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Resumo

Um dos maiores desafios do mundo atual, para qualquer organizacdo, é a criacdo e
manutencdo de uma capacidade diferenciadora que ndo se restrinja aos beneficios
tangiveis do seu produto ou servico. As empresas entendem agora a importancia das
perce¢des dos consumidores enquanto forma de superar a concorréncia e de se
diferenciarem perante esta. Neste contexto, a experiéncia fornecida pela marca e a sua

gestdo global ganha uma importancia fulcral.

A experiéncia emerge do contacto que o consumidor tem com o produto ou servigo, em
que se recriam elos de conexdo que perduram para além do momento em que decorre a

experiéncia.

Este estudo foca-se na analise do marketing experiencial aplicado ao enoturismo. O
objetivo deste trabalho é compreender melhor a percecdo dos produtores de vinho sobre
a natureza das motivacdes do enoturismo. Se existem inUmeros estudos que versam
sobre a Gtica do consumidor, a andlise do lado da oferta é ainda escassa. O profundo
conhecimento da atividade vitivinicola e da sua relagdo com o turismo, das motivacdes,
das carateristicas e dos comportamentos dos consumidores do enoturismo séo relevantes
para a criacdo de valor neste setor. Neste estudo pretende-se, entdo, aferir qual percegédo
dos empresarios do enoturismo e das suas determinantes que, alteram, condicionam e

levam a que o consumidor atue efetivamente da forma planeada.

A analise das quintas alvo deste estudo exploratério pretende responder a esta questao e

encontrar um contributo para trabalhos futuros.

Os resultados obtidos revelam que o fornecimento de experiéncias positivas associadas
ao produto vinho permite alavancar as marcas de vinho, sob a ética dos produtores
entrevistados. Esta valorizacdo da marca permite, por sua vez, criar estimulos positivos
no produtor incentivando-o a gerar mais experiéncias relacionadas com o produto

vinho, criando-se assim um ciclo continuo positivo.

Palavras-chave: marketing experiencial, gestdo da experiéncia do consumidor, gestdo da

marca, enoturismo.



Abstract

One of the biggest challenges facing the world today, for any organization, is the
creation and maintenance of a distinctive characteristic that is not limited to the tangible
benefits of its product or service. Companies now understand the importance of
consumers’ perceptions as a mean to overcome competition and gain differentiation
before competitors. In this context, the experience provided by the brand and its overall

management gained a crucial importance.

The experience emerges from the contact that the consumer has with the product or
service and recreates connection links that will continue beyond the time that follows

the experience.

This study focuses on experiential marketing analysis applied to wine tourism. The
objective of this work is to better understand the perception of wine producers about the
nature of the motivations of wine tourism. If there are numerous studies that address to
the consumer's perspective, the analysis of the supply side is still scarce. The deep
knowledge of the wine industry and its relationship with tourism, motivations,
characteristics and behaviors of wine tourism consumers’ are relevant to create value in
this sector. This study aims to understand the perception of wine tourism entrepreneurs
and their determinants that affect, influence and lead the consumer to act effectively as

planned.

The analysis of the wineries of this exploratory study seeks to answer this question and

find a contribution to future works.

The results show that the supply of positive experiences associated with wine product
allows leveraging the wine brands’, from the perspective of the producers interviewed.
This brand equity allows, in turn, create positive incentives encouraging the producer to
generate more experience related to the wine product, thus creating a continuous cycle

positive.

Keywords: experiential marketing, customer experience management, brand

management, wine tourism.



Indice de contetidos

o] r= W 57T o] [0 o [ o USRS i
A |10 T [ 1T ] (OSSR ii
RESUMIO ..t bR b b E e b s R R R R bRt e e r b iii
AADSTIACT. ...kt b b E R R R E R E e e Rt b etk ah e e bt et nennes iv
INAICE 8 CONEUTOS .....vovvvveeisiieeeciite bbbt v
INICE 08 TADEIAS ...t vii
INAICE U8 FIQUIAS. ......cvucvecvecieciecictcie ittt viii
IO 1011 (oo [N o To OO TR UR USRI 1
1.1. Objetivo € relevancia do ESTUAD..........cceiiiiiieiecce s sttt sre e e 2
1.2, ESErULUFA 00 STUD ... ..veviereccre et 3

2. REVISAD 8 LITEIATUIA .. ... vevieeirreirreiecse et 4
2.1. Marketing EXPEIIENCIAL ........coiiiiiiiiie ettt 5
2.1.1. A Gestéo da experiéncia do consumidor enquanto criadora de valor ............cccccoeveeniiencenne. 7
2.1.2. Tipologias da EXPEIIENCIA .....cvciveiieriietesesieeee e eiesee e teste e eetee e e e e ae st e ste e sbesraeseeseeseenseseesrens 11

2.2. Marca — as variaveis que alavancam 0 ProdULO .........ccvvvrereieeeereenere e sre e e 12
2.3. Marketing EXperiencial N0 TUFISMO .......couciiiiiiiieiee e 15
2.4. Marketing Experiencial N0 ENOTUIISMO .........coviiiiiiiii e e 18
2.4.1. ENOTUIISIMO ..tttk bbbt bbb bbb bbbt n b e 18
2.4.2. Concecdo e componentes da experiéncia em eNOtUMISMO ......cc.evvevereireesieeiereene e see e seeneas 21
2.4.3. Monitorizagdo da experiéncia em enoturismo: a valorizagio da marca..........c.ccoceevvvrennnenn. 23
2.4.4. GesStd0 da exXperiénCia N0 ENOTUMISIMIO.......ueieieeieieerterte st ste et ee ettt iesbe s e e eeseesbeseesnea 25

2.5, CONCIUSED ...ttt bbbt b bbbt b et et n bt nn b 27

3. Questdes de Investigacdo € Modelo de @NALISE .......cveveieiereie et 29
3.1, QUESLBES 0 INVESTIJAGAD. ... e.veieteiteietesteeete ettt ettt bbbt b ettt 29
3.2. MOEIO 08 BNALISE ...ttt bbbt bbbttt 29

Z Y [=] (oo o] (oo - WO TV P SR P U 32
N 1= (oo (o] (oo T T= T o [o] = - TSSOSO 33
4.2. ESTUAO 08 VAITIOS CASOS. ... e.vvirerirenesreieesreieesret e sr st s et sr st n et n e n et nn et 34



4.3. SeleGa0 A0S CASOS U ESLUUD .. .ovviviieriite ittt sttt ettt sttt e ere st e eresre e 35

4.4, RECOING 08 JAADS ... vttt 36
4.5, ANALISE 08 TAUDS.....c.eeeeeeiieieieeete ettt ettt b ettt b ettt b et en et s 36
4.6, CONCIUSAD ..ottt etk b et b e bbbt bt b s bt e bt e b et e rennebeane e 37

5. ANALISE 0B FESUITATOS .....c.vviieiieeit ettt b et sb bbbt 37
TN I AN o [T T RN ] U S 38
5.2. Analise global das QUINTAS ...........ceirieeirieieirieiee sttt 47
5.3. RESUIAUOS ...ttt et b et b et bbbt b bt r et b r et b 50
B4, CONCIUSED ...ttt ettt b bbbttt b ettt n bt nn et es 65

B. CONCIUSAD ...ttt R Rt nn et 66
6. 1. PriNCIPaIS CONCIUSBES. .......ccuiiteriitiiteietesieeet ettt sttt 66
6.1. CONLrIDULOS PAIra @ JESTAD ....ccveeieeiete ettt b e bbb et bbb 69
6.2. LimitacBes do estudo e Oportunidades de investigagdo fUtUra...........ccoceveievereienensienencceseeeen, 69
2710 T o 1 - PSSRSO 72
AANIEXOS ...t R R R R R R R R R et R Rt R E et n e r e re e 83
ANEXO 1 — GUIAO TAS BNEFEVISTAS .....veveieitereeieiteriei sttt sttt ettt ettt bbb e ane e 83
ANEXO 2 — TranSCriGAO daS BNTIEVISTAS .....ccueiveitirieiieieeieie ettt sttt sbe et e e e bbb sbe e sae e 86
ENtrevista @ Casa 08 SEZIM ......ciiieiiieieirieee ettt 86
Entrevista @ QUINTA 02 PACNECA..........ccuiiieiiciece sttt ettt sttt s re e sbe e sreebeeans 92
Entrevista a QUINta da AVEIEOA...........ccceiiiiiiice e 104
ENEreVISTA @ SOGIAPE. ...iiviieieite ettt sttt sttt sttt st e st sb e e bt esesbe s etesbe st etesbe et n e 112
ENLrEVISTA DEO SUL .c.vveiiieieesee bbbt 115
Entrevista @ QUINTA LUIS PA0.........cciciiiiiiiiic ittt sbe e sbe bbb sbeeresnnes 124
Entrevista @ Herdade da Malhadinha NOVa..........ccccieiiriiinieicesse e 131

Vi



Indice de Tabelas

Tabela 1 - As experiéncias que as QUINtAS OfErECEM .........civiiiie it
Tabela 2 — As Redes S0b a 0tica das QUINTAS.........cueiveieeiee ittt ettt be e sbe e st esreesbe e ereennas

Tabela 3 — Relagdo entre Experiéncia e Valorizagdo das Marcas para as QUINtas .........cceccererereresereenns

vii



Indice de Figuras

Figura 1 — Progressao do Valor BCONGMICO .......ciuevierieeiierieesiesietesteseetesseseetessesestessesassessesesseseesesseseesessesens 6
Figura 2 — A grelha EXPErienCIal ..........cocoviieiiiiiie ittt sttt sre s re s 7
Figura 3 — Tipologias de eXPEIIENCIAS ......evververieriireieeeeieee e se e ste e et et sre st resneere e e eseeseesresrennens 11
Figura 4 — A escada da 1aldade ...........ccooeiiiiiiii e 13
Figura 5 — Cadeia de valor d0 ENOLUFISIMIO .......oueitiiiiiiiiereeieee ettt st see b b nne 24
Figura 6 — MOAEI0 A8 ANANISE........ccuiieeiicieice et sr et e be s besteeneenee e e besrenrens 30
Figura 7 — Experiéncias oferecidas pelas QUINTAS..........ccccereririiieiisieeiece e et e e ae e srenne s 50
Figura 8 — OS NOS da EXPEIIENCIA .....vveviiieieiiteiirietee sttt ettt sttt sttt se b s e et e et 52
Figura 9 — Os nGs da Valorizagao da IMAICA ..........coiueiierieeiesie ettt sttt sb et st 59

viii



1. Introducéo

O comportamento do consumidor nem sempre é previsivel (Chang e Burke, 2007) e
considerando a diversidade de motivagdes que o move, Pine e Gilmore (1998)
defendem que as empresas ndo podem competir apenas com base em precos baixos ou
em produtos ou servicos facilmente replicaveis. Assim, a diferenciacdo via experiéncia
da marca € fundamental. De acordo com Schmitt (1999), muitas das questdes em torno
da marca resultam de problemas sentidos em experiéncias anteriores. Desta forma, as
experiéncias dos consumidores, sendo mais dificeis de duplicar, constituem uma
oportunidade para as empresas se diferenciarem e criarem vantagens competitivas

(Shaw e lvens, 2002), pelo que a sua correta gestdo deve ser alvo de analise cuidada.

Apesar da criacdo de experiéncias para o0 consumidor ser alvo de uma crescente atencéo
das marcas, é ainda necessario compreender e melhorar a sua gestdo (Grewal et al.,
2009). Varias empresas tém criado ambientes tematicos que permitem aos
consumidores experimentar e imergir no mundo da marca. Por exemplo, a Coca-cola
criou um museu para os fds e consumidores poderem viver a experiéncia da marca
(Hollenbeck et al., 2008).

Numa era cada vez mais digital, que tem transformado todas as formas de contacto
interpessoal, o local onde, e a forma como, 0 enoturista experiencia e interage com as

marcas é fundamental.

A Vvitinicultura € um dos setores mais dinamicos da agricultura portuguesa, como
resultado da sua vitalidade interna e externa, desenvolveu-se uma grande articulagéo da
vinha e do vinho com outras atividades complementares, nomeadamente no setor do

turismo (Simdes, 2008).

A maioria dos estudos sobre enoturismo tém como foco a perspetiva do consumidor,
realizando para o efeito analises as visitas a adegas e a espagos vinicos, eventos e clubes
de vinho (Charters e Ali-Knight, 2000). No entanto, o marketing das adegas e as
estratégias de vendas sdo uma questdo fundamental em enoturismo (Getz et al., 1999),
pelo que uma correta e profunda percecdo das empresas de enoturismo do mercado e do

consumidor é um fator-chave para o desenvolvimento do setor.



1.1. Objetivo e relevancia do estudo

O presente trabalho tem como objetivo fornecer uma abordagem ao marketing
experiencial aplicado ao enoturismo. A correta gestdo da experiéncia € uma forma de
contribuir para a compreensdo e melhoria da experiéncia do consumidor (Grewal et al.,
2009; Verhoef et al., 2009). Este conhecimento permite as organizagdes a obtencao de
vantagens competitivas (Shaw e Ivens, 2002). Desta forma, a perce¢do correta dos
empresarios do enoturismo e das suas determinantes sdo fundamentais para 0 sucesso

das marcas.

A oferta de enoturismo engloba todos os recursos utilizados pelos turistas com o
objetivo de vivenciar uma experiéncia relacionada com o vinho e as organizagOes e
instituicOes que transformam esses recursos num produto de enoturismo (Hall et al.,
2000). Esta oferta comporta servigos varios e de satisfacdo de necessidades periféricas,
como o transporte, o alojamento e a restauracdo que sdo, normalmente, fornecidos pela
industria do turismo (Getz, 2000). Mas também o ambiente envolvente que compreende
as facilidades ligadas as infraestruturas, 0 ambiente e a componente sécio-cultural da
regido vitivinicola (Hall et al., 2000), para além dos recursos dependentes da industria
do vinho, como as quintas, as adegas, as visitas guiadas e a organizacdo de eventos
(Getz, 2000).

Portugal é um pais rico em regides vitivinicolas de norte a sul, com robustas tradicdes
de producéo e consumo de vinho. E esta diversidade e riqueza vitivinicola e de todas as
atividades direta, ou indiretamente, relacionadas que importa considerar quando se
delimita a estratégia da empresa. De facto, em Portugal nos udltimos anos tém
proliferado e desenvolvido varias rotas tematicas, em especial as Rotas do Vinho, como

forma de desenvolvimento turistico de um local e/ou regido (Correia, 2005; Getz, 2000).

