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Resumo

O setor do enoturismo em Portugal tem sido de grande importancia pelo contributo que
da para a economia do pais, trazendo mais turistas e levando os portugueses a conhecer novas
regides e novas quintas. Existem lacunas neste setor, essencialmente na falta de defini¢do de
estratégias de comunicacgdo integrada e o uso adequado de todos os meios existentes de
promocao de vinhos e atividades enoturisticas.

Esta dissertacdo propde-se compreender como as praticas empresariais e as percecoes
dos consumidores podem contribuir para o desenvolvimento da comunicacdo integrada de
marketing das unidades de enoturismo da regido vitivinicola de Lisboa.

O estudo e feito com base numa analise qualitativa, recorrendo a entrevistas
semiestruturadas aos responsaveis de marketing e uma representante da equipa de marketing
com o objetivo de identificar as estratégias e os instrumentos de Comunicacao Integrada de
Marketing (CIM). Posteriormente foi realizada uma focus group para aferir a percecdo dos
consumidores sobre as mensagens emitidas pelas quintas da regido vitivinicola de Lisboa. Por
ultimo, foi realizada analise de conteldo aos instrumentos € mensagens comunicacionais das
quintas selecionadas no ambito da investigacéo.

Apesar da regido de Lisboa ser tdo vasta, existe uma preocupacdo notdria das quintas
em comunicar em ter presentes os valores de cada localidade e regido, bem como apoiar a
comunidade e preservar 0 ecossistema.

Embora todas as quintas analisadas integrem a mesma regido vitivinicola, as 4 tém
carateristicas muito diferentes. Todas reconhecem a importancia da comunicacdo online e
fazem-no de forma regular, no entanto, existe também uma grande aposta em instrumentos de
CIM offline.

Palavras-chave: enoturismo, marketing, Lisboa, marketing em enoturismo,

Comunicacéo Integrada de Marketing, Comunicacao Integrada de Marketing no enoturismo.
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Abstract

The wine tourism sector in Portugal has been of great importance for the contribution it
makes to the country's economy, bringing in more tourists and leading the portuguese to get to
know new regions and new farms. There are gaps in this sector, essentially in the lack of
definition of integrated communication strategies and the proper use of all existing means of
promoting wines and wine tourism activities.

This dissertation proposes to understand how business practices and consumer
perceptions can contribute to the development of integrated marketing communication of wine
tourism units in the Lisbon wine region.

The study is based on a qualitative analysis, using semi-structured interviews to the
marketing managers and a representative of the marketing team to identify the strategies and
instruments of Integrated Marketing Communication (IMC). Afterwards, a focus group was
carried out to assess the consumers' perception about the messages issued by the Lisbon
wineries. Finally, content analysis was performed to the communicational instruments and
messages of the selected farms in the scope of the research.

Although the Lisbon region is so vast, there is a noticeable concern of the farms in
communicating about the values of each location and region, as well as supporting the
community and preserving the ecosystem.

Although all the analyzed wineries belong to the same wine region, the four have very
different characteristics. All of them recognize the importance of online communication and do

it regularly, however, there is also a strong focus on offline IMC tools.

Keywords: wine tourism, marketing, Lisbon, marketing in wine tourism, Integrated

Marketing Communication, Integrated Marketing Communication in wine tourism.
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Introducéo

A importancia do enoturismo no mundo tem vindo a aumentar, uma vez que o vinho
exerce um papel importante no estilo de vida dos individuos, com o acréscimo do interesse em
visitar os sitios onde o vinho é produzido e todo o processo inerente ao seu fabrico (Molina et
al., 2015, p. 1). O enoturismo é importante, assim, ndo so para as areas geograficas nas quais se
produz o vinho, mas também para a economia global (Santos et al., 2021, p. 2).

O enoturismo define-se como uma atividade turistica na qual predomina o interesse pelo
vinho e pela arte de conhecer as vinhas (Inacio & Cavaco, 2010, p. 761). Carateriza-se pela
deslocacdo de turistas a localidades com tradi¢Ges de producao e fabrico de vinhos, promovendo
também outras areas das regides, como a gastronomia, lazer, artesanato e alojamentos (Locks
& Tonini, 2005, p. 1). Através do enoturismo, 0s turistas podem visitar as vinhas, festivais e
demonstragdes de vinho, tendo oportunidade de provar os produtos (Hall et al., 2011, p. 3). A
riqueza do enoturismo esta no facto de se posicionar como uma atividade que oferece um
destino e um produto, uma experiéncia como um todo, cada vez mais procurada por todo o
mundo (Santos et al., 2021, pp. 353-354).

Portugal tem uma forte tradicdo de cultivo das vinhas e de consumo de vinho, € rico em
regides vitivinicolas com extensos hectares de vinha, representando 9% da percentagem total
de vinhas da Unido Europeia e com uma percentagem de producédo de vinhos de qualidade de
87,8%, superior a da EU em 9,5% (Observador, 2017). Em 2021, Portugal foi o quarto maior
produtor da Europa e teve um aumento de 1% do volume de producdo face ao ano anterior
(Organizacdo Internacional da Vinha e do Vinho, 2021). O programa de acao para o enoturismo
em Portugal 2019-2021, coordenado pelo Turismo de Portugal, reconheceu a importancia do
enoturismo para a economia do pais e define-o como uma prioridade para o desenvolvimento
do turismo nacional, para potenciar a gastronomia e 0s vinhos (Turismo de Portugal,
2019). Neste programa de acao, o Turismo de Portugal (2019) identificou como &rea a melhorar
a comunicacao integrada da oferta do enoturismo nacional. Este programa esté integrado na
Estratégia Turismo 2027 em que o vinho é um dos ativos estratégicos do turismo nacional, para
além disso “0s prémios alcangados pelos vinhos portugueses colocam o pais entre os melhores
do mundo, sendo um cartdo de visita para potenciar 0 enoturismo.” Uma das agdes de
valorizacdo deste plano estratégico é a realizacdo de acbes de valorizacdo dos produtos
enddgenos regionais, nomeadamente, no ambito do ativo estratégico Gastronomia & Vinhos,
onde se inserem acOes de enoturismo e de promocdo de produtos vinicolas (Turismo de
Portugal, 2017).
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Lisboa é uma regido cada vez mais conhecida pelo interesse turistico e, desde 2020 a
rota dos vinhos de Lisboa integra a Comissao Vitivinicola da Regido de Lisboa (CVR Lisboa),
com o objetivo de impulsionar o crescimento do enoturismo nesta regido (Marketing de Vinhos,
2020). A CVR Lisboa é uma associacado regional interprofissional, a qual compete controlar a
origem, certificar, garantir a genuinidade, promover e defender os produtos vitivinicolas com
direito a Denominacédo de Origem e a Indicacdo Geogréfica (Comissao Vitivinicola da Regido
de Lisboa, 2022).

No mercado portugués, a regido de Lisboa tem registado as taxas mais altas de
crescimento comparativamente com as restantes regides vitivinicolas, “80% dos seus vinhos
séo exportados para mais de 70 mercados” com 0 objetivo de ser a regido mais competitiva de
Portugal até 2050 (Marketing de Vinhos, 2019).

A regido vitivinicola de Lisboa, considerada a segunda maior regido vitivinicola do pais
a seguir ao Douro, alcangcou em 2021 uma producédo de aproximadamente 1 milh&o de litros,
cerca de 20% da producgdo nacional (Instituto do Vinho e da Vinha, 2022). Esta regido
vitivinicola é composta pelas seguintes regides: Lisboa, Bucelas, Arruda, Alenquer, Obidos,
Encostas d’Aire, Lourinha, Torres Vedras, Colares ¢ Carcavelos (Comissdo Vitivinicola da
Regido de Lisboa, 2019).

A nivel internacional, estudos indicam que as estratégias de Comunicacédo Integrada de
Marketing das regides vitivinicolas poderiam beneficiar com a utilizacéo de elementos visuais
apelativos, como o design do website, a simplicidade da linguagem, a capacidade
de storytelling relativa a historia do vinho e da prépria regido vinicola (Chironi et al., 2020). A
articulacdo das quintas produtoras de vinhos com restaurantes, lojas locais, alojamentos e hotéis
poderia conseguir cativar mais turistas e promover as regides vinicolas (Charters & Menival,
2011).

Alonso et al. (2013) e Carvalho et al. (2017) notaram que, apesar do potencial de
desenvolvimento, o enoturismo em Portugal estava ainda num grau de desenvolvimento baixo,
sendo que muitas quintas ndo estavam sequer preparadas para receber turistas; existindo
necessidade de repensar a “estratégia adotada para a oferta do produto enoturistico da regidao”
(Carvalho et al., 2017, p. 880). Em Portugal, as empresas tinham por habito promover o
enoturismo sobretudo através de feiras de vinhos (Quaresma et al., 2017, p. 1491). Mesmo que
a maioria das quintas da regido de Lisboa se focasse, ainda, mais na producéo e venda de vinhos
do que em atividades de enoturismo (investindo pouco na sua comunicagdo), Lisboa em 2017

foi reconhecida como uma das regides vitivinicolas a apostar na utilizacdo de ferramentas
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digitais como websites e redes sociais online como forma de promo¢do do enoturismo
(Quaresma et al., 2017, p. 1489).

O Plano Estratégico de Turismo para a regido de Lisboa 2020-2024 refere inclusive que
as ferramentas online sdo um eixo fundamental na estratégia de comunicacdo de qualquer
regido, por esse motivo, a crescente aposta em ferramentas de comunicacéo digital € um dos
objetivos definidos (Turismo de Lisboa, 2019). A regido vitivinicola de Lisboa investiu em
2021 numa grande campanha de meios, assumindo-se como a maior “(...) alguma vez realizada
no mercado nacional pelos vinhos de Lisboa” (Meios e Publicidade, 2021). Esta campanha tinha
como objetivo demonstrar a identidade da regido e marcar uma nova era e esteve disponivel em
varios meios: publicidade presente em imprensa, mupis, monoposte, elétricos, digital e ATM.
De acordo com o presidente da CVR Lisboa, “A regido demarcada dos vinhos de Lisboa lidera
nos ultimos cinco anos o crescimento das exportacdes do vinho portugués, tendo neste periodo
duplicado as suas vendas e chegando agora 0 momento certo de replicarmos 0 sucesso
internacional para dentro de portas” (Briefing, 2021).

A situacdo pandémica criou oportunidades para que as regides vitivinicolas apostem
mais na comunicacao online, uma vez que as provas de vinhos, visitas e participacdes em feiras
estdo condicionadas (Marketing de Vinhos, 2021). Algumas quintas criaram inclusive
workshops, provas online e campanhas promocionais nas lojas online (Jornal de Negdcios,
2020).

Pelos motivos acima referidos, entre os quais, a importancia do enoturismo em Portugal,
o0 papel da regido vitivinicola de Lisboa e a necessidade de desenvolver estratégias de CIM para
as unidades de enoturismo em Portugal, pretendemos contribuir para a melhoria da
comunicacéo das quintas da regido vitivinicola de Lisboa. Neste sentido, a pergunta de partida
deste estudo é: como é percecionada e desenvolvida a comunicagdo integrada de marketing das
quintas da regido vitivinicola de Lisboa?

A Comunicacdo Integrada de Marketing (IMC) é uma relacdo de marketing que tem
como objetivo interagir com individuos através de mensagens e meios muito especificos. O
objetivo da CIM ¢ “construir uma relagdo a longo prazo entre o consumidor e a marca
envolvendo o consumidor numa troca de informagao interativa”. Atualmente as pessoas sdo
inundadas com mensagens comunicacionais e a CIM pretende assegurar que a mensagem da
marca seja lembrada, através dos elementos que a caraterizam ou dos meios escolhidos
(Blakeman, 2018, p.2).
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Para que a CIM seja bem-sucedida ¢ necessario recorrer a varias “(...) técnicas de
comunicagdo, de forma criativa, respeitando os concorrentes e consumidores”. E pertinente
selecionar de forma adequada os meios e formatos onde se comunica consoante o publico e 0s
conteddos (Sebastido, 2017, p. 188).

A literatura analisada indica que as regifes vitivinicolas podem beneficiar com a
utilizacdo de meios digitais para promocao de vinhos e de atividades de enoturismo. Torna-se
crucial analisar neste estudo se a promogdo de vinhos e atividades de enoturismo ja recorrem
de forma regular a meios digitais e quais os instrumentos de CIM utilizados. O estudo de
Carvalho et al. (2017) indica que muitas quintas ndo realizavam atividades de enoturismo e é
importante compreender nesta investigacdo se esta realidade se alterou. Uma vez que néo
existem estudos que incidam sobre a percecdo dos consumidores relativamente a CIM da regido
de Lisboa, é fundamental incidir sobre isso neste estudo.

Definiu-se como objetivo geral para esta investigacdo compreender como as préaticas
empresariais e as percegdes dos consumidores podem contribuir para o desenvolvimento da
Comunicacéo Integrada de Marketing das quintas da regido vitivinicola de Lisboa.

Com o intuito de compreender o impacto do uso proliferado da Internet nas relacdes e
estruturas da sociedade foi tido em consideracéo o estudo tedrico de Van Dijck et al. (2018)
que refere que a Internet e as plataformas digitais permitem comunicacdo a distancia e formas
especificas de comunica¢do, bem como o modelo PESO para analisar e caraterizar 0s
instrumentos de CIM das quintas da regido vitivinicola de Lisboa (MacNamara et al., 2016).
Para caraterizar as mensagens comunicacionais recorremos a teoria da retorica Aristételes (séc.
IV a.C./ 2005; Mateus, 2018).

Nesta investigacdo serdo apresentados 4 topicos principais. Em primeiro lugar, a um
enquadramento tedrico em que é feita a operacionalizacdo de alguns conceitos-chave como
Comunicacéo Integrada de Marketing e enoturismo e a revisdo de literatura. O segundo ponto
inclui as opgdes metodoldgicas, mencionando os objetivos, métodos de recolha e analise de
dados e critérios de selecdo das unidades de enoturismo. O terceiro topico comporta a
apresentacdo dos resultados, de acordo com o0s objetivos previamente estabelecidos. No quarto
topico encontra-se a discussdo de resultados, em que sdo interpretados os dados apurados tendo
como comparagdo a revisdo de literatura realizada. Por ultimo, séo realizadas algumas
conclusdes e sugestdes para futuras investigacoes.

Por uma questao de simplicidade, as unidades de enoturismo seréo referidas no decorrer

do trabalho como quintas.
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1. Comunicacdo integrada de marketing em regi@es vitivinicolas

Neste ponto serdo apresentados alguns conceitos e abordagens tedricas que ajudardo a
compreender a temética selecionada, nomeadamente sobre a comunicacdo integrada de
marketing e a sua aplicacéo ao enoturismo. Para além disso, pretende-se analisar investigacoes
ja realizadas sobre a comunicacédo integrada de marketing aplicada ao enoturismo nas varias

regides vitivinicolas a nivel nacional e internacional.

1.1. Comunicacéo integrada de marketing (CIM)

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) é fundamental no processo das marcas
se darem a conhecer, pois permite que se diferenciem da concorréncia, aumentem a sua
notoriedade e se afirmem juntos dos consumidores, conquistando a sua confianca (Sebastido,
2017, p. 188).

A CIM define-se como o mix integrado de instrumentos de comunicacao persuasivos
com a finalidade de conquistar o consumidor, assemelha-se a uma (...) filosofia que orienta a
convergéncia de diferentes areas e permite ag¢do sinérgica”, permitindo incorporar de forma
integrada varias ferramentas (Kunsch, 2003, pp. 164, 179).

E através da CIM que a organizagdo “se posiciona e constroi relacionamentos com 0s
seus consumidores”. Cada contacto que a organizagdo estabelece tem como intengdo transmitir
mensagens positivas, negativas ou neutras e existe sempre um esforco para que a organizagdo
seja reconhecida no futuro (Silva, 2016, p. 29).

A CIM deve ter em conta 5 atributos essenciais: dirigir o esforco de comunicagdo aos
consumidores para afetar 0 seu comportamento; utilizar uma abordagem outside-in, ou seja,
comecar pelo consumidor ao definir a estratégia de comunicagdo; realizar esforcos para
estabelecer uma boa relacdo entre a organizacao e o consumidor; para passar uma mensagem
corretamente todas as acdes de comunicacdo devem ser incluidas em pontos de contacto
integrados na estratégia; para criar uma marca competitiva é necessario que existe coordenagédo
entre as varias areas da comunicacao (Kitchen & Burgmann, 2010, p.4).

Os objetivos da CIM séo: fixar o produto na mente de consumidor, criar uma mensagem
unica, marcante e compreensivel sobre um produto; construir uma identidade diferenciada e
sustentavel na mente do consumidor; fornecer informag&o e incentivos para que o consumidor
queira adquirir os produtos e servigos da marca e a partir dai estabelecam uma relacdo (Limeira,
2003, p.13).

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT



A Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM) resulta da necessidade das organizacoes
transmitirem mensagens coerentes aos seus publicos, tornando-os envolvidos. Designa-se por
CIM o processo de desenvolvimento e implementacdo de varios programas de comunicacdo
com objetivo de persuasdo e cujo alvo sdo clientes potenciais e existentes (Ribeiro et al., 2006,
pp. 98, 99).

Para que a CIM seja bem-sucedida € necessario que as organiza¢des definam um plano
bem estruturado. Esse plano deve incluir cinco passos, entre os quais: identificar o publico-alvo
adequado; saber mais sobre o publico-alvo, como habitos e decisdes de compra; definir um
posicionamento perante a concorréncia e o mercado; definir objetivos de CIM; selecionar
instrumentos de CIM adequados as mensagens e ao perfil do publico-alvo (Percy, 2008, p. 26).

O objetivo da Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) é assegurar a consisténcia
da comunicacdo e de todas as atividades de marketing, para criar um maior impacto junto do
consumidor. Apds a aplicacdo da estratégia e selecionados os instrumentos, é fundamental
reavaliar para perceber se continuam a ser adequados e se o budget alocado a cada instrumento
ndo necessita de ser readaptado (Naik, 2007, p. 51).

Para definir uma estratégia de CIM é necessario em primeiro lugar realizar uma cuidada
andlise da situacdo da organizacdo e definir um objetivo (Clow & Baack, 2018, p. 26). O
planeamento das estratégias em CIM necessita de ter em conta como, onde e quando é que 0s
consumidores acedem a informacdo, como respondem e como gerir esta estratégia de forma
eficaz (McCabe, 2009, p.7)

Para além disso, é fulcral que se estude o comportamento dos consumidores, o préprio
mercado e por Ultimo quais os instrumentos de comunicacdo mais adequados. Realizados estes
passos, a informacao necessaria para definir uma estratégia de CIM esta reunida (Waissman et
al., 2011, s.p.).

A estratégia de CIM esta centrada em duas grandes dinamicas: quem é o publico-alvo;
como é que a audiéncia compreende a oferta de valor da marca através de experiéncia direta ou
das ferramentas de comunicacdo. A forma como o consumidor perceciona e interpreta as
mensagens de comunicacdo esta relacionada com o posicionamento da marca. Em suma, a
estratégia de CIM foca-se nas audiéncias e no posicionamento da marca, garantindo que o
consumidor conhece os seus valores e o que a distingue da concorréncia (Fill, 2009, p. 293).

Uma estratégia de CIM é um plano elaborado com o objetivo de enviar uma mensagem

para um publico-alvo através da escolha de meios adequados. A estratégia de CIM vai definir
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0 tom visual e verbal de todos os instrumentos e todas as comunicagdes efetuadas pela marca
(Blakeman, 2018, pp. 18-19).

Para que uma estratégia de CIM seja firme tem de integrar a analise da identidade de
uma organizacao ou marca com percec¢des dos consumidores e seus comportamentos (Clow &
Baack, 2018, p. 42).

Os vaérios tipos de estratégia que existem sdo: posicionamento, estratégia de marca,
estratégia de produto ou cliente.

A estratégia de posicionamento tem como objetivo comunicar as carateristicas
diferenciadoras de um produto, perceber como é visto e comparado com a concorréncia,
(Blakeman, 2018, p.62). Nesta estratégia identifica-se qual o setor de mercado a que a marca
pertence e é criado awareness a partir dai, focando-se nas carateristicas especificas desse setor
(Percy, 2008, p.49; Clow & Baack, 2018, p. 127).

A estratégia de produto comunica uma ou mais carateristicas/beneficios de um produto
(Blakeman, 2018, p.62). A estratégia tem de mostrar que o seu produto oferece beneficios por
ter carateristicas diferentes da concorréncia e por ser melhor (Percy, 2008, p.40). A primeira
carateristica a ter em conta numa estratégia de produto é: qual o aspeto de diferenciacdo do
produto serd mais valioso para diferenciar a marca da concorréncia (Kotler & Keller, 2012,
p.730).

Uma estratégia direcionada para o cliente pretende moldar as atitudes do consumidor
sobre novos produtos, produtos ja existentes e demonstrar-lhe como um produto pode resolver
um problema (Blakeman, 2018, p. 63). Na estratégia de cliente a marca € posicionada com o
objetivo de lisonjear o consumidor. Normalmente é aplicada quando existe um segmento de
mercado especifico e € uma marca que oferece o reconhecimento pessoal que a audiéncia
procura ao comprar o produto, (Percy, 2008, p.40).

A estratégia de marca é muito centrada no branding da marca, na sua personalidade e
na criagcdo de uma relacdo das pessoas com a marca, querendo oferecer produtos de excelente
qualidade, mas acima de tudo que as pessoas que voltem a comprar e interagir com a marca
(Blakeman, 2018, p. 64). Esta estratégia pretende difundir mensagens que criem emocdes nas
pessoas e as facam criar uma relagdo com a marca (Percy, 2008, p.44). O grande desafio da
estratégia de marca é conseguir conectar a historia da organizacdo a um nivel que seja
interessante para o publico, recorrendo a storytelling para que seja criada uma conexao o0 mais

pessoal possivel (Clow & Baack, 2018, p.176).
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As ferramentas de Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM) de maior relevancia séo:
relacfes-publicas, promocdo de vendas, marketing direto, venda pessoal, marketing digital,
eventos, merchandising, product placement, marketing viral, buzzmarketing, publicidade
(Ogden & Crescitelli, 2007; Clow & Baack, 2018).

Relacdes publicas sdo uma variedade de programas destinados a promover ou proteger
a imagem de uma empresa ou dos seus produtos (Kotler & Keller, 2012, p. 568)

Promocdo de vendas consistem em incentivos de curta duracdo para estimular a
aquisicdo de um bem ou servico, incluindo amostras, cupdes e prémios (Kotler & Keller, 2012,
p. 514).

Marketing direto é o uso de correio, telefone, e-mail ou outros meios para estabelecer
comunicacdo direta com um consumidor ou potencial consumidor com o objetivo de promover
um servico ou produto (Kotler & Keller, 2012, p. 514).

Venda pessoal consiste na interacdo pessoal com potenciais consumidores com o
proposito de apresentar bens ou servigos, responder a perguntas e estimular a venda (Kotler &
Keller, 2012, p. 514).

Marketing digital envolve a utilizacdo da Internet para realizar comunicacao e interacdo
com os consumidores. Nesta ferramenta o consumidor passa a ser ativo na comunicacao. Para
além disso, permite a segmentacéo e individualizagdo de mensagens (Silva, 2016, p.32).

Eventos séo atividades e programas patrocinados por uma empresa com o objetivo de
interagir com os consumidores e permitir que estejam associadas a marca e criem ligacdes com
ela. Os eventos incluem diversas atividades, tais como: artes, entretenimento, causas sociais e
atividades menos formais (Kotler & Keller, 2012, p. 514).

Merchandising € o conjunto de todos os meios usados nas lojas fisicas, com o objetivo
de aumentar as vendas aos consumidores, permite criar awareness e visibilidade para a marca
(Silva, 2016, p. 35; Fill, 2009, p. 696).

Product placement é a inclus@o de produtos e/ou servi¢os em qualquer modalidade de
producdo em televisdo ou filmes em troca de alguma forma de pagamento pelo anunciante
(Silva, 2016, p. 33). Esta ferramenta tem como objetivo demonstrar que uma marca se adequa
a determinados valores e estilos de vida (Fill, 2009, p.154).

Marketing viral é uma ferramenta que recorre a Internet para partilhar anincios ou
campanhas que sdo partilhadas por varias pessoas (Clow & Baack, 2018, p. 295; Kotler &
Keller, 2012, p. 741). Os anuncios sdo criados com o objetivo de transmitir mensagens para

publicos-alvo que voluntariamente as transmitirdo para amigos, colegas e familiares. Ao
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receberem mensagens comunicacionais através de pessoas conhecidas, as mensagens ganham
outro valor e credibilidade (Fill, 2009, p. 52).

Buzzmarketing ou word-of-mouth é semelhante ao marketing viral, no entanto, ndo
recorre a Internet (Silva, 2016, p. 35). Tem como objetivo a passagem de informacao entre
consumidores, sobre produtos ou servi¢os da marca. Pode ser a recomendacdo de um amigo,
um membro da familia e terd mais valor por ser referido por alguém de confianga do que caso
a mensagem fosse transmitida por um representante da marca ou alguém que estivesse a ser
pago para publicitar (Clow & Baack, 2018, p. 302).

Publicidade tem como objetivo comunicar mensagens das marcas para audiéncias de
massa através de meios essencialmente pagos (Kotler, 2021, p.121). E uma ferramenta com
grande flexibilidade e permite medir a escala a que se quer comunicar. Embora os custos sejam
elevados pode atingir uma vasta audiéncia (Fill, 2009, p. 21).

E fundamental que as ferramentas sejam cuidadosamente selecionadas bem como o
contelldo das mensagens utilizadas em CIM. As mensagens vao ser segmentadas para
audiéncias com necessidades e gostos muito especificos para que a comunicacdo possa ser
eficiente (Blakeman, 2018, p. 4).

A utilizacdo da internet também facilita a Comunicacdo Integrada de Marketing
permitindo as organizacBes chegar a publicos diversificados e encurtar as distancias fisicas e
temporais. E importante salientar que os conteidos tém de ser adaptados aos diferentes
instrumentos de comunicacgao e respetivos formatos, “cada tecnologia tem tendéncia para certas
formas, conteudos e usos da comunicacdo” (McQuail, 2003, p. 89).

Um website é “uma arquitetura digital programada” que tem como fungédo facilitar a
interacdo entre utilizadores e organizagdes (Van Dijck et al., 2018, p. 4). Os websites,
funcionam através de algoritmos e de tecnologia que tem por base modelos econémicos e de
negocio, além disso os contetidos publicados sdo selecionados de forma cautelosa com uma
finalidade ja definida (Van Dijck et al., 2018, p. 32). Nas plataformas online das organizacoes,
os utilizadores criam e procuram contetdo, estabelecem e mantém relagées com 0s outros
através da comunicacdo (Fuchs, 2012, p. 722). Os websites permitem ndo s6 uma
personalizagdo dos contetdos, mas também identificar tendéncias nos utilizadores, sdo volateis
e estdo sujeitos a uma constante mudanca e adaptacdo (Van Dijck et al., 2018, pp. 19, 42).

A utilizacdo de redes sociais online ¢ motivada pelos desejos e necessidades sociais e
de comunicacgao dos utilizadores, 0 que representa uma grande vantagem para as marcas (Fuchs,

2014, p. 64). As redes sociais online, apesar de serem um excelente instrumento de promocéao
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das marcas, tém de ser analisadas segundo as suas carateristicas. Cada uma delas tem uma
funcdo e carateristicas diferentes e, por isso, vai permitir uma experiéncia diferente ao
utilizador. O préprio engagement vai depender da rede social utilizada, mesmo que o contetdo
seja idéntico (Hilde et al., 2018, p. 13).

O recurso a websites e redes sociais online, permite uma maior comunicacao e interacéo,
a comunicagdo unidirecional das organizacfes é agora complementada pela comunicagéo
multidirecional. As ferramentas digitais permitem que os consumidores visualizem o contetdo
produzido pela organizacdo e que produzam o seu préprio conteudo (Jackson & Ahuja, 2016,
pp. 176, 182).

Nesta investigacdo, para analisar 0s canais e instrumentos utilizados pelas quintas da
regido vitivinicola de Lisboa recorremos ao estudo tedrico de Van Dijck, Poell e Waal (2018)
sobre a plataformizacdo da sociedade uma vez que o foco desta investigacdo é a compreensdo
e analise da comunicacdo integrada de marketing das quintas da regido vitivinicola de Lisboa.
A sociedade de plataformas referida pelos autores, é o reflexo da relacdo entre plataformas
online ou websites e estruturas da sociedade (Van Dijck et al., 2018, p. 151).

Considera-se pertinente recorrer ao Modelo PESO, pois resulta da hibridizacdo das
técnicas de CIM com o desenvolvimento da linguagem digital. O modelo PESO ¢ a sigla para
paid, earned, shared e owned. Definem-se por paid 0s meios de comunicacdo pagos,
geralmente tém por base um contrato estabelecido entre a organizacdo e os Orgdos de
comunicacdo (MacNamara et al., 2016, pp. 1-2). Earned media é todo o contetdo divulgado
sobre a organizacdo, como entrevistas, noticias, ¢ conteido “ganho” sem a interven¢do ou
investimento das organizagcfes. O contetdo shared é tudo o que é partilhado pela organizacdo
e gue esta aberto a seguidores e estes podem comentar, por exemplo as redes sociais online.
Designam-se por owned “publicagdes e websites criados e controlados pelas organizagoes,
como revistas criadas pela empresa, newsletters, relatorios” (MacNamara et al., 2016, p. 1).

Kotler et al. (2021) afirmam que vivemos uma era da comunica¢do marcada pelo uso da
tecnologia a favor da qualidade de vida das pessoas. Apesar da predominéncia da utilizacao do
digital, ainda mais motivada pela pandemia COVID-19 os autores reconhecem a importancia
de realizar estratégias de CIM em que sdo utilizados instrumentos online e offline. Todos 0s
contetdos devem ir ao encontro das necessidades do consumidor e devem encara-lo como
pessoa e ndo apenas numa vertente de consumo, mas sim numa perspetiva humanizada e com

valorizagdo do contacto pessoal.
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No contexto de qualquer forma de turismo, a comunicacg&o interpessoal presencial € uma
ferramenta fundamental, pois permite através do contacto direto com o consumidor, criar
empatia para fomentar a satisfacdo do consumidor, estabelecer uma relacdo e motivar a uma
nova experiéncia de consumo com marca, levando a fidelizacdo. As interaces presenciais
conseguem resultados bastante mais eficazes e tém mais facilidade em levar o consumidor a
acdo. Embora a comunicagdo online seja importante e esteja em expansdo, a comunicagao
interpessoal e presencial é determinante para o processo de decisdo do consumidor. Ambas tém
inimeras vantagens e 0 sucesso da comunica¢do com o consumidor esta em aliar as duas huma
estratégia integrada (Baek et al., 2012, pp. 379-380).

Conseguir transmitir a mensagem certa as pessoas certas € o fator mais importante para
determinar o sucesso da comunicacdo em enoturismo (McCabe, 2009, p.2). As mensagens na
estratégia de CIM sdo fundamentais para captar a atencéo do consumidor (Clow & Baack, 2018,
p.85). As mensagens tém de conter valor simbolico e devem ser pensadas para atingir um
determinado publico-alvo com interesses, necessidades e estilos de vida especificos. O objetivo
€ que as mensagens captem a atencdo do consumidor e partir dai ele construa uma relacao
duradoura com a marca (Fill, 2009, p.16; Blakeman, 2018, p.4). Uma vez que o turismo é
direcionado para uma experiéncia, € importante que as mensagens selecionadas apelem as
emogdes do consumidor (McCabe, 2009, p.4).

Para garantir que as mensagens sdo eficazes e percecionadas pelo publico, é necessario
recorrer a retdrica e persuasdo. A retdrica consiste num método para conduzir a persuasao e
suscitar uma resposta do publico, consiste na arte da comunicagdo, no discurso feito para o
publico com fins persuasivos (Mateus, 2018, p. 33; Aristoteles, séc. 1V a.C./2005, p. 33). A
retorica dedica-se ao poder persuasivo da linguagem, nas palavras, escritas e faladas e na sua
utilizagdo com o objetivo de persuadir e transmitir valores (Druschke & McGreavy, 2016, p.
46; Scotchie, 1995, p. 179).

Os trés componentes que constituem a retorica sdo: o ethos, que opera “no registo da
credibilidade” e carater do orador; 0 pathos que se refere as emoces e sentimentos do discurso
e por ultimo o logos, que é a argumentacao do discurso (Mateus, 2018, pp. 108-111).

