
Framingham. Detentora de uma das mais antigas vinhas
de Riesling, na Nova Zelandia, aqui nascem vinhos
plenos de textura e de profundidade de sabor.”

Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/framingham)

GaZela

“O que tem a vida de melhor? A alegria de um brinde
com 0S amigos, aos pequenos prazeres ou a companhia
perfeita. A liberdade de descomplicar o momento e sentir
que todo o tempo do mundo é agora. E Gazela, e Sabe

Bem com a Vida!” Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/gazela)

a0\

HERDADE
“@PESO

“Herdade do Peso é a marca que revitaliza a esséncia do
Alentejo mais profundo, trazida a superficie pela ciéncia,
saber e paixdo de uma dedicada equipa de enologia da
Sogrape. E a marca de vinhos que melhor representa a
autenticidade, a exceléncia e o verdadeiro sabor dos
vinhos da regido. Revela o calor, os aromas e as cores
fortes e quentes do Alentejo, transpondo-nos para um
mundo de sabores e sensacdes que se descobrem numa
gama de vinhos equilibrados, elegantes e de reconhecida

qualidade.”
Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/herdade-do-peso)
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‘Fundada em 1972, a ligacao da LAN a terra comega
com o seu nome. Trés letras, LAN, que representam as
iniciais das trés provincias que constituem a D.O.Ca.
Rioja: Logrofio (hoje La Rioja), Alava e Navarra. Desde o
inicio que a LAN adotou o principio basico de que a
vinicultura comecga com o cultivo da vinha. Um conceito
inovador na altura, que se traduz num firme compromisso

com as vinhas.”
Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/lan)

“‘Um vinho de homenagem. Uma passagem de
testemunho, de saber, de paixdo. De Fernando Guedes
para os filhos e netos. Um vinho que celebra uma vinha

de sonho e o Douro no seu melhor.” Fonte
(https://sogrape.com/pt/brand/legado)

Marqués de Burgos

RIBERA DEL DUERO

“Encerra em cada garrafa um espirito aventureiro,
elegante e Unico. Que se abre em fragrancias historicas,
profundamente enraizadas na terra que o viu nascer.”

Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/marques-de-burgos)

MATEUS

“Mateus € uma marca global com mais de 75 anos de
histéria. Leve, refrescante e versatil, € um vinho
portugués que ainda hoje pinta todos os recantos do
mundo com o seu tom rosé, numa garrafa tdo iconica

como o seu sabor.”

Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/mateus)

“Irreverente, versatil e inovadora, Offley encontra
inspiracdo na personalidade visionaria e carismatica do
Baréo de Forrester, desafiando o status quo do Vinho do
Porto e convidando a liberdade para experimentar novos

vinhos e explorar novas formas de consumo.”

Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/offley)
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“Personificada pelo carisma e legado de uma grande

mulher do Douro — Dona Anténia — Porto Ferreira

eRREIR
< P < - . .
core 258 1o preserva a autenticidade das suas raizes, a tradicdo e
PORTO experiéncia de uma historia secular.” Fonte
(https://sogrape.com/pt/brand/porto-ferreira)
“Bucelas guarda séculos de tradicdo e os melhores
vinhos de Arinto. E 14 que se encontra a Quinta da
Romeira, lugar de passagem do Duque de Wellington em
ESTP 1703 . 5 o
QUINTA DA tempos de invasdes francesas e uma referéncia na
ROMEIRA | producdo de brancos de caracteristicas tnicas.”

Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/quinta-da-romeira)

QUINTA DOS
CARVALHAIS

“Experiéncia e inovagao estdo na base desta marca
pioneira na vitivinicultura do D&o. Situada no coracgdo da
regido, a Quinta dos Carvalhais é rodeada por serras e
pinhal, que aportam uma frescura e diversidade de
aromas unicas aos vinhos que ali nascem, com forte
identidade, elegantes e delicados, e um traco
gastronémico marcante.”

Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/quinta-dos-carvalhais)

ESTR ‘ 1790

SANDEMAN

“Misteriosa, contemporanea, pioneira e sedutora, assim
se define Sandeman. Uma marca global, com mais de
230 anos, reconhecida pelo seu famoso logotipo — The
Don — e uma referéncia incontornavel pela sua arte de
fazer blends. Os seus vinhos proporcionam sofisticacao,

prazer e experiéncias auténticas.” Fonte

(https://sogrape.com/pt/brand/sandeman)

S

“O Rosal, nas Rias Baixas, € o berco da histéria do Pai
do Albarifio — Santiago Ruiz. Hoje, é a sua filha Rosa
guem guarda uma histdria pioneira, contada a cada nova

colheita dos emblematicos brancos de O Rosal.”