Existem varios trabalhos na area da gestdo da experiéncia do consumidor que se focam
no lado da procura, nas motivacdes intrinsecas ao consumidor. Mas as motivagdes
extrinsecas, que resultam de estimulos oferecidos pelos donos das quintas € um tema
pouco explorado e encontra-se delimitado por regides vitivinicolas. O principal
contributo que se pretende obter com este estudo é o alargamento da anélise do lado da

oferta ao territério continental.



Para se compreender isto, identificaram-se 0s tipos de experiéncias que as quintas em
estudo oferecem aos seus visitantes de forma a alcancar os objetivos a que se propdem
e, ainda, que mudancas foram ja identificadas por estes produtores como resultado da

incorporagdo de um servico adicional ao que era o seu core de negocio.

De forma a se atingir os objetivos definidos do trabalho foi selecionado uma amostra,
que pretende ser o mais representativa possivel para um trabalho exploratdrio assente

em casos de estudo.

1.2. Estrutura do estudo

De forma a responder ao objetivo do estudo, a tese compreende a estrutura que a seguir
se descreve. Em primeiro lugar, no capitulo 2, é realizado um enquadramento teorico do
tema em estudo. Para isso, é desenvolvido o conceito de marketing experiencial, expde-
se a importancia da correta gestdo da experiéncia como forma de co-criar valor e
apresenta-se uma tipologia das vérias experiéncias do consumidor. De seguida aborda-
se 0 conceito de marca e descreve-se a relacdo bidirecional entre marca e experiéncia.
Na seccdo seguinte aplica-se 0 marketing experiencial ao setor do turismo e depois,
introduz-se o conceito de enoturismo e desenvolve-se o suporte tedrico para a correta
gestdo da experiéncia neste subsetor do turismo, indica-se ainda as componentes e 0s
indicadores de monitorizacdo da experiéncia em enoturismo. Por ultimo, apresenta-se

uma sintese das principais nocdes tedricas aqui apresentadas.

Uma vez realizada a revisdo de literatura e exarados os principais elementos a serem
alvo de andlise mais detalhada, o capitulo 3 apresenta as questdes de investigacdo e o
modelo de andlise a ser explorado. O capitulo 4 detalha a metodologia utilizada para
responder as questbes enunciadas no capitulo anterior. O capitulo 5 centra-se na

apresentacéo e andlise dos resultados encontrados.

Finalmente, o capitulo 6 completa a presente dissertacdo, explanando as conclusdes
obtidas, os contributos para a gestdo, as limitacdes encontradas e as propostas de

investigacao futura.



2. Revisao de Literatura

O conceito de marketing experiencial é abordado por varios estudos (por exemplo, Pine
e Gilmore, 1998; Schmitt, 1999) que convergem para a necessidade de se diferenciar a
oferta, via experiéncias que os consumidores considerem Unicas e memoraveis. Assim,
muitas das questdes em torno da marca ndo derivam de problemas relacionados com o
seu logotipo ou estratégias de comunicacdo, resultam antes de problemas de experiéncia

com a marca (Schmitt, 1999).

Os consumidores devem ser vistos como animais emocionais e racionais, que procuram
entretenimento, estimulacdo, emocéo e desafios criativos. Entdo, os métodos de analise
destes consumidores tém de ser mais ecléticos. Estes estdo cada vez mais imunes as
mensagens dirigidas ao seu target, pelo que, de acordo com Pine e Gilmore (2002) a
forma de os alcancar é criando experiéncias capazes de se tornarem memoraveis. A
correta gestdo da experiéncia do consumidor € uma forma de contribuir para a
compreensdo e melhoria da experiéncia (Grewal et al, 2009; Verhoef et al., 2009),
representando uma vantagem competitiva (Shaw e lvens, 2002). A correta gestdo da
experiéncia do consumidor, ndo supde o0 aumento de forma irrealista das expetativas dos
consumidores, antes, constitui uma enorme oportunidade para melhorar a avaliacdo da
marca, promover o passa-a-palavra positivo, estimular a satisfacdo, o envolvimento e a
fidelizacdo dos consumidores (Naylor et al., 2008), tornando os clientes entusiastas e
defensores da marca (Smith e Wheeler, 2002).

Sendo, o enoturismo um segmento da atividade turistica que se centra na viagem
motivada pela apreciacdo do sabor e aroma dos vinhos imbuido nas tradi¢fes e cultura
das regibes que o produzem, este trabalho debruga-se sobre a percecdo correta dos
empresarios do enoturismo e das suas determinantes que, alteram, condicionam e levam

a que os consumidores atuem da forma desejada.

Este capitulo tem, entdo, como objetivo a defini¢cdo dos conceitos centrais para se obter
uma base teorica sélida para o estudo empirico deste trabalho. Para isso, na seccdo 2.1,
desenvolve-se o conceito de marketing experiencial, expde-se a importancia da correta
gestdo da experiéncia como forma de criar valor e apresenta-se uma tipologia das varias

experiéncias do consumidor. Na sec¢do 2.2 aborda-se 0 conceito de marca e descreve-se



a relacdo bidirecional entre marca e experiéncia. Na sec¢do 2.3 expde-se a aplicacédo do
marketing experiencial ao setor do turismo. Depois, na seccdo 2.4 introduz-se o
conceito de enoturismo e desenvolve-se 0 suporte tedrico para a correta gestdo da
experiéncia neste subsetor do turismo, indicando-se ainda as componentes e 0s
indicadores de monitorizacdo da experiéncia em enoturismo. Por Gltimo, a seccdo 2.5

encerra o capitulo com uma sintese das principais nogdes teoricas aqui apresentadas.

2.1. Marketing Experiencial

Ultrapassada a fase do consumo de massas e substituida pela era dos servicos, surge
entdo esta nova etapa do ciclo: as experiéncias. E uma evolugdo natural e ldgica, do
ponto de vista do valor acrescentado e desenvolvimento das proprias organizacdes (Pine
e Gilmore, 1999), onde o marketing experiencial visa incorporar elementos de
experiéncia e entretenimento nos produtos e servicos. Esta evolugdo ja se regista em
varias empresas, quer a nivel mundial, quer até ao nivel de Portugal, como € o exemplo

da A Vida é Bela', cujo core de negécio é proporcionar experiéncias aos consumidores.

O marketing experiencial reflete um preconceito emocional com vista a satisfazer uma
aspiracdo para ensaiar sensacgoes (Schmit, 1999). Envolve a percecdo one-to-one, onde a
interagdo entre marca e consumidor individual demonstram ser um elemento valioso na
construcdo e manutencdo destas relagcdes. Por outro lado, esta interagdo conduz e

condiciona a imagem da marca e do seu valor.

Numa economia de experiéncia, as organizagdes ndo se podem limitar a competir via
guerra de precos ou com base em produtos ou servigos que se tornam, com rapidez,
commodities e, como tal, de facil reproducdo (Pine e Gilmore, 1998). Desde que as
experiéncias sejam unicas (Pine e Gilmore, 1998), os clientes estdo dispostos a pagar
um valor superior, numa progressdo ascendente, criando-se, desta forma, valor para as
empresas e para os consumidores (Verhoef et al., 2009). A Figura 1 ilustra esta
correlagdo positiva entre diferenciacdo da oferta e aumento de preco que os clientes
estdo disposto a pagar, conforme comprovado por Pine e Gilmore (1999).

Lhwww.avidaebela.com



Figura 1 — Progressao do valor econémico

Diferencizacio

Posicdo Expenéncia
Competitiva Servigos

W pro dutos

MBtenia S-PIITIAS
Indiferenciacdo

Mercado Prego Premium

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1999, p.30)

O facto de os consumidores, por exemplo, estarem dispostos a pagar um prego premium
por um café na Starbucks comparativamente a outras alternativas reflete o valor que
atribuem a uma experiéncia agradavel, distinta e relevante (Smith e Wheeler, 2007).
Schmitt (1999), desenvolve o conceito de marketing experiencial em torno de cinco
elementos base: sentir, interiorizar, pensar, agir e relacionar. Deste modo, o autor coloca
as sensacdes a frente da racionalidade. Estes diferentes elementos base devem ser
integrados de forma a alcancar o que Schmitt (1999) denomina de experiéncias
holisticas as quais combinam as diferentes SEM’s (Strategic Experience Modules?)
numa mais compreensiva e completa experiéncia. Esta serd a experiéncia que,
aparentemente, ira otimizar uma oferta de maior valor acrescentado com um retorno

potencial superior.

A reproducdo dos médulos sentir, interiorizar, pensar, agir e relacionar ocorre atraves
do que Schmitt (1999) chama de “fornecedores de experiéncia” ou Expros. Estes
fornecedores de experiéncias sdo componentes de implementacdo estratégica a
disposicao do gestor para criacdo de uma acdo conjugada que permita ao consumidor

sentir, interiorizar, pensar, agir ou relacionar. Estdo aqui incluidas as comunicaces, a

2 SEM’s ou Modulos Estratégicos da Experiéncia



identidade visual e verbal, a presenca de produtos, o co-branding, os ambientes

circundantes, 0s meios de comunicagao e as pessoas.

Com as SEM’s e os Expros definidos, Schmitt constréi uma grelha que funciona como
ferramenta de planeamento estratégico de marketing experiencial, tal como € ilustrado
na Figura 2. Esta grelha permite ao gestor identificar quais os Expros a serem utilizados
de forma a criar uma dada estratégia experiencial, definindo a imagem que se pretende

para a marca ou para a organizacao.

Figura 2 — A grelha Experiencial

Fonte: Adaptado de Schmitt (1999, p. 74)

2.1.1. A Gestdo da experiéncia do consumidor enquanto criadora de valor

De acordo com a “teoria unificada dos servi¢os”, de Sampson e Froehle (2006), todas as
experiéncias tém como carateristica fundamental a presenca concomitante, fisica ou
virtual, do cliente. Mais ainda, os autores propdem que uma condi¢do de exceléncia
para a concretizacdo de uma “experiéncia”, € a de que, pelo menos, uma parte do
desenho da producdo deve explicitamente visar o envolvimento emocional do
consumidor. Esta aqui implicita a necessidade de as empresas criarem motivos de visita

gue levem os consumidores até si.

Por outro lado, de acordo com Grewal et al. (2009), é necessario compreender e
melhorar a gestdo da experiéncia do consumidor e isto permite a obtencdo de uma
vantagem competitiva (Shaw e Ivens, 2002), podendo contribuir para a criacéo de valor,
quer para a empresa, quer para o consumidor (Verhoef et al., 2009, Grewal et al., 2009,
Puccinelli et al., 2009; Kamaladevi, 2010).



Um dos elementos, por ventura mais relevantes, na gestdo da experiéncia do
consumidor, é a gestdo das suas expetativas. Estas devem ser geridas para que, por
vezes, 0 consumidor seja deslumbrado, para que o seu interesse no produto ou servigo
esteja sempre presente. No entanto, as expetativas do consumidor nunca se devem
elevar em demasia, para ndo as defraudar. A melhoria global das expetativas do
consumidor realizada de forma objetiva constitui, portanto, uma imensa oportunidade
para melhorar a avaliacdo da marca, promover o passa-a-palavra favoravel, estimular a
satisfacdo, o envolvimento e a fidelizagcdo do consumidor & marca (Naylor et al., 2008).
Um cliente encantado e fidelizado com facilidade se torna num entusiasta e defensor da
marca (Smith e Wheeler 2002).

Tal como apresentado por Schmitt (1999) o marketing experiencial centra-se no que o
cliente sente e pensa sempre gue interage com a marca, seja nos pontos de venda fisicos,
seja na internet, por meio da publicidade, ou outra forma de comunicagéo. O iPod e as
lojas da Apple, assim como as lojas Starbucks, sdo dois exemplos classicos de gestao da
experiéncia. Nestas lojas os consumidores sabem que ndo vdo encontrar simples
produtos, mas antes experiéncias. A Starbucks, por exemplo, transformou um produto
commodity numa experiéncia lifestyle. As suas lojas sd&o um local de encontro e
convivio social numa atmosfera confortavel, onde os consumidores podem aceder a
internet, dispor de uma selecdo de musicas para downloads e um namero significativo

de produtos relacionados (Tsai, 2005).

As experiéncias sdo memoraveis (Pine e Gilmore, 1998), pessoais e unicas (Roth e
Menor, 2003), o que implica um envolvimento que ocorre a cinco niveis: ao nivel
cognitivo, afetivo, emocional, social e fisico. Estas experiéncias, assim definidas,
desencadeiam respostas do consumidor (Verhoef et al., 2009). A experiéncia € gerada
por fatores diretamente controlaveis pela organizacdo, mas também por fatores que
estdo fora da sua esfera de controlo. De entre os varios fatores que as organiza¢des ndo
controlam registam-se: as necessidades, as motivacOes e as expetativas de cada
consumidor; o comportamento individual e em grupo dos individuos, a influéncia de
outros consumidores (por exemplo, criancas, familiares, desconhecidos) que ndo o0s
compradores efetivos; o ambiente social, as experiéncias promovidas por outros canais

ou por terceiros; os moderadores situacionais (como a localizacdo); e as experiéncias



anteriores com a oferta (Verhoef et al., 2009). Face ao exposto, a avaliacdo da
experiéncia € constrangida pela comparacdo entre as expetativas do consumidor e 0s
estimulos provenientes da interacdo com a oferta, em diferentes momentos e pontos de
contacto (Gentile et al., 2007; Verhoef et al., 2009).

De acordo com Bigné et al. (2008) o impacto da satisfagdo do consumidor ndo é
limitado a lealdade, pelo contrario, os seus efeitos estendem-se a outras respostas
comportamentais tais como predisposicdo dos consumidores para pagar mais pelos
servigcos. Por outro lado, quando se excede as expetativas dos consumidores, isto
amplifica o comportamento destes no local, levando-os, por exemplo, a compra de
lembrancas (Bigné et al., 2008). Bigné et al. (2008), no seu estudo, também realcam a
importancia das emoc¢des na compreensdo das respostas dos consumidores aos servigos
hedonicos. Para estes autores, parece razoavel sugerir que servicos alargados (por
exemplo, hotéis, parques temaéticos, educacdo, servicos médicos) promovem, nao
apenas intencGes de comportamento a médio e longo prazo (por exemplo, lealdade e
predisposicdo para pagar mais no futuro), mas também comportamentos de resposta
imediata. Estes comportamentos, apresentados no local onde se desenvolve a
experiéncia, podem materializar-se no esforgo dos consumidores de tornar tangivel a
experiéncia (por exemplo, comprar lembrangas e presentes ou tirar fotografias numa
visita turistica) (Bigné et al., 2008).

A experiéncia do consumidor ¢ fruto de um conjunto de interagdes, resultado de fluxos
constantes com um bem ou servigo, uma marca, ou uma organizacao. Ja a cocriacao de
experiéncias é o resultado de processos que envolvem a cooperacdo de clientes, de
forma a produzir produtos e servigcos que sdo adaptados aos seus desejos individuais
(Prahalad e Ramaswamy, 2004).