Atualmente, a retorica ¢ mediatizada, isto ¢, “uma técnica da persuasdo que nao se limita
a oratéria nem ao orador frente ao seu auditorio, mas que engloba a persuasdo realizada (e
potenciada) por intermédio dos media” (Mateus, 2018, p. 158). A analise retorica examina
persuasivamente um discurso, considerando o texto enquanto unidade e decomp®e essas partes

para visualizar as estratégias de persuasdo. Tem como fim articular os modos como o orador
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procura persuadir o seu publico através da escrita, composicao visual ou oratéria (Mateus, 2018,
pp. 190-191). Desta forma, se a mensagem for eficaz e bem estruturada, ter4 maior adeséo por
parte do publico e levara posteriormente a acdo desejada pela marca.

Segundo Avristoteles (séc. IV a.C./ 2005) a persuasdo é o produto da articulagéo entre 0s
trés componentes fundamentais do discurso: o ethos, o logos e o pathos —variando a importancia
relativa de cada um de situacdo para situacdo (Aristoteles, séc. IV a.C./ 2005) p.37). A
persuasdo pode tentar influenciar crengas, atitudes, intenc6es, motivacGes ou comportamentos,
sendo fundamental nas mensagens de CIM pois permite as marcas motivar os consumidores a
compra (Gass & Seiter, 2010, p. 33).

1.2. Comunicagéo integrada de marketing aplicada ao enoturismo

O enoturismo consiste na exploracdo de propriedades vitivinicolas em que cada visitante
pode desenvolver diversas atividades, como visitas a vinhas ou adegas, prova e compra de
produtos e nalguns casos participacdo em trabalhos viticolas (vindima, pisa em lagar, entre
outras) (Simdes, 2008, p. 275). Podem ainda desenvolver-se diferentes formas de enoturismo
como: rotas do vinho, aldeias vinhateiras, centros de interpretacdo e centros de visitantes,
museus do vinho e da vinha, festivais e eventos enoturisticos, cruzeiros ou passeios de
helicoptero, spas vitivinicolas, entre outros (Inacio & Cavaco, 2010, p. 763). As rotas do vinho
sdao instrumentos de “organizacao e divulgacdo do enoturismo”, permitem que os visitantes
contactem de forma facilitada com o meio rural, permitem uma dinamizacao e divisdo mais
facilitada das regides produtoras de vinho (Instituto do Vinho e da Vinha, 2018). As aldeias
vinhateiras séo espacos rurais, em que predomina o setor primario e as atividades vitivinicolas
e sdo dinamizadas para receber turistas, tendo oportunidade de conhecer varios espacos da
aldeia e da producéo vitivinicola (Cristovdo et al. 2010, p. 519).0s centros de interpretacao e
centros de visitantes tém como objetivo dar a conhecer as memorias e vivéncias relacionadas
com a producéo de vinho, séo espacos de difusdo cientifica, tecnoldgica e cultural e contém
geralmente exposicdes e espacgos de degustacao (Centro Nacional de Cultura, 2021). Os museus
do vinho e da vinha sdo espacos destinados a promogao de produtos vitivinicolas, “apresentam
avinha e o vinho como tema central e elemento diferenciador e caracterizador da cultura”, onde
se podem conhecer melhor a historia das regides, a forma de producdo e castas (Instituto do
Vinho e da Vinha, 2018). Os festivais e eventos enoturisticos sdo também uma pratica cultural

e estdo associados a historia, podem ser realizados no espaco das quintas e organizados por elas
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ou ser externos em que o objetivo é dar conhecer os Varios vinhos e marcas (Getz, 2005, p.21).
Os cruzeiros ou passeios de helicoptero incluem um passeio de barco ou aéreo em que séo vistas
as paisagens vinicolas, podendo incluir paragens em hotéis restaurantes ou pontos de interesse
enoturisticos, bem como momentos de degustacdo (Cruzeiros Douro, 2020). Os spas
vitivinicolas exploram o conceito de terapia atraves do vinho, incluindo tratamentos a base de
extratos de uva, vinho e 6leos derivados. O objetivo destes espacos € incluir também adega,
loja de vinhos e espagos onde seja possivel realizar provas de vinhos (Diario de Noticias, 2006).

A comunicacdo de qualquer forma de turismo tem como objetivo informar, dar a
conhecer, dar notoriedade, promover experimentacéo, estimular a compra, preparar a venda,
promover fidelizagdo, combater sazonalidade, credibilizar e promover a imagem, vender e
escoar produtos, transmitir confianca e envolver (Fernandes et al., 2018, p. 510).

A promocdo turistica tem o intuito de criar uma imagem positiva e atrativa sobre um
local, especialmente para quem ndo o conhece e pode ter uma componente racional em que séo
fornecidas informagdes factuais de que o0s potenciais visitantes necessitam para tomarem uma
decisdo ou persuadir emocionalmente. Antes de criar as mensagens € necessario entender e
conhecer o consumidor que se pretende atingir, para garantir maior eficacia da comunicacéo
(Ramos & Ribeiro, 2014, pp.16-17).

A comunicagdo no turismo assenta em trés fases: antes, durante e depois da prestacao
dos servicos (Marujo, 2008). A primeira fase consiste na recolha de informacgdes sobre o destino
através das diversas fontes de informacdo: meios de comunicacdo social (televisao, imprensa,
radio, cinema, outdoor, internet), feiras de turismo e “passa -a -palavra” ou word-of-mouth,
entre outras. A segunda fase ocorre quando o turista ja esta no destino, e consiste nas relacdes
culturais e de lazer entre os turistas e residentes e dos turistas entre si. Por fim, a terceira fase
acontece ap0s 0 regresso a casa e consiste na descri¢cdo das experiéncias vivenciadas pelos
turistas a amigos, familiares e colegas. A descrigdo das experiéncias pode ser positiva ou
negativa consoante o grau de satisfacdo com a visita, 0 espacgo, 0 atendimento e as experiéncias
realizadas. Esta ultima fase (depois da viagem) € de extrema importancia para avaliacdo da
eficacia da promocéao de um local, visto que € 0 momento em que os turistas dao o seu feedback
relativamente a sua experiéncia. O feedback em qualquer area do turismo atua como
instrumento de avaliacdo e permite a partir dos comentarios do recetor, perceber se o objetivo
do emissor foi ou ndo alcancado. Tendo este feedback os responsaveis podem adaptar as

estratégias de CIM e compreender melhor os interesses, desejos e necessidades dos turistas. A
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conjugacao destas trés fases contribui para a formagdo da imagem do produto/destino turistico
(Fernandes et al., 2018, p. 511).

A CIM em enoturismo permite as quintas e regides transformarem o0s seus espacgos em
pontos de desenvolvimento econémico. Um ponto crucial em qualquer forma de turismo é
identificar o que é essencial a atividade do consumidor (McCabe, 2009, p.3).

Existe uma carateristica muito importante nos turistas, o facto de gostarem de falar com
outras pessoas sobre as suas experiéncias e sitios que visitaram, o que é designado word-of-
mouth, que é a fonte mais confiavel e fidedigna com grande influéncia nas escolhas e no
comportamento do consumidor (McCabe, 2009, p.4).

Para a revisdo de literatura foi feita uma pesquisa de artigos cientificos, revistas
cientificas, desde o ano 2013 em plataformas como o Google Scholar, B-on e Jstor com as
palavras-chave: comunicacdo no enoturismo, comunicacdo de marketing no enoturismo,
marketing no enoturismo, regido vitivinicola de Lisboa, wine tourism communication, wine
tourism marketing, social media and wine tourism, communication and wine. A pesquisa
identificou que a utilizacdo das redes sociais online e websites no enoturismo tem sido
investigada por diversos autores em regides de Portugal e a nivel internacional, bem como a
promocdo do vinho e atividades de enoturismo pelas quintas nas varias regides (e.g. Alonso et
al., 2013; Chironi et al. ,2020; Carvalho et al., 2017; Charters & Menival, 2011; Quaresma et
al., 2017).

Foram encontrados dois estudos relativos a regido de Lisboa: um estudo que incide sobre
a comunicacao online da regido vitivinicola do Oeste (Quaresma et al., 2017); um estudo sobre
a comunicacao visual integrada em unidades de enoturismo da regido Oeste (Pinto e Soares,
2020).

Existem vérias rotas de vinhos em Portugal e Lisboa tem merecido grande destaque nos
ultimos anos. A criagdo de rotas beneficiou as respetivas regides e funcionou como meio de
promogcéo das restantes atracdes turisticas, para além das visitas a quintas e prova de vinhos
(Salvado et al., 2017).

Em Portugal, as empresas promoviam o0 enoturismo através de feiras de vinhos
(Quaresma et al., 2017, p. 1491). As organizacgdes de turismo estavam motivadas a perceber as
necessidades dos seus consumidores e a garantir que conseguem responder de forma eficaz a
essas necessidades. Muitas regides vitivinicolas, nomeadamente Lisboa, estavam a apostar na
utilizagdo de ferramentas digitais como websites e redes sociais online como forma de

promocao do enoturismo (Quaresma et al., 2017, p. 1489).
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Com o intuito de caracterizar as ferramentas utilizadas pelas quintas, Alonso et al.
(2013) e Carvalho et al. (2017) recorreram a inquéritos por questionario que permitiram
concluir que as quintas ndo estavam a beneficiar totalmente com as redes sociais online bem
como websites. Na regido do Déo especificamente, apesar do potencial de desenvolvimento,
paisagens e vinhos, o0 enoturismo estava ainda num grau de desenvolvimento baixo, muitas
quintas ndo estavam sequer preparadas para receber turistas, existe a necessidade de repensar a
“estratégia adotada para a oferta do produto enoturistico da regido” (Carvalho et al., 2017, p.
880).

Em Lisboa, também Quaresma et al. (2017) através de analise de contetdo e entrevistas,
perceberam que as quintas, apesar de disponibilizarem atividades de enoturismo, focavam-se
praticamente em exclusiabela 32vo na producdo e venda de vinhos, o que significa que investem
pouco na area da comunicacgdo.t

A pesquisa internacional identificou lacunas em estratégias de Comunicacdo Integrada
de Marketing no Brasil, em Franca e Italia. Através de andlise de contetdo, focus group,
entrevista e inquérito por questionario os autores Chironi et al. (2020) e Charters e Menival
(2011) verificaram que a semelhanca de outras regides vitivinicolas o uso das ferramentas
digitais como websites era rudimentar e pouco explorado.

No estudo de Chironi et al. (2020) verificou-se uma grande lacuna nas estratégias de
CIM, as barreiras na lingua, que dificultam a comunicacdo com turistas estrangeiros e que as
mensagens sejam percecionadas por todos. A sugestdo dos autores é que exista pelo menos 1
traducdo para além da lingua local. Para além disso, os autores concluem que as quintas podem
beneficiar com a utilizacdo de elementos visuais mais apelativos na sua comunicagdo, Como o
design do website e a simplicidade da linguagem utilizada nos varios instrumentos de CIM. A
solucdo apresentada pelos autores é recorrer a profissionais especializados para desenhar
websites intuitivos e que contenham a informacéo necessaria de forma simples e acessivel, mas
que seja cativante para o publico. As estratégias de CIM devem incluir detalhes sobre as regides
envolventes, paisagens e pontos de atragdo para cativar a atencdo dos turistas, recorrendo ao
storytelling para contar detalhes relacionados com a histéria do vinho e da regido vitivinicola,
das quintas, a forma de producéo, técnicas e castas utilizadas (Chironi et al., 2020, pp. 4, 17).

Charters e Menival (2011), num estudo sobre o enoturismo na regido de Champagne,
Franca identificaram que uma das lacunas existentes na estratégia de CIM desta regido € a falta
de comunicagdo de outros pontos turisticos e pontos de referéncia que podem ser relevantes

para turistas, tais como restaurantes, hotéis, transportes. Para além disso, o0s autores
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mencionaram que uma estratégia que incluisse restaurantes, lojas locais, alojamentos e héteis
como parceiros poderia ser benéfico para aumentar a harmonia da regido, conseguir cativar
mais turistas e promover a regido vitivinicola a nivel nacional e internacional (Charters &
Menival, 2011, p.115).

No Brasil, Bueron et al. (2014) através de entrevistas, observacdo direta e anélise de
contetdo concluiram que existem falhas nas estratégias de CIM no setor vitivinicola na regido
da Campanha no Brasil. Destacaram como pontos positivos o material de divulgacdo impresso
de excelente qualidade, a participacdo em feiras e eventos. Por outro lado, os autores
mencionam que ndo existe um plano de CIM estruturado, ndo esta definida uma estratégia,
quais os instrumentos de CIM a utilizar nem os meios. Para além disso, 0 website e as redes
sociais online estdo desatualizadas e a inexisténcia de uma loja fisica compromete a
aproximacdo aos consumidores, a realizacdo de a¢cdes promocionais e a colocacdo de material
de comunicagéo impresso (Bueron et al., 2014, pp. 412- 414).

Em Franca, Thach e Cogan-Marie (2018) analisaram as praticas de marketing no
enoturismo da regido de Borgonha através de entrevistas, analise de conteudo e inquérito por
questionario. Os autores concluiram que existem algumas falhas nas estratégias das quintas da
regido da Borgonha, nomeadamente as limitacdes associadas ao idioma e o staff ndo estar
preparado para receber estrangeiros, o que implica que o consumidor leve consigo um
intermediario para fazer a traducéo e conseguir usufruir da experiéncia e ficar a conhecer a
historia do vinho e da quinta. Este estudo concluiu, no entanto, que alguns produtores comegcam
a ter interesse em demonstrar 0s seus vinhos, histéria e producao ao consumidor final, podendo
apostar em venda pessoal ao invés de vender apenas o seu vinho a distribuidores e exportar
como acontecia no passado. Thach e Cogan-Marie (2018) apresentam como sugestdo de
melhoria para as estratégias de CIM das quintas da Borgonha, associarem-se e agruparem-se
em organizacOes para promover a regido como um todo e cativar um maior nimero de turistas
através de programas que visitem as varias quintas com um guia e provas de vinho.

Pelos motivos referidos anteriormente, entre os quais as lacunas nas estratégias de CIM
nas regides vitivinicolas, a importancia do enoturismo em Portugal e o reduzido investimento
na comunicagdo de enoturismo, considera-se pertinente investigar a CIM da regido de Lisboa,
com o intuito de comparar as estratégias e técnicas praticadas pelas diversas quintas, bem como

apresentar sugestdes de melhoria, caso necessario.

1.3. Percecéo dos consumidores relativamente a CIM das regides vitivinicolas
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Um dos pontos-chave da Comunicacéo Integrada de Marketing é que as estratégias de
comunicacdo devem ser dirigidas aos consumidores, com o objetivo de os influenciar e
modificar o seu comportamento. Para alem disso, é pertinente que se estabeleca uma boa relacao
entre o consumidor e a organizacdo (Kitchen & Burgmann, 2010, p. 4). A CIM tem como
objetivo persuadir, informar e transmitir mensagens das organizagdes aos consumidores (Fill,
2009, p.12). O consumidor é o ponto central de qualquer estratégia de comunicagdo e, por isso,
é fundamental compreender a sua percecao sobre a CIM das quintas da regido de Lisboa.

Para compreender as percecdes dos recetores, € pertinente recorrer a teoria da
codificacdo e descodificagdo de Stuart Hall (1973). O autor refere que é preciso ter em conta a
linguagem especifica de um canal ou 6rgéo de comunicagdo, mas acima de tudo ter em conta a
realidade socioecondmica vivenciada pela audiéncia e as questdes culturais (Hall, 1973, p. 1).
As mensagens sdo codificadas pela organizagdo e posteriormente descodificadas pelo leitor.
Tanto na codificacdo como na descodificacdo sdo tidos em conta: enquadramentos de
conhecimento, estruturas de producdo e infraestruturas técnicas (Hall, 1973, p. 4). No entanto,
ndo ha garantias de que o leitor ira adotar o significado preferencial, os recetores podem inverter
a direcdo intencional da mensagem, dai a necessidade de compreender que este modelo engloba
varios principios-chave: “a multiplicidade dos sentidos dos contelldos mediaticos; a existéncia
de varias comunidades «interpretativas»; a primazia do recetor em determinar o sentido”
(McQuail, 2003, p. 59).

Para compreender a percecdo dos consumidores de vinho sobre a comunicacdo feita
pelas marcas de vinho os autores Vrontis et al. (2011), Brown (2005) e Bruwer e Reilly (2006)
recorreram a entrevistas, focus group, inquéritos por questionario e andlise de contetdo e
verificaram que os consumidores definem as suas preferéncias vinicolas a partir de imagens e
associagGes com aspetos socioculturais ou geogréficos e que consideram o word-of-mouth
como uma fonte de informagé&o relevante para decidir sobre a compra de um vinho ou visita a
uma quinta.

O estudo de Vrontis et al. (2011) incide sobre os vinhos do Chipre e foca-se nas
carateristicas e preferéncias do consumidor, aplicadas nas estratégias de marketing dos vinhos
daregido. Os consumidores de vinho escolhem vinhos de acordo com o sabor, o aroma, 0 home,
a marca e por ultimo o preco. Defendem ainda que a historia do vinho deve ser contada e regido
onde foi produzido deve ser mencionada como forma de promocéo. A associacdo a imagens, a
ligacdo a culturas e historias também influencia a inten¢do de compra dos consumidores de

vinho, bem como o apelo emocional (\Vrontis et al., 2011).
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Brown (2005) estudou a ligacdo entre as preferéncias vinicolas e os destinos de
enoturismo, identificando os fatores que tinham impacto nessa decisdo, como a CIM, o tipo de
vinho e 0 nome. O autor concluiu, através de inquéritos por questionario e focus group
realizados a consumidores de vinho, que os consumidores necessitam de informacéo sobre a
origem do vinho, sobre a regido e as suas carateristicas. Quanto mais informacdo sobre as
regides os consumidores receberem, através de diversos meios, mais facil sera terem interesse
por uma regido.

O estudo de Bruwer e Reilly (2006) incide sobre o poder do word-of-mouth como fonte
de informacéo para visitas a adegas. Através de inquéritos por questionario a consumidores de
vinho, o autor concluiu que a maioria dos consumidores formam as suas preferéncias por adegas
e espacos vinicolas com base em canais de informacéo informais. Para além disso, aferiu que o
word-of-mouth é uma ferramenta de CIM com grande poder para persuadir as pessoas a visitar

quintas e regides vitivinicolas.

2.0pc¢oes metodoldgicas

A pergunta de partida deste estudo é: como é percecionada e desenvolvida a
comunicacdo integrada de marketing das quintas da regido vitivinicola de Lisboa?

Considerando o objetivo geral desta investigacdo de compreender como as praticas
empresariais e as percegdes dos consumidores podem contribuir para o desenvolvimento da
comunicacdo integrada de marketing das quintas da regido vitivinicola de Lisboa, a abordagem
é qualitativa, pois permite ao investigador aumentar a profundidade de compreensdo do
fendmeno que se esta a investigar, € flexivel e passivel de ser adaptada a medida que o estudo
decorre (Wimmer & Dominick, 2011, p. 48). A abordagem qualitativa permite uma exploracao
detalhada do contexto em que decorre a comunicagéo das quintas, os instrumentos utilizados,
0s conteldos, a opinido dos profissionais de comunicagdo, o discurso e instrumentos da CIM
das quintas da regido vitivinicola de Lisboa (Altheide, 1996, p. 291). Para além disso, esta
abordagem permite refletir habitos dos grupos em analise, ou seja, das quintas da regido
vitivinicola de Lisboa e, sustentar-se na observacdo das praticas empresariais e percecdo dos
consumidores para depois realizar inferéncias e interpretar (Espirito Santo, 2010, p. 25).

A abordagem epistemoldgica sera interpretativa, uma vez que o0 estudo visa
compreender a comunicacéo integrada de marketing das quintas da regido vitivinicola de Lisboa

através de interacdo social com os responsaveis das quintas, da analise das mensagens e
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instrumentos de comunicacgdo, das percecOes e interpretacdes subjetivas da realidade dos
consumidores destas quintas (Croucher & Cronn-Mills, 2015, pp. 51, 55).

O presente estudo € de cariz indutivo uma vez que sao criadas e trabalhadas inferéncias
gerais que partem de observacdes (Silvestre & Silvestre, 2012, p. 40). Atraves da observacédo
das préticas empresariais das quintas da regido vitivinicola de Lisboa e da percecdo dos
consumidores, sera feita uma interpretacdo da informacéo recolhida e posteriormente serdo
retiradas conclusdes sobre a CIM da regido vitivinicola de Lisboa.

Entende-se que este estudo é também comparativo uma vez que, apos a analise da CIM
das quintas da regido vitivinicola de Lisboa sera feita uma comparacao dos resultados. A regido
vitivinicola de Lisboa é constituida por 61 quintas que produzem vinho. (Clube Vinhos
Portugueses, 2022). Na impossibilidade de analisar todas as unidades produtoras de vinho da
regido de Lisboa, foram selecionadas 4 quintas. Os casos de estudo foram selecionados através
dos seguintes critérios:

1. Quintas que desenvolvam e participem em atividades de enoturismo;

2. Quintas que desenvolvam uma estratégia de Comunicacdo Integrada de Marketing;

3. Quintas mencionadas em rubricas especializadas em enoturismo, tais como “Sapo
Viagens”. A rabrica “Sapo Viagens” pertence a publicacdo eletrdnica Sapo e esta disponivel
apenas online. E uma rdbrica que pretende promover o turismo nas varias regides do pais, por
iSs0 0 seu publico-alvo é o consumidor. O artigo “Sapo Viagens” do dia 3 de outubro de 2021
referia 7 vinhas e adegas que podemos visitar perto de Lisboa”, entre as quais, Quinta do
Gradil, Casa Santos Lima, Quinta da Chocapalha, Quinta de Sant’Ana, Quinta de Monte d’Oiro,
Quinta de Lagoalva de Cima, Adega Vilva Gomes. Para além disso, o artigo é recente (2021)
0 que permite incluir neste estudo informacao mais atualizada;

4.Quintas com vinhos premiados no Concurso “Wines of Portugal Challenge” edi¢éo de
2021 e “Prémios Grandes Escolhas” edi¢ao de 2021. O concurso “Wines of Portugal” é um
concurso nacional, promovido pela Organizacéo Interprofissional do Vinho de Portugal que
tem como principais objetivos promover os vinhos portugueses e acrescentar-lhes valor através
dos prémios e medalhas atribuidos. A revista Grandes Escolhas é uma publicacdo mensal com
conteddos relacionados com vinhos, gastronomia, viagens e lifestyle e tem como principal
objetivo a promocdo de vinhos portugueses e todos os anos realizam uma celebragéo
denominada “Prémios Grandes Escolhas” em que sdo premiados vinhos, empresas, produtores
que se distinguiram na gastronomia e producdo de vinhos em Portugal segundo algumas

categoriais como: enoturismo, produtor revelacédo, viticultura, empresa, entre outros. Os dois
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concursos sao relevantes pois ao premiarem quintas e vinhos aumentam o seu prestigio a nivel
nacional e internacional e permitem que as quintas premiadas sejam geralmente mais
valorizadas e facilmente reconhecidas pelos turistas;

5.Quintas recomendadas por produtores de vinho e especialistas na area. O produtor e
técnico de enologia e viticultura Luis Sousa, membro integrante da produgdo de vinho “Carlos
Sousa” na regido de Lisboa e o técnico de enologia e viticultura Jodao Ferreira. Os especialistas
foram selecionados por terem formacdo na area da enologia, bem como a sua experiéncia
comprovada na producéo de vinho, na participacdo ativa em atividades de enoturismo e grupos
de promocdo do vinho medieval na regido onde incide este estudo. As recomendagfes foram
fornecidas atraves de contacto por e-mail.

Desta forma, as quintas selecionadas foram: Quinta do Gradil, Quinta de Sant’Ana,
Quinta de Pancas, Quinta de S&o Sebastido.

A Quinta do Gradil no Cadaval é uma herdade antiga e com um patriménio arquitetonico
rico. E uma Quinta que dispde de atividades de enoturismo como provas de vinho, passeios na
vinha e atividades vinicas. No que diz respeito a sua presenca online, dispde de um website,
newsletter e redes sociais online: Facebook, Instagram e Youtube (Wine Tourism in Portugal,
2022; Publico, 2021; Quinta do Gradil, 2022).

A Quinta de Sant’Ana, junto a Tapada de Mafra é uma propriedade familiar que se
dedica a producéo de vinhos, ao turismo rural e a organizacdo de eventos. Desde 1992 que 0s
atuais donos se dedicam a producdo de vinho de forma tradicional e disponibilizam o espaco
para eventos empresariais, casamentos, alojamento nas casas de campo, provas de vinhos,
piquenique nas vinhas, eventos de lancamento de vinhos, jantares vinicos, entre outros. A
Quinta de Sant’Ana possui uma pagina de Instagram, Facebook, Pinterest, uma newsletter e
website (Camara Municipal de Mafra, 2022; Quinta de Sant’Ana, 2022).

A Quinta de Pancas no concelho de Alenquer foi pioneira na implementacéo de castas
de uvas francesas em Portugal. Fundada em 1495, € uma quinta que alia a inovacgéo a tradicédo
e cultura vinicola. Relativamente a sua presenca online, possui uma pagina de Instagram,
Facebook, Linkedin, um website e uma newsletter (Quinta de Pancas, 2021; Clube Vinhos
Portugueses, 2022; Comissdo Vitivinicola da Regido de Lisboa, 2022).

A Quinta de Sdo Sebastido, em Arruda dos Vinhos, exporta atualmente vinhos para
varios paises. O clima da regido e a proximidade do mar criam as condi¢Ges propicias para a
producdo de vinhos com determinadas carateristicas. Na Quinta de S&o Sebastido os en6logos
apostam na producdo de vinhos a partir de castas nacionais e internacionais. A Quinta
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disponibiliza atividades enoturisticas como provas de vinhos e visitas a adega e tem presenca
digital no Facebook, Instagram, Youtube, website e newsletter (Adegga, 2022; Clube Vinhos
Portugueses, 2022; Quinta de Sao Sebastido, 2022).

Para concretizar o primeiro objetivo de identificar as estratégias de comunicacdo de
marketing de quintas da regido vitivinicola de Lisboa, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas aos responsaveis de marketing de cada Quinta. No caso da Quinta D, por
indisponibilidade total da responsavel de marketing foi entrevistado outro elemento da equipa
de marketing. As entrevistas foram semiestruturadas pois contém questfes abertas para
salientar as consideracdes e opinides dos intervenientes (Creswell, 2013, p. 239). Estas
entrevistas abordaram as estratégias de comunicacdo de marketing de cada quinta, acGes de
comunicacdo online e offline, instrumentos utilizados e informacdes sobre os consumidores de
cada marca. A estrutura das entrevistas também permitiu que fossem feitas algumas perguntas
fundamentais sobre as estratégias de CIM das quintas e que, no decorrer da conversa, tenham
surgido questdes que ndo estavam pensadas e que enriqueceram o trabalho, acrescentando
informacao pertinente e garantindo que o entrevistador se sente confortavel e a vontade para se
expor. Nos meses de junho e julho de 2022 foram entrevistados 0s responsaveis de marketing
destas marcas, que foram escolhidos por serem os individuos com maior conhecimento das
estratégias e acbes de comunicacdo da empresa. Apos a recolha dos dados nas entrevistas, foi
realizada analise de contetdo, que permitiu descrever as estratégias de CIM das quintas da
regido vitivinicola de Lisboa, bem como categorizar e fazer inferéncias (Croucher & Cronn-
Mills, 2015, p. 206). O guido das entrevistas pode ser consultado nos apéndices 5.1. a 5.4.

Com a finalidade de cumprir o segundo objetivo - identificar os instrumentos de
comunicacdo integrada de marketing de quintas da regido vitivinicola de Lisboa —utilizamos a
informacdo recolhida nas entrevistas realizadas aos responsaveis de cada quinta ou responsaveis
de marketing. A técnica utilizada para a analise dos dados foi analise de contetdo, uma vez que
€ uma técnica bastante flexivel e pode ser aplicada a diversos documentos e meios, incluindo o
meio digital (Bryman, 2012, p. 308). Desta forma, sabemos de forma clara, quais os
instrumentos de comunicagdo utilizados por cada quinta, mesmo aqueles que ndo sé&o
divulgados ao publico em geral e possam ser relevantes para entender as estratégias e
instrumentos utilizados com outras empresas (B2B), como é o caso de algumas newsletters ou
comunicacgdes que sao feitas diretamente para consumidores ou para outras organizacfes. Apos
a realizacdo das entrevistas foi feita analise de conteiido aos instrumentos de comunicagéo e,

através do modelo PESO serdo criadas categorias para distinguir os varios instrumentos de CIM
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consoante a sua origem e carateristicas. A analise de conteudo foi realizada no més de julho de
2022. Os exemplares de newsletters e flyers analisados estéo disponiveis nos anexos 6.1. a 6.8.
O terceiro objetivo - caraterizar as mensagens comunicacionais emitidas pelas quintas
da regido vitivinicola de Lisboa — foi também cumprido através de analise de contetdo. As
mensagens foram analisadas a partir da pagina de Instagram de cada quinta e posteriormente
criadas categorias de analise construidas com base nas teoricas da retorica e da persuasdo,
identificando o ethos, pathos e logos. Foi escolhida a rede social online Instagram por conter
mensagens com grande poder persuasivo e ter um grande numero de utilizadores (Losi et al.,
2022). Apos a recolha das mensagens presentes nos instrumentos de comunicacdo foi analisada
a linguagem presente no discurso das mensagens, permitindo identificar palavras-chave, temas
e padrdes nos textos (Wimmer & Dominick, 2011, p. 154). Foram analisados os posts do més
de janeiro por ser um més de lancamento de novos produtos e algumas quintas referem ser o
més da poda, uma altura de maior atividade nas quintas e que pode originar maior diversidade
de contetdo (pode ser consultada a anélise na integra no apéndice 5.10). Os critérios utilizados
para definir ethos, pathos e logos foram:
e Pathos- estimulo a acdo, emoc0Ges positivas e negativas, bem-estar;
e Logos- repeticdo, exemplificacdo, uso de ponto de interrogacdo, facto,
exemplos, figuras de estilo, eventos;
e Ethos- construcdo de uma identidade, ter iniciativa, credibilidade e caréter.
(adaptado de Belim (2020) e Belim (2019).

Considerando o quarto objetivo - aferir a percecdo dos consumidores sobre as
mensagens emitidas pelas quintas da regido vitivinicola de Lisboa — recorremos a técnica focus
group, que permitiu ao investigador analisar a opinido e 0s pontos de vista de varios
intervenientes de forma coletiva. Esta € uma técnica que possibilitou aos participantes trazer
para a focus group assuntos e ideias para debate que consideravam importantes e que ndo
estivessem previstas no guido (Bryman, 2012, p. 503).

No que diz respeito as perguntas a fazer na focus group, foram utilizados os
instrumentos analisados e divididos em categorias de acordo com o modelo PESO, para poder
compreender junto dos consumidores o impacto dos diferentes instrumentos consoante 0s meios
e a sua forma. Com a aplicacdo desta técnica pretendeu-se percecionar junto dos consumidores
as suas preferéncias, 0s seus gostos, o que os leva a escolher determinada quinta e respetivo
vinho, o que melhorariam nas estratégias de comunicacdo, quais 0S meios onde procuram

informacdo e o que gostavam que fosse diferente na comunicacgdo das quintas. A focus group
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teve um total de 8 participantes, um nimero que esta entre o intervalo de 6 a 12 individuos,
para garantir que mesmo que alguém ndo conseguisse comparecer ou surgisse algum
imprevisto, a reunido nao ficava comprometida. (Croucher & Cronn-Mills, 2015, p. 176). A
focus group teve uma duracdo de 90 minutos, para poder recolher informac6es mais ricas e
vastas. A selecdo dos participantes foi feita atraves de contactos por telefone com consumidores
de vinho e individuos ligados ao enoturismo. No decorrer da focus group foram apresentadas
as mensagens comunicacionais para posterior debate e partilha de ideias.

No inicio da focus group foi questionado a todos os participantes se aceitavam a

gravacao das conversas, para posterior analise (Croucher & Cronn-Mills, 2015, p. 177).
A focus group aconteceu em julho de 2022, em formato online, através da plataforma Zoom,
por questdes praticas e de seguranca, derivadas da pandemia COVID-19 e pelas carateristicas
da plataforma como a interatividade, a possibilidade de partilha de ecrd e de contetdos e
facilidade de utilizagdo, tornando-a uma excelente aliada para recolha de dados qualitativa
(Archibald et al., 2019, pp. 5, 7).