Fonte (https://sogrape.com/pt/brand/santiago-ruiz)
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“‘Uma homenagem a coragem, sabedoria e audacia dos
exploradores portugueses que noutros tempos
descobriram novas rotas maritimas repletas de sabores e
SILK&SPICE | 5r0mas exdticos. Silk & Spice é uma mistura de culturas,
um vinho para descobrir!” Fonte

(https://sogrape.com/pt/brand/silk-and-spice)
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ANEXO IV

Lista e pequena descricao das marcas da Joao Portugal Ramos

“‘Duorum expressa o terroir da fantastica regido do
Douro. Expresséao Latina que significa “de dois”,
este é um projeto de dois endlogos, de duas
regides, com uvas de dois terroirs excecionais e

protegidos, com uvas de duas altitudes distintas”

Fonte (https://www.jportugalramos.com/pt/duorum/)

030 PORTUGAL RAMOS €S T RE MU

“Estremus surge ndo s6 da vontade de associar o
vinha a sua vinha de origem, na sombra do Castelo
de Estremoz, como também de mostrar e fazer
referéncia a uma extrema qualidade e elegancia
exigidas por parte do endlogo JPR, numa procura
incessante em criar um vinho unico e distinto.”
Edicdo limitada, com garrafas numeradas, para um
consumidor que procura a raridade.

Fonte (https://www.jportugalramos.com/pt/estremus/)

Jodo Portugal Ramos rumou a regido dos vinhos
verdes para produzir vinhos distintos e com
caracteristicas diferenciadoras. “Estes vinhos
elegantes e sedutores tém sido uma crescente
procura, tanto no mercado nacional como além-
fronteiras. Como langamento do seu primeiro vinho
Alvarinho, e com garantia da sua assinatura, JPR
mostra como acredita na diversidade e no potencial

de todas as regides de Portugal”
Fonte (https://www.jportugalramos.com/pt/joao-portugal-

ramos-vinhos-verdes/)
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“Loios € um vinho produzido no Alentejo e 0 seu
nome deriva do titulo que no século XV foi atribuido
aos membros da ancestral Congregacao de Padres
da Ordem de S. Jodo Evangelista. Mais conhecidos
por Loios, estes monges sempre estiveram
profundamente ligados a histéria do Alentejo e em

particular aos vinhos”

Fonte (https://www.jportugalramos.com/pt/loios/)

N

&

Marqués de Borba

ALENTEJO

N

“‘Marqués de Borba é uma das marcas mais
embleméticas de JPR, alia a tradi¢cdo do Alentejo a
uma enorme qualidade, presente desde a primeira
colheita da marca em 1997. Presente um pouco por
todo o mundo, a marca Marqués de Borba € hoje
um simbolo da regido que traz consigo na
identidade.”

Fonte (https://www.jportugalramos.com/pt/marques-de-
borba/)

O.LEUCURA |

=

“O.Leucura ganha nome de Oenanthe Leucura ou
Chasco Preto, uma ave rara e em vias de extingao.
Esta ave encontrou nos terrenos da Duorum um
dos seus reflgios a nivel nacional e foi
precisamente nestes terrenos que encontraram o
melhor vinho da duorum, que homenageia ndo so6 a

diversidade como a biodiversidade deste projeto.”

Fonte (https://www.jportugalramos.com/pt/oleucura/)

“Pouca Roupa é um vinho jovem e irreverente,
pensado e criado pelo filho do enélogo Joao
Portugal Ramos — Jodo Maria Ramos, para um
publico mais ousado...

O nome do monte alentejano onde esta plantada a
vinha da origem a este nome, Pouca Roupa, e é
também um apelido muito comum no Alentejo.”

Fonte (https://www.jportugalramos.com/pt/pouca-roupa/)
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“Quinta de Foz de Arouce situa-se no concelho da
Lous4, na regido das Beiras. Os atuais
proprietarios, os Condes de Foz de Arouce, sogros
de JPR, procuram manter o espirito hospitaleiro e
desprendido com que recebem em sua casa e que
caracteriza a verdadeira nobreza lusitana. A
producéo do vinho € como que a continuagdo
desse espirito que se reflete na filosofia comercial:
‘com bom vinho fazem-se sempre bons e

verdadeiros amigos”.
Fonte (https://www.jportugalramos.com/pt/quinta-de-foz-de-

arouce/)

Single Vineyard Wines s&o vinhos de producéo
limitada e, como diz 0 nome, sé&o provenientes de
uma determinada vinha, plantada num determinado
solo.

Fonte (https://www.jportugalramos.com/pt/single-vineyard-

wines/)

Tons de Duorum foi inspirado pelo reflexo do sol no
Rio Douro que origina diferentes tonalidades nas
vinhas. “Este € um vinho que exprime todo o terroir
da fantastica regido do douro, resultante da

integracao da natureza e do trabalho do homem.”

Fonte (https://www.jportugalramos.com/pt/tons-de-duorum/)

“Vila Santa foi o primeiro vinho de projeto pessoal

de JPR e reflete a sua paixao por Estremoz e toda

a heranca historica da cidade. O nome faz
referéncia ao famoso milagre das rosas

protagonizado pela Rainha santa Isabel.”

Fonte (https://www.jportugalramos.com/pt/vila-santa/)
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