Sheng et al. (2008) exemplificam a importancia da intervengdo do consumidor na
cocriacdo de valor. Os autores argumentam que, se as visitas a museus forem
consideradas como uma espécie de viagem, entdo, a experiéncia de um visitante a um
museu pode ser equiparada a uma experiéncia turistica. Liu (2008) sugere que 0s
museus sdo um lugar de troca entre visitantes e o cendrio do museu, um local para

contar e ouvir historias. Assim, a participacdo do visitante & fundamental, quando estes



visitam um museu devem estar preparados para uma participacédo ativa (Sheng et al.,

2008), enriquecendo desta forma a experiéncia global (Liu, 2008).

Os consumidores tomam, cada vez mais, a iniciativa de fornecer retorno de informacéo
as empresas e uns aos outros, cocriando valor. Ou seja, 0s consumidores — que no
passado eram passivos — estdo cada vez mais comprometidos no processo de criagdo de
valor, muito pela facilidade de acesso as ferramentas necessarias para a colaboracéo e
cocriacdo, como, por exemplo, a internet (Tapscott e Williams, 2007); podem criar as
suas proprias regras, tendo um papel fundamental no desenvolvimento de novos
produtos e servigos. Para Tapscott e Williams (2007) os consumidores ativos, ou
prosumers, procuram produtos e experiéncias melhores. A cocriagdo torna-se
fundamental para as empresas que desejam criar valor e transmiti-lo aos seus clientes
(Tapscott e Williams, 2007). Isto implica que as organizacdes devem modificar alguns
dos seus processos internos (Tapscott e Williams, 2007). Este esforgo traduzir-se-4 num
pequeno custo quando comparado com os beneficios de contar com a colaboracdo de
seus clientes. A Starbucks, por exemplo, utiliza este veiculo muito bem com o
MyStarbucksldea®, onde os consumidores sdo convidados a prestar o seu testemunho e
realizar sugestdes que depois séo efetivamente analisadas pela empresa. Em parceria
com as redes sociais de consumidores, as empresas deverdo ouvir atentamente o que

estes tém a dizer.

Schembri e Sandberg (2011) identificam e descrevem a experiéncia vivida pelo
consumidor no servico de qualidade. Para os autores, as dimensdes de avaliacdo e
atributos de um servicgo de qualidade, em vez de serem estaticas, adquirem significados
varios através da forma especifica como os consumidores experienciam a qualidade do
servigo. Os autores defendem uma abordagem de “parceria”, em que, o cliente tem
como responsabilidade preparar a sua visita, com a recolha de informacdo necessaria
para o servi¢co. Assim, a partir da experiéncia do consumidor com o servico de
qualidade, é possivel descrever este servico e realizar a sua avaliacdo de forma mais
abrangente e precisa (Schembri e Sandberg, 2011). Além disso, esta abordagem permite
identificar os ajustamentos que sdo necessarios realizar para se melhorar a qualidade do

Servigo para o consumidor.

*http://mystarbucksidea.force.com/
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2.1.2. Tipologias da experiéncia

As necessidades dos consumidores podem ser genericamente classificadas em dois
tipos: hedédnicas e utilitarias (Chitturi et al., 2007; Dhar e Wertenbroch, 2000). Os bens
e servicos hedoénicos focam-se na experiéncia de consumo (Hirschman e Holbrook,
1982), como tal refletindo a necessidade de prazer, diversdo e excitacdo (por exemplo,
carros desportivos, férias, jantar em restaurantes de luxo). J& os bens e servigos
utilitarios tém uma natureza essencialmente instrumental ou funcional (por exemplo,

micro-ondas ou computadores pessoais) (Bigné et al., 2008).

A compreensdo das diferentes necessidades dos consumidores da lugar a diferentes
tipos de experiéncias. Estas podem ser classificadas com base em varias tipologias.
Schmitt (1999) distinguiu cinco tipos de experiéncias — as sensoriais, as afetivas, as
cognitivas, as comportamentais ou de Lifestyle e as relacionais — referindo que nem
sempre é facil isolar as varias dimensBes experienciais. Por sua vez, Pine e Gilmore
(1998) categorizam as experiéncias de acordo com dois parametros — o nivel de
participagdo e a interacdo do consumidor, de onde resultaram quatro tipologias de
experiéncias: entretenimento, educacionais, de fuga e estéticas, representadas na Figura
3.

Figura 3 — Tipologias de experiéncias

Absorcio

Participaciio
Passiva

Participacio
Ativa

Imersio

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1999, p. 30)
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Nas experiéncias de entretenimento a influéncia da participacdo do consumidor na
performance da experiéncia é baixa, quando comparada com as experiéncias
educacionais que exigem uma participacdo mais ativa do consumidor. E contudo de
notar que, em ambos 0s casos, 0 objetivo é que os consumidores sejam arrebatados pela
experiéncia. Por exemplo, em restaurantes tematicos, como o Planet Hollywood e o
Hard-Rock, a comida é apenas um suporte para o que é conhecido como “comida-
entretenimento”. Nas experiéncias educacionais, por exemplo numa aula de esqui,
espera-se uma participacdo mais ativa por parte dos consumidores que procuram
aprender, mas ndo implica um envolvimento imersivo. Segundo Brakus et al. (2009), as
experiéncias de entretenimento correspondem a uma dimensdo emocional e as
educativas a uma dimensdo intelectual. De acordo com o0s autores, as experiéncias de
escape/fuga (como representar uma peca, tocar numa orquestra ou descer o Grand
Canyon) implicam uma participagdo ativa e uma maior imersdo do consumidor na
experiéncia. Nas experiéncias estéticas, a atmosfera convida o consumidor a entrar e a
permanecer no local. Por exemplo, um turista que visita uma galeria ou um museu esta
imerso na experiéncia, mas a sua participacdo tem pouco, ou até nenhum, efeito sobre
essa. Para Pine e Gilmore (1999) a interacdo dos quatro tipos de experiéncia (como é
exemplo a Disney), a qual designaram por ponto agradavel (sweetspot), contribui para a

melhoria e distin¢do da experiéncia do consumidor.

2.2. Marca - as variaveis que alavancam o produto

A experiéncia da marca € conceptualizada como sensacdes, sentimentos, cognigdes e as
respostas comportamentais evocadas por estimulos relacionados com as marcas que sao
parte do design da marca e identidade, embalagem, comunicacdo e ambiente envolvente
(Brakus et al., 2009). Deter um produto de qualidade ja ndo é suficiente, é necessario
uma imagem positiva e para isso € importante que se criem associacdes fortes,

favoraveis e Unicas com a marca (Keller, 2003).

Aaker (1996) defende que as principais fontes de valor da marca sdo (i) a notoriedade,
(ii) a lealdade, (iii) a qualidade percebida pelo consumidor, (iv) as associacdes e (v) um

conjunto de outros elementos tais como os direitos proprietarios sobre a marca.
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A notoriedade da marca refere-se a saber se o consumidor consegue recordar ou
reconhecer uma marca, ou, simplesmente, o que os consumidores sabem ou ndo sobre
uma marca (Keller, 2008). Sob este ponto de vista a notoriedade da marca precede a
construcdo do valor da marca (Huang e Sarigolli, 2011). O nome da marca fornece os
nos de ligacdo de memoria na mente do consumidor (Aaker, 1991). Os consumidores
podem relacionar a notoriedade da marca ao nome da marca, que finalmente constitui o
valor da marca (Aaker, 1991; Keller, 1993). Assim, a notoriedade da marca oferece uma

certa vantagem de aprendizagem (Keller, 2008).

Huang e Sarigolli (2011) defendem que existe uma associagdo positiva entre
notoriedade da marca e os resultados de mercado obtidos. Mas os autores vao mais
longe uma vez que encontram provas no seu estudo de que a experiéncia precede a

notoriedade, nalguns casos.

A segunda fonte de valor da marca, indicada por Aaker (1996) é a lealdade a marca. De
acordo com Dias (2003) a lealdade é uma atitude favoravel em relacdo a marca,
existindo varios niveis de lealdade que podem ser percorridos no que o autor denomina
de escada da lealdade. A Figura 4 demonstra esta escada, em que a lealdade do
consumidor ¢é funcao do tempo da relagdo que este desenvolve com a marca. O objetivo
sera tornar o consumidor num advogado ou defensor da marca, alguém que referencia e

pode persuadir outros a aderirem a esta.

Figura 4 — A escada da lealdade

LEALDADE

A J

Fonte: Adaptado de Dias (2003, p. 40)
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Outras duas fontes de valor da marca de acordo com Aaker (1996) sdo a qualidade
percebida pelo consumidor e as associacGes que este faz a marca, que Keller (2003)
agrega numa so fonte de valor que é a imagem. De acordo com Keller (2003), a imagem
da marca resulta de um conjunto de percegdes que resultam das associagbes que 0
consumidor estabelece. Assim, a estratégia de marketing da organizacdo deve ter como
objetivo a criacdo de uma imagem positiva. Para tal é necessario que as associagdes

sejam fortes, favoraveis e Unicas (Keller, 2003).

Para Gronroos (2007), a marca € um conceito em constante mutagdo, que evolui e se
altera com base num conjunto de vérias interacGes entre o cliente e a marca. A imagem
é entdo o resultado de um conjunto de fluxos que tém origem em varios pontos de
contacto entre o consumidor e a marca: produto, sinais de identidade, preco, servico,

comunicacdo distribuicdo, pessoas, etc.

Existe depois um conjunto de elementos Vvarios, tais como os direitos proprietarios que

também vao condicionar e ser fonte de valor da marca (Aaker, 1996).

Outra questdo a ser considerada € o facto de as marcas poderem proporcionar diferentes

tipos de experiéncias sensorias: visuais, olfativas, tateis, sonoras e gustativas.

A estimulagdo dos sentidos, potenciando a ligacdo emocional entre a marca e o
consumidor, é também uma forma de diferenciacdo no mercado que permite

experiéncias unicas para cada consumidor.

Ativar os cinco sentidos humanos é um meio mais intenso, objetivo e eficaz de
comunicar, por isso muitos produtos projetam carateristicas que s6 sdo verdadeiramente
apreciadas quando sentidas devidamente através dos sentidos (Holbrook e Hirschman,
1982).

Numa abordagem experiencial a gestdo de uma marca exige, de acordo com Grdnroos
(2007), uma correta gestdo do processo de interacdo entre a marca e o consumidor, de
modo a que se crie uma relacdo favoravel entre fornecedor e cliente. Assim, outra
questdo a ser considerada é que a marca desenvolve e reforca o posicionamento,
projetando desta forma uma identidade congruente (Kapferer, 1992; Aaker, 1996).

Daqui resulta um processo dindmico onde valor e significado da marca sdo criados via
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interacdo e colaboracdo conjunta da empresa e dos consumidores (Putnam et al., 1996).
As marcas sdo, entdo, criadas como personalidades num cenario de relacionamento com
o consumidor (Aaker, 1997; de Chernatony e Dall’Olmo Riley, 1998; Fournier, 1998).
A vantagem competitiva emerge do resultado da interacdo continua entre empresa e
consumidor, onde a complexidade de acOes e reagdes vai determinando a unicidade do

desempenho da empresa (Rindova e Fombrun, 1999).

2.3. Marketing Experiencial no Turismo

A Organizagdo Mundial de Turismo (1998, pp. 84) considera que o turismo engloba “o
conjunto das atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens e estadias em
locais situados fora do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo que nao
ultrapasse um ano, por motivos de lazer, de negécio e outros”. E entdo importante
ressaltar que o turismo integra fatores diversos como sejam o lazer e as férias, mas
igualmente visitas a familiares e amigos, viagens profissionais e relacionadas com a
salde ou com religido, entre outros. Sob esta perspetiva o turismo € um tipo particular
de servicos, pois tem associado todo um conjunto de atividades principais ou acessorias

que se enquadram nesse setor.

A esséncia do turismo, no mundo atual, é o desenvolvimento e entrega de experiéncias
de viagem e visita para um leque de individuos e grupos que desejam ver, entender e
experimentar a natureza de diferentes destinos e a forma como as pessoas, nesses locais
vivem, trabalham e apreciam a vida (Ritchie et al., 2010). Para Ritchie et al. (2010), a
evolucdo do turismo no pds 22 guerra mundial, com focus na gestdo, mudou do
fornecimento de produtos de turismo para o fornecimento de experiéncias de turismo.
Esta mudanca representa uma transformacdo global no que Pine e Gilmore (1999)
definem como a “Economia de Experiéncia”. Desta forma, um primeiro passo critico no
desenvolvimento de tal paradigma de gestdo é compreender plenamente a natureza da
experiéncia de turismo, em todas as suas formas, em todos os seus niveis (Ritchie et al.,
2010).

A emergéncia e a atual evolucdo da experiéncia de turismo devem a sua origem aos

trabalhos pioneiros de Csikszentmihalyi (1975, 1990), Csikszentmihalyi e Larson
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(1984), e Abrahams (1986), e outros que formaram parte do continuo processo de

evolucéo que foi documentada por Ritchie e Hudson (2009).

De acordo com Quan e Wang (2004), a experiéncia de turismo foi durante muito tempo
entendida unilateralmente: quer como a experiéncia central a ser considerada, quer
como a experiéncia do consumidor. Apesar do aumento da literatura sobre a experiéncia
de turismo, uma questdo fundamental permanece pouco esclarecida: quais sdo o0s
componentes que constituem essa experiéncia? Quan e Wang (2004) defendem que as
dimensGes da experiéncia do turista devem estar integradas como um todo estruturado e
interligado de forma a conseguir criar um modelo conceptual completo. A posigéo e o
papel de cada componente experiencial, tal como comer, dormir, transporte e outros, no
turismo pode ser mais claramente entendido neste modelo. Os autores utilizam a
experiéncia de alimentacdo no turismo que é examinada em detalhe, demonstrando que
0 consumo de alimentos no turismo pode ser, quer a experiéncia principal, quer a
experiéncia de consumo de suporte, dependendo das circunstancias especificas. Por
exemplo, é facil entender-se a experiéncia das Cataratas de Niagara como componente
chave da experiéncia de turismo. Contudo, é ainda controverso e pouco claro como
definir a posicdo e os papeis das experiéncias de alimentacdo, dormidas e transporte
necessarias para a viagem as Cataratas de Nidgara (Quan e Wang, 2004).