Concluida a focus group a informacao gravada foi transcrita, juntamente com notas que
tinham sido tiradas no decorrer das reunides. Posteriormente, a informacéo foi analisada através
de analise de conteldo e agrupada por categorias para poder retirar concluses (Bryman, 2012,
p. 13). O guido da focus group esta disponivel no apéndice 5.9 e a transcricdo da focus group
no apéndice 5.10.

Embora sejam referidas neste ponto as quintas estudadas nesta investigacdo, 0s
resultados serdo revelados sem identificar cada quinta, conforme pedido pelos seus
responsaveis. As quintas serdo designadas por A, B, C e D. Os participantes da focus group
também serdo mantidos anénimos, de acordo com o que foi pedido e serdo referidos como
participante 1, participante 2, participante 3, etc.

Todos os dados e informagOes recolhidas nesta investigacdo foram utilizados apenas para fins
académicos e, por isso, foi respeitada a confidencialidade das respostas e a privacidade de todos

0s intervenientes.

3. Apresentacao dos resultados

Através dos resultados obtidos nas entrevistas torna-se possivel identificar as estratégias de

comunicacdo integrada de marketing das quintas.

3.1.Estratégias de comunicacdo integrada de marketing das quintas
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Tabela 1- Tipos de estratégias das Quintas da regido de Lisboa

Tipos de estratégia de CIM
Quinta A Quinta B Quinta C Quinta D
Estratégia direcionada Estratégia de Estratégia de marca Estratégia de
para o consumidor produto produto

Fonte: elaboracdo propria

Na Quinta A, a diretora geral e responsavel de marketing assumiu em primeiro lugar que
tinham como objetivo angariar novos consumidores. Referiu ainda que a estratégia de
comunicacdo tem sofrido alteracdes consoante 0s momentos e tendéncias.

Foi possivel apurar que existe uma estratégia definida para dois tipos de consumidor
diferentes: para B2B e B2C. Uma estratégia de comunicacdo direcionada para o consumidor
final, em que os vinhos sdo dados a conhecer através de provas. A diretora geral da Quinta A
acredita que a componente de experimentacdo é uma importante ferramenta de promocéo. Para
B2B, em que o consumidor sdo os escancfes, sommeliers, donos de restaurantes, garrafeiras e
chefes de restaurante, os “embaixadores de marca”, € necessario dar-lhes a conhecer os
produtos para que 0s recomendem junto dos consumidores.

Os tipos de vinhos que sdo vendidos nas prateleiras de supermercado e 0s que S0
vendidos quase em exclusivo nas garrafeiras e em restauracao correspondem a consumidores
diferentes, os diferentes produtos exigem estratégias de comunicagdo diferentes. Desta forma,
identificAmos a estratégia de CIM da Quinta A como uma estratégia direcionada para o
consumidor B2C e B2B, os seus interesses e muito focada nos produtos que podem beneficiar
cada estilo de consumidor.

Na entrevista com a responsavel do enoturismo e de marketing digital da Quinta B foi
possivel perceber que para promocdo do vinho, na Quinta existe grande recurso a experiéncias
de enoturismo em que o objetivo é o consumidor adquirir os vinhos da Quinta. A estratégia de
CIM utilizada na Quinta B é uma estratégia de produto pois existe uma clara intengdo na
promog¢édo de vinho, na demonstracdo das carateristicas de um produto e em motivar o
consumidor a compra.

O principal objetivo da comunicacdo da Quinta C é transmitir a ideia do renascer da
regido de Lisboa, demonstrar a qualidade dos vinhos e da regido em si. A marca assume que
contribui para isso, por exemplo, pelo facto de sé trabalhar com produtores locais, pretendem
ser “leais a regido”. A estratégia da Quinta C ¢ uma estratégia de marca, pois assumem uma

posicao de querer promover a regido e criar um relacionamento positivo com os consumidores.
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A estratégia da Quinta D é uma estratégia de produto, pois é referida de forma explicita
ao longo da entrevista, a intengdo de promover os eventos realizados na Quinta. Toda a
comunicacdo da Quinta € muito focada na promocao desse produto em especifico que a Quinta
tem para oferecer e quando isso ndo acontece, a comunicacdo € sobre vinhos, mel e flores,

outros produtos também produzidos na Quinta.

3.1.1. O publico-alvo da comunicagdo

Os entrevistados das quintas designaram como publico-alvo da sua comunicacao apenas

o consumidor final e atribuiram-lhe carateristicas sociodemograficas.

Figura 1- Publico- alvo das quintas

Quinta A Quinta B Quinta C Quinta D

® 30-65 * 30-60 anos * vasto

anos

Fonte: elaborac&o propria

A Quinta A e a Quinta B assumiram ter um publico semelhante, entre os 30-60/65 anos.
Por outro lado, a Quinta C e D assumiram ter um puablico mais vasto e diferenciado, ndo se
restringindo a nenhuma faixa etaria. Todas as quintas apostam no mercado nacional e
internacional.

O publico-alvo da Quinta A ¢, segundo a direcéo, todas as pessoas que consomem vinho.
Comeca nos 30 anos e acaba nos 60/65. A grande maioria dos seguidores sdo homens e estao
na faixa etaria dos 50-65. Para a responsavel da Quinta A, o publico da Quinta e do vinho em
Portugal é mais velho. No entanto, afirma que existe uma tentativa de comunicar para novos
consumidores, a partir dos 28/29 anos. A Quinta estabeleceu uma nova estratégia de
comunicacgdo que tem como objetivo impactar publico mais jovem, em que existe uma medigéo
rigorosa dos resultados. De acordo com a diretora, a Quinta tem conseguido angariar novos
consumidores e 0s consumidores que ja tinham estdo a experimentar novos produtos da marca.

O publico-alvo da Quinta B situa-se entre os 30-60 anos, segmento médio alto, pablico

que aprecia vinhos, que ja consome vinho habitualmente, séo conhecedoras de castas.
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De acordo com o responsavel de marketing da Quinta C, o publico-alvo € vasto, uma
vez que tém como objetivo atingir varias faixas etarias. A Quinta tem marcas mais jovens
direcionadas para esse publico, com vinhos vegan, por exemplo. A gama mais alta, é
direcionada a um publico mais velho, com vinhos mais caros e que ja tem algum conhecimento
sobre vinhos.

Na Quinta D, o publico-alvo também abrange Vvérias faixas etarias e embora vendam
para 0 mercado nacional, a maioria do vinho € vendido para o estrangeiro, existe uma intencéo
em obter reconhecimento internacional. Como a D tem frequentemente casamentos, existem
muitas pessoas jovens mas também faixas etarias mais velhas, que abrangem pessoas que
visitam a Quinta pela primeira vez e estdo a provar os primeiros vinhos, mas também pessoas

que ja sdo consumidoras e conhecedoras de vinhos.

3.1.2. Proposta de valor

As quatro quintas tém em comum o facto de valorizarem a regido onde estdo integradas
e quererem representa-la da melhor forma.

Em particular, a diretora de Quinta A assumiu que pretendem entregar os melhores
vinhos da regido de Lisboa, adequados ao perfil do consumidor tipo de vinhos portugueses.
Pretendem representar os vinhos tipicos da regido de Lisboa.

Na entrevista foi mencionada a proposta de valor da Quinta B, que ¢ “trabalhar
monocastas e dar-lhes o terroir da regido de Lisboa”. Uma vez que a Quinta se situa numa zona
geografica interessante, entre 0 oceano e a serra, permite condi¢des para a cria¢do de algumas
castas especificas. A responsavel conclui dizendo que o objetivo da Quinta é espelhar a
identidade do terroir em cada uma das garrafas que a Quinta comercializa.

A Quinta C assume que a sua proposta de valor é transmitir a mensagem do renascer de
uma regido. O responsavel de marketing da Quinta C mencionou que a imagem dos vinhos de
Lisboa ndo estava muito bem vista no mercado nacional e internacional e querem contribuir
para mudar isso, por exemplo, trabalham apenas com produtores locais da regido. O objetivo
da Quinta C é ser leal a regido, levantar a imagem da regido de Lisboa, melhorar a imagem dos
vinhos e ajudar a regido a renascer, para além das preocupacdes sociais que tém com 0s
habitantes.

A Quinta D refere que a sua proposta de valor é o facto de serem bioldgicos, de
apostarem na sustentabilidade e autenticidade. Toda a producdo é bioldgica desde 2018,

portanto esta preocupacdo ambiental é notoria.
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3.1.3. Enoturismo

Todas as Quintas realizam e/ou participam em ac¢des de enoturismo.

A Quinta A participa frequentemente em feiras e eventos de enoturismo, para além de
receber grupos e pessoas a pedido. Neste momento as instalagfes da Quinta A estéo a ser
reestruturadas para melhorar a capacidade de receber turistas. A responsavel da Quinta A
destaca a importancia das regides vitivinicolas trabalharem em rede como forma de impulsionar
0 enoturismo de todas as quintas.

As acdes de enoturismo da Quinta B sdo comunicadas através das redes sociais, e-mail
marketing, loja online e Google Ads.

Para promocao do enoturismo, a Quinta C recorre frequentemente ao offline, fazendo
referéncia nas feiras as provas de vinho, aos espetaculos de dréssage que podem assistir
enquanto provam vinhos. O responsavel referiu que estdo a comunicar também no website e
redes sociais online o enoturismo da Quinta.

As acles de enoturismo na Quinta D sdo comunicadas maioritariamente através do
website e de word of mouth. Na entrevista foi referido que recebem muitos telefonemas de
pessoas interessadas em conhecer a Quinta e a producdo. Embora comuniquem também estas
ac0es nas redes sociais online, foi referido que pretendem “dar oportunidade ao consumidor de
ter uma experiéncia Unica personalizada, as pessoas tém a prova exclusiva, queremos que seja

uma experiéncia imersiva para as pessoas quando nos visitam.”

3.1.5. Momentos de visibilidade

Nenhuma das quintas referiu que 0s momentos importantes tiveram impacto
significativo na comunicacao.

A direcdo da Quinta A realgou alguns momentos como prémios e atribuicdo de
medalhas, mas mencionou que, com o aparecimento de mais produtores de vinho, 0s momentos
de grande visibilidade tornam-se mais limitados, uma vez que o tempo em que sdo importantes
é reduzido quando existem tantas quintas e tantos acontecimentos em simultaneo.

A responsavel do enoturismo da Quinta B referiu que em 2020 a marca foi relangada,
criado um novo logétipo, uma nova imagem, novos vinhos, novas referéncias, o que, segundo
a responsavel lhes garantiu o prémio de produtor do ano. Em 2018 foram iniciadas as obras
fisicas nos espa¢os mais importantes da Quinta e 2020 foi o ano de renovacdo da imagem a
Quinta B venceu o prémio do produtor do ano, sendo estes 0s momentos que a responsavel de

enoturismo destacou como os de maior visibilidade dos Gltimos anos e reforcou que tiveram
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um impacto grande no funcionamento da Quinta, uma vez que passaram a ter um espago para
receber eventos festivos e corporativos. A eleicdo como produtor do ano de 2020, segundo a
responsavel ndo contribuiu para o consumidor comum, mas sim como forma de posicionamento
da Quinta e passou a assumir-se como um “produtor de referéncia”.

O responsavel de marketing da Quinta C mencionou a campanha publicitaria que foi
transmitida na televisdo americana e em 2016 o programa rotas do vinho com o ator José
Fidalgo. Estes foram dois momentos que deram grande visibilidade a Quinta C e que, de acordo
com o responsavel tiveram impacto mais visivel no aumento da procura pela Quinta.

Na entrevista com a designer da Quinta D os momentos de visibilidade referidos foram
0s vinhos produzidos em homenagem ao bardo Gustav, feitos sempre que existem colheitas e
vindimas mais especiais e com mais qualidade. A certificacdo bioldgica também foi um marco
importante para a historia da Quinta D e a partir dai o crescimento da Quinta e da equipa tem
sido acentuado. Para além disso, os prémios e distin¢des obtidos nos vinhos foram importantes,
e em especial um dos vinhos que ganhou o top 30 de vinhos de Portugal e vinho de exceléncia
de Lisboa. Os prémios atribuidos a Quinta e aos seus vinhos permitiram-lhes obter mais
visibilidade, entrar noutro tipo de mercados que sdo mais seletivos, como o Canada,

Escandinavia, Suécia.

3.1.6. Melhorias nas estratégias

A direcdo da Quinta A assume que quer implementar como melhoria focar-se numa
estratégia de comunicacao que inclua cada vez mais as pessoas e que o consumidor sinta que
esta a ligar-se a pessoas € ndo a uma marca e produtos.

A Quinta B assumiu que poderia fazer melhorias nas estratégias de comunicacdo da
Quinta comecando pela periodicidade das newsletters.

O responsavel de marketing da Quinta C afirmou que tencionam melhorar a presenca
nas redes sociais online, nomeadamente informar melhor o consumidor sobre 0 que esta a ser
feito. O online foi referido como uma lacuna a preencher pela Quinta C.

A designer da Quinta D assumiu que gostariam de comunicar mais nas redes sociais

online, mais detalhes sobre eventos na época alta e melhorar a periodicidade da newsletter.

3.2.Instrumentos de Comunicacéo Integrada de Marketing

Os instrumentos de CIM das quintas analisadas neste estudo foram mencionados nas

entrevistas com os responsaveis de cada Quinta.
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Figura 2- Instrumentos de CIM das quintas da regido vitivinicola de Lishoa

Instrumentos de CIM

Redes Newsletter Website Loja Imprensa Feiras | Provas de Anuncios Product Parcerias

sociais online especializada vinhos em placement

online tv
Quinta X X X X X X X
A
guinta X X X X X X X X
Quinta X X X X X X X X X X
Cc
Quinta X X X X X X X X
D

Fonte: elaboracéo prépria

Todas as quintas possuem redes sociais online, newsletter e website, comunica¢do em
imprensa especializada no setor vitivinicola, essencialmente revistas, participam em feiras,
provas de vinho e realizam parcerias com organizag6es. A Quinta A é a Unica que ndo possui
loja online. A Quinta C é a Unica que investe em product placement e antincios de televisao.

No que diz respeito as redes sociais online, a dire¢cdo da Quinta A afirma que sdo
utilizadas para promoc¢éo da marca, novos lancamentos, novas colheitas, divulgar tudo o que é
feito e tentar criar uma experiéncia de consumo virtual. Os contetdos nestas plataformas
centram-se essencialmente nas vinhas, pessoas, o0 modo de vinificagdo e etapas da uva.

Na Quinta B, de acordo com os dados apurados na entrevista, 0os vinhos sdo
comunicados, online através das redes sociais, loja online, site e newsletter.

Os instrumentos de CIM online que a Quinta C utiliza sdo: as redes sociais online, a
newsletter, o website e a loja online. Nas redes sociais online existem parcerias com
personalidades digitais.

Na Quinta D a comunicagdo online é feita atraves das redes sociais, da newsletter,
website e loja online, sdo comunicados os vinhos, mas também eventos de enoturismo e
casamentos, que sdo o core da marca.

Para complementar a informagéo obtida nas entrevistas foi necessario realizar analise
de contelido aos varios instrumentos de CIM de cada Quinta.

Comecamos por analisar os instrumentos de CIM online da Quinta A, tendo em conta o
modelo PESO.
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Tabela 2- Instrumentos de CIM online da Quinta A segundo o modelo PESO

Instrumentos de CIM online da Quinta A

P E S o]
Facebook Ads; Imprensa especializada; Facebook; Website;
Google Ads; Divulgacdo em Instagram; Newsletter;
Linkedin Ads; associagdes como CVR e Linkedin;
Turismo de Portugal. Tik Tok;

Fonte: elaboracdo propria

Ao analisar o Facebook os contetidos publicados no Facebook e Instagram da Quinta A,

entre janeiro e junho de 2022, foi possivel criar algumas categoria

Tabela 3- Categorias de analise para o Facebook e Instagram da Quinta A

Categoria N° de publicactes
Eventos 13
Fotos/videos equipa 11
Prémios 10
Trabalhos na Quinta 10
Promocéo de vinhos 8
Glossario 8
Paisagem 6
Post com foto e 0 més 6
Passatempo/Dias 6
tematicos

“Decifrar a casta” 3
Prova de vinhos 3
Promocao newsletter 1

Fonte: elaboracao propria

Podemos verificar que as publicacdes sdo essencialmente imagens de eventos, seguem-

se as fotos e videos de equipa e 0s prémios atribuidos a Quinta e a vinhos em particular e os

videos de trabalhos realizados na vinha. De seguida, estdo as publica¢es de promogéo de vinho

especificos. Existem 8 publica¢des “Glossario” que explicam conceitos técnicos ligados ao

vinho.
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Com 6 publicacbes cada estdo as fotos de paisagens da Quinta, os conteldos com
passatempos que coincidem na sua maioria com dias tematicos e as fotos mensais que marcam
0 inicio de cada més com uma foto da Quinta.

Existe também uma série designada “decifrar a casta” com detalhes mais técnicos, como
o sabor, carateristicas, entre outros e provas de vinhos em video, realizadas pelo endlogo. Por
ultimo, apenas 1 post de promocéo da newsletter. Esta analise foi realizada entre janeiro e junho
de 2022 e a regularidade de publicacdes foi entre 2-3 por semana.

Na rede social online Instagram as publicacdes nestes 6 meses foram iguais as do
Facebook, incluindo as descriges.

No Linkedin, as publicagdes sdo muito semelhantes entre janeiro e junho de 2022, com
a repeticdo de grande parte dos conteddos do Instagram e do Facebook. Existe especial foco em
fotos de prémios, com 5 publicacBes, 4 publicacbes de promocdo da newsletter, 3 sobre
presenca em feiras e eventos, 2 publicacdes de promocdo de vinhos e 2 de entrevistas a
trabalhadores da Quinta.

A newsletter da Quinta A é mensal e bilingue, em inglés e portugués. Existe uma
newsletter para B2B e outra para B2C. Para B2C os temas sdo lancamentos, curiosidades,
prémios, tudo o que possa ser relevante para o consumidor final. A diretora da Quinta
mencionou que na newsletter para B2B é trabalhada a componente mais técnica do vinho,
premiacao internacional, detalhes de produtos, algumas curiosidades, interlocutores, caras por
detrds da marca. Esta newsletter € dirigida também a distribuidores internacionais e o0 seu
objetivo € que quem a Ié tenha intencdo de incluir os produtos da Quinta no seu portefélio.
Foram analisadas 4 edi¢Oes da newsletter da Quinta A, a versdo que é enviada para B2B (podem
ser consultadas nos anexos 6.1 a 6.4) . Os textos sdo maioritariamente de pequena dimenséo,
sempre bem distribuidos entre imagens e no final de cada edi¢do estdo icones de redes sociais

e outros links.

Tabela 4- Analise de conteldo a newsletter da Quinta A

Newsletter Tema Texto Imagens O que inclui

1 Novo vinho Muito curto 5 Explicacdo de castas

2 Prémios Curto 5 Imagens dos vinhos premiados e de quem
atribuiu; Sugestdo do més

3 Convite para | Muito curto 5 Imagens com prémios e respetivos vinhos

evento +
prémios vinhos
4 Trabalhos da Curto 9 Fotos dos trabalhos na Quinta; sugestdo
poda do més e novidades: feiras internacionais

e provas em video (link)
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Fonte: elaboracdo propria

A informacdo no website da Quinta A, é, objetiva, ndo contém informacgéo sobre a
equipa, muito pouco contetdo sobre a historia da Quinta. Nao existe referéncia as redes sociais
online nem a newsletter. Visualmente, tem pouco texto, tudo na mesma pagina, existem 0s
separadores: sobre, terroir, vinhos e contactos mas que remetem todos para a pagina principal.
No inicio do website estd um carrossel com videos e imagens de paisagens e fotografias da
Quinta. No separador vinhos esta um carrossel com imagens e que, ao clicar em cada vinho
podemos ler e descarregar a sua ficha técnica.

Relativamente a Quinta B, foram categorizados os instrumentos de CIM online através
do modelo PESO.

Tabela 5- Instrumentos de CIM online da Quinta B segundo 0 modelo PESO

Instrumentos de CIM online da Quinta B
P E S 0
Google Ads; Imprensa Facebook; Website;
Loja online; especializada; Instagram; Newsletter.
Garrafeiras online | Divulgacdo em Youtube;
de distribuidores. | associa¢fes como Linkedin.
CVR; Turismo de
Portugal e
Turismo do
Centro.

Fonte: elaboracédo propria

Ap0s andlise de contetdo ao Facebook e Instagram da Quinta B, entre janeiro e junho
de 2022, foram criadas algumas categorias:

Tabela 6- Categorias de andlise para o Facebook e Instagram da Quinta B

Categoria N° de publicacbes
Promocéo de vinhos 19
Paisagem+ Sete séculos 14
de vindimas
Eventos na Quinta 14
(casamentos)
Trabalhos na Quinta
Prémios
Dias comemorativos
Vinho do més
Fotos equipa
Eventos fora da Quinta

NW Ol NN
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Enoturismo 2
Prova de vinhos 1
Fonte: elaboracéo propria

As publicacbes no Facebook e Instagram sdo iguais, pelo menos nos ultimos 6 meses.
Ao analisar é possivel ver que grande parte das publicacdes séo fotos de promogéo de vinhos
(19 publicacdes), seguindo-se a promocado de eventos na Quinta, essencialmente casamentos e
as fotos de paisagem e da série “sete séculos de vindimas” (14 publicagdes). De seguida, estao
os dias comemorativos, os trabalhos na Quinta e os prémios, com 7 publicagdes cada categoria.
Os vinhos do més com 5 publicagdes, 3 fotos de equipa, 2 eventos fora da Quinta, ou seja, feiras
e concursos e 2 fotos de atividades de enoturismo. Nos 6 meses analisados a regularidade de
publicacGes variou entre 2-4 por semana, na maioria das semanas com 3 publicacdes.

No Linkedin a regularidade de publicacfes ndo € fixa, a ultima publicacdo aconteceu
em maio e 0s conteudos sdo relacionados com prémios que os vinhos da Quinta B ganharam,
com 6 publicacdes apenas sobre prémios atribuidos aos vinhos da Quinta entre os meses de
janeiro e junho de 2022.

A newsletter da Quinta B é trimestral e 0s seus conteidos variam entre: experiéncias de
enoturismo, tipo de vinhos, prémios de vinhos, distin¢des, participacdo em eventos e feiras.
Para além disso, a Quinta B tem acfes de e-mail marketing sempre que existe uma acao de
enoturismo, uma feira, um prémio ou algo relevante. As 4 edicdes analisadas da newsletter da
Quinta B incluem textos de pequena dimensao e outros mais extensos com fotografias e no final
de cada edicao encontram-se os icones de redes sociais online da Quinta (podem ser consultadas
nos anexos 6.1 a 6.4).

Tabela 7- Analise de contetdo a newsletter da Quinta B

Newsletter Tema Texto Imagens O que inclui
1 Causa solidaria Curto 1 Link loja online
2 Eventos Muito 6 Evento de teambuilding,
extenso feira de vinhos, promocéo
de vinhos de verdo
3 Abertura do Curto 1 Menu do restaurante e link
restaurante da reserva
Quinta
4 Prémio atribuido a Extenso 2 Explicacdo do prémio,
um vinho citacdo do endlogo

Fonte: elaboracéo propria
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O website da Quinta B tem vérios separadores: sobre nos, loja, vinhos, enoturismo,

experiéncias, noticias e contactos. No separador sobre nds existe informacdo histdrica

acompanhada de fotografias. Os textos sdo bastante extensos e relatam todos 0os momentos

historicos desde a criacdo da Quinta. O separador loja € uma loja online, com as fotos dos

vinhos, preco e descrigdo de cada um e contém ainda uma breve nota historica. O separador

vinhos apresenta a lista dos produtos e, carregando em cada um reencaminha para as

carateristicas a semelhanca da loja online. A pagina enoturismo tem uma descri¢édo de cada uma

das atividades disponiveis com uma imagem representativa. A pagina experiéncias tem imagens

do que podera fazer na Quinta com os precos. Restam os separadores noticias e contactos.

Foram categorizados os instrumentos de CIM online da Quinta C atraves do modelo

PESO.

Tabela 8- Instrumentos de CIM online da Quinta C segundo o0 modelo PESO

Instrumentos de CIM online da Quinta C

P E S 0
Andncios em tv Imprensa Facebook; Website;
nacional e especializada; Instagram; Newsletter;
internacional; Divulgacdo em Youtube;
Loja online; associagdes como Linkedin.
CVR; Turismo de
Portugal e
Turismo do
Centro.

Fonte: elaboracédo propria

Tabela 9- Categorias de analise para o Facebook e Instagram da Quinta C

Categoria

N° de publicacdes

Promocéo de vinhos

25

Dias comemorativos

Contetdo mais “fun”

Concursos e feiras

Promocéo loja online

Paisagem

Enoturismo

Embaixadores

Loja fisica

RPIFRPIERPININN RO
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O maior nimero de publica¢des no Facebook e Instagram da Quinta C é de promogao
de vinhos, com 25 posts. De seguida, estdo os dias comemorativos (6) e contedo mais
humoristico, num tom mais “fun” sem promover nenhum vinho em especifico apenas o
consumo de vinho. Com 2 publicagdes, respetivamente, existem as categorias: concursos e
feiras, promogdo loja online e paisagem. Por Gltimo, com apenas 1 publicacéo esta o contetdo
embaixadores, 1 foto de enoturismo e 1 foto alusiva a loja fisica. A regularidade de publicacbes
€ pouco constante, mas variou entre 1-3 publicacdes, sendo que existiram semanas em que ndo
foi publicado nada em ambas a rede social online, no entanto, existe um cuidado visivel com
dias teméticos.

A pégina de Linkedin da Quinta C contém apenas 2 publica¢gdes: uma sobre
recrutamento de funcionarios e a mais recente com fotos de um evento em que a Quinta
participou.

Relativamente a newsletter, a sua periodicidade ¢ mensal e os conteldos sao
maioritariamente resultados de concursos, prémios, feiras em que a Quinta vai estar presente,
eventos organizados pela Quinta. Todos os anos a Quinta organiza um almog¢o para 0s
habitantes da cidade e este também é um tema divulgado na newsletter, bem como o lancamento
de novos vinhos e novas gamas. Analisamos 4 edi¢Ges da newsletter da Quinta C que incluem
textos de dimensoes diversas, desde muito curtos a muito extensos (podem ser consultadas nos

anexos 6.1 a 6.4).

Tabela 10- Analise de contetido a newsletter da Quinta C

Newsletter Tema Texto Imagens O que inclui
1 Vinhos premiados Muito curto 0 Descricdo do concurso
2 Poema dedicado a um Muito 4 Versos do poema e nome do
vinho + parceiros extenso autor; alguns parceiros
3 Evento nacional + Extenso 3 Explicacdo detalhada de
evento internacional cada um dos eventos
4 Parceiros da Quinta Muito 7 Restaurante embaixador da
extenso Quinta; embaixadores e
promogé&o de vinho; evento
aberto & comunidade e
atividades de cariz social

Fonte: elaboracdo propria

O website da Quinta C tem 9 separadores: home, a regido, a Quinta, a adega, 0s vinhos,
loja online, galeria, news, contactos. Na pagina home encontramos informacéo sobre a histéria
da Quinta, os vinhos, muitas imagens e algumas caixas de texto desalinhadas. O separador
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dedicado a regido contém muita informacdo histérica, o testemunho do dono da Quinta e
algumas fotografias de paisagem da Quinta. O separador Quinta tem de novo factos historicos,
carateristicas geogréaficas da regido e no final tem toda a oferta de enoturismo disponivel, todas
as visitas e provas, os vinhos incluidos, preco e duracdo. A pagina adega tem fotos dos espacos
de trabalho e producdo de vinho na Quinta, para além do texto, que inclui com destaque valores
como arte, simplicidade e sustentabilidade. O separador vinho inclui o catadlogo de todas as
gamas e vinhos existentes na Quinta, alguma informacéo sobre o en6logo e 0 seu percurso na
Quinta e um paragrafo sobre algumas carateristicas dos vinhos da Quinta. A loja online permite
a compra de vinhos da Quinta. A galeria contém fotografias dos varios espagos, algumas
imagens repetidas de outras paginas, mas sempre acompanhadas com texto explicativo. O

separador news contém noticias divulgadas sobre a Quinta. O ultimo separador sdo 0s

contactos.
Tabela 11- Instrumentos de CIM online da Quinta D segundo o modelo PESO
Instrumentos de CIM online da Quinta D
P E S )
Garrafeiras online Imprensa Facebook; Website;
de distribuidores; especializada; Instagram; Newsletter
Loja online Divulgacdo em Pinterest;
associagfes como Linkedin
CVR e Turismo
de Portugal

Fonte: elaboracédo propria

Foi realizada analise de contetdo ao Facebook e Instagram da Quinta D, entre janeiro e

junho de 2022, e no fim foram criadas algumas categorias:

Tabela 12- Categorias de analise para o Instagram da Quinta D

Categoria N° de publicacbes
Casamentos e eventos na Quinta 7
Dias comemorativos 6
Promocéo de vinhos 1
Paisagem 1
Servicos da Quinta como arranjos 1

florais

Equipa 1
Prémios 1
Rubrica Eat, Drink, Stay and Do 1

Fonte: elaboracdo propria
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O maior nimero de publicaces no Instagram € sobre casamentos e eventos na Quinta
(7 publicagdes), seguindo-se os dias comemorativos (6 publicagdes). As restantes categorias
(Rubrica Eat, Drink, Stay and Do; promoc¢do de vinhos; casamentos e eventos na Quinta;
Paisagem: servicos da Quinta como arranjos florais; equipa e prémios) contém apenas 1

publicacdo cada.

Tabela 13- Categorias de andlise para o Facebook da Quinta D

Categoria N° de publicacdes
Casamentos e eventos na Quinta 5
Dias comemorativos 3
Promocdo de vinhos 1
Paisagem 1
Servicos da Quinta como arranjos 1

florais

Equipa 1
Prémios 1

Fonte: elaborac&o propria

No Facebook da Quinta D também predominam publicacGes de casamentos e eventos
na Quinta (5) e seguem-se fotos de dias comemorativos (3). Por ultimo, estdo publicacbes de
promocdo de vinhos, paisagem, servicos da Quinta como arranjos florais, equipa, prémios.

O Linkedin da Quinta D é pouco ativo e tem apenas uma publicacdo com uma fotografia
de promocéo do espaco exterior, divulgada em 2020.

A newsletter da Quinta D ndo tem uma periodicidade definida, mas existe um esforco
da equipa para que seja enviada pelo menos 4x por ano. Os contetdos sdo geralmente de
promocao de eventos, a recolha de mel, comunicacdo de épocas festivas, promo¢des de vinhos.

As 4 edigOes analisadas da newsletter da Quinta D incluem textos maioritariamente de
curta dimensdo e os restantes mais extensos, todas tém fotografias tiradas a Quinta por

fotografos profissionais e ndo imagens de banco (podem ser consultadas nos anexos 6.1 a 6.4).

Tabela 14- Analise de contetdo a newsletter da Quinta D

Newsletter Tema Texto Imagens O que inclui

1 Péascoa Curto 7 Sugestdo de vinhos e promocéo

de outros produtos da Quinta
2 Sugestdo de Muito curto 9 Descricdo do que inclui o evento

jantar na vinha na Quinta

3 Masterclass de Curto 21 Programa, mais detalhes sobre

flores e dia aberto as flores cultivadas na Quinta

4 Jantar vinico Muito 14 Descricao detalhada do evento

extenso

Fonte: elaboracédo propria
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O website da Quinta D tem os separadores: a Quinta, vinhos, flores, blog, casamentos,
corporate, alojamento e loja. No separador a Quinta, estdo fotos com as pessoas da equipa, 0s
seus nomes e funcdes: uma parte dedicada aos espagos com fotos e um texto descritivo para
cada espacgo. Dentro da Quinta existe um separador sobre eventos especiais enumerando 0s
principias eventos: jantares vinicos, langamentos de vinhos e Festival da nossa terra com
fotografias ilustrativas e descri¢do. Os produtos bioldgicos, como o vinho, mel e flores, todos
produzidos na Quinta e ainda contactos. Passando ao segundo separador, vinhos, esta dividido
em: 0s nossos vinhos, o terreno, producdo de vinho e provas de vinhos. A péagina 0S nossos
vinhos remete para a loja online onde estéo todos os vinhos, imagens ilustrativas e descri¢des
bem como permite a compra de produtos. As paginas terrenos e producao de vinhos tém longas
descricdes sobre a historia dos vinhos e processos de vinificacao e fotografias. Na pagina provas
de vinho estdo visiveis varias provas disponiveis, duracdo e descricdo detalhada de cada uma.
E possivel fazer a marcacéo através do website. No separador flores, a informac&o acaba por se
repetir a da pagina produtos bioldgicos, mas estdo disponiveis fotografias diferentes. O blog
contém artigos sobre varios temas como enoturismo, casamentos, flores e imagens. O separador
casamentos dispde de informacGes e imagens. Em corporate esta informacao sobre eventos para
empresas. No separador alojamentos estdo imagens das varias casas disponiveis, informac6es
e a possibilidade de alugar qualquer uma das casas através do website. No separador loja online
estdo disponiveis todos os produtos produzidos pela Quinta, desde o vinho, as flores, provas de
vinho, experiéncias e ideias de presente.