Assim, de acordo com Quan e Wang (2004), na descodificacdo da experiéncia de
turismo, h& uma discrepancia entre a abordagem das ciéncias sociais e as de
marketing/gestdo. Os ultimos tratam a experiéncia de turismo como a experiéncia do
consumidor, enquanto os primeiros se referem a experiéncia de turismo como a
experiéncia principal. Ambas as abordagens captam algumas dimensdes importantes e

essenciais da experiéncia de turismo.

Num mercado cada vez mais saturado, 0 sucesso das organizagdes, seja qual for o seu
cariz, deverad ser guiado por uma analise completa da lealdade ao destino e da sua
relacdo com a satisfacdo do turista e a imagem que este detém desse local (Chi e Qu,
2008).

Para Chi e Qu (2008) a imagem do local de destino tem um papel fundamental na

obtencdo da lealdade de um individuo, via satisfacdo geral do turista, pelo que a sua
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gestdo deve ser desenvolvida proativamente. De acordo com 0s autores, uma imagem
do local de destino positiva, derivada de experiéncias de viagens positivas, ira resultar
numa avaliacdo positiva do destino. Uma melhoria na imagem geral, que um individuo
tem de um local, aumenta a propenséo para que este realize uma avalia¢do positiva da
sua estadia no local de viagem. Também altera 0 comportamento do consumidor, uma
vez que aumenta a probabilidade de retorno e de recomendacdo do mesmo, passa-a-
palavra positivo junto de conhecidos e familiares que € tido por estes como informacéo
muito mais credivel e tem um valor quase nulo sobre o orgcamento de marketing. Desta
forma, os autores defendem que é sensato que 0s gestores turisticos realizem maiores
investimentos nos recursos de destino, de forma a continuarem a potenciar as
experiéncias dos turistas. Com este objetivo é fundamental compreender-se as
motivacgOes dos turistas (Chi e Qu, 2008), por exemplo analisar as expetativas da
experiéncia dos visitantes de um museu é crucial para que se possa fornecer a
experiéncia desejada (Sheng e Chen, 2011), e investir na melhoria da imagem do local
destino, pois esta vai afetar toda a experiéncia (Chi e Qu, 2008). Para Chi e Qu (2008)
apesar de nem todos os aspetos da imagem de destino serem controlaveis, tal como o
passa-a-palavra, outros, como a publicidade, a promocdo, a organizacdo de eventos, a
qualidade de servico prestado, etc, sdo passiveis de planeamento, gestdo e
monitorizacao. Por outro lado, Chi e Qu (2008) salientam que o gestor deve considerar
os fatores que potenciam a satisfacdo geral do turista e os atributos que, por sua vez
condicionam a sua lealdade e subsequente o comportamento positivo do consumidor.
Maiores niveis de satisfacdo do turista levam a maiores niveis de lealdade e

comportamentos associados.

A considerar ainda que sendo a experiéncia um processo personalizado e subjetivo, esta
condicionada pela cultura da sociedade e até mesmo pelos diferentes sistemas (Larsen e
Mossberg, 2007). Entdo, uma vez que 0s visitantes ou turistas sdo diferentes nos varios
tipos de viagem, o contetido da experiéncia turistica também muda (Wang, 2008).

E necessario ainda considerar que, nos Gltimos anos, varias alteracdes de tendéncias se
tém verificado na industria do turismo, por exemplo, alteragdes significativas na procura
do sol e praia para novos destinos, a alta sazonalidade da atividade do turismo ou a falta

de identidade com as propostas dos operadores turisticos (Gomez e Molina, 2011). De
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acordo com Goémez e Molina (2011), estas circunstancias tém determinado a evolugéo
da procura dos turistas para viagens mais curtas e mais frequentes. Assim, para estes
autores, estas alteracfes de tendéncias dos consumidores acarretam consequéncias.
Novos produtos turisticos tém sido desenvolvidos, principalmente aqueles relacionados
com a natureza, desporto ou aventura, salde e bem-estar, costumes locais, gastronomia
ou vinho. As areas rurais estdo a tornar-se mais e mais importantes, e o turismo baseado
em produtos agricolas gourmet desempenha um papel importante quando se trata de

atrair visitantes para as areas rurais, produzindo beneficios economicos (Hall, 2004).

Neste contexto, o enoturismo é apresentado como uma forma atraente de viajar, que se
baseia ndo s6 nas visitas as adegas e vinhas, mas também na realizacdo de outras
atividades complementares (Gomez e Molina, 2011). De acordo com Gémez e Molina
(2011), que centraram o seu estudo em Espanha, a variedade de rotas e alternativas
oferecidas é bastante vasta e inclui, entre outras atividades, passeios a cavalo, excursdes
guiadas, espetaculos de teatro, eventos gastronémicos ou exposi¢cGes nas proprias
adegas. Portanto, as adegas, juntamente com o seu ambiente natural, sdo consideradas

alternativas de lazer atraente com grande potencial.

2.4. Marketing Experiencial no Enoturismo

2.4.1. Enoturismo

A nivel global, o fenémeno do turismo de vinho tem vindo a adquirir uma relevancia
significativa e é considerado um motor para o desenvolvimento econémico e social de
muitas zonas rurais (Presenza et al., 2010). O vinho simboliza um meio de atracdo
turistica para as adegas (Gomez e Molida, 2011) sendo, portanto, um produto ancora

dos destinos turisticos (Asero e Patti, 2009; Mazo-Navarro e Pedrajo-lglésias, 2009).

Para Bruwer e Alant (2009), o vinho é reconhecido como uma bebida que define um
estilo de vida. O relacionamento dos consumidores de vinho com esta necessidade de
identificacdo com um dado estilo de vida é baseado numa necessidade adquirida e ndo

numa inata, como nos casos da necessidade de abrigo e alimento (Bruwer e Alant,
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2009). Estes autores defendem que o consumo de vinho pode ser visto, por algumas
pessoas, como uma experiéncia hedonica — uma atividade sensual e produtora de prazer,
que visa a apreciacdo pessoal, dentro do contexto de uma miriade de potenciais
experiéncias sociais. Comportamentos hedénicos num ambiente altamente social e antes
de mais uma busca por diversdo/prazer, especialmente quando se visitam as adegas pela

primeira vez (Bruwer e Alant, 2009).

O enoturismo, ou turismo de vinho, € um segmento da atividade turistica, que permite
divulgar as potencialidades de uma regido vitivinicola e que facilita a utilizacdo destas
regides para potenciar servicos turisticos, como sejam o alojamento, a restauracdo, a
divulgacdo do patrimoénio cultural e paisagistico, com visitas as vinhas, adegas, museus,
participacdo em festivais e outros eventos culturais (Costa e Kastenholz, 2010) e
componente educacional e ligacdes a arte (Charters e Ali-Knight, 2002). Este turismo
localizado fora das é&reas metropolitanas assume um papel importante no
desenvolvimento das regides vitivinicolas (Costa e Dolgner, 2003), com a incorporagao
da imagem dos destinos turisticos e uma oportunidade de marketing que potencia o

valor social, econémico e cultural da regido vitivinicola (Charters e Ali-Knight, 2002).

Por outro lado, importa ainda referir que a atividade do enoturismo € uma extensao da
relacdo, bastante complexa, entre adegas, regides vinicolas e visitantes-consumidores
(Bruwer e Alant, 2009). Isto significa, de acordo com estes autores que 0 “noivado”
entre pessoas associadas ao enoturismo (adegas, regides vinicolas e consumidores)
parece ser um caminho légico para uma melhor familiarizacdo com o produto. A
propria natureza do enoturismo envolve a indulgéncia dos sentidos no produto vinho e a
sua imediata envolvéncia estética e, portanto, uma visdo experiencial do consumo no
enoturismo parece justificada (Bruwer e Alant, 2009; Dodd e Gustafson, 1997). Na
pratica corrente, tem sido notado que a estratégia dos produtores de vinho das regides
vitivinicolas mudou de énfase na producdo de vinho e atividades relacionadas, para
aspetos mais estéticos e experienciais (Williams, 2001a). Existe agora uma inflexdo no
tema baseado nas paisagens das vinhas, cuidadosamente cultivadas dentro das regifes
de vinhos com paisagens naturais intactas, para uma forte énfase no cenario natural,

cultural e de lazer rural das regides vinicolas (Williams, 2001b).
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Alguns estudos relacionam diretamente o enoturismo ao comportamento do consumidor
de vinho (Bruwer e Reilly, 2006) pois, um resultado importante da experiéncia do
enoturismo pode, entre outros, ser uma maior afinidade do consumidor com o produto
vinho. Em ultima analise, os produtores de vinho querem melhorar a perce¢do da marca,
do enoturismo e a venda nas adegas pode, portanto, desempenhar um papel fundamental
na consecucao deste objetivo (Brown e Getz, 2005). Estes autores partem da premissa
que os turistas de enoturismo sdo predominantemente consumidores de vinho que
procuram experiéncias de deleite (Pan et al., 2008) e experiéncias de férias. Para Brown
e Getz (2005), esta busca visa preencher necessidades dos consumidores que estdo
ligadas ao lazer mais holistico e a atividades de férias e ndo necessariamente apenas aos
aspetos do consumo de vinho por si s6. Esta experiéncia total ocorre no contexto do que
é conhecido como winescape (Hall et al., 2000 e Nowak e Newton, 2006). Isto é, a
paisagem rural onde a agricultura € praticada, a paisagem da vinha e as adegas (Hall et
al., 2000). O winescape torna possivel ao turista de vinho entregar-se a experiéncias

hedodnicas, em ambientes esteticamente agradaveis, de natureza quer fisica quer natural.

O impacto do cenario natural lanca uma nova luz sobre o facto de que uma experiéncia
memoravel para um turista de vinho ndo se desenvolve sé dentro da adega (Bruwer e
Alant, 2009). Alant e Bruwer (2009) definem este conceito de “experiéncia total”, como

combinacéo unica da atmosfera, ambiente, cultura regional e vinho.

De acordo com Bruwer e Alant (2009), a dinamica dos turistas na primeira visita e a
repeticdo da visita desempenham um papel chave no comportamento dos visitantes de
enoturismo. A decisdo de se envolver no enoturismo é geralmente impulsiva, até
espuria, a duragdo da visita é curta e as motivagGes que guiam o comportamento dos
visitantes tém uma natureza predominantemente heddnica, seja qual for o visitante que
se analise. Os autores identificam diferencas evidentes na dinamica dos visitantes de
primeira visita da dos visitantes frequentes de uma regido vinicola e, por outro lado, da
dos visitantes de longa distancia, por exemplo, no principal motivo que os leva a visitar
uma regido vinicola. Os visitantes frequentes tendem a perseguir/procurar mais as
experiéncias do enoturismo, enquanto os visitantes de primeira vez procuram um
reforco da experiéncia de férias que € o seu principal objetivo enquanto turistas. Ambos,

mas em particular os visitantes de primeira visita, exibem expressdes e a¢0es de clara
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necessidade de procura de prazer heddénico no seu comportamento de consumo de

turismo de vinho.

2.4.2. Concecdo e componentes da experiéncia em enoturismo

A experiéncia do consumidor ocorre em varios momentos e em distintos pontos de
contacto, pelo que, desenhar a experiéncia do consumidor exige uma analise rigorosa,
cuidada, criativa, detalhada e uma perspetiva holistica (Smith e Wheeler, 2002). Criar
uma experiéncia € mais complexo do que produzir um produto mediante um conjunto
de especificacBes pré-definidas (Berry e Carbone, 2007). Berry e Carbone (2007)
afirmam que uma organizacdo ndo consegue gerir as emoc¢6es dos consumidores, mas

pode gerir 0s componentes que constituem a oferta da experiéncia.

A terra, o clima e a técnica dos enologos diferenciam o produto vinho, mas o mercado
diferencia o consumo (Simdes, 2008). Por outro lado, o vinho e a vinha desempenham
um papel fundamental no desenvolvimento social das principais regides vitivinicolas,
enquanto parte integrante da gastronomia regional e como elemento de patrimdnio
cultural e paisagistico (Simdes, 2008). Para este autor, € fundamental criar-se
conhecimento sobre a historia da regido, a sua cultural e as suas especificidades, para se
potenciar a competitividade das regides vitivinicolas. Pois, as expetativas do enoturista

sdo suscetiveis de variar de regido para regido (Charters e Ali-Knight, 2002).

Toda a envolvéncia do cenario do enoturismo (paisagem rural da vinha, as adegas, etc)
constitui um importante fator de atracdo de consumidores (Hall et al., 2000). Por
exemplo, as vindimas sdo uma forma de retorno ao campo para aqueles que ha muito se
instalaram nas cidades (Simdes, 2008). O vinho assume significados diferentes
consoante desempenha um papel predominante, complementar, marginal ou exclusivo
na oferta turistica de um destino, mas em todos os casos € um fator de competitividade
do territorio (Asero e Patti, 2009)

Por outro lado, as rotas de vinho, dinamizadas sobretudo pelas Comissées Vitivinicolas
e pelas Regides de Turismo tém facilitado a divulgacdo do enoturismo nas varias
regibes. Estas rotas sdo ofertas turisticas organizadas e estruturadas, com percursos

sinalizados e publicitados, organizados em rede, englobando produgdes agricolas e
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outros estabelecimentos, onde os seus produtos podem ser divulgados e comercializados
(Simdes, 2008).

Um outro fator importante para o desenvolvimento das regides vitivinicolas a considerar
sdo as redes que se criam em seu torno. A colaboracgdo e acdo coletiva devem conduzir
ao desenvolvimento de lacos e relagcdes entre os mais variados grupos locais e néo
locais, sejam privados, publicos ou semipublicos, com vista a alcancar um beneficio
comum (Bramwell e Lane, 2000). A tarefa de coordenacdo dos varios 6rgdos publicos e
privados envolvidos no turismo é uma tarefa complexa (Jamal e Getz, 1995). Contudo,
a grande interdependéncia que se verifica no setor podera, por si s, ndo ser suficiente
para motivar a criagdo de parcerias (Grangsjo, 2003), ou mesmo para levar a

implementacdo dos projetos definidos.

As organizacOes dispdem de um conjunto de instrumentos de marketing (produto,
preco, distribuicdo e promocgdo) que conseguem controlar e que usam para obter a
resposta desejada no seu mercado-alvo (Kotler et al., 1999). Varios sdo os autores (por
exemplo, Van Mesdag, 1997; Brand, 1997; Kapferer (1992 e 2004); Lencastre e Pedro,
2000; Safavi, 1996) que defendem que a personalidade da marca se tornar mais forte e
objetiva se todos os elementos do marketing-mix, que direta ou indiretamente
comunicam com o consumidor, estiverem coordenados e alinhados. Ainda que
indiretamente, a personalidade da marca € influenciada também pelos atributos do
produto, as associagBes de categoria, 0 nome, o simbolo ou logétipo, o estilo da
publicidade, o preco e os canais de distribuicdo (Batra et al., 1993). Desta forma, o
processo de definicdo de um preco para um produto ou servico, incluindo descontos e

financiamentos, € um importante sinalizador do produto ou servigo para o consumidor.