A direcdo da Quinta A referiu que uma das grandes estratégias a que recorrem € a critica
especializada em imprensa escrita, considerando que esta ¢ “uma das melhores ferramentas de
venda de vinhos em Portugal € no mundo”. A Quinta A colabora com revistas de especialidade
como a Revista Vinhos, Grandes Escolhas e Paixao pelo Vinho.

Em offline, a Quinta B comunica atraves de revistas especializadas do setor, feiras e
provas de vinhos. Para além disso, tem parcerias com organizagoes.

A Quinta C marca presenca em feiras internacionais e nacionais e realizaram uma
campanha publicitaria em parceria com a ViniPortugal que passou na televisdo americana. Para
além disso, marcam presenca em feiras, colaboram com revistas especializadas, realizam provas
de vinhos e parcerias com a SONAE e outras organizagdes, anuncios em televisdo e product

placement em novelas.
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A Quinta D assume ndo investir em anuncios em imprensa especializada, mas que
existem noticias na imprensa publicadas sobre o0s seus vinhos quando s&o premiados, marcam
presenca em feiras nacionais e internacionais e provas de vinhos. As organizacfes parceiras da
Quinta D sdo: a CVR Lisboa, o Turismo de Portugal (essencialmente no inicio da pandemia
para promover o turismo rural) e integram a Lisbon Family Vineyards.

Todas as quintas possuem materiais de comunicacao impressos, no entanto, diferem de

Quinta para Quinta. Na tabela seguinte estdo identificados os materiais que cada Quinta utiliza.

Tabela 15- Materiais de comunicagdo impressos das quintas da regido de Lishoa

Materiais de comunicacdo impressos
Folhetos | Flyers | Roll-ups | Brochuras Fichas Postais | ldentificag Diplomas
técnicas do de
prémios
Quinta A X
Quinta B X X X X
Quinta C X X X
Quinta D X

Fonte: elaborac&o propria

Todas as Quintas realizam parcerias com organizacGes e todas sdo parceiras da
Comissdo Vitivinicola da regido de Lisboa (CVR Lishoa).

A Quinta A associa-se a outras organiza¢6es como forma de promocao, entre as quais:
Comissdo Vitivinicola da regido de Lisboa, Associacdo Nacional de Escancdes. Esta ferramenta
é referida pela dire¢do da Quinta A como fundamental para promocdo da marca, da regido, de
uvas e castas especificas da regido de Lisboa, realcando de novo a importancia de trabalho em
rede das vérias quintas para obterem visibilidade. Por exemplo, no caso concreto da Comisséo
Vitivinicola de Lisboa, € partilhado um plano anual de atividades com as quintas e cada Quinta
decide onde quer estar presente.

A Quinta B é parceira da CVR Lisboa, Turismo de Portugal e Turismo do Centro e tem
realizado algumas feiras com a CVR Lisboa e o municipio do Cadaval.

A Quinta C também aposta em parcerias com outras organizacdes como a CVR Lisboa,
a ViniPortugal, Confederagéo de Agricultores de Portugal e outras organizacgdes estrangeiras
que inclusive recomendam grupos de turistas para visitar a Quinta e realizar provas de vinhos.

No caso da Quinta D existem apenas flyers.
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Nenhuma das Quintas utiliza ferramentas de CRM (Customer Relationship
Management), no entanto, a responsavel da Quinta A referiu que ndo essa ferramenta esta a
cargo do distribuidor e na Quinta B existe um CRM Salesforce ao nivel do grupo a que a Quinta
pertence.

Foi realizada andlise de contetdos a 1 flyer de cada Quinta deste estudo (os flyers estdo
disponiveis nos anexos 6.1 a 6.8).

O flyer da Quinta A tem 2 paginas A4, 1 de texto e outra com imagens de vinhos. O
texto da primeira pagina conta a historia da Quinta e o seu enquadramento na regido. Este flyer
tem 5 imagens (4 de vinhos e 1 da paisagem da Quinta).

Ao analisar o flyer fornecido pela Quinta B verificAmos que tem 1 imagem da Quinta
no cabecalho, a sua dimensdo é 1 pagina A4, o tema é a promocéo de eventos de enoturismo e
inclui um texto curto e 1 e-mail de contacto no final.

O flyer disponibilizado pela Quinta C ocupa uma folha A4 (um total de duas péaginas)
sendo que cada pagina esta dividida em 3 colunas de texto. A proposta de valor mencionada na
entrevista “Renascer de uma regido” ¢ mencionada logo no titulo de 1 das paginas do flyer. A
capa contém 1 imagem da Quinta, a pagina do meio tem outra imagem e uma breve explicacédo
da historia e a contracapa tem o logétipo da Quinta C e de alguns parceiros. Na segunda pagina,
as 3 colunas contam com imagens dos vinhos e respetivo nome. Este flyer tem 2 imagens da
Quinta e 21 fotos de vinhos, fazendo um total de 23 imagens.

A Quinta D disponibilizou 1 flyer de grande dimensdo, 4 paginas A4, que contém
fotografias da Quinta, das paisagens e das barricas de vinho. O tema deste folheto é o
enoturismo e as experiéncias vinicolas disponibilizadas pela Quinta. A primeira pagina tem
apenas o titulo e uma fotografia como fundo, a segunda pagina conta a histéria da Quinta e a
terceira e quarta tém os servicos de enoturismo disponiveis e carateristicas como 0 preco,
duracéo, limite de pessoas e descri¢do detalhada do programa. Este flyer tem 4 imagens, cada

uma delas usada como fundo de uma pagina.

Tabela 16- Andlise de contetido aos flyers das quintas

Flyer Tema Dimenséo N° de imagens
Quinta A Promocao de vinhos 2 paginas A4 5
Quinta B Promocéo de eventos de enoturismo 1 pagina A4 1
Quinta C Promocéo de vinhos 2 péginas A4 23
Quinta D Promocéo de eventos de enoturismo 4 péginas A4 4

Fonte: elaboracdo propria

Todas as Quintas tém comunicagdo no ponto de venda a excecao da Quinta D.
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Relativamente & Quinta A, existe comunica¢do nos supermercados como folhetos,
topos, espacgos extra nas prateleiras e descontos adicionais. Em restauragédo existe comunicacgéo
visivel sempre que sdo feitos jantares vinicos com alguns elementos como copos, saca-rolhas,
aventais e espdlios.

Na Quinta B existe comunicacdo na loja da Quinta sobre véarias gamas de vinhos,
comunicacdo de prémios, de enoturismo, explicagdo de eventos. A nivel de garrafeiras esta
disponivel: merchandising, expositores, os table tents para colocar nas mesas e bancadas e
alguma informacéo de prémios.

Na loja da Quinta C existem flyers e alguma comunicacao sobre eventos, revistas onde
aparece a Quinta e os vinhos e prémios dos vinhos. Nas superficies comerciais depende das
campanhas em vigor, no entanto, ja aconteceu os funcionarios da Quinta estarem presentes num
supermercado a divulgar um vinho e esclarecer davidas, bem como convidar a prova, em
algumas circunstancias existem flyers nos hiper e supermercados.

Os flyers existentes na Quinta D ndo estdo expostos, sao fornecidos quando sao pedidos.

3.3.Interagdo com os consumidores

Na entrevista com o0s responsaveis de marketing e a designer de uma das quintas foi

possivel concluir de que forma é feita a interacdo com os consumidores.

Tabela 17- Formas de interagdo das quintas da regido de Lishoa

Interacdo com os consumidores
Provas de vinhos Visitas a Experiéncias de Redes sociais Newsletter
loja enoturismo
Quinta A X X
Quinta B X X X X
Quinta C X X
Quinta D X

Fonte: elaboracéo propria

Todas os entrevistados das 4 quintas referiram que recorrem as redes sociais online para

interagir com os consumidores.

Na Quinta A, a interacdo com os consumidores offline é fomentada atraves de acdes de
experimentacao e provas de vinhos. Nas redes sociais online essa interacdo é fomentada através
da periodicidade e da constancia da informacgéo, com cerca de 3 a 4 publicagdes por semana,

com conteldos e publicos-alvo diferentes.
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A interacdo com os consumidores na Quinta B é feita online através das redes sociais e
newsletters e presencialmente pelas visitas a loja ou nas experiéncias de enoturismo. A
responsavel de marketing digital da Quinta B referiu que o objetivo das interacdes € conhecer
melhor quem os visita, levar o publico das redes sociais para a Quinta presencialmente e vice-
versa. Os valores principais que tém em conta sdo a hospitalidade e o bem receber, de acordo
com a responséavel.

De acordo com o responsavel de marketing e compras da Quinta C, a interacdo com 0s
consumidores acontece maioritariamente através das redes sociais online, por exemplo nas
sondagens dos stories do Instagram. A interacdo offline é fomentada através do convite as
pessoas para visitarem a Quinta, conhecerem o espago e 0s produtos, por exemplo “aparece na
loja um consumidor para comprar vinho, convidamos a pessoa a ver a adega, as instalacoes,
explicar a nossa histéria.”

Na Quinta D, o vinho é maioritariamente comercializado através da distribuicdo ou as
pessoas ficam a conhecé-lo nas provas de vinhos. O que fomenta a interacdo € a equipa da
Quinta referir a qualidade dos nossos produtos, demonstrar as especificacbes dos vinhos,
alimentos com que combinam. Para além disso, no online, a filosofia da Quinta também €
transmitida. A designer afirma que a forma como a interagdo é mais facil é presencialmente
porque o cliente pode provar, perceber a qualidade do vinho e assim conseguem obter feedback
e estabelecer uma boa relagdo com os consumidores.

Os entrevistados foram ainda questionados sobre os cuidados que tinham no
atendimento aos seus consumidores.

No que diz respeito ao atendimento aos consumidores, a responsavel da Quinta A
afirmou que todos os vinhos tém informacdo sobre o website e e-mail para garantir que o
consumidor pode fazer reclamacdes, sugestdes, colocar questdes de forma répida e direta. As
garrafas que sdo devolvidas por ndo estarem em condigdes, a Quinta encarrega-se de enviar
uma nova pois quer “oferecer qualidade de experiéncia e servi¢o”. De acordo com a responsavel
da Quinta A, este cuidado presencialmente é tido pela abordagem profissional, com simpatia,
seja em feiras, eventos ou no espaco da Quinta.

Relativamente ao atendimento aos consumidores, a responsavel de marketing digital da
Quinta B mencionou que privilegiam o brio profissional, exigindo aos elementos da equipa que
estejam sempre com um Sorriso e que as pessoas se sintam em casa. Existe uma preocupacéao
com a arrumacao e organizacdo da loja bem como dos espacos de experiéncias. Outro dos
cuidados que referiu foi a extensdo da visita guiada, ndo € muito longa para que os turistas ndo
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se sintam cansados e possam disfrutar confortavelmente. Geralmente, quando recebem
visitantes, oferecem 10% de desconto em produtos da loja fisica, oferecer mais um vinho do
que aquele que estava previsto numa prova, oferecer mini tdbuas de queijos e enchidos ou
ofertas de produtos de merchandising, o objetivo ¢ que “as pessoas saiam da Quinta a sentirem-
se agradecidas”.

O responsédvel de marketing da Quinta C destacou os cuidados que existem no
atendimento ao consumidor, nomeadamente ter bastante educacdo, sensibilidade e adaptar o
discurso e a linguagem consoante as pessoas e faixas etarias. Nos consumidores online foi
referido que é fundamental fornecer informacdes adequadas, estar atento ao consumidor, as
suas necessidades e garantir que este se sente acompanhado no processo de vendas online e que
existe um apoio funcional e eficaz.

Na Quinta D existe um esforco em tratar bem todos os consumidores, transmitir-lhes
uma sensacdo de exclusividade quando visitam a Quinta, que estdo num ambiente que é

ecoldgico e auténtico, logo da cidade e imersos na experiéncia de produgéo vinicola.

3.4 Analise das mensagens comunicacionais

Foram analisadas as mensagens das publicacdes do Instagram de cada Quinta no més
de janeiro de 2022 para identificar o ethos, pathos e logos. A analise completa encontra-se no
apéndice 5.10.

Ao analisar as mensagens comunicacionais do Instagram da Quinta A foi possivel
verificar que: na Quinta A existe a presenca de logos, na subcategoria de personificacdo, factos
e exemplificacdo, uso de linguagem iconica: emoji; pathos na subcategoria de bem-estar.

Ao analisar as mensagens da Quinta B verifica-se uma presenca notdria de logos através
das subcategorias: uso de linguagem iconica: emoji em todas as publicacdes, exemplificacdo e
factos. O pathos encontra-se em algumas publicagdes que demonstram emocdes positivas e
bem-estar. O ethos esta presente nos vinhos premiados.

As mensagens comunicacionais do Instagram da Quinta C incluem: logos, através das
subcategorias exemplificagéo, interrogacao e factos e uso de linguagem iconica: emoji e pathos
nas subcategorias de estimulo a acdo e bem-estar.

No Instagram da Quinta D verificamos que existe presenca de ethos, na subcategoria de
credibilidade e ter iniciativa; pathos sob a forma de bem-estar e logos atraves das subcategorias

factos e uso de linguagem iconica: emoji.
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Tabela 18- Analise retorica das mensagens comunicacionais da Quinta A

Mensagens comunicacionais- Instagram da Quinta A

Dia Ethos Pathos Logos
1 - Bem-estar Personificacéo;
Uso de linguagem
iconica
5 - Bem-estar Exemplificagdo;
Facto;
Personificacdo
8 Credibilidade do enunciante Bem-estar Personificacéo;
Factos;
Personificacdo
10 - Estimulo a iniciativa; Factos
Bem-estar
13 - Estimulo a iniciativa ; Exemplificacdo
Emocdes positivas
15 Credibilidade do anunciante | Estimulo a iniciativa; -
Elogio
18 - Emocdes Facto
21 Ter iniciativa - Facto;
Uso de linguagem;
iconica
24 - - Uso de linguagem
iconica;
Exemplificacdo
26 - Estimulo a iniciativa Evento
28 - - Factos
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Fonte: elaboracdo propria

Tabela 19- Analise retorica das mensagens comunicacionais da Quinta B

Mensagens comunicacionais- Instagram da Quinta B

Dia Ethos Pathos Logos
4 - Bem-estar; Exemplificagdo;
Emocoes Uso de linguagem iconica
6 - - Uso de linguagem iconica;
Exemplificagéo;
Facto
10 Credibilidade do anunciante Bem-estar; Uso de linguagem icénica;
Estimulo a iniciativa; Factos
Emocdes
12 Bem-estar Factos;
- Exemplificagéo;
Uso de linguagem iconica
14 - Bem-estar; Uso de linguagem iconica;
Estimulo a iniciativa Factos;
Interrogacao
17 Credibilidade do anunciante Emocdes; Uso de linguagem iconica
Bem-estar;
20 - Estimulo & agdo Uso de linguagem iconica;
Evento
21 - Bem-estar Interrogacao;
Uso de linguagem iconica;
Factos
24 Credibilidade do anunciante Emocdes; Uso de linguagem iconica;
Bem-estar Factos
28 - Estimulo a ac&o; Exemplificagdo;
Bem-estar Uso de linguagem icénica
31 Emocdes; Factos;
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| Estimulo & acéo

| Exemplificagdo

Fonte: elaboracéo propria

Tabela 20- Analise retorica das mensagens comunicacionais da Quinta C

Mensagens comunicacionais- Instagram da Quinta C

Dia Ethos Pathos Logos
3 Ter iniciativa; Factos;
- Uso de linguagem iconica,;
8 - Interrogacao;
Exemplificagéo;
Uso de linguagem iconica
14 - Bem-estar Interrogacao;
Uso de linguagem iconica;
Facto
20 - Bem-estar Uso de linguagem icénica
21 - Factos;
Estimulo a acdo Exemplificagdo;
Interrogacéo;
Uso de linguagem iconica
29 - Bem-estar Interrogacao;
Uso de linguagem iconica
Fonte: elaboracdo proépria
Tabela 21- Analise retérica das mensagens comunicacionais da Quinta D
Mensagens comunicacionais- Instagram da Quinta D
Dia Ethos Pathos Logos
14 - Bem-estar Uso de linguagem iconica
14 Credibilidade - Factos
27 Credibilidade Bem-estar Factos
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31 - Emocdes positivas Uso de linguagem iconica

Fonte: elaboracdo propria

3.5. Percecdo dos consumidores sobre a comunicacéo das quintas da regido Vitivinicola
de Lisboa

Todas as Quintas tiveram comentarios negativos, positivos e neutros sobre as suas
publicacGes de Facebook e Instagram. Essencialmente, os comentarios referem a qualidade das
imagens e 0 que consideraram mais e menos apelativo em cada feed e em publicacdes
especificas.

Sobre o Instagram e Facebook da Quinta A existe apenas 1 comentario neutro e 0 mesmo
nimero de comentarios positivos e negativos (4 cada). Na Quinta B, os participantes da focus
group mencionaram 1 aspeto neutro, 4 positivos e 5 aspetos negativos. Relativamente ao
Instagram e Facebook da Quinta C foi feito 1 comentério neutro, 2 positivos e 6 negativos. Ao
contrario das restantes, a Quinta D teve apenas 2 comentarios neutros, 7 positivos e 2 negativos.

Aqui destacam-se 0s elogios as cores e organizacgdo do feed.

Tabela 22- Percecdo dos consumidores sobre o Instagram e Facebook da Quinta A

Percecdo dos consumidores sobre a Quinta A

Instagram e Facebook

Neutro Positivo Negativo
“possivelmente clicava | “gosto muito do verde, natureza e achei “0 que gosto menos sdo as fotos
no video do senhor” apelativo” das pessoas”
“gosto muito da imagem dos cachos, “nao € apelativo, existe uma
porgue imagino que vao falar sobre o desorganizagao”
modo de producdo.”
“gosto da imagem dos copos a brindar, “ndo gosto das mensagens nem
associo a emogdes.” dos textos nas imagens”
“clicaria na foto do brinde com a garrafa, “nado gosto da conjugagdo de
desperta interesse e desejo” cores”

Fonte: elaboracéo propria

Tabela 23- Percecéo dos consumidores sobre o Instagram e Facebook da Quinta B

Percecdo dos consumidores sobre a Quinta B

Instagram e Facebook

Neutro Positivo Negativo
“conjuga a parte agricola, “acho este feed muito atrativo, 0 “nao gosto da foto do casal”
corporativa, comercial” estimulo da cor estd muito bem”
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“a foto que acho mais atraente é a do
agricultor que esta a tratar dos
cachos e da parreira.”

“Nao gosto da imagem do sol e
da lua”

que o anterior’

“é leve e acho bem mais apelativo

)

“Retirava a foto do casal”

da adega, acho que as

“Gosto da imagem dos trabalhadores

gostam de ver isso”

“ndo acho o amarelo atrativo e

pessoas nao percebo o sol ¢ a lua”.

“nado gosto da imagem do casal,
ndo gosto das cores nem do
grafismo”

Fonte: elaboracéo propria

Tabela 24- Percecdo dos consumidores sobre o Instagram e Facebook da Quinta C

Percecdo dos consumidores sobre a Quinta C
Instagram e Facebook
Neutro Positivo Negativo
“parece um Vinho “Gosto muito das imagens | “Eu ndo gosto do feed, acho que é muito igual,
muito mais do meio e especialmente ndo ¢é apelativo para mim.”
tecnologico.” da foto que tem uma app.”

“se visse s0 as fotos do
meio, ia abrir e talvez
fosse comprar esse
vinho.”

“As fotografias sdo muito confusas, é pouco
profissional, algumas fotos estdo mal-
enquadradas.”

“A foto com a figura publica parece forcada.”

“As fotografias do meio estdo bem
conseguidas, provavelmente iria abrir, em
termos de qualidade de imagem.”

“Em termos de cor e estimulo visual o feed ndo
me transmite muito.”

“esta longe de demonstrar o que € a esséncia
do vinho e daquilo que as pessoas procuram
quando seguem uma pagina de vinhos.”

Fonte: elaboracéo propria

Tabela 25- Percecdo dos consumidores sobre o Instagram e Facebook da Quinta D

Percecdo dos consumidores sobre a Quinta D

Instagram e Facebook

Neutro Positivo Negativo
“parece-me mais promocao de “acho que as fotos estdo muito bonitas.” | “o que isso tem a ver com 0
eventos do que de vinho.” vinho?”

“O produto principal que querem
vender aqui ndo acho que seja o
vinho, possivelmente sdo

“E muito apelativo o feed.”

“passa muito a imagem de
Lisboa e eu sei que estamos
na regido de Lisboa, mas
passa uma imagem errada,
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eventos, enoturismo, turismo isto ndo é Lisboa, é outro
rural.” sitio qualquer.”

“Acho que esta um feed muito pensado e
profissional.”

“Acho muito atrativo, sdao fotos coloridas,
chamativas.”

“gosto da pagina, acho que as fotos estdo
bem conseguidas.”
“acho o feed atrativo, a escolha de cores, a
organizacdo das fotos.”
“Acho que esta pagina faz um bom
trabalho, tem os varios produtos e
servigos €, Se 0S posts aparecessem
sozinhos nos sugeridos daria vontade de
clicar.”
Fonte: elaboracéao propria

A excecdo do website da Quinta B, todos 0s websites receberam comentarios neutros.
O website da Quinta A teve 2 comentarios neutros, 2 positivos e 5 negativos. Relativamente ao
website B foram feitos 2 comentarios positivos e 7 comentarios negativos. Na Quinta C, os
participantes referiram 2 aspetos neutros, 3 positivos e 6 negativos. O website da Quinta D teve

6 comentarios neutros, 2 positivos e 3 negativos.

Tabela 26- Percecdo dos consumidores sobre o website da Quinta A

Percecdo dos consumidores sobre a Quinta A
Website
Neutro Positivo Negativo
“conservadora, segue “gosto das imagens e o “colocava mais imagens.”
linhas sem arriscar.” texto é menor.”
“gosto da coeréncia “texto na quantidade “pagina pequena sem grande informagao.”
visual.” certa.”

“falta informacdo visual e textual sobre
vinhos.”

“falta vida, pagina seca de emog¢des.”

“website pobre, falta algo de carateristico.”

“demasiado simplista.”

Fonte: elaboracao propria

Tabela 27- Percegao dos consumidores sobre o website da Quinta B

Percecdo dos consumidores sobre a Quinta B
Website
Neutro | Positivo | Negativo
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“O tamanho das fotos esta “nao me atrai visualmente... acho
bom.” gue tem muito texto.”
“Gosto da seccdo prova de “... as fotos estdo muito artificiais
vinhos.” ...ndo acho atrativo o texto”

“Tem muito texto, acho que devia
estar s0 o texto quando clicamos no
servico.”

“ideal seriam menos frases... As
fotos também deveriam ser
melhoradas.”

“parece pouco original e nada
atrativo.”

“A parte dos eventos ndo tem
grande atratividade nem dos
casamentos.”

Fonte: elaboracéo propria

Tabela 28- Percegao dos consumidores sobre o website da Quinta C

Percecdo dos consumidores sobre a Quinta C

Website
Neutro Positivo Negativo
“cada uma tem um “acho que isto ajuda a vender o vinho “Acho que faltam fotos.”
publico e niveis de porque tudo o que mostram no site tem
interesses diferentes.” muito bom aspeto.”
“nota-se que 0 vinho é “sdo imagens simples mas que me “Nao acho um website
um dos principais parecem mais naturais e menos apelativo, primeiro pelo tipo de
motivos de atracdo desta fabricadas, olhando tinha vontade de letra, as imagens ndo gosto de
Quinta.” visitar e conhecer o espago.” as ver sobrepostas e
diversificava mais.”
“as fotografias sdo apelativas, acho a “Acho que lhes falta trabalhar
imagem do cavalo um pouco aleatéria” um pouco a imagem,
organizagdo do texto, tipo de
letra pouco funcional e
percetivel.”

“O cavalo possivelmente faz
referéncia a alguma atividade,
mas ndo gosto de ver neste
site.”

“fala-se de tudo muito no geral
e sem foco em nada.”

“Acho o site muito fraco.”

Fonte: elaboracao propria

Tabela 29- Percecao dos consumidores sobre o website da Quinta D

Percecdo dos consumidores sobre a Quinta D

Website

Neutro | Positivo | Negativo
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“Diria que isto € um website de um alojamento local
e de outro tipo de experiéncias do que um site de
algo ligado ao vinho.”

“As imagens
sdo apelativas.”

“tirava uma parte do texto.”

“a produgdo e venda de vinhos nao € o principal “acho que as “Tem bastante texto, ndo
negécio da Quinta.” fotos estdo bem parece sobre vinhos.”
conseguidas.”

“parece-me que existe uma promocdo da Quinta, do
saldo, dos pétios, no fundo para promocao de
eventos.”

“O vinho ndo é o foco da Quinta, faz vinho mas
vende pouco vinho, foca-se mais noutros servicos.”

“acho que € uma Quinta vocacionada para eventos,
para turismo, ndo para vender vinho.”

“acho que ¢ uma Quinta de eventos e acho que
promover mais 0 vinho nem ¢é um objetivo deles.”

Fonte: elaborac&o propria

“esta ndo ¢ uma comunicacao
de website com a qual eu me
identifique.”

As carateristicas que os participantes valorizam na escolha de um vinho sdo: preco,

modo de producéo, ocasiao, acompanhamento, castas, tipo de vinho, garrafa e cheiro.

Tabela 30- Carateristicas que os consumidores valorizam na escolha de um vinho

Preco

Modo de producéo

Ocasido

Acompanhamento

Castas

Tipo de vinho

Garrafa

Cheiro

Fonte: elaboracdo propria

Os participantes da focus group afirmaram ter recebido maioritariamente comunicagao

sobre vinhos naturais.

Quando questionados sobre onde recebiam ou procuravam informagéo sobre vinhos, as

respostas foram as seguintes:

Figura 3- Fontes de informac&o utilizadas pelos participantes da focus group
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Publicidade

Aplicacédo
Vivino

Pesquisa online

Redes sociais
online

Televisao

Supermercados

Fonte: elaboragdo prépria

Revistas de
especialidade

Troca de
informacdo com
amigos e
BN

Livros

No decorrer da focus group os participantes foram questionados sobre 0s vinhos de

Lisboa que conheciam.

Os vinhos mencionados: vinho medieval de Ourém, pequenos produtores na regido de

Lisboa, vinho que se *oda, porta 6.

Tabela 31- Opinido dos consumidores sobre a comunicacao dos vinhos da regido de Lishoa

Opinido dos consumidores sobre a comunicacdo dos vinhos da regido de Lisbhoa

Neutro

Positivo

Negativo

“Conheco alguns pequenos produtores na
regido de Lisboa. A comunicacéo deles é
muito restrita as redes sociais.”

“Dos vinhos naturais que conhego
produzidos na regido gosto muito
da comunicagao feita nas redes
sociais porque contam muito a
histdria, o dia a dia, para mim é
algo muito cativante, seja regar a
vinha ou tratar.”

“E uma regido muito grande, que produz
muito vinho e fica um pouco “assombrada”
com as grandes marcas de vinho e é dificil as
pessoas procurarem a regido de Lisboa por
vinhos naturais ou produtores mais
pequenos.”

“Muitas vezes o que € associado a regido de
Lisboa secalhar sdo vinhos produzidos em
larga escala, tendencialmente para
supermercados e para grandes mercados e
para mim essa é a imagem que acaba por
passar.”

“A CVR Lisboa por exemplo tem
feito um bom trabalho a referenciar
pequenos produtores a nivel
nacional e internacional.”

“Nao gosto que toda a comunicagio da regido
seja colocada “no mesmo saco”.

“Os pequenos produtores como tém menos
capacidade vao se restringir mais a redes
sociais, ndo acho que seja mau, pois sdo

plataformas de grande difusdo.”

“Olho muito para a imagem dos
vinhos, é uma coisa que influencia
a minha escolha, sou muito visual.

Gosto muito da parte visual.”

“os pequenos produtores como ¢ o caso do
Medieval de Ourém nem sdo tidos nem
achados no meio desta regido. Falta algo mais
carateristico, secalhar até partir em mais 2 ou
3 regides.”

“secalhar o publico-alvo de comunicagéo
dos pequenos produtores ndo é bem o
mesmo dessas quintas que produzem vinho
em massa e ja estdo noutro patamar de
comunicagdo diferente.”

“A comunicagdo menos detalhada
nas redes sociais é adequada porque
procuramos la conteddos rapidos,
sem grande detalhe sobre castas e
producéo de vinho.”

“A nossa regido ¢ bastante grande e de certa
forma as coisas estdo muito centralizadas ali
na zona de Alenquer, Torres Vedras. Nao
estou com isto a dizer que sejam maus vinhos
ai, simplesmente que a zona de Encostas
d’Aire fica um pouco desprezada e isso afeta
a comunica¢do.”

“A nivel de comunicagdo eu penso que
existem hoje dois tipos de consumidores
principais, os realmente interessados em
vinho e 0s que querem comegar a beber
vinho, quem realmente percebe vai a
procura apesar de querer também um rétulo
apelativo, 0 nome ser interessante mas

“Uma das fungdes, por exemplo, da CVR
Lisboa é a promogéo dos vinhos de forma
igual e o facto desta zona ser mais desprezada
faz com que a comunicacdo dos vinhos mais
pequenos seja praticamente inexistente ou
ignorada.”
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sabemos que a pessoa percebe algo de
vinho porque a seguir vira a garrafa ao
contrério e comeca a ler e consegue
associar o tipo de sabores consoante as
castas e 0 tempo de maturagdo. Quem esta a
iniciar este mundo do vinho é muito mais
atrativo escolher um vinho que eu fixe o
nome, que seja atrativo e chamativo. E
aquela experiéncia de “eu ja ouvi falar
neste, vou provar” podem nao ser os
melhores ao nivel das carateristicas mas
felizmente tém um marketing fantastico.”

“Para ser sincero nao sou alvo de grande
comunicacao sobre vinhos, apenas o passa a
palavra, oico alguém a falar sobre um vinho

e fico curioso para experimentar.”

“No caso da comunicagéo feita pelas
Influencers ndo adoro porque sinto sempre
que estdo a ser pagas e pouco honestas, para
além disso ndo dao informacédo que para mim
é importante, como as castas, modo de
producéo, simplesmente apresentam um
vinho e dizem que estd bom.”

“Sendo um regido tdo extensa ¢ um vinho
sem grandes carateristicas e sinto que é essa
informacéo que nos chega quando vamos
comprar por exemplo numa grande superficie
comercial.”

Fonte: elaborac&o propria

No que diz respeito as opinides dos consumidores sobre a regido vitivinicola de Lisboa

e a sua comunicacdo, 0 numero de comentarios negativos é superior (7). Foram feitos 4
comentarios positivos e 6 neutros. Entre os comentarios destaca-se a referéncia ao facto da
regido de Lisboa ser de grande dimensao e por isso 0S pequenos produtores ndo tém grande
visibilidade e a comunicacdo que tém é maioritariamente nas redes sociais online. Os restantes
vinhos com mais visibilidade estdo presentes em superficies comerciais. Alguns dos
participantes consideram que os vinhos de grande notoriedade da regido séo produzidos em
massa e sem grandes carateristicas. Varios participantes demonstraram interesse em saber mais
informacdes detalhadas sobre os vinhos produzidos na regido, no entanto, mencionam que esse
detalhe nédo é transmitido na comunicacao digital que os pequenos produtores fazem. Destacou-
se também o papel da CVR Lisboa na promocao dos vinhos da regido, um dos participantes
elogiou o seu esforco na divulgacao de pequenos produtores enquanto outro referiu que deveria
existir igualdade na promocdo de vinhos e por esse motivo 0s pequenos produtores eram
ignorados.