Outro determinante da experiéncia do consumidor é o interface do servigo prestado
(Verhoef et al., 2009), pelo que devera ser merecedor de planeamento cuidado e versa
sobre a interligacdo entre a tecnologia envolvida, quer na quinta, quer a nivel do site,

quer para a gestdo da informacédo e para a componente humana.

Finalmente, deve ser considerado na estratégia de qualquer organizacdo a qualidade, a
variedade e a inovacdo do servico prestado em cada quinta. De realcar aqui, que 0s

funcionérios que contactam com o consumidor constituem uma fonte de informacédo que
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ndo deve ser desperdicada (Zeithaml e Bitner 2003), com efeito uma empresa orientada
para a experiéncia do consumidor considera a inovagdo e a criatividade dos seus

empregados como capital intelectual critico para a organizacdo (Schmitt, 1999).

2.4.3. Monitorizagdo da experiéncia em enoturismo: a valorizacdo da marca

Para qualquer organizacdo e fundamental a sua capacidade para medir os resultados dos
projetos que implementa de forma a que se consiga ajustar ao longo do tempo. Os
sistemas informaticos e de gestdo de relacionamento dos consumidores (CRM’s) sdo
ferramentas ao alcance das organizagOes que merecem particular atencdo, quer pelo
investimento necessario, quer pelas suas limitacfes. De acordo com Kamaladevi (2010),
os sistemas de CRM séo bons a pedir e a receber informacao, mas nao dizem o que se
vai fazer com ela. Outros autores referem ainda que as organizacGes devem reconhecer
os problemas, utilizar ferramentas de mapeamento e de controlo, incentivar a motivacéo
dos empregados, identificar as oportunidades (Frow e Payne, 2007), e antecipar as
necessidades dos consumidores (Shaw e Ivens, 2002). As organizagdes que conseguem
construir relacdes fortes com os consumidores realizam uma melhor gestdo de custos,
criam barreiras competitivas mais resistentes e tornam as suas atividades comerciais

mais eficientes (Bolton et al., 2007).

Nas organizagdes, 0s objetivos a alcangar definidos num plano estratégico relacionam-
se com, entre outros, 0 volume de vendas, o ritmo de crescimento, a percentagem de
lucro, a quota de mercado e o retorno do investimento, o alargamento do mercado
geografico, o aumento do numero de consumidores, a diversificacdo do produtos e

servigos comercializados e a criacdo de passa-a-palavra positivo.

A experiéncia da marca € criada quando os consumidores a usam, falam sobre ela a
outras pessoas, procuram informacdo e participam em eventos relacionados, entre
outros (Ambler et al., 2002).

Uma experiéncia positiva cria e desenvolve relagdes alicercadas numa plataforma de
confianca entre marca e consumidor (Sahin et al., 2011), isto permite a empresa
aprender com o consumidor e ajustar-se a realidade que a envolve com maior facilidade

e flexibilidade. Ou seja, a valorizacdo da marca pelo consumidor incentiva o produtor,
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ou prestador, de servico a gerar mais experiéncias relacionadas e mais adaptadas aos

seus objetivos.

Getz (2000) considera necessario conceptualizar o enoturismo como uma cadeia de
valor onde cada estdgio acrescenta um valor passivel de ser medido em termos
econdémicos (Figura 5). De acordo com este autor, a vitivinicultura acrescenta valor aos
recursos naturais de base da regiéo, sendo a producdo e a exportacao de vinho a fase que
mais valor confere a este circuito. Associando a esta cadeia de valor o turismo, sdo
criadas sinergias que favorecem a diversificagdo econémica e o aparecimento de novas
oportunidades de negdcio que conduzem ao desenvolvimento da regido vitivinicola
(Getz, 2000).

Figura 5 — Cadeia de valor do enoturismo

Recursos de Base

Yitivinicultura

Producio de Vinho
(Adegas)

Exportacio de Vinho Enoturismo:
-Viagens/Turismo
-Degustacdes
- Aprendizagem
-Shopping
-Refeicies
- Alojamento
-Diversio

Fonte: Adaptado de Getz, (2000, p. 10)
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2.4.4. Gestao da experiéncia no enoturismo

Pelo lado da oferta, o enoturismo é uma forma de turismo constituida por percursos
sinalizados e publicitados, que se encontram organizados em rede, e que envolvem
explorac@es agricolas e outros estabelecimentos abertos ao publico (Simdes, 2008). Para
Simdes (2008), esta rede permite que os produtos sejam divulgados e comercializados
sob a forma de oferta turistica. Tem sido demonstrado que o desenvolvimento do
turismo de vinho tem um efeito positivo para os produtores (Howley e Westering,
2008). Desta forma, as regides vinicolas e as adegas particulares devem focar-se num
marketing mais eficaz dos elementos do winescape, especificamente aqueles
relacionados com a paisagem natural como um elemento da marca (Bruwer e Alant,
2009). J& os produtores de vinho devem esforcar-se por apresentar mensagens
promocionais que sejam equilibradas, com énfase nos elementos core do produto de
enoturismo, tais como provas de degustacdo de vinhos e/ou compra e elementos de

experiéncia heddnica (Bruwer e Alant, 2009).

E ainda importante que exista cooperacao entre fornecedores e organizacdes do local de
destino, com vista a fornecerem os elementos necessarios para o desenvolvimento do
enoturismo (Guedes, 2006). Estes elementos sdo 0s seguintes: uma base de recursos
adequada, incluindo clima, solo, humidade e drenagem; a viticultura; as acessibilidades
a regido e quintas/adegas; 0s servicos basicos para 0s visitantes (transportes,
alojamento, restaurantes, informacgéo); e ainda todo um conjunto de elementos que
concorrem para 0 aumento da atratividade do enoturismo (a interpretacdo da regiéo;
visitas a regido; festivais e eventos especiais baseados na tematica do vinho; atividades
sociais e recreativas que diversifiquem a oferta; compra de produtos regionais, na adega
e na regido; patrimonio arquitetonico; 0 acesso a outros aspetos relacionados com o

estilo de vida e cultura local (Guedes, 2006).

Bruwer e Alant (2009) defendem que um profundo conhecimento da dinamica da visita
a uma adega, dos seus produtos, da intencdo e da capacidade de mercado da regido
vinicola, permite otimizar a oferta para os turistas de enoturismo. Segundo o0s autores,
este conhecimento é de extrema importancia para que as adegas sejam bem-sucedidas

através do direct wine marketing mode®. Assim, de forma a atrair visitantes frequentes,

* Implementacéo e gestdo de estratégias de marketing direto ao enoturismo.
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o focus dos esforcos de marketing deve estar fortemente relacionado com o vinho.
Enquanto que, nos casos dos visitantes de primeira vez, os elementos do ambiente
natural deverdo ser enfatizados e a sua natureza heddnica elevada. Na primeira
oportunidade para interagir com o0 enoturista na adega, seja esta interacdo com o
produtor ou com os colaboradores, é de vital importancia que se identifique desde logo

qual o tipo de visitante presente (Bruwer e Alant, 2009).

Atualmente é necessario um esforco de marketing adicional, apelando-se para uma
combinacdo entre uma abordagem orientada para a oferta e uma abordagem orientada
para o local de destino (Kastenholtz, 2004). Neste contexto, a gestdo da procura pode
contribuir para o desenvolvimento do turismo de forma mais sustentavel (Kastenholtz,
2004). Assim, de acordo com Kastenholtz, (2004), a selecéo cuidadosa do mercado-alvo
e a sua eventual diferencia¢do no espaco e no tempo pode ajudar um destino a perseguir
0s seus objetivos de desenvolvimento, que devem continuar a depender dos interesses

de todos os intervenientes locais e considerar as prioridades de preservacéo do espago.

O setor do enoturismo representa diferentes expressdes consoante se trate de quinta e
adegas de pequena ou de maior dimensdo. Assim, enquanto que para as primeiras o
enoturismo representa o seu core business, para as segundas, esta atividade apresenta-se
como um canal de promocao e como uma oportunidade para educar os visitantes (Hall
et al., 2000).

Getz (2000) e Dodd e Bigotte (1995, citado em Hall et al., 2000) apresentam as
vantagens do enoturismo em trés niveis: beneficios para a industria vitivinicola
(aumento do volume de vendas, educacdo dos visitantes e consumidores, atracdo de
novos segmentos de mercado, estimulo da margem comercial e, consequentemente,
aumento dos lucros, estabelecimento de ligagbes com rotas de vinhos, estabelecimento
de parcerias com outros foco de atracdo turistica da regido, desenvolvimento do

marketing intelligence® nos produtos — 0s gestores obtém uma reacdo imediata do

5 E um ramo da pesquisa de mercado, que envolve a recolha, agrupamento e analise de informagdes, de
varias fontes, disponiveis e relevantes e de dados sobre mercados especificos. Considerando que a
pesquisa de mercado é muitas vezes considerada uma disciplina orientada para o consumidor, 0 marketing
intelligence tende a oferecer uma visdo mais ampla do mercado, uma vez que, inclui dados de negécios e
do setor, como a dimensao do mercado, segmentacao e partilha de dados.
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consumidor ao produto, podendo aproveitar para testar novos produtos); beneficios para
a regido vitivinicola (aumento do nimero de visitantes, atracdo de novos visitantes e
visitas repetidas, desenvolvimento de uma imagem positiva do destino, compensacao
dos periodos de menor procura); beneficios para a comunidade residente (atragcdo de
novos investidores, desenvolvimento de novas infraestruturas, estimulo do orgulho da

comunidade, desenvolvimento de novos eventos para residentes e turistas).

Finalmente, é ainda importante ressaltar que a maioria dos estudos sobre enoturismo
tem-se centrado na perspetiva dos consumidores, analisando visitas a adegas e espagos
vinicos, eventos e clubes de vinho (Charters e Ali-Knight, 2000). No entanto, 0
marketing das adegas e das estratégias de vendas (como por exemplo, 0s meios para
desenvolver as marcas e 0s meios para projecdo da imagem para o publico-alvo) séo
uma questdo fundamental em enoturismo (Getz et al., 1999). Considerando que, em
Portugal, o desenvolvimento do enoturismo é mais reduzido que em outros paises como
a Austrélia ou a Nova Zelandia, a percecdo correta dos empresarios do enoturismo e das
suas determinantes que, alteram, condicionam e levam a que o consumidor atue

efetivamente de forma desejada é um fator-chave para o desenvolvimento do setor.

2.5. Conclusao

Com base na revisdo de literatura realizada ao longo deste capitulo, a experiéncia do
consumidor pode ser perspetivada como o resultado derivado de um conjunto de
interacOes entre este e um produto, servigo, marca ou organizacdo. A experiéncia
implica um envolvimento do consumidor a vérios e diferentes niveis - cognitivo,

afetivo, emocional, social, e fisico (Verhoef et al., 2009).

A criacdo e oferta de experiéncias compreendem varios pontos de contacto e multiplos
canais que compde a experiéncia e em cada um deles o consumidor pode ser
influenciado. E de destacar a importancia da correta gestdo da experiéncia do
consumidor enquanto forma de contribuir para a compreensédo e melhoria da experiéncia
do consumidor (Grewal et al., 2009; Verhoef et al., 2009) e como meio de a

organizacao obter uma vantagem competitiva (Shaw e lvens, 2002).
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Foram identificados os fatores controlaveis que podem ser “modelados” pelas
organiza¢Ges como intuito de influenciar a experiéncia do consumidor. Destacou-se 0
conceito da marca e descreveu-se a relacdo bidirecional entre marca e a experiéncia.

Com estes conceitos definidos, procedeu-se a sua aplica¢do ao setor do turismo.

Na parte final do capitulo, apresentou-se uma defini¢cdo de enoturismo e apontou-se as
componentes e os indicadores de monitorizacdo da experiéncia em enoturismo. Pois, s6
com um profundo conhecimento da dindmica da visita a uma adega, dos seus produtos,
da intencdo e da capacidade de mercado da regido vinicola sera possivel otimizar a

oferta para os turistas de enoturismo Bruwer e Alant (2009).

O proximo capitulo descreve as questdes de investigacdo do estudo, que resultaram da
revisdo de literatura realizada, e apresenta o modelo base a realizacdo do trabalho

empirico.
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3. Questdes de Investigacdo e Modelo de analise

Neste capitulo identificam-se as questdes de investigacdo, decorrentes da revisao de

literatura realizada, e define-se o modelo de analise desenvolvido.

3.1. Questoes de investigacao

O presente estudo tem como objetivo obter um maior conhecimento sobre a
alavancagem das marcas via fornecimento de experiéncias positivas associadas ao

produto vinho, sob a 6tica dos produtores.
Neste sentido, o estudo visa responder as seguintes questdes centrais:

e A experiéncia da marca em enoturismo afeta 0 comportamento do consumidor

de vinhos, na perspetiva das adegas/quintas?

e Quais as estratégias e motivacGes dos produtores de vinho que se dedicam ao

enoturismo?

e As expetativas de valorizacdo da marca das adegas/quintas com a introducdo do

turismo de vinho verificam-se?

As questdes de investigacdo que servem de mote ao trabalho podem ser fracionadas em

varias questdes com enfoque mais especifico:

1. Quais séo os elementos diferenciadores nas adegas/quintas?

2. Qual a légica subjacente a essa diferenciacdo?

3. Quais sdo as motivacdes dos consumidores para visitarem as adegas, sob
a Gtica dos produtores?

4. Qual a influéncia dos diferentes elementos experienciais na frequéncia
das visitas dos consumidores nas adegas/quintas?

5. Qual é a influéncia das diferentes tipologias das adegas/quintas na

lealdade do consumidor & marca?

3.2. Modelo de anélise
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Com base nas questdes de investigacdo que emanam da revisdo de literatura, resulta o

modelo de analise que se ilustra na Figura 6 e a seguir se descreve.

Figura 6 — Modelo de analise

V1

Experiéncia Valorizacdo da marca

* Atmosfera da quinta;
* Interface do servigo prestado;

* Qualidada, wvaredads = movagio do * Volume de vendas;

* Alsreamento de mercado;

servigo prestado;

* Estratapia de prego;

* Estratapias de divuleagio;
* Rades criadss.