As marcas de vinhos que os participantes acompanham no Instagram sao essencialmente
pequenos produtores e vinhos das Encostas d’Aire, que integra a regido de Lisboa. Os vinhos

enumerados sao:
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Tabela 32- Marcas de vinhos que os participantes acompanham no Instagram

Marcas de vinhos que acompanham no Instagram
Vinho Carlos Sousa
COZs
Colares
Quinta do Montalto
Procuro seguir nas redes sociais vinhos de denominacdes de
origem mais pequenas dentro da regido de Lishoa
Fonte: elaboracdo propria

Dos 7 participantes da focus group, 4 referiram ndo conhecer nenhuma das Quintas deste
estudo. A Quinta do Gradil foi mencionada por 3 participantes e a Quinta de Pancas por 1.
Ninguém manifestou conhecer a Quinta de S&o Sebastido nem a Quinta de Sant’Ana.

Relativamente a Quinta do Gradil, 1 dos participantes referiu: “(...) sei que apostam
muito em marketing e acho que a comunicacdo deles € muito direcionada para as vendas,
apostam muito no enoturismo. Vejo muitos stories no Instagram, de provas, vindimas, convidar
as pessoas a conhecer as vinhas e todos os processos.” Outro participante mencionou que: “A
Quinta do Gradil tem uma boa comunicagédo especialmente em supermercados, sempre bem
posicionado e em promog¢do, as pessoas gostam, penso eu. Sei que muitas vezes incluem
influencers na sua comunica¢do, o Raminhos por exemplo e outros embaixadores da marca.”
Quando questionado sobre a comunicacdo da Quinta do Gradil o terceiro participante que
demonstrou conhecer a Quinta, referiu que sdo vinhos tecnoldgicos e por esse motivo nao tem
estado atento a comunicacgao da marca.

O unico participante que conhece a Quinta de Pancas referiu elementos visuais que Ihe

chamaram a atencdo, como a gama de vinhos que tem um céo.

4. Discussao de resultados

Comprovou-se que as quintas analisadas neste estudo apostam em ferramentas digitais
para promocao das a¢Bes de enoturismo a semelhanca de Quaresma et al. (2017). No entanto,
a promocdo offline predomina nas quintas C e D. A Quinta D assume que as suas ac¢oes de
enoturismo sdo promovidas essencialmente atraves de word of mouth e a Quinta C promove as
acOes atraveés das através das feiras onde marcam presenga. De acordo com as respostas das
entrevistas dadas pelos membros das quintas e a analise de contetdo efetuada, é possivel dizer
que existe um investimento monetario e de tempo na gestao das redes sociais das quintas, quase

todas (exceto a Quinta A) possuem loja online, investem em contetidos patrocinados no Google,
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Linkedin e Facebook, realizam parcerias com influenciadores digitais, comunicam em imprensa
especializada e algumas realizam anuncios na televisdo. As quintas selecionadas para esta
investigacdo investem na comunicacdo dos seus vinhos e na promocdo de atividades de
enoturismo, ao contrario do que Quaresma et al.(2017) concluiram, em que a maioria das
quintas se focavam praticamente em exclusivo na producdo e venda de vinhos e investiam
pouco na area da comunicacao. Podemos concluir que se verificou uma mudanca na realidade
de comunicacdo desta regido, passando a existir um investimento e dedicacdo superiores na
comunicacgdo das quintas.

Os websites de todas as quintas estdo atualizados e todos tém informagéo completa. A
excecdo do website da Quinta A, todos contém informacdes sobre atividades de enoturismo,
permitem compra do vinho online e de algumas atividades, remetem para a subscri¢cdo da
newsletter e redes sociais online, contam ainda a historia da Quinta e o site da Quinta D refere
inclusive os membros da equipa e respetivas fungdes. Esta é uma realidade que ndo se mantém
nos estudos internacionais analisados, uma vez que, Chironi et al. (2020) e Charters e Menival
(2011) verificaram que o uso das ferramentas digitais como websites era pouco explorado, ndo
estavam atualizados e a sua utilizacdo ndo era intuitiva.

Na investigacdo realizada foi possivel concluir que todas as quintas ja se associam a
organizacGes para promover a regido como um todo e cativar um maior nimero de turistas.
Apos realizar as entrevistas e analise de contetdo aos diversos instrumentos de CIM das quintas
da regido vitivinicola de Lisboa verificamos que todas as quintas deste estudo estdo a realizar
parcerias com organizacdes como a CVR Lisboa, o Turismo de Portugal, associacdes que
agregam varias quintas, Camaras Municipais e outras entidades que permitam que varias
quintas de uma soO regido beneficiem com a vinda de mais turistas. Ao contrario do que se
verificou nesta investigacdo, em que as quintas usufruem destas estratégias para promover a
regido de Lisboa, Charters & Menival (2011) e Thach e Cogan-Marie (2018) mencionam que
as quintas ndo estdo a usufruir desta forma de promocao.

Neste estudo verificou-se que as quintas analisadas ndao tém uma estratégia de CIM
estruturada, vdo comunicando o que surge. A periodicidade das newsletters nem sempre €
cumprida e ndo existe um plano de comunicagéo definido e fixo, vdo comunicando consoante
0s eventos e feiras, 0s prémios que ganham, as mencdes em revistas de especialidade e outros
temas que surjam. Todas as quintas referiram ter material de divulgacdo impresso, ou na loja
fisica ou noutros pontos de venda, no entanto, a Quinta D mencionou que ndo tinham esse

material exposto. Todas as quintas analisadas neste estudo participam em feiras e eventos e
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reconhecem a sua importéncia para divulgar novos produtos, angariar novos consumidores,
estabelecer e manter uma boa relacdo com os consumidores atuais, criar awareness para a
marca, 0s seus produtos e eventos. A semelhanca do que acontece nas quintas analisadas da
regido vitivinicola de Lisboa, Bueron et al. (2014) concluiram que existem falhas nas estratégias
de CIM no setor vitivinicola na regido da Campanha no Brasil, mencionam que ndo existe um
plano de CIM estruturado, ndo esté definida uma estratégia nem quais os instrumentos de CIM
a utilizar.

Os entrevistados das quintas deste estudo reforcaram em cada uma das suas entrevistas
a importancia das quintas terem loja fisica e do contacto offline com os consumidores para que
possam conhecer a historia da Quinta e dos vinhos, saborear e dar a sua opinido sincera cara a
cara. A designer da Quinta D referiu ainda que a principal forma de promocéo dos eventos da
Quinta e dos vinhos é offline, ndo existindo uma grande preocupacdo em comunicar, por
exemplo, os vinhos nas redes sociais online. Também Bueron et al. (2014) mencionaram que a
inexisténcia de uma loja fisica compromete a aproximagao aos consumidores, a realizacdo de
acOes promocionais e a colocacdo de material de comunicacdo impresso disponivel para
consulta de forma mais prética.

No estudo realizado concluimos que todas as quintas estdo preparadas para receber
turistas estrangeiros, todas referiram participar em eventos nacionais e internacionais, ter
capacidade de explicar a historia dos vinhos e esclarecer duvidas em portugués como inglés.
Para além disso, todas as quintas referiram vender para o mercado internacional e receber
grupos de turistas para provas de vinhos ou para conhecer os espacos e a producao. Os cuidados
no atendimento ao consumidor foram um ponto a salientar em todas as entrevistas, pois todos
referiram existir atencé@o ao detalhe, simpatia, prestabilidade e disponibilidade para esclarecer.
Ao contrario desta investigacdo, Thach e Cogan-Marie (2018) analisaram as préaticas de
marketing no enoturismo da regido de Borgonha, Fran¢a e concluiram que existiam algumas
falhas nas estratégias associadas as limitagcdes no idioma, uma vez que as equipas nao estavam
preparadas para receber estrangeiros, o que implicava que nao conseguissem usufruir da
experiéncia e nem conhecer a historia do vinho e da quinta.

Na focus group realizada neste estudo, os consumidores referiram como carateristicas
que tém em conta na escolha de um vinho: prego, modo de producdo, ocasido,
acompanhamento, castas, tipo de vinho, garrafa e cheiro. Apenas o preco e o aroma/cheiro sdo
carateristicas em comum dos dois estudos. Por outro lado, Vrontis et al. (2011) concluiram que

0s consumidores escolhiam vinhos de acordo com o sabor, 0 aroma, 0 nome, a marca e por
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ultimo o preco. Os participantes da focus group defendem que a histéria do vinho deve ser
contada e a regido onde o vinho foi produzido deve ser mencionada como forma de promogéo,
referindo que preferem muitas vezes pequenos produtores por conseguirem saber a historia do
vinho e da sua regido, forma de producéo e aspetos relevantes sobre as castas, a semelhanca do
que defendem Vrontis et al. (2011).

Nesta investigacdo ndo houve nenhum participante da focus group a referir que os
prémios influenciam a sua compra de vinhos, no entanto, todos os entrevistados que
representaram as quintas da regido vitivinicola de Lisboa afirmaram comunicar nos varios
instrumentos de CIM os prémios e distin¢es que os seus vinhos obtém e alguns referiram que
isso tém um impacto na forma como o publico se dirige a eles e os procura. Para além disso,
todas as quintas comunicam os prémios em redes sociais online, imprensa especializada e na
newsletter. Ao contrario do que foi mencionado pelos participantes da focus group deste estudo,
Orth e Krska (2002) concluem que os consumidores tendem a preferir vinhos premiados que
recebem medalhas e distin¢des, inclusive que sdo apresentados em feiras e exposicoes
especializadas.

No decorrer da focus group os participantes referiram que eram impactados com
comunicag&o sobre vinhos na plataforma Instagram devido ao algoritmo e que isso era um ponto
positivo porque Ihes permitia conhecer novas paginas que Ihes suscitam interesse, como quintas
de producéo bioldgica, corroborando o estudo de Kelly et al. (2009) em que concluiram que 0s
consumidores ndo gostam de ser impactados com andncios pois acreditam que as redes sociais

online sdo espacgos pessoais e ndo gostam de sentir que este espaco € invadido.

5. Conclus6es

Podemos concluir que as estratégias de CIM das 4 quintas analisadas neste estudo séo
diferentes. A Quinta B e D tém uma estratégia semelhante, de produto, embora a Quinta B
esteja focada na promocéo de vinho e a Quinta D na promocéo dos eventos e do enoturismo. A
Quinta A tem como objetivo da sua estratégia angariar novos consumidores e a Quinta C
demonstrar o renascer da regido de Lisboa. Tudo isto permite-nos concluir que embora as
estratégias possam ter carateristicas comuns, cada uma das marcas quer uma coisa diferente e
que a regido vitivinicola de Lisboa tem quintas com carateristicas bastante distintas, tanto nos

seus objetivos como na forma de comunicacao.
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Se nos focarmos no publico de cada quinta por exemplo, o publico da Quinta A e B sdo
semelhantes, entre os 30-60/65 anos. Por outro lado, a Quinta C e D assumiram que 0 Seu
publico é vasto ndo referindo que segmentam por exemplo a comunicagdo mas sim que querem
comunicar e atingir todas as faixas etarias.

Uma carateristica comum a todas as quintas analisadas neste estudo € a proposta de
valor, todos referiram valores semelhantes, a vontade de produzir os melhores vinhos,
representar bem a regido. A Quinta D mencionou estas carateristicas mas distanciou-se quando
incluiu na proposta de valor a certificacdo bioldgica e a sustentabilidade. Todas as quintas
apresentaram como melhorias a realizar nas estratégias comunicar com mais regularidade,
publicar mais conteudos e garantir a periodicidade da newsletter.

Apesar de ser uma regido tdo grande e vasta, existe uma preocupacdo notoria em
comunicar e ter presentes os valores de cada localidade, valorizar as pessoas, apoiar a
comunidade envolvente, realizar produgdes sustentaveis e eventos abertos a populacéo.

No que diz respeito aos instrumentos de CIM das quintas da regido vitivinicola de
Lisboa analisadas neste estudo, destaca-se o facto da Quinta C e D atribuirem grande enfase a
CIM feita offline, desde comunicacéo de vinhos, provas de vinhos e outros eventos realizados
nos seus espacos. Embora o responsavel de marketing da Quinta C assuma que tém pouca
presenca em redes sociais online, investiram em product placement nas telenovelas nacionais e
anancios em televisdes internacionais.

Relativamente aos materiais de comunicag¢do impressos, todas as quintas referiram ter
diversos materiais inclusive expostos, enquanto que, a Quinta D assumiu que tém apenas flyers
e que nédo estao expostos.

Podemos concluir que as mensagens comunicacionais da pagina de Instagram das
quintas analisadas neste estudo, incluem com regularidade uso de linguagem iconica: emoji,
que é uma subcategoria do logos. Existe com frequéncia o recurso a um ‘call to action’ no fim
das publicacdes que é uma das subcategorias do pathos: bem-estar ou estimulo a acdo.

Concluimos que as percecdes dos consumidores por vezes correspondem aquilo que as
quintas querem transmitir, por exemplo, varios participantes da focus group mencionaram que
a Quinta D poderia ter uma estratégia direcionada para eventos e menos ligada a promogao de
produtos vinicolas, efetivamente isso confirmou-se na entrevista com a designer da Quinta D
gue mencionou de forma clara o core da Quinta, os eventos (nomeadamente casamentos). Por
outro lado, os participantes ao ver a pagina de Instagram, Facebook e o website da Quinta D

afirmaram que a Quinta produzia vinho tecnolégico e em grande escala, enquanto a Quinta D
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assumiu na entrevista que o seu vinho era bioldgico e produzido inclusive em pequena escala,
dai fazerem pouca promocdao aos produtos vinicolas.

O facto dos participantes da focus group referirem conhecer pequenos produtores de
vinho e ter preferéncia por eles, pode estar relacionado com o facto de mencionarem como
carateristica que valorizam na escolha do vinho, 0 modo de producéo e pode justificar o ndo
conhecimento de algumas das quintas selecionadas para este estudo.

Foram identificadas algumas limitacdes neste estudo, nomeadamente a falta de tempo e
espaco e a necessidade de colaboracdo por parte das quintas que seria necessaria para analisar
mais instrumentos de CIM e mensagens atraves da retorica. Seria pertinente analisar um nimero
maior de quintas para ter maior diversidade e inclusive separar as quintas por sub-regides
existentes na regido de Lisboa.

Quanto a sugestdes de melhoria para futuros estudos, destaca-se a visita presencial as
quintas do estudo para conseguir uma totalidade de experiéncia e vivenciar a posi¢do do
consumidor. Poderia ser pertinente selecionar individuos para a focus group que residissem em
regides diferentes da regiao de Lisboa para perceber se de forma ‘externa’ teriam diferentes
percecoes.

A elaboracdo desta dissertacdo pretende contribuir para a melhoria das estratégias de
CIM das quintas da regido vitivinicola de Lisboa mas também podera servir de inspiracdo para
outras regides vitivinicolas. O facto de incluir a percecao dos consumidores permite uma visao
mais ampla sobre as melhorias a realizar nos instrumentos de CIM e nas préprias mensagens.
Esta investigacdo pretende ser uma mais-valia para 0s responsaveis de marketing das quintas,
alertando-os para a importancia que uma estratégia de CIM adequada e estruturada pode ter,
bem como a selecdo adequada de instrumentos e mensagens consoante o publico e o0s

conteddos.
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5. Apéndices:

5.1. Guido de entrevistas Quinta A

Ol&! O meu nome € Inés Ferreira e estou a realizar a minha tese de mestrado em Ciéncias
da Comunicacdo no ISCSP-ULisboa. O tema deste trabalho é a Comunicacdo Integrada de
Marketing das quintas da regido vitivinicola de Lisboa. Com esta entrevista pretendo caraterizar
as estratégias de comunicacdo integrada de marketing e identificar os instrumentos de
comunicacdo utilizados pelas quintas da regido vitivinicola de Lisboa.

Esta entrevista tera a duracdo aproximada de 45 minutos e quero perguntar-vos se
autorizam a gravacao desta chamada zoom, relembrando que sera utilizada apenas para fins
academicos. Concordam?

Desde ja agradeco a vossa colaboracéo e disponibilidade para esta conversa.

Sintam-se a vontade para expressar a vossa opinido de forma livre e espontanea.

-Nome:
-Quinta:
-Cargo:

1. O que fazem para promover o vinho junto dos consumidores?
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2. Quem é o publico-alvo da vossa comunicagdo?

3. Qual a proposta de valor que a marca quer transmitir?

4. Que acdes de comunicacao foram desenvolvidas no Gltimo ano?

5. Como comunicam 0s v0ssos vinhos?

6. Como comunicam as vossas agdes de enoturismo?

7. Que contetdos abordam nas vossas comunica¢fes com o consumidor?

8. Vi que tém uma newsletter, que tipo de conteudos colocam la? Com que
periodicidade?

9. Ao consultar o vosso website e pagina de Youtube percebi que:

...desde 2018 tém sofrido grandes renovagdes ao espaco da quinta

...a Quinta do Gradil foi eleita Produtor do Ano 2020 pela revista “Vinho Grandes
Escolhas. Que impacto tiveram estes acontecimentos na comunicacdo da marca? O que mudou?

10. No ultimo ano associaram-se a outras organiza¢fes (por exemplo Turismo de
Portugal, Comissdo Vitivinicola de Lisboa, etc) com o intuito de promover algum evento? Qual
0 nome das organizacdes?

11. Como é fomentada a interacdo com 0s consumidores?

12. Existe alguma comunicagdo de CRM? O qué?

13. Existe comunicagédo no ponto de venda? O qué?

14. Existem materiais de comunicagdo impressos? Quais?

15. Que cuidados existem no atendimento aos consumidores?

16. Qual é o feedback dos consumidores?

17. O que consideram que poderiam melhorar nas estratégias de comunicacdo da quinta?

Chegémos ao fim da entrevista. Muito obrigada pela vossa participa¢do e contributo
para este estudo.

A informac&o é altamente confidencial e por isso, ndo serdo usados 0s VOSS0S nomes e
0 nome das quintas referidas serd mantido anénimo (Quinta 1, Quinta 2, etc.).

Este estudo também pretende contribuir para melhoria na comunicacdo integrada de

marketing dos vinhos da regido de Lisboa.

5.2.  Guido de entrevistas Quinta B
Ola! O meu nome é Inés Ferreira e estou a realizar a minha tese de mestrado em Ciéncias

da Comunicacdo no ISCSP-ULisboa. O tema deste trabalho é a Comunicagdo Integrada de
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Marketing das quintas da regido vitivinicola de Lisboa. Com esta entrevista pretendo caraterizar
as estratégias de comunicacdo integrada de marketing e identificar os instrumentos de
comunicacdo utilizados pelas quintas da regido vitivinicola de Lisboa.

Esta entrevista tera a duracdo aproximada de 45 minutos e quero perguntar-vos se
autorizam a gravacao desta chamada zoom, relembrando que sera utilizada apenas para fins
académicos. Concordam?

Desde ja agradeco a vossa colaboracéo e disponibilidade para esta conversa.

Sintam-se a vontade para expressar a vossa opinido de forma livre e espontanea.

-Nome:
-Quinta:

-Cargo:

1.0 que fazem para promover o vinho junto dos consumidores?

2. Quem é o publico-alvo da vossa comunicagdo?

3. Qual a proposta de valor que a marca quer transmitir?

4. Que acbes de comunicacao foram desenvolvidas no ultimo ano?

5. Como comunicam 0s vV0ss0s Vinhos?

6. Como comunicam as vossas ac¢oes de enoturismo?

7. Que contetdos abordam nas vossas comunicagfes com o consumidor?

8. Vi que tém uma newsletter, que tipo de conteudos colocam la? Com que
periodicidade?

9. Ao consultar o vosso website e pagina de Youtube percebi que: Esta € uma quinta
com grande histéria. Em 2010 foi feito um vinho em homenagem ao bardo Gustav. Que outros
momentos marcaram a histdria da quinta nos ultimos anos?

10. Que impacto tiveram estes acontecimentos na comunicacdo da marca? O que
mudou?

11. No ultimo ano associaram-se a outras organizagfes (por exemplo Turismo de
Portugal, Comisséo Vitivinicola de Lisboa, etc) com o intuito de promover algum evento? Qual
0 nome das organizagdes?

12. Como ¢é fomentada a interacdo com 0s consumidores?

13.Existe alguma comunicagdo de CRM? O qué?

14. Existe comunicagédo no ponto de venda? O qué?
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15. Existem materiais de comunicagdo impressos? Quais?
16. Que cuidados existem no atendimento aos consumidores?
17. Qual é o feedback dos consumidores?

18. O que consideram que poderiam melhorar nas estratégias de comunicacao da quinta?

Chegémos ao fim da entrevista. Muito obrigada pela vossa participacéo e contributo
para este estudo.

A informacao é altamente confidencial e por isso, ndo serdo usados 0s v0sSs0S nomes e
0 nome das quintas referidas sera mantido anénimo (Quinta 1, Quinta 2, etc.).

Este estudo também pretende contribuir para melhoria na comunicacdo integrada de

marketing dos vinhos da regido de Lisboa.

5.3.  Guido de entrevistas Quinta C

OI&! O meu nome € Inés Ferreira e estou a realizar a minha tese de mestrado em Ciéncias
da Comunicagdo no ISCSP-ULisboa. O tema deste trabalho € a Comunicacdo Integrada de
Marketing das quintas da regido vitivinicola de Lisboa. Com esta entrevista pretendo caraterizar
as estratégias de comunicacdo integrada de marketing e identificar os instrumentos de
comunicacéo utilizados pelas quintas da regido vitivinicola de Lisboa.

Esta entrevista tera a duracdo aproximada de 45 minutos e quero perguntar-vos se
autorizam a gravacdo desta chamada zoom, relembrando que sera utilizada apenas para fins
academicos. Concordam?

Desde ja agradeco a vossa colaboracéo e disponibilidade para esta conversa.

Sintam-se a vontade para expressar a vossa opinido de forma livre e espontanea.

-Nome:
-Quinta:
-Cargo:

1. O que fazem para promover o vinho junto dos consumidores?

2. Quem é o publico-alvo da vossa comunicagdo?

3. Qual a proposta de valor que a marca quer transmitir?

4. Que acdes de comunicacdo foram desenvolvidas no ultimo ano?

5. Como comunicam 0S vV0sS0Ss vinhos?
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6. Como comunicam as vossas ac¢Oes de enoturismo?

7. Que contetdos abordam nas vossas comunica¢es com o consumidor?

8. Vi que tém uma newsletter, que tipo de conteudos colocam la? Com que
periodicidade?

9. Ao longo da historia da quinta de Pancas que momentos foram mais marcantes ou de
grande visibilidade?

10. Que impacto tiveram estes acontecimentos na comunicacdo da marca? O que
mudou?

11. No ultimo ano associaram-se a outras organizacfes (por exemplo Turismo de
Portugal, Comissdo Vitivinicola de Lisboa, etc) com o intuito de promover algum evento? Qual
0 nome das organizacdes?

12. Como ¢é fomentada a interacdo com os consumidores?

13. Existe alguma comunicagdo de CRM? O qué?

14. Existe comunicagédo no ponto de venda? O qué?

15. Existem materiais de comunicagdo impressos? Quais?

16. Que cuidados existem no atendimento aos consumidores?

17. Qual é o feedback dos consumidores?

18. O que consideram que poderiam melhorar nas estratégias de comunicacgdo da quinta?

Chegdmos ao fim da entrevista. Muito obrigada pela vossa participacdo e contributo
para este estudo.

A informacéo ¢ altamente confidencial e por isso, ndo serdo usados 0s v0ss0s nomes e
0 nome das quintas referidas serd mantido anénimo (Quinta 1, Quinta 2, etc.).

Este estudo também pretende contribuir para melhoria na comunicacdo integrada de

marketing dos vinhos da regido de Lisboa.

5.4.  Guido de entrevistas Quinta D

Ola! O meu nome ¢é Inés Ferreira e estou a realizar a minha tese de mestrado em Ciéncias
da Comunicagdo no ISCSP-ULisboa. O tema deste trabalho é a Comunicagdo Integrada de
Marketing das quintas da regi&o vitivinicola de Lisboa. Com esta entrevista pretendo caraterizar
as estratégias de comunicagdo integrada de marketing e identificar os instrumentos de

comunicacdo utilizados pelas quintas da regido vitivinicola de Lisboa.
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Esta entrevista ter4 a duracdo aproximada de 45 minutos e quero perguntar-lhe se
autoriza a gravacao desta chamada zoom, relembrando que sera utilizada apenas para fins
académicos. Concorda?

Desde ja agradeco a sua colaboracéo e disponibilidade para esta conversa.

Sinta-se a vontade para expressar a sua opinidao de forma livre e espontanea.

-Nome:
-Quinta:

-Cargo:

1. O que fazem para promover o vinho junto dos consumidores?

2. Quem é o publico-alvo da vossa comunicagdo?

3. Qual a proposta de valor que a marca quer transmitir?

4. Que acOes de comunicacao foram desenvolvidas no ultimo ano?

5. Como comunicam 0S vV0ss0s Vinhos?

6. Como comunicam as vossas a¢0es de enoturismo?

7. Que contetdos abordam nas vossas comunica¢fes com o consumidor?

8. Vi que tém uma newsletter, que tipo de contetdos colocam 1a? Com que
periodicidade?

9. No vosso website podemos ver a informacdo de que a producdo de vinho é recente,
s6 comecou em 2007. Que momentos marcaram este percurso desde a primeira vindima?

10. Para além do programa Rotas do Vinho em 2016 com o ator José Fidalgo existiram
outros momentos que podem afirmar que vos deram alguma visibilidade?

11. Que impacto tiveram estes acontecimentos na comunicacdo da marca? O que
mudou?

12. No ultimo ano associaram-se a outras organizacdes (por exemplo Turismo de
Portugal, Comisséo Vitivinicola de Lisboa, etc) com o intuito de promover algum evento? Qual
0 nome das organizagdes?

13. Existe alguma comunicacdo de CRM? O qué?

14.Como é fomentada a interagdo com os consumidores?

15. Existe comunicacgdo no ponto de venda? O qué?

16. Existem materiais de comunicagdo impressos? Quais?

17. Que cuidados existem no atendimento aos consumidores?
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18. Qual é o feedback dos consumidores?
19. O que consideram que poderiam melhorar nas estratégias de comunicacdo da quinta?

Chegamos ao fim da entrevista. Muito obrigada pela vossa participacdo e contributo
para este estudo.

A informacdo ¢ altamente confidencial e por isso, ndo serdo usados 0s v0ssS0s nomes e
0 nome das quintas referidas serd mantido anénimo (Quinta 1, Quinta 2, etc.).

Este estudo também pretende contribuir para melhoria na comunicacéo integrada de

marketing dos vinhos da regido de Lisboa.

5.5. Entrevista Quinta A

Realizada a 20 junho de 2022.

Cargo: diretora geral da Quinta A e até ao presente foi a responsavel pelo marketing.
Atualmente estdo a fazer a passagem de pasta para a nova pessoa que se dedicara ao marketing.

1. O que fazem para promover o vinho junto dos consumidores?

Em primeiro lugar, explicar o que séo 0s nossos consumidores. Os consumidores da
marca, aqueles que sdo fiéis, leais e que ja conhecem a marca fazemos de uma determinada
forma. Depois temos como objetivo angariar novos consumidores, aumentar a nossa base de
consumo para consumidores mais novos- 0s new comers- aqueles que estdo a chegar ao vinho
e para isso definimos outra linha de estratégia.

A Quinta de Pancas € uma das quintas mas antigas em Portugal na producéo de vinho,
das mais antigas na regido de Lisboa e uma das mais importantes a nivel nacional. Isto faz com
gue 0 nosso historico e 0 nosso passado seja pesado, com tudo o que tem de bom e mau. Fomos
mudando a nossa estratégia de comunicagdo e promocao ao longo dos anos e consoante 0s
momentos e as tendéncias do momento em que nos encontramos.

Os vinhos sdo apresentados aos consumidores de duas formas: primeiro através de
eventos, porque um vinho é um produto que precisa de prova, de experimentacdo, de
experiéncia de consumo; e depois junto daqueles que recomendam aos nossos consumidores.

Uma coisa sdo os vinhos que vendemos em prateleiras de supermercado outra sdo 0s
vinhos que vendemos sé praticamente em restauracao ou em garrafeiras. Estes vinhos vendidos
em restaurantes e garrafeiras necessitam de ser recomendados e, para isso, nos trabalhamos com

um publico-alvo que sdo os sommeliers, os escangdes, os donos de garrafeiras, os donos de

73

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT



restaurantes, os chefes de restaurante. Este € um pablico a que chamamos B2B, numa Gtica de
consumidores indiretos e que védo fazer com que nossa marca chegue de uma forma mais direta
e assertiva ao consumidor final, sdo o que chamamos de embaixadores de marca. Temos uma
estratégia de comunicacdo definida para eles e outra para o consumidor final. Trabalhamos
desde sempre em provas e eventos, ndo s6 no setor, mas também provas especificas da marca.
Esta parte da experimentacdo eu acredito que é a grande ferramenta de promocao.

A nivel de promocéo trabalhamos muito a critica especializada, a nivel de impressa
escrita. Esta é uma das melhores ferramentas de venda de vinhos em Portugal e no mundo. Um
vinho que tenha um medalha de Ouro acima de 90 pontos numa escala de 100 tem uma
propensédo de consumo 50% superior a um vinho sem premiacéo, isto faz com que haja uma
apeténcia maior para consumo de vinhos que ndo sao conhecidos quando sao premiados.

Trabalhamos numa linha muito importante- 0os novos consumidores- uma faixa etaria
que comeca nos 28/29 anos. Utilizar as redes sociais para promog¢édo da nossa marca, dos novos
lancamentos, das novas colheitas, das novidades, da divulgacdo de tudo o que fazemos e
tentando criar uma experiéncia de consumo nas proprias redes sociais. Temos divulgado com
0s seguidores nossa quinta, as vinhas, as pessoas, 0 modo de vinificacdo, as varias etapas da

uva, temos dado este conceito lato de experiéncia para |4 da prova.

2. Quem ¢é o publico-alvo da vossa comunicagdo?

Toda a gente que consome vinho. Comeca nos 30 anos e acaba nos 60/65 se entrarmos
no Facebook. 50% dos nossos seguidores sdo homens e destes 50%, mais de 40% estdo numa
faixa etaria entre os 50-65. O vinho em Portugal ainda tem um publico mais velho. Nés marcas
ndo nos podemos dissociar do que é 0 nosso sonho e a nossa realidade. Temos de encontrar

formas de segmentar a nossa estratégia de conteudos.

3. Qual a proposta de valor que a marca quer transmitir?

Entregar o melhor que a regido de Lisboa tem. O valor € tudo o acrescenta ao preco, ao
custo. O que quero construir € uma experiéncia que faca com que, qualquer que seja 0 preco
gue o consumidor pague pelo produto, ache sempre que esta a pagar menos do que aquilo que
0 produto vale. Este € 0 meu objetivo. A minha proposta de valor é entregar os melhores vinhos
da regido de Lisboa, sem duvida alguma, adequados ao perfil do consumidor tipo de vinhos
portugueses. Esta € uma das minhas preocupagdes, entregar a tipicidade dos vinhos da regido
de Lisboa.
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4. Que acdes de comunicacgdo foram desenvolvidas no Gltimo ano?

O ultimo ano é um bocadinho atipico derivado da pandemia, tudo o que foram provas e
eventos ficaram em standby por causa das limitagdes geradas pela pandemia. Focdmo-nos no
digital e online, alavancdmos tudo o que tem a ver com o e-mail marketing, o Linkedin e o
Twitter em B2B, fizemos algumas incursdes no Tiktok com o objetivo de angariar publico mais
jovem para a nossa base de seguidores. Temo-nos focado muito mais no online apesar de
continuarmos sempre com a nossa estratégia base que é manter a relagdo com a imprensa
especializada, participar em concursos, continuar a desenvolver estas ferramentas que sdo a
base de comunicacdo da marca. Mesmo nas redes sociais, o contetdo advém destas estratégias
de comunicacao paralelas, se eu tiver 20 concursos e nesses 20 ganhar medalhas de ouro, 0 meu
conteddo passa a ser muito mais relevante e impactante para ser desenvolvido nas redes sociais.
E muito mais facil comunicar o que os outros dizem de mim do que eu proprio dizer que o meu
produto é o melhor, acabamos por perder a relevancia. O contedo sé é relevante se for credivel
e a credibilidade nos vinhos vem quando os criticos e os concursos falam de nos.

E muito importante para nos trabalhar uma estratégia que se foque nas acdes paralelas

que nos ddo esta relevancia a nivel de conteudos.

5. Como comunicam 0s vV0ss0s vinhos?

Comunicamos de duas formas muito diferentes.

De uma forma, a nossa gama base Quinta de Pancas n6s comunicamos essencialmente
a tradicdo, o saber fazer e a tipicidade da regido de Lisboa, comunicamos a origem, a vinha, a
uva, terroir.

E depois temos uma linha nova de produtos que sairam o ano passado, chamada ‘O
arinto de Pancas’, que € um vinho que tem um cao e ai comunicamos uma onda muito mais fun,
de lazer, de momento de consumo. Aqui 0 objetivo ja ndo é comunicar a tipicidade do produto
e da regido ou da origem, mas sim momentos de lazer e lifestyle. Consoante a gama adaptamos

a nossa linha de comunicacéo.

6. Como comunicam as vossas ac¢0es de enoturismo?
Nés ndo temos enoturismo ativo na Quinta de Pancas. Neste momento estamos num

processo de reestruturacao das nossas infraestruturas. Por uma questdo de incremento de custos,
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essencialmente pelo aumento das matérias-primas continua em standby esta reestruturagdo e o
enoturismo.

Noutra quinta que estou a gerir, em Mangualde, fazemos enoturismo e é focado em
vendas, sdo leads para visitas. Focamo-nos em posts patrocinados, muito Facebook, Google
Ads, Linkedin e muito trabalho de B2B com agéncias de turismo.

A Quinta de Pancas est4 muito focada em quinta de trabalho e ndo tem uma sala estética
para receber pessoas. Para mim ndo tinhamos as condi¢des necessarias para dispor deste servigo
para dar a melhor experiéncia possivel. Recebemos, a pedido, no entanto alguns grupos por
exemplo de estudantes que fazem uma visita a quinta, mas informamos logo que é numa Otica
de trabalho, € uma adega de trabalho. Mas toda a gente que vai adora, como baixamos as
expectativas depois a experiéncia € sempre superior.

O enoturismo foca-se muito em B2B, existem cada vez mais plataformas, sites, apps
que sdo aglomeradores de quintas onde as pessoas podem marcar as suas visitas online e onde
as pessoas podem marcar as visitas a varias quintas da mesma regido. Ja existem muitas
plataformas que o fazem de forma integrada porque nenhuma quinta sozinha consegue ir muito
longe, ninguém se desloca durante 2 horas para ver s6 uma quinta durante 40 minutos. O

enoturismo sé funciona em rede.

7. Que contetidos abordam nas vossas comunica¢fes com o consumidor?

Toda a area de producéo, portanto como € feito o vinho, como evolui a vinha, desde a
uva até ao produto final, mostramos os engarrafamentos, o processo de rotulagem, a nossa
estratégia de contetidos passa por 3 grandes areas. Primeiro a producéo e vinificacdo, todas as
semanas partilhamos informacéo ligada a producdo. Temos uma area que chamamos marca e
produto, que é partilhar com 0s nossos consumidores todas as novidades, novos produtos, novas
colheitas, 0s concursos, 0s prémios. Por Gltimo temos uma grande area que se chama
experiéncia que tem a ver com tudo o que a marca faz fora de portas, eventos, jantares, parcerias,

parceiros de distribuicdo, mostramos os restaurantes.

8. Vi que tém uma newsletter, que tipo de conteudos colocam la? Com que
periodicidade?
A nossa newsletter € mensal, bilingue, trabalhamos a base de dados de uma forma muito

séria e profissional. Esta dividida em B2B e B2C e os conteudos sdo diferentes para cada uma.
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Em B2C tratamos basicamente langamentos, curiosidades e prémios, o que é relevante para o
consumidor final.

Em B2B, trabalhamos a componente mais técnica do vinho, a especificidade de cada
um dos produtos, premiacao internacional, nesta newsletter trabalhamos com consumidores e
distribuidores internacionais, em que o que é relevante para eles quando olham para 0s vinhos
de outros paises ou outros vinhos portugueses, que possam incluir no seu portefélio tenham a
melhor promocéo, ou a melhor pontuagédo possivel e que tenha fit com o seu portefolio. Nos
damos a tecnicidade do produto, mostramos 0 qudo especial 0 nosso produto é, mostramos 0s
prémios e depois algumas curiosidades, quem sdo as pessoas, as caras por detrds da marca, 0s

interlocutores.

9. Ao longo da historia da Quinta de Pancas que momentos foram mais marcantes ou de

grande visibilidade?

Os anos aureos da Quinta de Pancas foram os anos 90, inicio de 2000, onde a marca era
efetivamente uma das marcas com maior notoriedade no mundo dos vinhos em Portugal,
também existiam muito menos marcas do que existem hoje em dia, nos anos 90 existiam muito
poucos produtores de vinhos. Atualmente, cada vez aparecem mais produtores e por isso, 0S
nossos 5 minutos de fama acabam por ser curtos porque temos de dividir o palco com mais
gente e ainda bem que assim é.

Temos muitos momentos de grande visibilidade, torna-se é limitada. Enquanto nos anos
90, tinhamos um grande momento, toda a gente parava e olhava para nds, neste momento, temos
ganho prémios internacionais, os melhores vinhos da regido de Lisboa, 0 nosso Arinto de
Pancas todos os anos fica no top 3 dos vinhos da regido, 0 nosso grande reserva de Pancas tem
todos os anos notas superiores a 93/ 94 pontos em publica¢Ges internacionais. Antigamente
guando tinhamos uma grande noticia conseguiamos que perdurasse durante meses, atualmente

ja nao funciona assim.

10. Que impacto tiveram estes acontecimentos na comunicacdo da marca? O que

mudou?

A marca até 2010 tinha uma base de consumidores muito datada, eram o0s consumidores
de sempre. Estamos a ter dificuldades em rejuvenescer o nosso target. Basicamente o que temos
vindo a fazer com a nova estratégia de comunicacao € ter como objetivo rejuvenescer o target

e a base de consumidores. Isso tem tido muito impacto nas vendas através dos novos
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lancamentos que temos feito. A nossa comunicacdo estd muito integrada no lancamento de
novos produtos e tudo isto sé tem tido resultados porque estd muito integrado e porque se
consegue medir. Os nossos objetivos tém de ser SMART, mensuraveis, datados no tempo,
quantitativamente identificaveis. Acreditamos que ndo sdo s6 0s novos consumidores que temos
vindo a angariar para a marca que tém trazido belissimos resultados mas também os
consumidores de sempre que tém experimentado coisas novas e isto € importante para o sucesso

futuro e continuo da marca.

11. No ultimo ano associaram-se a outras organizacfes (por exemplo Turismo de
Portugal, Comissdo Vitivinicola da Regido de Lisboa, etc) com o intuito de promover algum
evento? Qual o nome das organizacfes?

Estamos sempre com a Comissdo Vitivinicola da Regido de Lisboa, com outras
entidades como revistas de Especialidade- Revista Vinhos, Grandes Escolhas, Paixdo pelo
vinho; Associacdo Nacional de Escancdes. Estas parcerias com entidades séo muito importantes
para promovermos a marca, a regido e em casos especificos as uvas e castas da Regido de Lisboa
e gue precisam de ser promovidas. Sozinhas as marcas ndo conseguem fazer barulho a volta
destes temas e juntas em rede ganhamos uma escala e visibilidade que de outra forma nao

teriamos.

12. Isto acontece em momentos especificos, por exemplo promovem sé um vinho ou sé

uma casta ou durante um ano associam-se em todos 0s momentos aquela organizacao e

depois essa organizacdo promove eventos e produtos da Quinta?

As organizagdes geralmente partilham o seu plano de comunicacéo e de marketing para
0 ano inteiro e as quintas decidem onde querem estar e como querem estar. Por exemplo, a
Comissdo Vitivinicola de Lisboa tem um conjunto de agdes nacionais e internacionais
determinada para um ano completo e enviam aos produtores da regido e cada quinta decide o

que faz mais sentido com a sua estratégia e em que momentos faz sentido estar.

13. Como ¢é fomentada a interacdo com os consumidores?

Tem a ver com a periodicidade da comunicacdo e com a qualidade do conteudo.

A comunicacdo com os consumidores, em primeira linha, optamos sempre por fomentar
e promover acles de experimentacdo e de prova. N&o ha forma melhor de receber a interacéo

do nosso publico e do nosso consumidor do que no presencial, portanto ndo abandonamos nem
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abandonaremos nunca os momentos de prova e os momentos de eventos. E aqui que nos
garantimos esta interacao e temos o feedback do nosso produto de uma forma quase sem filtros.
Num evento o consumidor diz efetivamente aquilo que acha, numa rede social diz aquilo que
Ihe parece bem dizer, s@o coisas completamente diferentes. N6s fomentamos esta interacédo
sempre e em primeira linha através de provas e de eventos. Nas redes sociais fomentamos
através da periodicidade e da constancia da informagdo, ou seja, temos um plano de
comunicacdo muito definido, com 3 a 4 publicacbes por semana, com contedos e targets
diferentes que tentam ser o0 mais relevantes possivel para quem nos segue e promovermos esta
interacdo. NOs medimos interacdo, ndo medimos likes porque s6 se consegue medir a
relevancia da comunicacao atraves da interacdo, se o consumidor interage ou ndo com o tipo de

conteddo que nds estamos a promover e divulgar.

14. Existe alguma comunicacdo de CRM? O qué?

Nos ndo fazemos venda direta, temos um distribuidor nacional que depois faz 0 mercado
todo a nivel nacional e ele € que trabalha CRM. O que temos sdo varios clubes e trabalhamos a
nivel de CRM com algumas bases de dados de alguns compradores, de alguns clientes que

temos. O nosso distribuidor é que faz 0 CRM a nivel macro.

15. Existe comunicagédo no ponto de venda? O qué?

Nos hiper e supermercados trabalhamos com folheto, topos, espagos extra nas
prateleiras e descontos adicionais, portanto os 25%/30% de desconto e isso da-nos folheto e
espaco extra. A nivel de restauracdo, comunicacdo sempre que fazemos jantares vinicos, nos
trabalhamos muito jantares de harmonizacdo entre vinhos e comida e fazemos sempre
comunicagdo no ponto de venda e nas redes sociais dos clientes e nas nossas. Em momentos
especificos, onde a comunicacdo ¢ mais forte, Natal, etc, onde desenvolvemos packs especiais
ou decoracfes especiais e apostamos numa comunica¢do mais incisiva. EXxistem varios
materiais de ponto de venda, 0s copos, saca-rolhas, aventais, espolios em que a marca tambéem

aposta.

16. Existem materiais de comunicagéo impressos? Quais?
Sim, folhetos, brochuras e fichas técnicas.
17. Que cuidados existem no atendimento aos consumidores?
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Todo o cuidado. Todos os nossos vinhos tém o website e o e-mail para todo o
consumidor que queira colocar uma questéo, reclamacao, possa fazé-lo de forma direta. Sempre
que existe uma reclamacéo acerca de um vinho e a garrafa tem a grande probabilidade de nédo
estar em condicgdes, sempre que nos é devolvida nds enviamos uma garrafa nova ao consumidor.

Nos procuramos oferecer qualidade de experiéncia e ela integra a qualidade de servico.

18. E presencialmente, como se sente esse cuidado com o consumidor?

NGs somos muito simpaticos (risos). Sempre que as pessoas estdo connosco nas feiras e
em eventos tentamos ter o maior dos cuidados com todas as pessoas que se dirigem a nos e
querem saber algo ou experimentar. Tentamos sempre abordar o publico de forma
ultraprofissional, mas com simpatia, tecnicamente podemos nao saber tudo na ponta da lingua
e naquele momento especifico mas ndo ha nada que uma cara afavel, simpética e com vontade

de esclarecer ndo resolva.

19. Qual é o feedback dos consumidores?

Trabalhamos para que seja bom, tem sido bom até aqui. As redes sociais e 0S
comentarios refletem isso. Quando a critica ndo € boa, tentamos especialmente nas redes sociais
vamos la e damos a cara, perguntamos o que correu menos bem, se podemos ajudar em alguma
coisa. Para mim isso é que é o importante, saber gerir as criticas menos positivas dos
consumidores. Em 100 comentarios todos dizem bem, ha 2 que dizem mal e o importante é
saber como gerir o menos bom. Mais uma vez, estamos focados na qualidade de servico e de
experiéncia. Muitas vezes ndo queremos alimentar discussGes em praca publica e em mensagem
privada acabamos por resolver e criar uma experiéncia positiva em relacdo a marca e um good
will que motiva experiéncias futuras. Se ndo dermos importancia as informacdes e feedbacks
menos positivos, secalhar estamos a perder um consumidor naquele momento porque nunca

mais volta a marca.

20. O que considera que poderiam melhorar nas estratégias de comunicacao da Quinta?
Estamos sempre a melhorar, todos os dias vamos introduzindo coisas novas.
Basicamente a estratégia de comunicagdo da Quinta tem de passar cada vez mais por pessoas.
As pessoas procuram estar conectadas com pessoas e ndo com marcas nem produtos. Acima de

tudo queremos melhorar a ligacdo de pessoas com pessoas.
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5.6. Entrevista Quinta B
Realizada a 28 junho de 2022.

Cargo: responsavel de enoturismo e marketing digital da Quinta B.

1. O que fazem para promover o vinho junto dos consumidores?

O vinho atualmente € cada vez mais uma experiéncia, até mais do que um produto. O
que fazemos para promover o vinho € recorrer a experiéncias, recorrer a0 n0sso enoturismo e
juntamente com isto termos uma estratégia integral que nos permita depois chegar ao objetivo

final que é o consumidor comprar 0s N0ssos vinhos.

2.Quem € o publico-alvo da vossa comunicagao?

Da Quinta em particular estamos a falar de pessoas com mais de 30 anos, entre os 30-
60 anos. Pessoas de segmento médio-alto, o nosso primeiro vinho comega nos 6, 47€, que
apreciam vinhos, pessoas conhecedoras de castas, 0s nossos vinhos também se focam muito no
trabalho de monocastas. Estamos a falar sobretudo de publico que consome vinhos, ndo € um
publico desconhecido, por norma ja tem esse habito de consumo, pessoas que moram perto ou
estdo de passagem e acabam por conhecer a Quinta. Falamos também de pessoas que nos
atribuem prémios, ja nos conhecem por ai. S6 estamos num supermercado (Continente) e com
uma referéncia no El Corte Inglés e com duas no E.leclerc. Ha& quem nos conheca pelo vinho

que temos no Continente mas isso representa apenas 10% do nosso publico no maximo.

3. Qual a proposta de valor que a marca quer transmitir?

Estamos a falar de vinhos de quinta, portanto a proposta de valor é trabalhar as
monocastas e dar-lhes a identidade do terroir da regido de Lisboa. Estamos num terroir muito
especifico, entre 0 oceano atlantico e a serra de Montejunto, temos condi¢Bes 6timas para a
criagdo de brancos e alguns tintos. No fundo, a proposta de valor € a identidade do nosso terroir
e espelhar essa identidade em cada garrafa.

4. Que acdes de comunicacdo foram desenvolvidas no Gltimo ano?
A nivel de comunicacéo online, investimos em redes sociais da Quinta, em loja online
através de Google Ads, Continente online, El corte inglés online, investimos nas garrafeiras

online dos nossos distribuidores e clientes.

81

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT



Em offline, estamos a falar da revista TAP, tudo o que é comunicagdo TAP em avido
dado que temos vinhos a voar na TAP, de revistas do setor como Grandes Escolhas, Paix&o
pelo Vinho, Revista de Vinhos, meios regionais como A gazeta das Caldas. Comunicacgéo para
mass media como o Expresso, Correio da Manhad, RTP, TV1 e RTP3.

Também se considera como comunica¢do no mundo dos vinhos tudo o que é feiras,
estamos a comunicar 0s nossos vinhos em diferentes feiras do setor, ndo s6 de vinhos como de

enoturismo, feiras de casamentos e tem sido isto o tltimo ano.

5. Como comunicam oS V0sSos vinhos?
Online, nas redes sociais, loja online, site e newsletter.

Offline, através das revistas do setor e do resto que ja enumerei.

6. Como comunicam as vossas ac¢oes de enoturismo?
Maioritariamente redes sociais, e-mail marketing, loja online acaba por vir como
complemento dado que carregamos as experiéncias também na loja online. Neste momento

estamos a comunicar as a¢@es de enoturismo em Google Ads.

7. Que contetdos abordam nas vossas comunica¢fes com o consumidor?

Procuramos sempre humanizar a Quinta. N6s falamos sobre vinhos mas queremos
passar a mensagem que por detras do vinho ha sempre alguém, uma experiéncia, uma casa e
pessoas que trabalham aqui diariamente. Os conteldos que abordamos a comunicar com 0

consumidor sdo maioritariamente pessoas e espaco, da quinta, experiéncias que acontecem ca.

8. Vi que tém uma newsletter, que tipo de conteudos colocam 1a? Com que
periodicidade?

Neste momento temos uma newsletter trimestral com diferentes conteudos mais focados
em experiéncias de enoturismo, tipo de vinhos, prémios de vinhos que a quinta vai recebendo,
distingdes, participagcdo em eventos e feiras. Depois temos a¢des e-mail marketing que seguem

sempre que temos uma acao de enoturismo, uma feira, um prémio ou algo relevante.

9. Ao consultar 0 vosso website e pagina de Youtube percebi que:

...desde 2018 tém sofrido grandes renovacdes ao espaco da quinta
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...a Quinta foi eleita Produtor do Ano 2020 pela revista “Vinho Grandes Escolhas. Que
impacto tiveram estes acontecimentos na comunicacgdo da marca? O que mudou?

No final de 2020/inicio de 2021, relancamos tudo o que é a marca da Quinta do Gradil,
a marca vivia através do brasdo que era uma representacdo do brasdo que temos na fachada do
Solar da casa mée, o Solar dos Marqueses. A partir dai fomos estudar e percebemos que a
histéria da Quinta nasce em 1492 através de colonos, essencialmente Martim Joanes.
Apercebemo-nos que tinhamos esta historia de 7 séculos de vindimas para contar e € com base
nisso que estamos a trabalhar a nossa marca. Fomos eleitos produtor do ano de 2020 porque
coincidiu com o langamento da marca da Quinta com novas referéncias, novos perfis de vinhos,
uma imagem completamente renovada inclusive o logo.

A Quinta foi adquirida em 1999 por Luis Vieira, um empreendedor que ja estava ligado
a producdo de vinhos. Quando adquiriu a Quinta as vinhas foram todas reconvertidas e a casa
mde estava completamente em ruinas. 2018 foi 0 nosso ano de inauguracdo de obras do Solar
dos Marqueses, por isso 2018 e 2020 s&o anos muito importantes para a nossa Quinta.

Que impacto é que isto tem? Bem, nds ndo tinhamos uma casa para receber eventos,
comecamos a fazer eventos corporativos, casamentos, batizados, aniversarios.

O facto de termos sido eleitos o produtor de 2020, sermos especialistas para o
consumidor comum ndo é muito importante mas ajuda a posicionar a Quinta como um produtor
de referéncia e ajuda as pessoas a olharem para nés com outros olhos.

A Quinta comegou a surgir associada a Mula Velha, uma marca de volumes do
Continente, depois deixdmos de ter a marca associada a Mula Velha, comecamos a arranjar
outras vinhas e castas para poder trabalhar a nossa marca, a marca de Quinta. A primeira apanha
da uva vai para os vinhos com a marca da Quinta as restantes apanhas de uva e parcelas de

parceiros proximos vao para Mula Velha e outros vinhos de Lisboa.

10. No ultimo ano associaram-se a outras organizacdes (por exemplo Turismo de
Portugal, Comisséo Vitivinicola da Regido de Lisboa, etc) com o intuito de promover
algum evento? Qual o nome das organizagdes?

NG6s somos parceiros da Comissao Vitivinicola da Regido de Lisboa, do Turismo de

Portugal e do Turismo do Centro. Temos ido a feiras com a CVR e com o municipio do Cadaval.

11. Como ¢é fomentada a interacdo com os consumidores?
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Maioritariamente com as nossas redes sociais e depois com a loja, recebemos muitas
pessoas na loja e no enoturismo. Tentamos perceber sempre quem € que nos Vvisita e levar o
publico das redes sociais para o real e do real para as redes sociais. Trabalhamos a interacéo
com 0 nosso bem receber. Temos muitas reviews positivas relativamente ao nosso enoturismo,
a Quinta do Gradil e & hospitalidade de equipa e é por que fomentamos a nossa interacdo. Para

além disso as newsletters e publicaces.

12. Existe alguma comunicacdo de CRM? O qué?
Nos ndo estamos com comunicacdo de CRM integrada mas temos um CRM salesforce
ao nivel do Grupo. Ainda ndo esté integrado ao nivel do marketing, estamos a trabalhar agora

essa parte e nos trabalhamos a nossa base de dados via mailchimp.

13. Existe comunicagédo no ponto de venda? O qué?

NOs na nossa loja temos comunicacdo sobre as varias gamas e comunicacdo dos
prémios. Depois temos comunicacdo do enoturismo com flyers e postais explicativos dos
eventos e casamentos também.

A nivel de garrafeiras temos material de ponto de venda como merchandising,
expositores, os table tents para colocar nas mesas e bancadas e alguma informac&o de prémios.
E importante ressalvar que tudo o que é comunicag&o no ponto de venda parte de parcerias que

sdo feitas com garrafeiras em detrimento de determinado objetivo.

14. Existem materiais de comunicagdo impressos? Quais?

Brochuras, postais, identificacdo dos prémios, alguns diplomas que estdo impressos.

15. Que cuidados existem no atendimento aos consumidores?

Acima de tudo brio profissional, é algo que trabalhamos aqui na equipa. Eu exijo muito
da equipa, primeiro ao nivel do sorriso. Trabalho muito com a equipa para recebermos muito
bem, para que as pessoas se sintam em casa. A equipa esta toda focada no atendimento ao
cliente e no brio. N6s tentamos sempre ter tudo no lugar, ter uma loja e uma zona de
experiéncias acessivel, a propria visita guiada a Quinta ndo é extremamente prolongada, ou
seja, esta toda bem estudada para as pessoas conseguirem perfeitamente fazé-la e ndo se
sentirem cansadas. Acho que tudo isso faz parte dos nossos cuidados. Temos sempre o cuidado

de premiar o consumidor, por exemplo, as pessoas visitam-nos e nds concedemos 10% na nossa
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loja fisica a toda a gente que faz experiéncias connosco, mimamos as pessoas neste sentido.
Procuramos sempre ter uma surpresa, as pessoas pagam uma prova de 4 vinhos e n6s damos
um vinho a mais, se tivermos queijos e enchidos oferecemos uma mini-tabua, as pessoas levam
um vinho e nos oferecemos o saca-rolhas. Tentamos sempre ter este género de gamification

para as pessoas sairem daqui e se sentirem agradecidas.

16. Qual é o feedback dos consumidores?

Até a data felizmente, bom feedback. Quando terminamos uma experiéncia de
enoturismo enviamos um formulario de avaliagdo para os clientes, para perceber como correu
a experiéncia e com base nisso também vamos melhorando. O feedback dos consumidores tem
sido positivo e estamos neste momento a tentar reforcar a nossa equipa porgue estamos com

muito trabalho.

17. O que consideram que poderiam melhorar nas estratégias de comunicagéo da quinta?

Uma coisa que considerdmos e ja implementamos, Google Ads e outra coisa que
poderiamos melhorar € talvez a periodicidade das nossas newsletters, até porque sdo trimestrais
e tém muito bons resultados, no entanto, por falta de recursos e dado que fazemos tudo de forma
interna a excecdo de Google Ads mas derivado aos recursos ndo é possivel escalar.

Chegamos ao fim da entrevista. Muito obrigada pela sua participacdo e contributo para
este estudo.

A informacéo € altamente confidencial e por isso, ndo serdo usados 0s V0SSOS nomes e
0 nome das quintas referidas serd mantido anénimo (Quinta 1, Quinta 2, etc.).

Este estudo também pretende contribuir para melhoria na comunicacdo integrada de

marketing dos vinhos da regido de Lisboa.

5.7. Entrevista Quinta C
Realizada a 13 de julho de 2022.

Cargo: responsavel de marketing e compras da Quinta C.

1. O que fazem para promover o vinho junto dos consumidores?
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A nossa abordagem internacional ¢ um pouco diferente da nacional. A nivel
internacional vamos a bastantes feiras, feiras muito mais profissionais, tivemos uma campanha
publicitaria em parceria com a ViniPortugal que passou na televisdo americana, quem vende o
nosso vinho la fora, os nossos distribuidores, fica mais a cargo deles a promoc¢édo dos vinhos
internacional.

Dentro do mercado nacional, temos Vvarios canais, maioritariamente utilizamos redes
sociais mas ainda nao estamos a publicar tanto como queriamos. Fazemos algumas feiras,
trabalhamos com revistas especializadas, provas com vinhos que depois saem nas revistas,
concursos, parcerias com a SONAE.

Temos parcerias com alguns autores, sao nossos embaixadores, fazem publicidade a
Quinta. Temos alguns andncios na televisao, ja apareceu na SIC Noticias e em algumas novelas

que tinham caixas da Quinta.

2. Quem € o publico-alvo da vossa comunicagdo?

Acho que tentamos atingir as varias faixas etarias, na verdade dentro da Quinta temos
marcas mais jovens, com imagem mais jovem e um vinho vegan. Temos a gama Quinta, que é
a nossa gama mais alta, ja vai para um publico mais velho, que se pode dar a certos “luxos”,
sdo vinhos mais caros e para quem ja conhece algo de vinhos, conseguem compreender melhor.

O vinho com o nome da Quinta ja € um vinho com alguma complexidade, uma gama
média alta, diria que esta na faixa etaria dos 25-40 anos, pode servir para um jantar com amigos
porque até é acessivel.

Na realidade o nosso publico-alvo sdo todas as pessoas e todas as faixas etarias,

tencionamos agradar a todos.

3. Qual a proposta de valor que a marca quer transmitir?

A marca quer acima de tudo transmitir a mensagem do renascer de uma regido. A
imagem dos vinhos de Lisboa n&o estava muito bem vista no mercado nacional e internacional.
Existia algum vinho bom mas nem sempre e isso trouxe uma péssima imagem para a regido.
No6s temos como objetivo mudar isso, por exemplo, sé trabalhamos com produtores locais da
regido, ndo compramos uvas nem vinho do estrangeiro, embora haja quem o faca. O nosso
objetivo € ser leal a regido, levantar a imagem da regido de Lisboa, melhorar a imagem dos

vinhos e ajudar a regido a renascer.
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Temos preocupacdes sociais também, todos os anos damos bolsa de estudo a pessoas

locais, queremos ajudar a regiao.

4. Que acOes de comunicacgdo foram desenvolvidas no ultimo ano?

Publicidade na televiséo, a acdo que falei que apareceu no EUA na tv, redes sociais, loja
online e website renovados e com investimento, fizemos imensas feiras no estrangeiro.
Recentemente fizemos uma feira no CCB aberta ao publico.

Fizemos uma publicacdo numa revista em que demos a conhecer a Quinta, 0S N0SS0S

vinhos, toda a nossa historia.

5. Como comunicam 0s vV0ss0s vinhos?

Comunicamos as marcas, por exemplo através dos nossos embaixadores, cada
embaixador tem uma marca que comunica e tém grande influéncia no digital. Queremos sempre
transmitir essa ideia de renascer da regido em toda a comunicacao, que somos fiéis a regido.
Transmitir as pessoas que somos um vinho de qualidade, temos orgulho nisso, na nossa espinha

dorsal.

6. Como comunicam as vossas ac¢des de enoturismo?

N&o esté totalmente trabalhado como nés queriamos. Nés temos visitas a quinta, provas,
e isso esta disponivel no site s6 que a nivel de campanhas de enoturismo ndo estamos a realizar.
Fazemos referéncia as pessoas nas feiras que temos provas de vinhos, e temos cavalos, as
pessoas podem ver um espetaculo de dressage enquanto provam os vinhos. Por exemplo, fazer
uma campanha publicitaria muito forte ao nivel de enoturismo ndo temos nada. Comunicamos

no website e redes sociais apenas.

7. Que conteudos abordam nas vossas comunicagfes com o consumidor?

Varia muito. Nas redes sociais partilhamos muito conteddo quando € um dia especial,
se € 0 Dia de S. Valentim, na altura da vindima os contedos sdo relacionados com a vinha, 0s
processos enologicos, todas as fases desde a rececao da uva a vinifica¢do. Os contetidos variam
muito consoante as alturas e o que se esta a passar. Partilhamos a nossa histéria, fases da vinha,

abordamos tudo, ndo ha nada mais especifico.
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8. Vi que tém uma newsletter, que tipo de contetdos colocam 18? Com que

periodicidade?

A newsletter € mensal. A nivel de contetdo, resultados de concursos, prémios, algumas
feiras em que vamos estar presentes. Os proprios eventos da Quinta, o almogo anual que
fazemos e convidamos todos os habitantes da zona, é sempre feito o convite na newsletter do

més anterior. Se sair um novo vinho, uma nova marca vamos comunicar isso na newsletter.

9. No vosso website podemos ver a informacdo de que a producdo de vinho é recente,

s6 comecou em 2007. Que momentos marcaram este percurso desde a primeira

vindima?

Os momentos mais marcantes foram talvez a renovacao das instalacfes, agora estamos
a fazer obras de melhoramento e requalificacdo. Ha trés anos fizemos obras no exterior, para
melhorar a imagem. H& 5 anos fizemos uma pintura gigantesca a adega. S80 pequenos marcos
e momentos que apesar de pequenos nos vao marcando e a nossa historia. Quando aumentamos
a adega, por exemplo ou comegdmos a vender para um novo mercado.

A requalificacdo da adega foi um marco importante, ficou com uma imagem fantastica,

e deixou de ser apenas um edificio de trabalho para ser algo com aspeto muito bonito.

10. Para além do programa Rotas do Vinho em 2016 com o ator José Fidalgo existiram
outros momentos que podem afirmar que vos deram alguma visibilidade?
Acho gue sim, esta campanha publicitéaria na televisao portuguesa e a outra na televisao

americana, por exemplo, deram-nos grande visibilidade.

11. Que impacto tiveram estes acontecimentos na comunicacdo da marca? O que
mudou?
N&o acho que tenham tido grande impacto, teve mais impacto na abordagem das pessoas

€oNnNosco, na procura da marca.

12. No ultimo ano associaram-se a outras organizagfes (por exemplo Turismo de
Portugal, Comissdo Vitivinicola de Lisboa, etc) com o intuito de promover algum
evento? Qual o nome das organizacdes?

Temos mais parcerias atualmente com a ViniPortugal, ja fizemos neste ano 23 feiras e

ainda vamos fazer mais. Com a CVR Lisboa temos o concurso dos vinhos de Lisboa, temos

88

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT



algumas organizacdes estrangeiras que nos recomendam para visitas também. Temos parceria

também com a Confederacdo dos Agricultores de Portugal.

13. Existe alguma comunicacdo de CRM? O qué?

Nao.

14.Como é fomentada a interagdo com os consumidores?

Essa interacdo acontece maioritariamente nas redes sociais, com sondagens nos stories,
alguns sorteios. No offline, convidamos muito as pessoas a visitarem-nos, conhecerem as
nossas instalacbes. Por exemplo, aparece na loja um consumidor para comprar vinho,

convidamos a pessoa a ver a adega, as instalacbes, explicar a nossa histéria.

15. Existe comunicagédo no ponto de venda? O qué?

Na loja temos flyers, temos comunicagdo que mostra os eventos onde estamos presentes,
revistas onde estamos presentes, prémios dos nossos vinhos.

Nos hiper e supermercados varia, tem muito a ver com campanhas, ja aconteceu
estarmos presentes no supermercado a explicar as pessoas 0 nosso vinho, o porqué daquela
marca, as castas. Depende do sitio onde estd a venda, em algumas superficies estdo também

flyers para quem esté interessado saber mais sobre as castas e vinhos.

16. Existem materiais de comunicagdo impressos? Quais?

Sim, flyers, roll-ups, temos nas feiras uns folhetos com os nossos vinhos todos descritos,
as pessoas gostam porque enquanto provam estdo a olhar para a casta, a historia, a percentagem
de alcool, os processos de vinificagdo. Acaba por ter mais informacéo que o flyer e as pessoas

costumam gostar bastante.