* Diversificacio da pro

* Passa-a-palavra

Vi
Fonte: Elaboragdo propria

Uma vez que o objetivo é analisar, do ponto de vista dos produtores, o efeito da
introducdo do enoturismo no produto vinho, parametros como a analise do
comportamento do consumidor ndo foram tomados em consideracdo. Para o presente
estudo interessa observar o que motivou os produtores das quintas em determinada
altura em incorporarem a vertente do enoturismo. Para se compreender isto, importa
identificar que tipos de experiéncias as quintas em estudo oferecem ao consumidor de
forma a alcancar os objetivos a que se propdem e que variacdes foram ja identificadas
por estes produtores como resultado da incorporagdo de um servigo adicional ao que era
0 seu core de negdcio. O modelo apresentado € um modelo dindmico, onde se pretende
verificar, sob a oOtica da oferta, se a incorporacdo do enoturismo contribuiu para uma

maior valorizacdo da marca do produtor.

De acordo com o modelo definido, é necessario caraterizar a oferta de experiéncias que

as adegas/quintas proporcionam.
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Uma vez realizada a caraterizacdo de cada uma das quintas selecionadas e analisadas as
suas estratégias, via interpretacdo das entrevistas realizadas e observacéo local, importa
avaliar em que medida os varios elementos experienciais influenciam, ou ndo, a

experiéncia percebida pelo consumidor.

Se 0 numero de visitas a uma quinta, num periodo de tempo, decorre de motivagdes
intrinsecas ao consumidor (motivos pessoais do consumidor, como seja deslocacao a
regido por motivos de trabalho), mas também, de motivacdes extrinsecas, que resultam
de estimulos oferecidos pelos donos das quintas, procura-se analisar os elementos
experienciais diferenciadores em cada um dos casos. Os estimulos fornecidos pelas
quintas centram-se, tal como indicado por varios autores (por exemplo, Hall et al.
(2000), Alant e Bruwer (2009), Williams (2001b) e Guedes (2006)), na atmosfera da
quinta (paisagem circundante, regido demarcada, infraestruturas, por exemplo, acessos a
quinta), cultura da regido, enogastronomia, o cuidado nos pormenores na decoracdo da
quinta (quer dos espagos exteriores, quer dos espagos interiores, a harmoniosa
conjugacdo dos espacos, etc); no interface do servigo prestado, Verhoef et al. (2009),
(por exemplo, tecnologia envolvida, quer na quinta, quer ao nivel do site, quer para a
gestdo da informacdo e a componente humana); na qualidade, variedade e inovagdo do
servico prestado em cada quinta, na estratégia de preco (incluindo promocdes), Kotler et
al. (1999); nas estratégias de divulgacéao (relacdes publicas, atividades desenvolvidas na
quinta) implementadas de forma coesa como referem, por exemplo, Van Mesdag
(1997), Brand (1997), Kapferer (1992 e 2004), Lencastre e Pedro (2000) e Safavi
(1996); e redes criadas para potencializacdo do enoturismo na regido (parcerias,
coopeticdo e associativismo) (Bramwell e Lane, 2000; Jamal e Getz, 1995; Gréangsjo,

2003; etc.). O estudo procura, analisar estes elementos dentro da realidade portuguesa.

Pelo modelo apresentado procura-se, ainda, inferir se as experiéncias oferecidas
potenciam a valorizacdo da marca, Getz (2000). Esta valorizacdo da marca sera
percetivel na sua notoriedade, na lealdade que o consumidor demonstra a marca e na
imagem que o consumidor cria da marca (qualidade percebida pelo consumidor e
associacOes que este faz a marca), tal como indicado por varios autores (por exemplo,
Aaker, 1996; Keller, 2008; Huang e Sarigolli, 2011). Sendo estes indicadores

verificaveis do lado da procura, as quintas/adegas deverdo conseguir dispor de um
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conjunto de indicadores, para além das suas percecdes, que lhes permitam medir esta
valorizacdo da marca do lado da oferta. Estes indicadores serdo o volume de vendas, o
alargamento do mercado geografico e em nimero total de consumidores, diversificagdo
dos produtos comercializados e passa-a-palavra que se cria (Getz, 2000; Dodd e
Bigotte, 1995, citado em Hall et al., 2000; Naylor et al., 2008).

Se 0 modelo se aplicar, quanto mais e melhores experiéncias forem fornecidas aos

consumidores mais valorizada sera a marca.

Mas ndo se apresenta um modelo de circuito com sentido Unico, pelo contrério,
representa-se um processo interativo. Se o fornecimento de experiéncias ao consumidor
potencia a valorizagdo da marca, a valorizagdo da marca permite um retorno positivo ao
produtor incentivando-o0 a gerar mais experiéncias relacionadas com o produto vinho,

criando-se assim um ciclo continuo ascendente ou positivo (Gronroos, 2007).

32



4. Metodologia

A escolha da metodologia pretende ser adequada aos objetivos e questbes de
investigacdo apresentadas no capitulo anterior, de forma a permitir resultados e
posteriores conclusées que contribuam para um melhor conhecimento do tema do
trabalho. Por outro lado, o tempo disponivel e as limitagdes monetérias para a
investigacao foram também fatores importantes na selecdo da metodologia adotada. Nao
sendo possivel recolher informacdo junto de todas as adegas em Portugal que dispdem
de enoturismo pelas limitagOes ja indicadas, procura-se, ainda assim, colher informacéo
de todo o pais. Desta forma, as quintas visitadas estdo geograficamente distribuidas de
norte a sul de Portugal. A relevancia e pertinéncia da metodologia adotada, é por isso,

fundamental.

4.1. A metodologia adotada

O trabalho desenvolvido tem um carécter essencialmente exploratério, visto procurar
compreender algumas dimensdes da experiéncia do consumidor de vinhos, sob o ponto
de vista da oferta, numa situacdo de enoturismo. Os estudos de casos sao aconselhados
em estudos exploratorios (Yin, 1994, 2009). As metodologias baseadas em casos de
estudo podem ser analises quantitativas, qualitativas, ou ambas (Yin, 2009), para este
trabalho utiliza-se uma anélise qualitativa. Por outro lado, as metodologias que utilizam
casos de estudo podem ser baseadas, quer num Unico caso de estudo, quer em multiplos
casos de estudo e numerosos niveis de andlise (Yin, 1994, 2009). Peirce (1931 — 1958),
por outro lado, defende a utilizacdo de um processo abdutivo, onde o que esta implicito
ndo é uma funcdo de verdade, mas antes uma relacdo de causalidade; pretende-se
estabelecer um nivel de probabilidade da concluséo da inferéncia. Mais ainda, para que
o investigador recolha dados de forma criativa e solida é necessario que este seja astuto
nas questdes que coloca, realize uma observacdo ativa e um recurso a memaria precisa
(Corbin e Strauss, 2007).

Para o presente trabalho, segue-se, uma metodologia baseada em estudos de casos, em
que se utiliza a abordagem definida por Glaser e Strauss (1967), no que 0s autores

denominam de grounded theory. Para os autores € a intima ligacdo com a realidade
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empirica que permite desenvolver uma teoria testavel, relevante e valida. Glaser e
Strauss (1967) defendem que se deve comecar pela recolha de dados, via uma variedade
de métodos. A partir dos dados recolhidos, os pontos centrais sdo identificados e
agrupados em cddigos conforme a sua semelhanca, de forma a tornar o seu tratamento
viavel. Estes cddigos permitem a criacdo de conceitos, que, uma vez agrupados,
possibilitam a construcdo de categorias. A partir das categorias recolhidas é entéo
formada a teoria. Mas, nenhum investigador consegue comecar um trabalho a partir de
uma tela branca. Dito por outras palavras, qualquer individuo comporta preconceitos
intrinsecos no seu cérebro, pelo que a ideia de uma “tabua rasa” é uma utopia que, na
teoria podera resultar, mas que na pratica é inexequivel (Strauss e Corbin, 1990). Pelo
que, a metodologia utilizada neste trabalho, apesar de partir da analise empirica,
socorre-se, em primeiro lugar, de algum apoio teérico ja existente na literatura,
seguindo uma logica abdutiva. De acordo com Strauss e Corbin (1990), as ac¢fes dos
seres humanos estdo sempre de alguma forma condicionadas pelo histérico que
comportam no seu cérebro pelo que ndo se deve ignorar este facto determinante. O
I6gico, para estes autores € que alguma pesquisa teodrica seja realizada antes de se
avancar para o terreno, o que ira permitir delinear um modelo prévio, definir a criagdo
de uma teoria emergente. Apds alguma recolha de informacdo tedrica ajusta-se o
modelo consoante as descobertas que se vdo alcancando. Este processo estara terminado

guando o investigador ndo tiver mais duvidas por esclarecer (Strauss e Corbin, 1990).

Assim, na metodologia utilizada neste trabalho pretende-se, em ultima instancia,
realizar uma abordagem de combinacdo sistematica, que se carateriza por um
movimento continuo entre a esfera empirica e esfera tedrica (Dubois e Gadde, 2002).
Durante este processo, de movimento continuo, as questdes de investigacdo e a
construcdo do quadro analitico sdo sucessivamente reorientadas quando confrontadas

com o mundo empirico (Dubois e Gabbe, 2002).

4.2. Estudo de varios casos

O estudo de caso apresenta a grande vantagem de permitir um tipo de investigacdo em

profundidade (Yin, 1994). O tipo de metodologia adotada utiliza estratégias de recolha
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de dados e técnicas de investigacdo qualitativas (entrevistas semiestruturadas e
observacao). Por este trabalho assentar numa andlise exploratoria, baseada na grounded
theory, recorre-se a varios casos de estudo, por alternativa a se centrar apenas em um
caso de estudo, o que exigiria uma maior profundidade na dissecac¢do do caso escolhido
e pouca informacéao Util traria aos objetivos do trabalho.

Dada a sua natureza essencialmente exploratoria, ndo é objetivo deste estudo inferir

conclusdes que se possam extrapolar a populacdo em geral.

4.3. Selecdo dos casos de estudo

Os casos utilizados no presente trabalho ndo foram escolhidos de forma aleatéria. A
selecdo dos casos de estudo é um aspeto fundamental para a construcdo de uma teoria
valida com base em estudos de casos (Eisenhardt, 1989). O principal critério, subjacente
a escolha dos casos de estudo foi a relevancia do seu contributo (Strauss e Corbin,
1990). Como ja referido, constrangimentos temporais e monetérios inviabilizam a
realizacdo de entrevistas a todas as quintas/adegas que detém enoturismo em Portugal, o
que permitiria um senso a populacdo alvo deste estudo. A recolha de dados foi, entéo,
obtida através de uma amostra a populagdo, e o nimero de quintas junto das quais se
realizaram as entrevistas foi o considerado suficiente para responder as questdes de
investigacdo elaboradas (Strauss e Corbin, 1990). Uma das formas de se realizar um
trabalho de recolha de informacdo, e que € o utilizado neste trabalho, corresponde ao
processo de amostragem por saturagdo tedrica. A saturagdo tedrica ocorre quando
nenhuma nova informacdo emerge a partir do campo de observacao (Glauser e Strauss,
1967), nesta fase interrompe-se a recolha de dados. A recolha de novos dados por meio
de novas entrevistas acrescentara, supostamente, poucos elementos para discussdao em

relacdo a densidade tedrica ja obtida.

A pré-selecdo de cada uma das quintas resulta de uma pesquisa na internet e consulta a
pessoas relacionadas com a é&rea Vvitivinicola, nomeadamente distribuidores e
representantes de marcas e vendedores de retalho especializado. Apds a realizacdo de
algumas entrevistas, novas adegas foram consideradas no estudo, de acordo com

sugestdes dos inquiridos, de onde resulta o0 denominado efeito de bola de neve. O efeito
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bola de neve é uma técnica de amostragem ndo probabilistica, em que um grupo inicial
de entrevistados foi selecionado, com base em alguns critérios, e 0s inquiridos
subsequentes sdo acrescentados a amostra conforme informacdes fornecidas pelos

entrevistados iniciais (Malhotra e Birk, 2007).

4.4. Recolha de dados

Os dados recolhidos neste estudo decorrem fundamentalmente do recurso a fontes de
informacao primaria, com entrevistas aos responsaveis pela gestdo do enoturismo de
cada uma das quintas e observacao direta nas quintas alvo deste estudo. Existe ainda o
recurso a algumas fontes secundarias, como informacéo recolhida em sites proprios das
empresas e da especialidade e outros como o booking® e d&b?. O estudo de casos pode
ganhar em credibilidade com o recurso a processos de triangulacdo (Stake, 2005),

utilizando, por exemplo, mais do que um método para captar informagdes.

A realizacdo de entrevistas semiestruturadas tem como principais objetivos:
compreender as estratégias e motivacdes das empresas que se dedicam ao enoturismo
para proporcionar aos seus clientes experiéncias Unicas e memoraveis e perceber se as
suas expetativas de diferenciacdo se estdo a verificar ou ndo. Assim, as entrevistas
constituem uma das principais fontes de informacao num trabalho exploratério baseado

em casos de estudo (Yin, 2003).

4.5. Analise de dados

Os dados resultantes das visitas as quintas foram utilizados para caraterizar as quintas
de acordo com os fatores identificados na literatura e de onde resultou 0 modelo em
andlise. A partir destes dados, foram elaboradas breves descri¢cdes das quintas, que se
apresentam no proximo capitulo. A analise e exploracdo dos contetidos foi realizada de
acordo com as categorias decorrentes das questdes de investigacdo e das novas

informacdes obtidas no decurso das entrevistas realizadas. De forma a facilitar a analise

*http://mww.booking.com

*https://www.informadb.pt
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dos dados e sua comparacdo € apresentado no proximo capitulo uma tabela com as
carateristicas sintese que resultaram das entrevistas realizadas e posteriormente

transcritas.

4.6. Conclusao

Este capitulo descreveu a metodologia adotada para dar resposta as questdes de
investigacdo do estudo. A metodologia teve como determinante principal os objetivos e
questBes de investigacdo, que se formularam no capitulo anterior. A partir dai, adotou-
se uma metodologia com base em casos de estudo, em que se parte de uma breve
revisao de literatura e conforme se vai avangando com a investigacdo empirica, recorre-
se novamente a teoria de forma a ajustar-se 0 modelo a realidade encontrada. A selecédo
dos casos de estudo mereceu particular relevancia, na medida em que condiciona o
sucesso do projeto de investigacdo. Apresentou-se ainda o processo de recolha e anélise
de dados. O proximo capitulo analisa os resultados obtidos com vista a responder as

questdes de investigacao e consequente teste ao modelo.
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5. Analise de resultados

Neste capitulo descrevem-se e discutem-se os resultados obtidos no seguimento do
estudo empirico efetuado. Na Seccdo 5.2 apresentam-se as adegas utilizadas na
amostragem. Na Seccdo 5.3 sdo apresentados os resultados das entrevistas realizadas,
procurando responder a pergunta de partida para este trabalho de investigacao,
nomeadamente se a experiéncia da marca em enoturismo afeta o comportamento do
consumidor de vinho, na perspetiva das adegas, quais as estratégias e motivacdes dos
produtores de vinho que se dedicam ao enoturismo e, se, se verificam as expetativas que

as adegas tém sobre a valorizagdo da marca com a introducéo do enoturismo.

5.1. As adegas visitadas

Com o objetivo de se conseguir um enquadramento das quintas visitadas, segue-se uma

breve apresentacdo de cada uma, com dados recolhidos nos respetivos sites oficiais.
Casa de Sezim

A Casa de Sezim pertence a familia dos atuais proprietarios desde 1376, conforme
consta de um pergaminho desse ano existente no arquivo da Casa. A propriedade inclui
22 hectares de vinha. E, atualmente, mantida uma forte tradicio que busca a qualidade,
especialmente no que se refere aos vinhos verdes brancos provenientes de castas

selecionadas. A producdo vitivinicola é estritamente limitada.

A Casa de Sezim, localizada no Minho, conjuga a harmonia das suas linhas, a sua
fachada do século XVIII e a colecdo de papeis panordmicos franceses da primeira
metade do século XIX.

Aberta todo 0 ano aos turistas, a Casa oferece 8 quartos, amplos e confortaveis e faculta
a utilizacdo de dois salBGes. A éarea total da Casa é de 67 hectares, com uma exposi¢do
leste / sudoeste. Os turistas encontram ainda ao seu dispor provas de vinhos, visitas a
quinta e adega, uma piscina, campo de ténis, bem como a possibilidade de participarem

nas vindimas.

38



A sua producdo de vinhos inclui as marcas: Casa de Sezim Grande Escolha, Sezim

DOC Branco, Sezim Vinho Branco, Tia Chica, Sezim Loureiro, etc.
Quinta da Pacheca

A primeira referéncia a Quinta da Pacheca data de um documento de 1738. Mas foi sO
em 1903 que D. José Freire de Serpa Pimentel decidiu comprar a Quinta da Pacheca,

para se dedicar a producdo vitivinicola.

Hoje, uma nova geracdo esta a frente dos seus destinos, Maria Serpa Pimentel
(Endloga), Catarina Serpa Pimentel (Enoturismo) e José Serpa Pimentel (Vendas,
Mercado externo e nacional e Comunicagdo e imagem). Enquanto empresa de cariz
familiar, a Quinta da Pacheca é denominada de produtor engarrafador de vinhos, tendo

todos os anos producdes limitadas de vinhos do Douro e do Porto.

A Quinta estd sempre disponivel para dar a conhecer aos visitantes 0s processos de
producéo e estagio dos seus vinhos. As provas, que incluem visitas as caves, podem ser
constituidas pela prova de um vinho branco, de um vinho tinto ou por uma gama

completa de vinhos e incluem, também, visitas as caves.

Na Loja o visitante tem a sua disposi¢cdo toda a gama de vinhos da empresa, bem como

produtos regionais diversos.

O hotel, The Wine House Hotel, permite que a Quinta coloque a disposicdo dos

visitantes 15 quartos, conjugando carateristicas rurais, contemporaneidade e conforto.

A producdo de vinhos da empresa inclui os vinhos: Quinta da Pacheca Branco DOC
Douro, Quinta da Pacheca Riesling Regional Duriense, Quinta da Pacheca Reserva
Branco DOC Douro, Quinta da Pacheca LBV Port, Quinta de Vale de Abrado Tinto
DOC Douro, Quinta da Pacheca Vintage Port, Quinta da Pacheca Tawny, Quinta da

Pacheca Tinto Reserva DOC Douro, etc.
Aveleda

A Aveleda € um nome que esta sob gestdo da familia Guedes desde 1870. Em 1938,
com a contratacdo do endlogo Eugéne Hélisse realizaram-se as primeiras amostras de

vinho. Nesta altura, a Quinta comecgou a produzir e engarrafar vinho sob a marca Casal
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Garcia. O sucesso que o Casal Garcia veio a alcancar encontra-se correlacionado com a
visdo de marketing relativa a “roupagem” do produto, j& que a garrafa € levemente
azulada, com um rétulo azul que representa um lenco bordado. Nos anos 50 foi
inaugurado o estabelecimento “Aveleda” na cidade do Porto, que permitia 0 escoamento
de numerosos produtos da Quinta e que serviu para o lancamento dos seus vinhos. Com
a Revolucdo de 25 de abril de 1974, a Aveleda perde os mercados das ex-coldnias.
Seguiram-se anos dificeis, para 0s superar a empresa passou a exportar vinho para
paises com significativas comunidades de emigrantes portugueses. Os Estados Unidos
da América, Franca, Canada, Alemanha e Bélgica foram os paises mais consistentes, em
termos de vendas. As vinhas da Quinta ocupam 160 hectares e encontram-se no
epicentro da Regido Demarcada dos Vinhos Verdes, de onde sdo provenientes as castas
Loureiro, Ferndo Pires, Alvarinho, Arinto e Trajadura. A Aveleda define a sua misséo
como sendo: “partilhar os valores e o espirito Aveleda pelo Mundo: Our Wine, Our

Love, Our Life".

Nos jardins da Quinta da Aveleda, os visitantes podem ver a Janela Manuelina do
século XVI; a Fonte das 4 Irmas, erguida na década de 1920; a Torre das Cabras, numa
ode a natureza; e a Fonte de Nossa Senhora da Vandoma, padroeira da Cidade do Porto.
Para além do seu patrimoénio arquitetonico, a Quinta é também conhecida pelos seus
parques e jardins, onde florescem espécies raras de arvores, algumas das quais
centenarias. A Aveleda foi galardoada com o prémio internacional Best of Wine

Tourism 2011, na categoria de «Arquitectura, Parques e Jardins».

Na loja de venda ao publico existente na Quinta da Aveleda, a Aveleda Shop, o

consumidor pode encontrar variados produtos da Quinta.

Alguns exemplos de vinhos que a empresa produz sdo: Aveleda Douro, Aveleda

Alvarinho, Casal Garcia Branco, Tinto e Rosé, Garcia Sparkling, Grande Follies Tinto,

Quinta da Aveleda, Aveleda Follies Touriga Nacional, Cabernet Sauvignon, etc.
Sogrape

A Sogrape Vinhos nasce da vontade de um grupo de quinze amigos que, no ano de

1942, decidem apostar na viséo de Fernando van Zeller Guedes. Da sua capacidade
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resultou a criacdo da primeira marca portuguesa de vinhos global: o Mateus Rose, com
a sua garrafa de design bojudo, inspirada no cantil dos soldados da I Guerra Mundial,
aliado ao sabor carateristico do vinho. A empresa € hoje gerida pela 3% geracdo da
familia fundadora. Na area dos vinhos, o Grupo é constituido pela holding Sogrape

Investimentos.

A histdria da empresa confunde-se com facilidade com a histéria de algumas das marcas
de gue é detentora e com a histéria do Vinho do Porto. Exemplos de peso sdo o caso da
Sandeman, fundada em Londres em 1790, The House of Sandeman, pelas maos de um
escocés que decide investir no vinho do Porto, ou com a histdria da Casa Ferreirinha,
cuja aquisicdo em 1987, permitiu a Sogrape aceder a um valioso patriménio historico e
cultural que radica a sua origem no século XVIII. O processo produtivo da Sogrape
conta, nos dias de hoje, com um total de 18 quintas, 15 centros de vinificacdo e 9 linhas
de engarrafamento, detendo mais de 1200 hectares de area de vinha nas principais
regibes vitivinicolas portuguesas, na Argentina (Finca Flichman), na Nova Zelandia

(Framingham) e no Chile (Chateau Los Boldos).

Este perfil de sucesso da Sogrape Vinhos ja Ihe valeu, ao longo dos anos, varios
prémios nacionais e internacionais. Em 2010, por exemplo, foi distinguida com o troféu

de ”Produtor Europeu do Ano”, atribuido pela revista americana Wine Enthusiast.

A Quinta do Seixo, adquirida pela Sogrape em 1987, é um projeto que alia a alta
tecnologia utilizada na adega a criacdo de um circuito turistico. Na Quinta, é oferecida
uma visita guiada a adega, a garrafeira e aos lagares robdticos. Esta visita €
complementada por meios multimédia, que explicam todo o ciclo de produc¢éo do vinho,
e por uma prova de Vinho do Porto numa sala com uma vista panoramica sobre o

Douro.

No cenario do Centro Histérico de Vila Nova de Gaia, em casarios dos séculos XVIII e
XIX, estendem-se em anfiteatro ao longo da margem esquerda do Rio Douro as trés
caves da Sogrape, a Ferreira, a Sandeman e a Offley. Nestas caves, 0s visitantes séo
remetidos para a histdria centenaria do Vinho do Porto (0 museu Sandeman transporta o

turista a Londres de 1709; as Caves Ferreira convidam os visitantes a conhecerem uma
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marca que remonta ao ano de 1751, com Dona Antonia Adelaide Ferreira; as Caves

Offley apresentam o Barédo Forrester que no ano de 1737 cria a empresa).

A sua produgéo inclui marcas de vinhos como: Porto Ferreira, Gazela, Mateus Rose,
Herdade do Peso, TerraFranca, Offley, Casa Ferreirinha, Grdo Vasco, Quinta de

Azevedo Sandeman, Morgadio da Torre Vila Regia, Quinta dos Carvalhais, etc.

Luis Pato

A Adega Luis Pato nasce da associagdo de duas familias da Bairrada, a familia Pato e a
familia Melo Campos. Os documentos existentes na Quinta do Ribeirinho indicam que a
producdo de vinho remonta ao século XVIII, contudo os grandes avancos ocorrem em
1984 com o inicio do trabalho a tempo inteiro, tanto na promogéo, como na vinificagao.
A Adega nova ¢ inaugurada em 2002, associando os produtos tradicionais a nova
construcdo. O desenvolvimento do enoturismo (enquanto reflexo da forma como a
empresa perspetiva 0 mundo dos vinhos) surge aliado ao conceito de eficiéncia

energética e ambiental.

Na Loja de Vinhos é possivel adquirir qualquer um dos vinhos produzidos: tintos,

brancos e espumantes.

A visita as caves e a garrafeira pode ser feita, mediante marcagdo prévia, de segunda a
sébado. No fim, o visitante pode optar por uma prova de alguns dos vinhos produzidos,
numa sala interior ou num espago exterior com vista sobre as vinhas. Esta visita dura
cerca de 60 minutos e pode ser feita em inglés, espanhol, francés, ou italiano, para além
do portugués. Para dar a conhecer a mais antiga casta da regido da Bairrada, organizam-
se Cursos de Iniciacdo a Prova da Casta Bagae Bical, havendo a possibilidade de os

acompanhar com varios menus.

A Adega Luis Pato, em Amoreira da Gandara, e a Adega Velha, recuperada na Casa de
Ois do Bairro, sdo dois espagos preparados para servir almogos e jantares para grupos
até 40 e 100 pessoas, respetivamente. Os grupos podem optar por um menu de
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gastronomia regional, por uma refeicdo preparada por um chef regional ou por uma

refeicdo preparada por um chef de renome nacional.

O alojamento s6 é possivel na Casa de Ois, a alguns quilémetros da Adega Luis Pato,
dispondo de dois quartos duplos, piscina ao ar livre, jardim e uma magnifica vista sobre

as vinhas.

Neste momento a Luis Pato distribui, para além de Portugal continental, Acores e
Madeira, para Alemanha, Austria, Australia, Bélgica, Brasil, Canada, EUA, Franca,
Holanda, Hong Kong, Japdo, Irlanda, Lituania, Luxemburgo, Noruega, Poldnia, Reino

Unido, Suécia, Russia e Suica.

Alguns dos vinhos da gama que a empresa produz sdo: Luis Pato Baga, Vinha Barrosa,
Vinha Formal, Vinhas Velhas, Maria Gomes, Baga, Touriga Nacional, Trepa, Abafado

Molecular Tinto, Branco e Rosé, etc.

Dao Sul / Global Wines

Em 1989, na Vila de Carregal do Sal, nasce a Ddo Sul — Sociedade Vitivinicola, S.A. A
empresa, que comecou por produzir exclusivamente vinhos do D&o, tem agora a sua
producdo alargada as regides do Douro (Quinta S& de Baixo e Quinta das Tecedeiras),
da Bairrada (Quinta do Encontro), da Estremadura (Quinta do Gradil) e Alentejo
(Monte da Cal). A Dao Sul desenvolveu ainda um projeto inovador, de introducéo de
castas portuguesas no Brasil, no Vale do S. Francisco, onde produz vinhos no paralelo
8,59°, local que permite duas colheitas ao ano. Os vinhos da empresa sdo atualmente

desenvolvidos sob o carimbo da recém formada holding Global Wines S.G.P.S.

A principal preocupacdo da empresa é conseguir uma constante adaptacdo dos seus
produtos as exigéncias e mutacdes do mercado. Desde a sua fundagdo que a empresa
compreendeu que, a melhor forma de comunicar o vinho aos consumidores é
transmitindo-lhes a arte de fazer vinho. Desta forma, o Enoturismo tendo sido, desde o
inicio, uma aposta forte da empresa, desenvolvendo-se a par com 0S outros

departamentos.
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Em Carregal do Sal, entre 0 D& e 0 Mondego, encontra-se a Quinta de Cabriz, uma
propriedade com uma magnifica casa senhorial e capela do século XVII, que se tornou
numa referéncia de exceléncia dos vinhos do Ddo. A Quinta de Cabriz, com os seus 38
hectares de vinhas, é um vasto complexo vitivinicola que conjuga de forma harmoniosa
os vinhos e o enoturismo, disponibilizando salas para eventos sociais, culturais e
empresariais, loja de vinhos e restaurante. As uvas tintas e brancas sao vinificadas numa
adega equipada com a mais moderna tecnologia vinicola, com um laboratério de
controlo de qualidade e uma sala de provas. No Restaurante Quinta de Cabriz o turista
pode saborear o melhor dos vinhos com a gastronomia da regido do D&o.

A Quinta do Encontro abre as portas da sua adega a todos 0s visitantes, sem necessidade
de marcacdo prévia nem preco de entrada, para que sintam o ambiente de producédo
deste produto. Os visitantes sdo ainda convidados a visitarem o restaurante, um espago
onde se podem degustar os pratos tipicos da regido, acompanhadas pelos vinhos
produzidos pela Ddo Sul e restantes adegas do grupo Global Wines. No final da

refeicdo, é possivel visitar a loja e adquirir qualquer um dos vinhos produzidos pelo
grupo.