17. Que cuidados existem no atendimento aos consumidores?

Acima de tudo, muita educacdo. Alguma sensibilidade, explicar as coisas de forma
diferente, consoante a pessoa e a faixa etéria.

No online, estar atento ao cliente, dar-lhe informacdes adequados, um acompanhamento

no processo de vendas online.

18. Quial é o feedback dos consumidores?
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Eu acho que o feedback é que 0s nossos vinhos sdo bons e, por norma, as pessoas quando
provam ficam estupefactas com a qualidade. Ainda ha algum estigma com os vinhos de Lisboa
e depois, quando provam ficam estupefactos e as pessoas ainda tém aquela mentalidade antiga,

que eram vinhos com fraca qualidade.

19. O que considera que poderiam melhorar nas estratégias de comunicacao da quinta?

Neste momento, acho que poderiamos melhorar é a presenca nas redes sociais.

Presencialmente temos campanhas, feiras, fazemos imensas coisas. Deveriamos
informar mais o consumidor nas nossas redes sociais sobre o que fazemos, 0 que esta a

acontecer. Penso que podiamos fazer mais.

5.8. Entrevista Quinta D
Realizada a 17 de agosto de 2022.
Cargo: Designer gréfica (integra o departamento de marketing e apoia a responsavel, foi

guem respondeu por indisponibilidade total da responsavel do departamento).

1. O que fazem para promover o vinho junto dos consumidores?

Para promover os vinhos recorremos maioritariamente a distribuidores e sommeliers
porque eles é que vdo vender 0s nossos vinhos, entdo € para eles que temos de passar a nossa
filosofia. Fazemos algumas provas de vinhos com estes especialistas para perceberem que
temos atencdo a sustentabilidade, por exemplo e quanto mais distribuidores (nacionais e
internacionais) gostarem do conceito, melhor o vao vender.

A nossa equipa de vinho aqui na Quinta faz 0 mesmo, mas através das provas de vinho.
Vamos a feiras para consumidores como a Adega WineMarket, Especialmente Vinho. Fazemos
jantares vinicos noutros paises, tasting events no Reino Unido, Suica, Alemanha. Alguns

eventos promocionais na CVR e na ViniPortugal.

2. Quem ¢é o publico-alvo da vossa comunicagdo?

E maioritariamente internacional. Vendemos para 0 mercado nacional mas queremos
ser reconhecidos e expandir para o estrangeiro.

Em relacdo a faixas etarias, temos eventos para noivos e pessoas jovens e muitos

apreciadores de vinho, mas também temos publico de faixas etarias mais velhas.
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3. Qual a proposta de valor que a marca quer transmitir?
Sermos bioldgicos, a sustentabilidade, estes sdo valores que estdo muito incutidos na

familia que gere a Quinta. Toda a producédo desde 2018 é bioldgica e certificada.

4. Que acdes de comunicacdo foram desenvolvidas no Gltimo ano?

Fazemos parte do Lisbon Family vineyards e estamos a pensar juntar-nos com outras
quintas que pertencem a esse grupo e promover os vinhos que temos e os deles e alguns eventos.

No Gltimo ano comunicamos quando tinhamos um novo vintage, quando tinhamos um
vinho popular como espumante mas ndo posso dizer que fizemos um grande esforgo para o
vender porque produzimos uma quantidade que tem sido facil de vender. Temos 0S nossos
distribuidores ja com encomendas feitas e acaba por ndo ser necessario existir um grande
esforco para promover e vender o vinho.

Temos agora loja online da Quinta mas s6 surgiu por causa da pandemia, a ideia inicial
era as pessoas comprarem apenas em loja fisica, provas, casamentos e eventos corporate.

Publicamos fotografias dos nossos vinhos nas redes sociais mas regra geral s6 quando

temos novos vinhos, em dias tematicos e quando vamos a feiras com parceiros.

5. Como comunicam 0s V0ssos vinhos?

Nas redes sociais, word of mouth é muito forte, j& tivemos 0s nossos vinhos no
Intermarché da Malveira mas néo é o nosso core, vendemos em adegas, na Garrafeira nacional.
N&o temos comunicagdo em grandes superficies comerciais.

Preferimos vender a certos publicos mais especificos, para o estrangeiro e para
distribuidores, por exemplo. Ja aparecemos em algumas revistas de vinho quando ganhamos

alguns prémios, mas ndo investimos em publicidade para comunicar nessas revistas.

6. Como comunicam as vossas ac¢0es de enoturismo?

Através do website, word of mouth, temos muitos telefonemas de pessoas interessadas
em vir ¢4, querem conhecer a Quinta, a producéo.

Publicitamos também nas redes sociais, mas sempre conscientes de que queremos dar
oportunidade ao consumidor de ter uma experiéncia Unica personalizada, ndo séo as tipicas
tours standard. As pessoas vém, tém a prova exclusiva, queremos que seja uma experiéncia

imersiva para as pessoas quando nos visitam.

91

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT



7. Que contetdos abordam nas vossas comunica¢fes com o consumidor?

Sao muito variados, por isso € que temos as 3 paginas de Instagram, a do vinho, das
flores e a geral, onde publicamos eventos, casamentos, novos vinhos e de tudo um pouco.

Temos esta separacdo para garantir que 0s nossos publicos encontram a informacéo de
forma mais organizada e direta. O nosso publico interessado em vinhos secalhar ndo queria
estar sempre a levar com fotos de casamentos.

O core da Quinta sdo 0s eventos.

8. Vi que tém uma newsletter, que tipo de contetdos colocam 1a? Com que

periodicidade?

Nos tentamos que seja pelo menos 4x por ano, mas nem sempre conseguimos. Fazemos
um evento e ele esgota, acaba por nem compensar fazer essa promocao na newsletter se depois
ndo podemos receber as pessoas. Comunicamos alguns eventos, a recolha de mel, em épocas

festivas como o Natal, comunicar promogoes.

9. Ao consultar o vosso website e pagina de Youtube percebi que: Esta é uma quinta

com grande histdria. Em 2010 foi feito um vinho em homenagem ao bardo Gustav. Que

outros momentos marcaram a historia da quinta nos ultimos anos?

Este vinho é feito quando ha colheitas e vindimas muito excecionais. E um vinho muito
premium e especial.

Diria que a certificacdo bioldgica foi algo que marcou a nossa historia.

A Quinta tem crescido muito, a equipa também aumentou. H& uns anos 0 nosso enélogo
ganhou prémios que nos deram visibilidade, tivemos distingdes nos nossos vinhos,
especialmente 0 Ramisco que ganhou o top 30 de vinhos de Portugal e vinho de exceléncia de

Lishoa.

10. Que impacto tiveram estes acontecimentos na comunicacdo da marca? O que

mudou?

Fez com que, ao termos mais visibilidade, conseguimos entrar noutro tipo de mercados
que sdo mais seletivos, como o Canada, Escandinavia, Suécia, sdo paises onde o governo é que
decide o tipo de alcool que entra no pais. O facto de termos carateristicas como o vinho
organico, a garrafa, ser mais leve os prémios e distingdes e nossa filosofia permitem-nos entrar

nestes mercados.
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11. No ultimo ano associaram-se a outras organizacfes (por exemplo Turismo de
Portugal, Comissédo Vitivinicola de Lisboa, etc) com o intuito de promover algum
evento? Qual o nome das organizacdes?

Sim, a CVR Lisboa, o Turismo de Portugal (essencialmente no inicio da pandemia para

promover o turismo rural).

12. Como ¢ fomentada a interacdo com os consumidores?

O nosso vinho é comercializado ou através da distribuicdo ou as pessoas ficam a
conhecé-lo nas nossas provas de vinhos. O que fomenta a interacdo é nés falarmos sobre a
qualidade dos nossos produtos, demonstrar as especificacdes dos vinhos, alimentos com que
combinam.

A nossa salesmanager, por exemplo, é 6tima a vender no digital, consegue passar a
filosofia muito bem. A forma como a interacao é mais fécil é presencialmente porque o cliente
pode provar, perceber a qualidade do vinho e temos sempre um bom feedback e uma boa relacéo

com 0s consumidores por isso.

13.Existe alguma comunicacdo de CRM? O qué?
Né&o existe.

14. Existe comunicacdo no ponto de venda? O qué?
Temos alguns flyers, mas apenas quando nos pedem, ndo esta exposto no espaco da loja.

Na loja apenas estdo os produtos.

15. Existem materiais de comunicagdo impressos? Quais?

Apenas flyers.

16. Que cuidados existem no atendimento aos consumidores?
Tentamos tratd-los bem, que sintam que estdo aqui com alguma exclusividade, que
sintam que estdo num ambiente que é ecoldgico, auténtico, que estdo longe da cidade e imersos

num espaco criado de forma ficticia.

17. Qual é o feedback dos consumidores?
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E sempre muito bom, tanto nos eventos como no vinho.

18. O que considera que poderiam melhorar nas estratégias de comunicagdo da quinta?

Talvez pudéssemos comunicar mais coisas nas redes sociais, mais detalhes sobre
eventos na época alta, instalagdes lindas de flores. Ndo conseguimos comunicar tudo o que
estamos a fazer.

Melhorar a periodicidade da newsletter, que fica sempre para tras.

5.9. Guiéo focus group

Ola atodos! O meu nome é Inés Ferreira e estou a realizar a minha tese de mestrado em
Ciéncias da Comunicacdo no ISCSP-ULisboa. O tema deste trabalho é a Comunicacao
Integrada de Marketing das quintas da regido vitivinicola de Lisboa. Para além de ambicionar
compreender as praticas empresariais das quintas, pretendo compreender o0 que sentem e
pensam 0s consumidores de vinho sobre a comunicacdo feita pelas quintas da regido de
Lisboa.

Esta focus group terd uma duracdo aproximada de 1 hora e quero perguntar-vos se
autorizam a gravacgdo desta chamada zoom, relembrando que sera utilizada apenas para fins
académicos. Alguém se opde?

Desde ja agradeco a vossa colaboracdo e disponibilidade para esta conversa.

Sintam-se a vontade para expressar a vossa opinido de forma livre e espontanea.

1. Imaginem-se a escolher um vinho. Que carateristicas tém em conta nessa escolha?

2. Que informacdo sobre vinhos vos tem chamado a atencao ultimamente? Ha alguma
comunicacgéo que se destaque? Qual? Porqué?

3. Como recebem ou procuram essa informagéo sobre vinhos?

4. Conhecem vinhos da regido de Lisboa? Quais? Qual a vossa opinido sobre esses

vinhos? Como é a comunicacdo desses vinhos? O que gostam e ndo gostam?

5. Acompanham as redes sociais ou 0 website de alguma marca de vinhos da regido de
Lisboa? Quais?
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6. Quinta do Gradil, Quinta de Sant’Ana, Quinta de Pancas, Quinta de Sao Sebastido.
Conhecem alguma destas quintas? E a sua comunicac¢do? O que acham da comunicacao
destas quintas?

7. O que sentem ao ver cada uma das paginas de Instagram? O que vos transmite? O

que gostam mais em cada feed? E menos?

Tormo Leads pora deagnar @ QUAIIods do

UM YNNG Qe Mostra harmonk antre todas

08 90US COMPNENtos G GCGEE, 1070 0
acool

rovidade
SPECIAL SELECTION

VINHOS
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8. Ao visualizar cada um destes websites, o que sentem? Qual é a impressao de que
ficam de cada quinta a partir do website? Que aspetos positivos destacam? E

negativos?
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Fundada em 1495, Jestilocalizada

45 km da cidade de Lishoa, junto a0 lugar de

s teras de ]

estendem se entre a Serra de Montejunto e a leziria
da margem dieita do rio Tejo,

TERROIR

Com uma drea total de 73 hectares, a Quinta de__Jem 50 hectares de vinhas plantadas a 35 km do
Oceano Atlantico, numa sequéncia d les e planicies, protegidas pela S junto. Deste

termoir d 30 resul hos i e !

AT pioneira na implementagio
de castas francesas em Portugal Na propriedade
predominam as variedades: Cabernet Sauvignan,
Merlot. Petit Verdot, Touriga Nacional, Chardannay.
Arinto & Vital.

"A tradigdo aliada a inovacao
estdo na origem dos vinhos
de exceléncia da Quinta de

 —

Gilberto Marques
Enslogo
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0 simbolo herdidico que inspira 0 cunho dd_____——————Tonta a histdria de um mérfir e Santo Cristdo, que acreditou
poder demover o Impésio Romano da perseguicao aos cristaos

ma e Ve
a Guarda Pr

le guereiro, Sebastido ingressa no exercito romano e
nda para com 0s prisioneiros

ega a0 comando da guarda pessoal do
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jentidade muito propria

ea
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Obrigada pela vossa participacdo e contributo para este estudo.

A informacéo ¢ altamente confidencial e por isso, ndo serdo usados 0s vOSS0S nomes e
serdo discriminados como participante 1,2,3, etc. bem como 0 nome das quintas referidas sera
mantido anonimo (Quinta A, Quinta B, etc.).

Este estudo também pretende contribuir para melhoria na comunicacao integrada de
marketing dos vinhos da regido de Lisboa.

5.9. Focus group
Realizada a 11 julho.

1. Imaginem-se a escolher um vinho. Que carateristicas ttm em conta nessa escolha?
Participante 1- o preco, 0 modo de producdo, se € convencional, bioldgico, biodindmico
Participante 2- a ocasido, o0 acompanhamento

Participante 3- o tipo de vinho, as castas

Participante 4- o preco

Participante 5- a garrafa

Participante 6- cheiro

Participante 7- o0 preco, as castas

2. Que informacdo sobre vinhos vos tem chamado a atencdo ultimamente? Ha alguma

comunicacdo que se destaque? Qual? Porqué?

Participante 5- vinhos naturais

Participante 2- também vinhos naturais, as vezes € um cruzar de olhares com o rétulo
ou € propositado

Participante 3- para mim é um misto, surge uma publicidade ou um vinho que saiu numa
revista e a partir dai a pessoa vai procurar e tentar ver outros vinhos idénticos

Participante 1- acho que as redes sociais sdo fortes nesta comunicacdo. No Instagram,
por exemplo, por causa do algoritmo quando temos uma area de interesse a propria plataforma
ja nos mostra contetidos de vinhos.

Participante 6- a mim o que me tem chamado a ateng&o é a aplicagdo vivino, ha muita
gente a dar feedback e muitas vezes gostamos de ouvir a opinido dos outros sobre um produto

para fazer a nossa escolha. Ter a classificacdo na escolha.
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Participante 7- na minha opinido o que ajuda imenso é a regido do vinho, é um ponto
decisivo. Basta ter escrita a regido vai logo influenciar a minha decis&o.

Participante 4- a primeira coisa me surge talvez na televisdo, algumas publicidades
agora no verao e nas redes sociais em pessoas que partilham marcas de vinhos que estéo a beber

e mostram fotografias da garrafa.

3. Como recebem ou procuram essa informacéo sobre vinhos?

Participante 4- eu pergunto aos meus amigos

Participante 7- eu também e procuro na Internet, tento saber mais sobre um vinho que
estou interessada

Participante 2- aos amigos e pais

Participante 3- em revistas especializadas como a Revista de Vinhos eles tém sempre
classificacbes de vinhos, mas muitas vezes também por troca de experiéncias, passa-a-palavra

Participante 6- eu concordo com o participante 3, acho que a melhor forma de procurar
informacdo sobre vinhos €, primeiro a questdo do interesse, mas depois guando surge em
conversas informais diversas vezes damos e recebemos informacao por exemplo dizemos que
num dia provamos um vinho e gostdmos, acabamos por dar uma recomendacao informal. O
procurar vai atras dessa conversa porque se algo me interessar nessa conversa vou procurar ou
pergunto detalhadamente sobre isto.

Participante 1- eu acho que quando queremos assim vinhos mais especificos temos de
ser n6s a procurar, na Internet ou em algum livro. Por exemplo, queremos alguma casta
especifica de um sitio temos de ir a procura de um produtor que produza essa casta num
determinado sitio e em publicidade isso ndo € muito facil de encontrar. Isso acaba por ser
também um consumo mais especifico. Num consumo mais alargado, a troca de informag&o com
amigos, 0 passa a palavra, estou no Instagram e vejo uma histéria que alguém partilhou com
uma foto de uma garrafa cria alguma curiosidade em mim para experimentar ou saber mais
sobre aquele vinho.

Participante 5- Concordo muito com o que o participante 1 esta a dizer, em relacdo ao
algoritmo do Instagram, tudo o que séo vinhos naturais e que me interessavam comecei a seguir,

a partir dai tenho seguido muitas dessas sugestdes e experimentado alguns vinhos.
4. Conhecem vinhos da regido de Lisboa? Quais? Qual a vossa opinido sobre esses
vinhos? Como é a comunicacgdo desses vinhos? O que gostam e ndo gostam?
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Participante 5- sim, o vinho medieval de Ourem. Ainda existe um caminho a percorrer
neste vinho, mas as coisas estdo a melhorar, neste momento o que falta a esse vinho nao €
historia, porque a histdria conta-se a si propria, 0 que falta € mais producédo e mais entusiasmo.
Conheco alguns pequenos produtores na regido de Lisboa. A comunicacdo deles é muito restrita
as redes sociais. Diria que se pode fazer uma divisdo entre vinhos tecnoldgicos que passam em
televisdo e revisas e depois 0s pequenos produtores em redes sociais e outro tipo de canais. Dos
vinhos naturais que conheco produzidos na regido gosto muito da comunicacao feitas nas redes
sociais porque contam muito a histéria, o dia a dia, para mim € algo muito cativante, seja regar
a vinha ou tratar.

Participante 1- € uma regido muito grande, que produz muito vinho e fica um pouco
“assombrada” com as grandes marcas de vinho e ¢ dificil as pessoas procurarem a regidao de
Lisboa por vinhos naturais ou produtores mais pequenos. Nesta regido existem muitos vinhos
a granel e de garrafa. A comunicacgéo, tal como o participante 7 referiu quando sdo vinhos
“grandes” aparecem em publicidade na televisdo, estdo nos supermercados nas melhores
prateleiras. Os restantes sdo mais dificeis, tém de ser a base de passa a palavra e acho que 0s
restaurantes tém tido uma grande influéncia nisso, conseguem passar 0s vinhos mais pequenos
as pessoas, pois quando vao ao restaurante procuram uma coisa diferente e geralmente 0s
responsaveis desses restaurantes ja tém interesse em mostrar esse tipo de produtos. A CVR
Lisboa por exemplo tem feito um bom trabalho a referenciar pequenos produtores a nivel
nacional e internacional.

Participante 6- partilho da opinido que é muito grande. Noutras regides como o Douro
e 0 Alentejo, apesar de serem grandes tém algo mais carateristico entre os vinhos do que
propriamente a regido de Lisboa que me parece mais diversa. Muitas vezes o que é associado a
regido de Lisboa secalhar sdo vinhos produzidos em larga escala, tendencialmente para
supermercados e para grandes mercados e para mim essa é a imagem que acaba por passar.
Como eles estavam a falar, de pequenos produtores como € o caso do Medieval nem é tida nem
achada no meio desta regido. Falta algo mais carateristico, secalhar até partir em mais 2 ou 3
regides. Nao gosto que toda a comunicagdo da regido seja colocada “no mesmo saco”.

Participante 4- a comunicacdo que vejo sobre eles é maioritariamente nos
supermercados onde vejo as promocdes desta regido e que chama mais a atencdo. Olho muito
para a imagem dos vinhos, € uma coisa que influencia a minha escolha, sou muito visual. Gosto
muito da parte visual. Lembro-me do vinho Que se *oda e ficou muito conhecido pela partilha
de Influencers e secalhar ficou famoso pelo nome e pode nem ter muita qualidade

102

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT



Participante 3- o vinho que melhor conhego é o medieval de Ourém. A nossa regido é
bastante grande e de certa forma as coisas estdo muito centralizadas ali na zona de Alenquer,
Torres Vedras. N&o estou com isto a dizer que sejam maus vinhos ai, simplesmente que a zona
de Encostas d’Aire fica um pouco desprezada e isso afeta a comunicagdo. Uma das fungdes,
por exemplo, da CVR Lishoa é a promocéo dos vinhos de forma igual e o facto desta zona ser
mais desprezada faz com que a comunica¢do dos vinhos mais pequenos seja praticamente
inexistente ou ignorada. Por outro lado, secalhar o publico-alvo ndo é bem o mesmo dessas
quintas que produzem vinho em massa e ja estdo noutro patamar de comunicacéo diferente. Os
pequenos produtores como tém menos capacidade véo se restringir mais a redes sociais, nao
acho que seja mau, pois sdo plataformas de grande difusdo. Em algumas situacGes até acontece
gue um vinho de producdo mais pequena de repente cresce e torna numa produ¢do em massa e
até perde qualidade. Muitas vezes o que vende num vinho é o nome, se for sonante, isso pode
fazer diferengca no momento da compra, lembro-me por exemplo do Pouca Roupa que ficou
conhecido em festivais e tudo, mas na minha opinido ndo era bom, mas sei que se destacou pelo
nome e vendeu imenso.

Participante 1- o vinho Porta 6, por exemplo, s6 tem a imagem do elétrico na garrafa.

Participante 7- conheco alguns, de pequenos produtores e outros que vejo comunicagao
na televisdao ou nas redes sociais. Neste momento o meio mais facil da informacdo chegar até
nos é através das redes sociais, ou nds procuramos por ela ou entdo ndo querendo ja estamos a
ver através de stories ou no conteddo de algumas Influencers digitais que sejam remuneradas
para fazer algum tipo de comunicacdo. No caso desta comunicacdo em especifico das
Influencers ndo adoro a comunicacdo que fazem porque sinto sempre que estdo a ser pagas e
pouco honestas, para além disso ndo dao informacdo que para mim €& importante, como as
castas, modo de producéo, simplesmente apresentam um vinho e dizem que est4 bom. Por outro
lado, essa comunicacdo é adequada as redes sociais porque procuramos nelas contetdos
rapidos. Acredito que meios como a televisdo e revistas tambeém vao ser cada vez menos
consumidos pelas pessoas.

Participante 8- a primeira coisa que me ocorre quando penso em vinhos da regido de
Lisboa ndo é uma carateristica muito positiva porque tendencialmente vou sempre fugir dessa
seccdo do supermercado, ndo tenho nogdo do porqué, mas acredito que seja porque quando
provamos um vinho conseguimos coloca-lo no Déo, no Douro e os vinhos da regido de Lisboa
infelizmente para mim séo de tal modo diferentes que ndo consigo encaixa-los na regido quando

0s provo. Normalmente acabo por ir a outra regido, teoricamente porque sinto que associo a
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vinhos de producdo em larga escala, de vinho tém poucas carateristicas e ndo tém nenhuma
carateristica em comum que faca com que o identifique como sendo daquela regido. Sendo uma
regido tao extensa € um vinho sem grandes carateristicas e sinto que é essa informacao que nos
chega quando vamos comprar por exemplo numa grande superficie comercial. A nivel de
comunicagdo eu penso que existem hoje dois tipos de consumidores principais, os realmente
interessados em vinho e 0s que querem comecar a beber vinho, ou seja, quem realmente percebe
vai a procura apesar de querer também um rotulo apelativo, 0 nome ser interessante, mas
sabemos que a pessoa percebe algo de vinho porque a seguir vira a garrafa ao contrario e comeca
a ler e consegue associar o tipo de sabores consoante as castas e 0 tempo de maturacdo. Quem
esta a iniciar este mundo do vinho é muito mais atrativo escolher um vinho que eu fixe o nome,
que seja atrativo e chamativo. E aquela experiéncia de “eu ja ouvi falar neste, vou provar”
podem ndo ser os melhores ao nivel das carateristicas, mas felizmente tém um marketing
fantastico.

Participante 2- concordo com a participante 8, quando vou a procura de um vinho, fujo
a regido de Lisboa, acho que é porque associo a frisantes, vinhos rapidos, mas talvez seja
também porgue ndo conheco vinhos bons da regido de Lisboa. N&do arrisco porque ndo conheco
e ndo ouvi falar entdo acabo por ndo experimentar nenhum dessa regido. Para ser sincero nao
sou alvo de grande comunicagdo sobre vinhos, apenas o passa a palavra, oi¢co alguém a falar
sobre um vinho e fico curioso para experimenta. Todos 0s vinhos merecem uma tentativa, mas

se alguém sugerir algum essa tentativa sera bem mais rapida e priorizada.

5. Acompanham as redes sociais ou 0 website de alguma marca de vinhos da regido de

Lisboa? Quais?

Participante 2- eu nao.

Participante 4- eu acompanho a Vinho Carlos Sousa no Instagram.

Participante 5- eu acompanho uns produtores que se chamam COZs, uma pagina de
vinhos naturais da regido de Lisboa.

Participante 3- eu também sigo essa pagina, gosto de ver as etapas todas de producéo de
vinho, desde a poda até ao produto final. Acho muito cativante e interessante perceber de onde
vem aquele vinho.

Participante 7- eu ndo acompanho.
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Participante 1- eu acompanho a Quinta do Montalto, a COZs, algumas de Bucelas e
Colares. Procuro seguir nas redes sociais vinhos de denominag6es de origem mais pequenas
dentro da regido de Lisboa. Alenquer ou Torres Vedras ndo sigo nada.

Participante 6- eu sigo Vinho Carlos Sousa no Instagram, Quinta do Montalto e Colares.

Participante 8- eu sigo a Vinho Carlos Sousa no Instagram apenas. Mas acho que no
fundo, quem ndo mora em zonas rurais e ndo tem acesso a agricultura, ndo tém nocdo do
processo de confecdo do vinho. O exemplo do vinho medieval de Ourém, ja é diferente e por

iSO as pessoas a partida vdo querer provar especialmente porque vem com uma histéria.

6. Quinta do Gradil, Quinta de Sant’Ana, Quinta de Pancas, Quinta de Sao Sebastido.
Conhecem alguma destas quintas? E a sua comunica¢do? O que acham da comunicacao destas
quintas?

Participante 6- ndo conheg¢o nenhuma.

Participante 7- eu ndo conhego.

Participante 3- conheco a Quinta do Gradil, sei que apostam muito em marketing e acho
gue a comunicacao deles € muito direcionada para as vendas, apostam muito no enoturismo.
Vejo muitos stories no Instagram, de provas, vindimas, convidar as pessoas a conhecer as
vinhas e todos 0s processos.

Participante 1- a Quinta do Gradil e Quinta de Pancas. A Quinta do Gradil tem uma boa
comunicacdo especialmente em supermercados, sempre bem posicionado e em promocao, as
pessoas gostam, penso eu. Sei que muitas vezes incluem Influencers na sua comunicacéo, o
Raminhos por exemplo e outros embaixadores da marca. A Quinta de Pancas tem um vinho
muito conhecido, que tem um céo.

Participante 5- ja ouvi falar na Quinta do Gradil e penso que ja visitei, mas sei que sdo
vinhos tecnolégicos e ultimamente tenho desligado desses vinhos.

Participante 2- ndo conheco ou pelo menos ndo associo uma imagem aos nomes que
estdo aqui escritos.

Participante 4- eu ndo conheg¢o nenhuma.

7. O que sentem ao ver cada uma das paginas de Instagram? O que vos transmite? O
que gostam mais em cada feed? E menos?
FEED 1
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Participante 2- Neste feed para mim o que se destaca € a segunda imagem, é onde iria
clicar. Desperta interesse e cria desejo. O que gosto menos sdo as fotos das pessoas. SO se
conhecesse 0 vinho possivelmente é que teria interesse em clicar, ouvir o testemunho.

Participante 4- o primeiro impacto que tive com o verde, a natureza, gostei muito dessa
parte e achei muito apelativa. N&o percebo a pintura e qual a relagdo com o vinho, embora néo
goste desperta-me curiosidade e vontade de saber mais.

Participante 6- a imagem com o numero faz-me pensar que é um preco

Participante 3- Gosto muito da imagem dos cachos, porque imagino que vao falar sobre
0 modo de produgéo. Se estivesse numa fase em que quisesse procurar um vinho para consumo
no momento se calhar abria a imagem com um ndmero porque sei que € uma avaliacdo ou
pontuacdo e iria querer saber mais.

Participante 7- sinceramente, este feed ndo é apelativo para mim. Sinto que existe uma
desorganizacdo e ndo gosto da conjugacdo das cores. Talvez clicasse na segunda foto porque
esta bem conseguida, de resto sairia, ndo me identifico mesmo.

Participante 1- ndo gosto dessas montagens, nem desses textos, acho que nao é
apelativo. Acho que é melhor deixar o texto para as descri¢cdes, mas gosto da foto que tem o
cacho, da-me vontade de carregar para perceber qual a mensagem, se o cacho tem algum
problema, qual a fase em que esté.

Participante 5- concordo plenamente com o participante 1. Eu acho que todas essas
imagens com garrafas e frases, ja ninguém abre isso pois somos inundados com imagens dessas
e tém pouco de diferenciador. Possivelmente ia carregar no video porque vejo um senhor de
mais idade, que me transmite saber e experiéncia e que, possivelmente ia ensinar a sulfatar e
podar.

Participante 8- eu acho que, ao contrario do que o participante 5 disse, depende, para
mim as imagens que me chamam mais & atencdo sdo as da primeira linha. A segunda imagem
dessa linha, por exemplo, € uma imagem que acho altamente instagramavel. Isto porque as
pessoas quando provam um vinho associam a uma determinada emoc&o que sentem, e quando
vemos 0s copos a fazer o brinde. Depende sempre do publico-alvo que querem cativar com

cada imagem, ha pessoas que olham para o cacho e ndo associam a uvas a crescer.

FEED 2
Participante 5- a foto que acho mais atraente € a do agricultor que est4 a tratar dos cachos

e da parreira.
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Participante 8- a mais atrativa para mim também é essa. N&o gosto da foto do casal.

Participante 7- acho este feed muito atrativo, o estimulo da cor esta muito bem
conseguido, tem muito amarelo e verde e isso atrai-me, ja acho um feed mais organizado. N&o
gosto da imagem do sol e da lua. Provavelmente ja abriria todas as paginas enquanto, no
anterior, sairia automaticamente da pagina.

Participante 3- também acho este feed mais apelativo. Retirava a foto do casal, mas pode
ser marketing da quinta por algum motivo. Consoante 0 que procuramos seja perceber como
funciona, temos a imagem do senhor a ver a vinha e outros elementos.

Participante 2- também concordo com o participante 3, acho o feed bastante equilibrado,
conjuga a parte agricola, corporativa, comercial, é leve e acho bem mais apelativo que o
anterior. Nao gosto da foto do casal, acho que € inoportuno, a ndo ser que exista uma historia,
talvez seja um vinho romantico.

Participante 6- ndo gosto da imagem do casal, ndo gosto das cores nem do grafismo. A
Unica imagem que me chama a atencdo é a do meio que tem um prato de comida e este vinho
deve ser recomendado para esta comida, acredito que seja recomendado para consumir com
esta comida e depois tem uma informacéo a dizer que € o vinho do més e que é uma informacéo
meio vaga, ninguém sabe que disse que é o vinho do més.

Participante 1- eu acho este feed mais agradavel que o outro. Gosto da imagem dos
trabalhadores da adega, acho que as pessoas gostam de ver isso, de conhecer, perceber se € uma
equipa feliz, a foto vale o que vale, mas é bom transmitir qualidade de trabalho. A fotos dos
casados eu ndo percebo, so se for uma Quinta que faz eventos, casamentos, se calhar tem a ver
com isso, mas ndo da para perceber. O vinho do més, vai ser referido por eles? N&o percebo
isso, nem o contexto. Acho a segunda foto de cima bonita, a que tem o copo ao lado, acho que
fica bem no Instagram, dé& para mostrar a cor e o estilo de vinho. O resto sdo fotos normais e eu
ndo gosto muito deste tipo de publicidade que tem aquelas medalhas colocadas daquela
maneira, acho que as pessoas desviam um bocado o olhar desse tipo de publicidade no
Instagram e depois o0 senhor a mexer na videira acho uma imagem muito engracada.

Participante 4- ndo sinto grande coisa ao ver esta pagina, acho que a primeira coisa que
me impactou foi 0 amarelo que aparece nas duas publica¢des seguidas e ndo acho atrativo, ndo
percebo o sol nem a lua e acho que néo fica atrativo para colocar como post de Instagram,
parece mais uma pagina de revista. No geral gosto de algumas fotos, mas a ligacdo entre elas

acho que estd m4, ou a foto do casal, ndo entendo a ligagdo com a producéo de vinhos. N&o se
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percebe se estdo a tentar vender o vinho, mostrar o0 método que fazem, promover o0s eventos,

acho que deviam focar-se numa Unica linguagem e mensagem.

FEED 3

Participante 3- acho que este ja é um tipo de vinho “da moda”, ja se véem algumas
figuras pablicas. Eu ndo gosto do feed, acho que é muito igual, ndo é apelativo para mim.

Participante 6- eu acho que a primeira imagem estd muito mal conseguida. Concordo
com o participante 3, parece um vinho muito mais tecnologico, ja fazem feiras e recorrem a
figuras publicas. Parece-me que estéo a tentar um determinado mercado mais sofisticado, mais
urbanizado, onde néo € tdo apreciada a esséncia do vinho, de onde € que ele vem, o que importa
€ uma boa fotografia, estudada para a “pose”.

Participante 4- ndo me parece uma pagina de vinhos ou para promocao de vinho. Parece-
me uma pagina pessoal de alguém, que por acaso tem uma empresa de vinhos. As fotografias
sdo muito confusas, € pouco profissional, algumas fotos estdo mal-enquadradas, as 3 fotos do
meio acho estranhas e que ndo fazem sentido. A foto com a figura publica parece forcada.

Participante 7- eu imagino-me a entrar nesta pagina e a pensar se vou ler mais sobre isto
ou ndo. As fotografias do meio estdo bem conseguidas, provavelmente iria abrir, em termos de
qualidade de imagem. O resto do feed acho que estd completamente desorganizado, mas nao
consigo associar isso a ser um vinho melhor, pior ou mais natural. A foto da comida acho
apelativa, mas tirava tudo o que tem feiras e eventos, ndo me interessa e nao iria ler. Em termos
de cor e estimulo visual o feed ndo me transmite muito.

Participante 1- sinto que € uma pagina de uma pessoa que faz vinhos e ndo de uma
marca, tira-nos a ligacdo do que é o vinho, de que é feito, ndo vejo nenhuma foto de uvas, por
exemplo. Gosto muito das imagens do meio e especialmente da foto que tem uma app. Daquilo
gue € a minha perspetiva acho que esta longe de demonstrar o que é a esséncia do vinho e
daquilo que as pessoas procuram gquando seguem uma pagina de vinhos.

Participante 2- eu concordo com o participante 1, acho que isto € mais uma pagina de
sugeridos do que uma pagina de Instagram de uma marca, tenho uma linha de continuidade do
vinho, a sua origem e esséncia. Estd muito disperso.

Participante 5- acho que transmite muito pouco sobre o vinho, pouco interessante.

Participante 8- honestamente, se visse s0 as fotos do meio, ia abrir e talvez fosse comprar

esse vinho. Em relagdo as restantes provavelmente terdo uma descricdo com sentido. Eu
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entendo que as marcas facam publicacbes com pessoas minimamente famosas para angariar

novos consumidores, no entanto, iSSo a mim ndo em atrai minimamente.

FEED 4

Participante 2- parece-me mais promocao de eventos do que de vinho. O que se destaca
mais, para mim, séo as pessoas € 0S Sorrisos.

Participante 5- isto € uma Quinta?

Participante 6- gosto muito da pagina, acho que as fotos estdo muito bonitas. Agora, o
que isso tem a ver com o vinho? N&o sei, talvez a foto do apicultor remeta um pouco para as
origens. E muito apelativo o feed.

Participante 4- eu também gosto, parece que néo é sé o vinho que interessa. E mais um
convite para as pessoas visitarem a Quinta e usufruirem do mel, do vinho, a producéo, eventos,
casamentos. Acho que se torna muito convidativo para comprar o vinho, mas também para
visitar a Quinta. Acho que est4 um feed muito pensado e profissional.

Participante 8- concordo com o participante 4. Da a sensa¢do que € uma Quinta que faz
eventos e que para além do vinho produz mel. Acho muito atrativo, sdo fotos coloridas,
chamativas.

Participante 5- aqui 0 casamento ja fez sentido, por exemplo, j& ndo me choca tanto.

Participante 3- gosto da pagina, acho que as fotos estdo bem conseguidas. O produto
principal que querem vender aqui ndo acho que seja 0 vinho, possivelmente sdo eventos,
enoturismo, turismo rural. O vinho acompanha por vir como um complemento que tém. Como
gosto das fotografias acho que abriria todas e queria saber mais.

Participante 6- queria s6 acrescentar que aqui passa muito a imagem de Lisboa e eu sei
gue estamos na regido de Lisboa, mas passa uma imagem errada, isto ndo é Lisboa, é outro sitio
qualquer, uma parte mais campestre. Tem ali o Roger Federer também.

Participante 7- eu gosto, acho o feed atrativo, a escolha de cores, a organizacao das
fotos. Eu perderia provavelmente tempo e queria saber mais. No entanto, ndo acho que o vinho
seja aquilo que eles querem realcar mais. O que gosto menos € a foto do canto superior direito,
estd muito branca e ndo acho que se encaixe neste feed.

Participante 1- eu acho que esta pagina de Instagram € mesmo um bom canal para vender
0 vinho porque esta muito direcionada para turistas, que gostam de turismo rural e sustentavel,
guerem procurar experiéncias. O Instagram é um canal muito importante para as pessoas

descobrirem novos vinhos e Quintas, onde podemos comprar. Acho que esta pagina faz um
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bom trabalho, tem os véarios produtos e servicos e, se 0s posts aparecessem sozinhos nos
sugeridos daria vontade de clicar.

8. Ao visualizar cada um destes websites, o que sentem? Qual é a impressao de que

ficam de cada quinta a partir do website? Que aspetos positivos destacam? E negativos?

WEBSITE 1

Participante 7- ndo me atrai visualmente, acho muito amarelo. Acho que tem muito texto
e iria cansar-me de ler, mas gosto das fotos.

Participante 8- eu acho que as fotos estdo muito artificiais, ndo me cativa de todo. Nao
acho atrativo o texto e a foto do poceiro ndo me transmite naturalidade, parece forcado.

Participante 3- o texto € muito extenso, a conjugacdo de cores ndo me atrai, mas percebo
que talvez seja um padrdo da marca. Parece muito tudo igual, a parte de eventos e tudo poderia
ser mais dinamica.

Participante 1- acho que as fotos de prova de vinhos e casamento estdo boas. Tem muito
texto, acho que devia estar s6 o texto quando clicamos no servico e assim ndo eramos
impactados com esta mancha grafica inicialmente.

Participante 5- concordo com o participante 1, o ideal seriam menos frases a descrever
cada experiéncia. As fotos também deveriam ser melhoradas.

Participante 4- para mim tudo o que € “as mais antigas”, as “mais bonitas”, € tudo de
desconfiar, parece pouco original e nada atrativo. O tamanho das fotos esta bom, mas podiam
ter sido escolhidas fotos melhores. A parte dos eventos ndo tem grande atratividade nem dos
casamentos. Gosto da seccdo prova de vinhos. O texto ndo acho muito grande, acredito que

tenha o essencial para explicar.

WEBSITE 2

Participante 7- este site parece-me mais sobre vinho que o anterior, gosto mais. Gosto
das imagens e o texto € menor. Provavelmente ia ler.

Participante 3- se for focado para vinho, gosto, mas ndo punha a imagem do enélogo
focada na cara. A foto das barricas apanhava noutro angulo. A nivel de texto acho que tem a
quantidade certa. Punha mais uma ou duas imagens ilustrativas.

Participante 1- fala sobre castas no texto, muitas pessoas interessam-se por isso. Esta

muito mais bem conseguida que a anterior, no entanto a anterior oferece de certeza mais
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servicos. Este site parece-me s6 focado nos vinhos. As fotos estdo muito bem conseguidas.
Parece-me uma pagina pequena sem grande informacao.

Participante 2- faz alusdao ao vinho, ndo tem nada que distinga. Parece-me mais
conservadora, segue linhas sem arriscar.

Participante 6- em termos de coeréncia visual acho que esta bem, falta mais informacao
visual e textual sobre vinhos.

Participante 8- eu concordo com o participante 2. Se fosse ha 20 anos atras acho que se
enquadrava perfeitamente. Eu olho para esta pagina e acho que é seca de emocdes, ndo passa
nada. Nem o enélogo me d& vontade de provar o vinho, acho que falta vida.

Participante 5- partilho da mesma opinidao. Acho que ¢ um website “pobre” falta algo de
carateristico.

Participante 4- concordo com o participante 8, € demasiado simplista 0 que para mim
pode ser negativo. Ha pessoas que se atraem por esta linguagem, mas eu ndo. O que me faz
parecer € que eles querem comunicar para pessoas ligadas a area vinicola e ndo um estilo mais

comercial.

WEBSITE 3

Participante 2- tem apenas uma imagem de uma vinha. Diria que isto € um website de
um alojamento local e de outro tipo de experiéncias do que um site de algo ligado ao vinho.

Participante 3- as imagens sdo apelativas, tirava uma parte do texto. Tal como o
participante 2 disse, ndo acho que se de todo vocacionado para vinhos, € mais ligado a eventos
e quem sabe algum enoturismo, mas nada de vinicola.

Participante 7- eu concordo, acho que as fotos estdo bem conseguidas. Tem bastante
texto, ndo parece sobre vinhos. Claramente a produgéo e venda de vinhos ndo é o principal
negocio da Quinta.

Participante 6- parece-me que todas as Quintas que vimos, exceto a anterior tém algo
em comum. J& comeco a perceber o que é a regido de Lisboa (risos), ou seja, estéo feitas para
um mercado-alvo: Lisboa e estrangeiros, ndo para o resto do pais. Aqui especificamente parece-
me que existe uma promoc¢do da Quinta, do saldo, dos patios, no fundo para promocdo de
eventos. Ndo é sobre vinhos.

Participante 8- € uma Quinta ligada a turismo rural bastante evidente e tem a sorte de
ter uma vinha, mas as fotos de destaque s6 existe uma sobre a vinha e esta distante. O vinho

ndo o foco da Quinta, faz vinho, mas vende pouco vinho, foca-se mais noutros servigos.
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Participante 4- concordo com o participante 8, acho que é uma Quinta vocacionada para
eventos, para turismo, ndo para vender vinho.

Participante 5- eu ponho-me no papel de um turista, se eu fosse para Bordéus, tenho a
certeza que se me puser a pesquisar a maior parte das Quintas tém este formato de website.
Aquilo que eu procuro é um bocadinho diferente. Imagino que seja dificil para uma Quinta
atingir varios publicos-alvo, mas claramente esta ndo é uma comunicacdo de website com a
qual eu me identifique.

Participante 1- eu acho que é uma Quinta de eventos e acho que promover mais o vinho

nem é um objetivo deles. A vinha é mais uma paisagem.

WEBSITE 4

Participante 7- tenho a mesma opinido do que no website anterior, ndo me parece que
seja bem sobre vinho. Acho que faltam fotos, talvez seja mais direcionada para enoturismo do
que producdo de vinho.

Participante 3- comparando, cada uma tem um publico e niveis de interesses diferentes.
Umas tém mais turismo, produtos, esta tem um cavalo por exemplo, ja tem outra vertente ou
um publico-alvo com interesses diferentes. Falta mais foco nos vinhos. Ndo acho um website
apelativo, primeiro pelo tipo de letra, as imagens ndo gosto de as ver sobrepostas e diversificava
mais.

Participante 6- eu concordo com o participante 3, no entanto, acho que isto ajuda a
vender o vinho porque tudo o que mostram no site tem muito bom aspeto.

Participante 8- tirando a imagem do cavalo, ficava com alguma curiosidade em visitar
a Quinta, sdo imagens simples, mas que me parecem mais naturais e menos fabricadas, olhando
tinha vontade de visitar e conhecer o espaco.

Participante 4- nota-se que o vinho € um dos principais motivos de atra¢do desta Quinta,
as fotografias sdo apelativas, acho a imagem do cavalo um pouco aleatoria. Acho que Ihes falta
trabalhar um pouco a imagem, organizacao do texto, tipo de letra pouco funcional e percetivel.
Mas parece ser um site de Quinta para enoturismo.

Participante 2- na minha opinido, o que destaca aqui € a Quinta e a localizagdo. O cavalo
possivelmente faz referéncia a alguma atividade, mas ndo gosto de ver neste site. Acho o site
muito fraco. Se o objetivo era destacar o0 enoturismo ou a producéo de vinho era preciso ir mais
ao detalhe em vez desta pandplia de servigos que acaba por ndo dar a conhecer a Quinta nem o

vinho nem a producéo, fala-se de tudo muito no geral e sem foco em nada
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5.10. Andlise retdrica das mensagens comunicacionais do Instagram de cada Quinta

Tabela 33- Analise retorica das mensagens comunicacionais do Instagram da Quinta A

Mensagens comunicacionais- Instagram da Quinta A

Dia Ethos Pathos Logos
1 - Bem-estar: “fantastico 20227, Personificagdo: “Ola Janeiro, bem-
“Bom fim-de-semana” vindo”;
Uso de linguagem icénica: emoji
5 - Beme-estar: “tornam este vinho o Exemplificagdo: “O vinho de hoje:
acompanhamento perfeito para um Quinta de .... Tinto 2018”;
tradicional Cozido a Portuguesa” Facto: “comecamos 0 novo ano com as
nossas provas em video”;
Personificagdo: “notas frutadas”.
8 Credibilidade Bem-estar: “acompanham Personifica¢do: “vinhos encorpados”
do enunciante: lindamente” Factos: “uma casta pouco utilizada nos
“Da série vinhos monovarietais, mas com um
"Decifrar a potencial unico”;
Casta", Personificagdo: “notas frutadas e florais”.
conheca a uva
Petit Verdot!”
10 Estimulo a iniciativa: “J4 provou o Factos: “A nossa linha de Special
- nosso Petit Verdot?” Selection continua a expandir.”
Bem-estar: “Um vinho
surpreendente”
13 - Estimulo a iniciativa: “Que tal um Exemplificagdo: “Harmonizado com o
prato de almdndegas recheadas com nosso Special Selection Petit Verdot”
queijo Roquefort?”, “Experimente
esta receita e conte-nos o que
achou!”
Emocgdes positivas: “Este prato é
uma delicia.”
15 Credibilidade Estimulo a iniciativa: “Ja -
do anunciante experimentou?”
porque o Elogio: Um vinho extraordinario”
vinho foi
premiado: “O
nosso Quinta
de ...Grande
Reserva 2016
merece um
aplauso!”
18 -

Emogoes: “Tudo fazemos para

garantir uma colheita de excecdo.”

Facto: “Os trabalhos na vinha nao

param!”
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Dia Ethos Pathos Logos
21 Ter iniciativa: - Facto: “Janeiro ¢ o més da poda!”; “E a
“estamos altura em que cortamos 0s ramos as
dedicados em videiras para as ajudar a recuperar dos
alcancar os efeitos do inverno. A qualidade e a
melhores quantidade de uvas produzidas depende
resultados, deste processo.”
para si!” Uso de linguagem iconica: emoji
24 - - Uso de linguagem icénica: emoji
Exemplificacdo: Tém sido assim as
manhds de Janeiro na Quinta de ...”
26 - Estimulo & iniciativa: “Marque a Evento: “A Quinta de ... estara presente
sua reunido e conhega as nossas na @wineparisvinexpo, de 14 a 16 de
novidades”; “Contamos com a sua Fevereiro de 2022!”
visita”
28 - - Factos: “Continuamos com os trabalhos
nas nossas videiras. A poda abre
caminho para um novo ciclo que agora
comecga.
Fonte: elaboracdo propria
Tabela 34- Analise retorica das mensagens comunicacionais do Instagram da Quinta B
Mensagens comunicacionais- Instagram da Quinta B
Dia Ethos Pathos Logos
4 - Beme-estar: “feliz 2022”; Exemplificagdo: “Apetece-n0s comecar 0
Emocgdes: “fofinhos, a espalhar ano desta forma:”;
amor, e a desejar muitos brindes Uso de linguagem icdnica: emoji
a dois”
6 - - Uso de linguagem icdnica: emoji
Exemplificag@o: “O nosso Rei tem um
nome:”;
Facto: “¢ o mais velho da Quinta do
Gradil.
10 Credibilidade do | Bem-estar: “Boa semana para Uso de linguagem iconica: emoji;

anunciante
porque o vinho
foi premiado: “o
nosso Reserva
Tinto
conquistou a
equipa de provas
da Revista de
Vinhos. 17,5
valores”; “diz a
critica que é este
ano que atinge a
sua plenitude”.

todos.”

Estimulo & iniciativa: “Fica a
sugestao”;
Emogoes: “promessa de
equilibrio na boca, boa acidez,
tanino maduro, perfil fresco e
sedoso.”

Factos: “Lan¢amo-lo no mercado no final
do ultimo Verao”
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Dia

Ethos

Pathos

Logos

12

Bem-estar: “sejam muito bem-
vindos noivos de 2022.”

Factos: “Sobre as vinhas e com a Serra de
Montejunto ao fundo.”
Exemplificag@o: “Nas mesas do copo de
agua, vinhos produzidos na casa com a
melhor selecdo de castas, e pratos repletos
de produtos regionais. Isto tudo, e a
cerimonia, que também é possivel realizar-
se na Quinta ... S&o assim 0s N0ssos
casamentos.”;

Uso de linguagem iconica: emoiji.

14

Bem-estar: “Bom fim-de-
semana e boas provas.”
Estimulo a iniciativa:
“Experimentem-no com uma
sobremesa de chocolate”

Uso de linguagem icdnica: emoji;
Factos: “Com a alteragdo de imagem e
reposicionamento dos nossos vinhos,
alguns “blends” mudaram. Para os fas do
iconico Tannat, agora também podem
sentir o poder desta casta na entrada de
gama da Quinta... vinho tinto.”;
Interrogacdo: “Ja sabiam desta novidade?”

17

Credibilidade do
anunciante
porgue o vinho
foi premiado:
“A Revista de
Vinhos de
Referéncia da
Dinamarca
“Din Vinguide”
atribuiu 92
pontos ao nosso
melhor Branco
para esta época
de Inverno.”

Emocdes: “Nunca ¢ tarde para
partilhar boas noticias.”;
“Ficamos tdo felizes que nem
conseguimos esperar por
amanha para partilhar
convosco.”
Bem-estar: “Boa semana para
todos!”

Uso de linguagem icdnica: emoji;

20

Estimulo a ago: “Vengan a
visitarnos!”

Uso de linguagem icénica: emoji;
Evento: “Até domingo, todas as novidades
do Enoturismo da Quinta ... na Fitur, em
Madrid.”

21

Bem-estar: “Bom fim-de-
semana.”

Interrogacdo: “ndo concordam?”

Uso de linguagem icénica: emoji;
Factos: “O amarelo combina tdo bem com
branco”; “O frio est4 quase a passar e a
época das noivas e dos casamentos quase a
chegar.”

24

Credibilidade do
anunciante
porque o vinho
foi premiado:
“pelos vistos
para a Revista
Paixao pelo
Vinho também.”

Emogdes: vinhos Gnicos e
diferenciadores; vinho
especial”; “esta excelente.”
Bem-estar: “Boa semana para
todos.”

Uso de linguagem icénica: emoji;
Factos: “O projeto Saltimbancos nasce de
ensaios realizados na Quinta.”; “Durante a

vindima sdo selecionadas as uvas.”
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Dia Ethos Pathos Logos
28 - Estimulo & acéo: “Feita a tdbua, Exemplificagdo: “como ¢ sexta-feira e
vamos abrir agora o vinho!” estdo a chegar uns amigos, também é
Bem-estar: “Bom fim-de- Reserva.”;
semana” Uso de linguagem ic6nica: emoji.

31 Emogoes: “Gostamos de Factos: “E com tempo seco e solarengo
comegar o ano desta forma, ver | que chegamos ao fim do primeiro més do
novas plantas a crescer renova- novo ano. Condicdes reunidas para as
nos a esperanca € a vontade de reestruturacdes que tinhamos que fazer
arregacar as mangas para mais nalgumas parcelas das nossas vinhas”;

um ano de trabalho.”; Exemplificagdo: “como por exemplo nesta
“perspetiva-se bom”; da fotografia: a parcela do Moinho.”
Estimulo a a¢do: “continuem
desse lado que véo de certeza
chegar grandes vinhos! Venha
dai esse fevereiro.”

Fonte: elaboracéao propria

Tabela 35- Analise retérica das mensagens comunicacionais do Instagram da Quinta C

Mensagens comunicacionais- Instagram da Quinta C

Dia Ethos Pathos Logos
3 Ter Factos: “O Ano Novo para alguns significa
iniciativa:“Queremos - renascer, para outros o seu renascimento ndo
estar presentes acontece exatamente no primeiro dia do ano, mas
durante e na sim a meio do segundo més ou até a meio do
celebracéo das vossas ano.”;
conquistas para este Uso de linguagem iconica: emoiji.
ano!
8 - - Interrogagdo: “Conhecem aquela sensagdo de o
dia passar a voar sem nos apercebermos?”’
Exemplificagdo: “Quando abrimos uma garrafa de
dona Aninhas acontece 0 mesmo ...desaparece
rapido.”;
Uso de linguagem iconica: emoji.
14 - Beme-estar: “conforto | Interrogagdo: “A nossa quinta parece saida de um
e guentinho da nossa filme ndo acham?”;
casa acompanhada de Uso de linguagem icdnica: emoji;
um belo” Facto: “Final de sexta-feira”
20 - Bem-estar: “A sonhar Uso de linguagem ic6nica: emoji
com o quentinho da
lareira e um copo de
vinho na méo.
Somos felizes assim.”
21 - Estimulo & agdo: Factos: “Atribuimos o nosso Sao Sebastido tinto
“Identifiquem-se” como vinho padroeiro dos nativos de aquario.”
Exemplifica¢do: “Buscadores da verdade e
humanitarios sdo caracteristicas tipicas de
Aquério; Podem parecer frios por vezes e um
pouco excéntricos!”
Interrogacdo: “confirmam estas caracteristicas?”;
Uso de linguagem icénica: emoji
29 - Bem-estar: “Uma Interrogagao: “Qual ¢ qual?”
alegra e a outra Uso de linguagem icdnica: emoji
aquece o coracdo.”

Fonte: elaboracdo propria
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Tabela 36- Analise retorica das mensagens comunicacionais do Instagram da Quinta D

Mensagens comunicacionais- Instagram da Quinta D

Ethos

Pathos

Logos

“elegant, romantic and
tasteful wedding.”

14 janeiro - Bem-estar: “Familias de Uso de linguagem
Amor, que tivemos o iconica: emoji
prazer de receber na
nossa Quinta!
Abencoadas sejam!”
14 janeiro Credibilidade (pagina - Factos: “There are too
de flores da Quinta) e many decisions, too
ter iniciativa: “BL O G much conflicting
-linknaB10O” advice.”
Interrogacao: “HOW
TO CHOOSE MY
WEDDING
FLOWERS?”
27 janeiro Credibilidade: “Bilhetes Bem-estar: Factos: “A Primavera a
disponiveis no nosso “acompanhada por uma | chegar”; “esta de volta,
site ou na noite deliciosa com agora nos tons verdes
TICKETLINE”; vinho, tapas e uma boa | de Primavera, em forma
“curadoria” gargalhada.”; de uma noite bem
“Aproveitar a noite temperada.
como deve ser: uma boa A peca de teatro
gargalhada, um copo de "Reservado” dos
vinho, uma grande talentosos Leonor
musica. Alcécer, Helena
Terminamos a noite Laureano e Jodo
com um doce caseiro Ferrador evocam os
para a viagem de volta a eternos poetas.”;
casa.” “E depois, comeca a
nossa viagem de Tapas:
com 0s nossos famosos
'torricados', 0S N0ssos
vinhos e claro, boa
musica!”
31 janeiro - Emocdes positivas:

Uso de linguagem
iconica; emoji

Fonte: elaboracéo propria
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6. Anexos:

6.1. Newsletters Quinta do Gradil

Figura 4- Newsletter 1 Figura 5- Newsletter 2

N L | -
- s v e e Lo

e
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Figura 6- Newsletter 3 Figura 7- Newsletter 4

anne

GRADIL

1493

GRADIL

PACK DIA DA MAE!

\bertura Especial do Restaurante
da Quinta do Gradil

Fernomieet o de sabores di Loy enis chiekisdn atlinticn, Lelss b Serm ¢

Virs qar csjadlae v de trntudlnn (i vieiha ¢ i adegs

Estamos a chegar a um dia multo importante para todas as maes, par isso
queremos oferecer um miminho @ o melhor presente para o dia da mae!

Na comgra de 6 garalas de Quinta do Gradil Syrah, recebe de oferta 1 garrata
de Quinta do Gradil Syrah 1,50

fioil. . -

e Mak * Oferta valida de 23 de abril a 2 de maio de 2021, ndo acumulivel com
outras campanhas em vigor.
MEM
Amuse-Bovch PACK DIA DA MULHER

Espumanis Reasrv Brat Natww 2017

MAShas de 0re) Ca0Ma PANIDND CHD BIOINGOS & TUNE 56008 o @ o
Quints o Geadd Avrds 2019

Prepaths 455000 00 NS0Ne de mexiDdes. CINeos & Alges
Guints 69 Gel Ressrva Tivko 2000

Sugremo de bango 50 con duas gumgdes: cenges, mistve de sfaces
© Perd rocha 40 Oeste, € 110 de VIO GreTnos0 OO Wasadi, endvia ¢

Qurtn tho Geadd Reserve Sanco 20 o Cuirits de GraeS Messrve Buaren
a8

Delicin de wagado ¢
Cuenta do Grindd Tarnat 2008

O RSN Te & A s M G e e & S 20 Cts G

b bt e A T e 8 e s e A o .
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6.2. Newsletters Quinta de Pancas

Figura 8- Newsletter 1 Figura 9- Newsletter 2

15 - 17 May 2022 ‘
TR 5,

Please visit us at: Hall 13 / A10 .—;9

0 NOVO PINK DE PANCAS

AT Bn (Ve BARD - LSRR - aie (ST RS S ARG & S WG
PO B0 TS ot VT ks b S T8 TS 8 T

© & o

OQOGOOA © [¢,) (9]
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QUINTA

PREMIOS QUE CONDIZEM
COM O SEU BOM-GOSTO

“:V) EEELMIR WEN TROPHY 2007

St MDA WA O SURD

% MILMORES 0O AMO 321

MEDALNA D PRATA PARA O

— TUNCAS TRGD 3828
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Figura 10- Newsletter 3

SUGESTAO DO MES

&

NI

SUBSCREVER NENSLETTER

© & ©

0eoo0oo6
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WaeE pt

ESTAMOS DE VOLTA AS FEIRAS
INTERNACIONAIS

As feras continaam - ¢ & Quints B¢ Pascas marss presssce has mais

oot

NOVIDADES

UM FEUZ ANIWVERSARID

6.3. Newsletters Quinta de Sant’Ana

IRSSATINGT DA DOS WAMORADDS

Figura 11- Newsletter 4

PARABENS A NOSSA
§  STREUIDORA
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e
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= Sele
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-
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n 4 . o . b v
B

SUGESTAO DO MES

N

3
A
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Figura 12- Newsletter 1
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Figura 14- Newsletter 3
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Figura 15- Newsletter 4
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6.4. Newsletters Quinta de Sdo Sebastido

Figura 16- Newsletter 1
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Figura 17- Newsletter 2
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Figura 18- Newsletter 3

m 2 07 o am reE oncs pricgam
Do ver iraAlrerfe, o Ao Wi gty 202 sz ori 26 s Bascio oo g
Focstoran Mo do : Tl 21

T 2020, Avcio o 2020, (IS 1755 R Tk 2070 (55 RARE T 2071
B Wino fopfy oz s s 2004, 65 Vs i a1 4 0 cnCArD o i s e e Alere @ m dos e i nmacion e el
<7 prosTies 400 [FOVHYYeS TRITECOGE TLIT CONRFS0 00 (e CREam VAV 17 00 A0 ks,

under

e,

y

Cusodo 5ok e pora 0 e i g g0 mesccEn v 6.4 o vehs st o pouces s s s rfamada
VT, KNG A o 0 i Pk, s Ve i um ez am 10 coar amprisy

Ot o aam.
DRpOt 1 1450 VP et o
Na Ouika, 0 ebabo oo,

Clamer v 0 kg do 200, o2 oo, b Ve

Qom0 oo b e e e v a ek, el ) ok a5 v s bl el e gt s b ok
SoqU 0 2,10 TG0 IR 0 "I R 0 59 S 0 6 ars poccs

Api i

o o ' o

e Louks §

Bearkisie poct ek, SO Q0

S 3 am b vkt o nam i i

et com 6o Fe 0 2 Merets 3 2022 tefecs e At i cfk e Nousech
D mese o, 0 Ve Ml e ko b i om o G Gobfo st Stew Cou.
a0 03 T Lm e ecimeTt c E

prmiks i vt

ek Vi & consierado i et m prestios s inaricorel i vehas de ks 2 e
i s Vifs 0 T

i FTETETE, R @ esperkmc Sotro 05 VP, AT 25 013 COMDEH 2 et o profesiore, o s o um o

10 Grand o Wi dverd
0 koo t aorcursD § romvr 2
L i o o um o
-

ocorrecme

o o
)
MONDUS Vin
coth
“ong

Vi e ik 2040 S Sefain s T 2000 oam it com ez o o W
AT, 5oz A s 0 2 20 T 5 GO 5 T RS & A B0 ore
Fermaees o g
Canpoamc

i 207 ek omPar anie 10 ¢ 13 th i
0 e TPV (o Fraga, (5 2 ONTENGE 0 M- 00t proc s

st oD Comeniin s LM envlogn, SSpocfion & IO, PR CA i pramih

i Woracin Vi o oV
i e rema . o0 5 g oo

{00 AW s corsrin specinkés quo el s s

ope ior ot 0
dos s s Sl po v 0 oI g i

) i
b 2022 e

129
VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT



Figura 19- Newsletter 4
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6.5. Flyer Quinta de Sao Sebastido
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Figura 20- Flyer Quinta de S&o Sebastido

CENTROEG #9202

A unique and ambitious project was
bom from Anténio Parente’s passion
by Arruda dos Vinhos, the vineyard
and his Property. Mare than simply
producing excellent wines with
charucter and a strong identity,
Anténio Parente wishes to share
what Porugal docs best with the
world Thisis seen in the Quintade S
Sebastido wines, with body,
structure and cleganc Il brunds
combine the know-how of time with
the refinement of modern
winemaking, and you can feel the

them 1o the

testify the quality the wines
ind how competently they
are produced

QUINTA DE 5. SEBASTIAO

INCE 178

"The Arruda dos Vinhos Region
is by nature a land of producing vineyards
of high quality and quantity."

MINAVELHA

DE S.SEBASTIAOQ S.SEBASTIAO

SNCE 1755

R A
RLGKINAL IN WINE

LESBON WINE
BED WINE ATNN

1

SYRAH RINT!
REGIONAL LISBEN WINE . oo REGIONAL LISHON WINE REGIONAL LISBON WINE FOIONAL
WHITF WINE . N RED WINF WHITE WINF WHITE WINE

MIL CAMINHOS

REGIONAL LISEON WINF REGIONAL LISRON WINE REGIINAL LISBON WINE REGKINAL LISBON WINE S 0N WINE
NI ¥ W P

BOSE WINT W W REDWIN
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6.6. Flyer Quinta de Sant’Ana

Figura 21- Flyer Quinta de Sant'Ana

Figura 22- F-Iyer Quinta de Pancas

WINERY VISITS & TASTINCS

VINEYARD PICNIC

WINE LOVER

WINE ADVENTURER

6. 7. Flyer Quinta de Pancas
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6.8. Flyer Quinta do Gradil

Figura 23- Flyer Quinta do Gradil
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WINE EXPERIENCES

AND EVENTS

Quinta do Gradil is vineyard, wine and wine tourism.
Today, it is also events and weddings.
Welcome to our home!

Visits to the heritage and the viticulture process starting in the vineyards,
passing through the winery and culminating in the tasting room and wine
shop, horseback riding, harvest experiences, picnics and brunches are
some of the proposals from Quinta do Gradil Wine Tourism.

With the recent redevelopment of the property's main house, Quinta do
Gradil has now its doors open to receive weddings and events in a large
room overlooking the vineyards with capacity to seat two hundred and
fifty guests inside and up to five hundred outside.

Visit us
Jjust one hour from Lisbon!
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