A construcdo da Casa de Santar foi ordenada por Dom Pedro da Cunha em 1609, ao
estilo da renascenca italiana. O Solar, pertencente a Condessa de Santar e a sua familia,
é rodeado por jardins de sebes, buxos e labirintos de flores. O Paco dos Cunhas de
Santar foi, ao longo de geracBes, uma grande casa agricola dedicada a producdo de
azeite, fruta e vinho. Convertido em espaco de Enoturismo em 2008, este edificio
centenario conjuga a arquitetura moderna com o estilo classico da regido. Na varanda da
sala de provas os visitantes podem experimentar os vinhos da casa de diferentes épocas,
na companhia dos veados que se passeiam pelo parque. Em 2007, a Sociedade Agricola
de Santar, S.A., com os vinhos Casa de Santar, foi reconhecida com o prémio de

Produtor do Ano atribuido pela Revista de Vinhos.
Os principais mercados de destino dos produtos da D&o Sul sdo: Inglaterra, Alemanha,

Dinamarca, Suécia, Noruega, Finlandia, Franga, Suica, Itdlia, EUA, Canada, Japédo,

China, Macau, Hong-Kong, Tailandia, Brasil e Angola.
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A sua producéo de vinho inclui as marcas: Quinta da Lourosa Alvarinho Arinto, Cabriz
Colheita Seleccionada, Espumante Cabriz Rosé, Aguardente Bagaceira Cabriz,
Condessa de Santar, Quinta das Tecedeiras, Conde de Sabugal Moscatel, Encontro
Bical, Cortello Branco e Tinto, Encontro Special Cuvée Bruto, Monte da Cal Syrah,
Monte da Cal Alicante Bouschet, Paralelo 8, Vinha Maria Reserva, Rio Sol

Winemaker’s Selection Alicante Bouschet, etc.

Herdade da Malhadinha Nova

A Herdade da Malhadinha Nova surge em 1998 e é uma tipica herdade alentejana,
situada no Baixo Alentejo, em Albernoa. Os vinhos da Malhadinha Nova séo o reflexo
do respeito pela natureza e de toda a paixdo e dedicacdo com que sdo produzidos. Sdo
ainda criados na herdade animais, com certificacdo de qualidade, como o porco preto
alentejano e a vaca de raga alentejana em linha pura. A propriedade comporta um total

de 450 hectares e é constituida por 27 hectares de vinha.

Em 2003 termina a construcdo da adega e ocorre a primeira vindima. O primeiro vinho
da Malhadinha Nova € vendido em 2004. Os rétulos dos vinhos da Malhadinha
mostram desenhos da geracdo mais nova da familia Soares, imprimindo um cunho

familiar a marca, além do afeto que é transmitido ao consumidor.

Desde cedo que a Herdade e os seus vinhos sdo reconhecidos, quer a nivel nacional,
quer internacionalmente: em 2005 recebe o International Wine Challenge (em Londres),
em 2006 é nomeada Produtor Revelagdo, em 2007 recebe o prémio Enoturismo do Ano,
em 2008 é reconhecida como o Melhor Turismo Rural em Portugal (pela Publituris) e

com a Chave de Ouro para o Alentejo (pelo Expresso), etc.

Atualmente a empresa exporta para 0s seguintes paises: Alemanha, Angola, Brasil,

Polonia, Reino Unido, Republica da Irlanda e Suica.
Os vinhos, pilares da civilizagdo e cultura mediterranica, tema central da Malhadinha,

estdo omnipresentes nas experiéncias facultadas. A Herdade cria semanas tematicas

dedicadas a fotografia, pintura, cozinha, aventura, vinho, ioga, hipismo, etc. Mediante
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marcacgdo prévia podem ser realizadas atividades ao ar livre: passeios a pé, a cavalo,
BTT ou moto 4 e pesca nas barragens. A Malhadinha Nova tem também atividades para
grupos e empresas de onde se destacam o peddy-paper, a caca ao tesouro e o0 tiro ao
alvo. Os pacotes disponiveis para os turistas sdo entdo: a visita a Herdade e prova
simples (visita guiada pela vinha e adega e prova dos vinhos Monte da Peceguina tinto e
branco e 0 Rosé da Peceguina); a visita a Herdade e prova dos vinhos da Malhadinha
com acompanhamento (ap0s a visita guiada pela vinha e adega, o visitante pode provar
com os endlogos 0s vinhos Monte da Peceguina tinto e branco, o Rosé da Peceguina,
monocastas ou outros lotes em estagio na Adega, acompanhados de queijo e enchidos
da regido); a visita a Herdade, prova dos vinhos da Malhadinha e almogo tipico (a
refeicdo consiste em pratos alentejanos); e as atividades para grupos e empresas (peddy-
paper ou caga ao tesouro nas vinhas da propriedade, prova de pesca na barragem, de tiro
ao alvo e de bicicleta). Na época das vindimas a Herdade também oferece a

“Experiéncia vindimas”.

Em 2008 foi inaugurado o Country House and Spa, com a oferta de varios pacotes
promocionais, de onde se destacam a “Promocdo Egoista”, a “Acc¢do Promocional de
Primavera”, a “Voltar a ter tempo na Malhadinha” e a “Experiéncia Ecologica”. A
Herdade da Malhadinha Nova Country House & Spa pretende uma perfeita integracao
na paisagem da planicie alentejana, onde modernidade e tradicdo se cruzem de forma

singular.

O restaurante gourmet, integrado no edificio da adega, oferece uma cozinha de autor,
que privilegia os produtos da terra em interpretacfes modernas, funcionando de segunda
a sabado. E ainda possivel, com marcagdo prévia (minimo de 10 pessoas), encomendar
os tradicionais pratos alentejanos, como o Cozido Alentejano, Galo de Cabidela ou o

Ensopado de Borrego.

Alguns dos vinhos que a Herdade da Malhadinha produz sdo: Malhadinha Branco e
Tinto, Aragonés da Peceguina, Pequeno Jodo, Marias da Malhadina, Alicante Bouschet
da Peceguina, Cabernet Sauvignon da Peceguina, Menino Anténio, Touriga Nacional da

Peceguina, Monte da Peceguina Tinto, Branco e Rose, etc.
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5.2. Analise global das quintas

O principal objetivo deste estudo é compreender se a introdugdo do enoturismo, isto é, a

oferta de experiéncias positivas associadas ao produto vinho, contribuem para a

alavancagem das marcas, sob o ponto de vista dos produtores.

Apresenta-se de seguida, na Tabela 1, uma sintese das experiéncias que cada uma das

quintas estudas oferece aos seus visitantes.

Tabela 1 - As experiéncias que as Quintas oferecem

EXPERIENCIAS

QUINTAS

Casa de
Sezim

Quinta
da
Pacheca

Quinta
da
Aveleda

Sogrape

Dao Sul

Adega
Luis
Pato

Herdade da
Malhadinha
Nova

Visitas

X

X

Provas de vinho simples

Provas de vinho complexas

Loja

Arquitetura

X | X | X | X | X

Flora

X | X|X|X|X

Vindimas

X | X [ X [ X | X | X |[X

x

Refeicbes

X [ X [ X | X | X |X|X|X

Alojamento

Outros

X XXX |X|X|X|[X|X|X

XX |X|X|X|X|X|[X|X

X [ X [ X [ X [X|[X|X|X|X]|X

Fauna

Atividades ao ar livre

Spa

Atividades radicais

Fonte: Elaboragdo propria

As experiéncias oferecidas pelas Quintas em estudo s&o:

Visitas — todas as quintas do estudo colocam a disposicdo dos visitantes a sua

propriedade e instalacbes. Contudo, se em algumas quintas os turistas encontram as

portas sempre abertas, como no caso da Quinta da Pacheca, da Herdade da Malhadinha

Nova ou da Quinta do Encontro da D&o Sul, noutros casos existe um horario de
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funcionamento rigido ou entdo a necessidade de marcacdo prévia. A definicdo de um
preco para a realizacdo da visita, nas quintas que cobram este valor, para além de ter
como objetivo a obtencdo de rendimento, visa ainda, nalguns casos, conseguir alguma

selecdo dos visitantes.

Provas de vinhos — as provas de vinhos encontradas vao desde provas simples, a provas
com degustacdo de produtos da regido. Em todas as provas € realizado um
enquadramento da regido, apresentacdo dos vinhos produzidos nas quintas e explicagéo
do processo de vinificacdo. Algumas quintas realizam outras atividades associadas,

como jogos e workshops.

Loja — todas as quintas dispdem de um local especifico, mais ou menos destacado, onde
0s visitantes podem comprar vinhos e produtos da quinta. Para além dos vinhos, 0s
produtos comercializados sdo de producdo prépria das quintas e enquadrados com a

cultura da regiéo.

Arquitetura — o aspeto arquitetonico das instalacbes € reconhecido pelos produtores
como elemento fundamental e de valorizagdo pelos visitantes, pelo que é tratado com
particular atencdo. Seja via incorporacdo de design moderno a paisagem circundante,
seja pelo aproveitamento e restauro de estruturas centenarias, o objetivo é captar a

atencéo do visitante e criar pontos de distingéo face aos concorrentes.

Flora — a paisagem circundante as instalacfes é carateristica particular de cada regido.
Os produtores, com exececdo da Luis Pato, aproveitam o enquadramento natural para
pano de fundo das suas propriedades, como forma de completar e exacerbar a sua oferta

visual natural.

Vindimas — em todas as quintas alvo deste estudo, com excecdo da Aveleda, séo
realizados programas especificos para a época das vindimas. O turista pode participar
num verdadeiro marco da etnografia portuguesa. Estes pacotes sdo vistos como a mais
completa experiéncia de enoturismo, uma vez que se consegue reunir tradi¢do, vinho e
cultura. As experiéncias facultadas permitem o estimulo de todos sentidos (visdo, olfato,

paladar, tato e audicao) e uma forte socializacao.
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Refeicdes — apenas a Aveleda e a Sogrape ndo oferecem servico de restauragcdo. Nas
outras encontrou-se desde cozinhas de autor, a cozinhas tradicionais. A nota comum é o
facto de todas praticarem a enogastronomia. Ora com pratos tipicos da regido adaptados
a cozinha moderna com os vinhos adequados a acompanhar, ora com refeicdes

adaptadas a 100% ao vinho que se pretende enaltecer.

Alojamento — a oferta de quartos, disponibilizada pela Casa de Sezim, Quinta da
Pacheca, Adega Luis Pato e pela Herdade da Malhadinha Nova, vai desde quartos de
design moderno, enquadrados com a paisagem envolvente, a quartos onde a historia

arquitetonica é a sua maior valia.

Fauna — ndo é um elemento presente na maioria das quintas/adegas visitadas, ou pelo
menos ndo é tratado como fator diferenciador por todas. Ainda assim, é compreendido
como um elemento fundamental de contacto com a natureza pelas quintas que o

potenciam.

Atividades ao ar livre — algumas das quintas oferecem, por exemplo, a possibilidade de
piqueniques, mais ou menos tailer made, como é o caso da Sogrape e da Herdade da
Malhadinha Nova e da Dé&o Sul.

Spa — a oferta de servicos a este nivel, ndo inclui experiéncias com produtos da vinha
em nenhuma das quintas visitadas. A oferta de servicos de spa apenas se encontrou em

duas das quintas visitadas, na Quinta da Pacheca e na Herdade da Malhadinha Nova.

Atividades radicais — apenas a Herdade da Malhadinha Nova oferece experiéncias
radicais aos seus visitantes. Estas experiéncias vao desde passeios de baldo, a pesca na
barragem. As restantes quintas visitadas, ou por ndo identificarem interesse no
desenvolvimento destas atividades, ou por ndo disporem de estrutura para o efeito, néo

as oferecem.

Outros — casamentos, concertos, workshops varios (por exemplo, de pintura ou

fotografia). Este tipo de experiéncias, mais particulares, surgem como pacotes definidos
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para a época do ano ou por solicitacdo dos consumidores e aqui Sdo experiéncias tailer

made.

A titulo de sintese, o grafico da Figura 7 apresenta, em termos percentuais, as

experiéncias oferecidas pelas quintas entrevistadas.

Figura 7 — Experiéncias oferecidas pelas Quintas
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Fonte: Elaboragéo propria

5.3. Resultados

Em todas as empresas entrevistadas o core de negdcio é a producdo e comercializagdo
de vinho, sendo o enoturismo uma atividade adicional. Contudo, na Malhadinha Nova o
enoturismo nasce quase em simultdneo e € um projeto paralelo com peso idéntico a
comercializagdo de vinho. Também se identificou na Ddo Sul uma tendéncia crescente
para concentracdo de esfor¢os no desenvolvimento do enoturismo e da sua importancia

para o crescimento da empresa.
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A Malhadinha Nova foi o projeto mais jovem de todos os visitados, o nivel de
desenvolvimento, diversidade e inovagdo encontrados foram os mais relevantes. Por
oposicdo encontra-se por exemplo, a Quinta da Aveleda, onde as atividades de
enoturismo sdo as mesmas ha décadas, so se verificando algumas adaptacdes ao longo
do tempo. Este facto esta relacionado com os objetivos das quintas. Para algumas o
enoturismo é uma parte integrante do negdcio, como acontece com a Malhadinha Nova,
para outras € apenas uma area complementar, que visa dar resposta a procura dos
consumidores, ndo sendo, no entanto, 0 seu motor, como se verificou na Adega Luis

Pato, onde o préprio vinho e produtor sdo os seus maiores veiculos de divulgacao.

Referido pela generalidade das quintas foi o facto de o enoturismo ser uma forma de

aproveitamento do espaco da quinta.

As estratégias desenvolvidas por cada produtor estdo muito relacionada com a dimenséo
da empresa e com as necessidades que cada um identifica e procura suprir. Assim,
encontraram-se quintas com projetos de enoturismo francamente desenvolvidos, com
uma oferta diversificada e elaborada e quintas onde o enoturismo é um projeto que se
encontra ainda numa fase inicial de desenvolvimento. N&o se encontrou correlagao entre
estes dados e a idade das quintas, a relacdo encontrada vai mais de encontro com a
capacidade empreendedora dos seus gestores e com 0s objetivos que cada um identifica

como sendo fundamentais para o seu negocio.

Os dados obtidos nas entrevistas, apesar de serem dados qualitativos, foram tratados de
forma a se conseguir extrair informacdao estatistica que permita uma leitura mais linear,
com recurso ao programa informatico Nvivo 9. A Figura 8 e a Figura 9 evidenciam o
peso de cada um dos elementos da experiéncia e da valorizacdo da marca, com base no
namero de referéncias ao tema nas entrevistas realizadas. Os nds principais, experiéncia
e valorizagdo da marca, representam as categorias do tema em estudo e servem para

armazenar a codificacdo do material em analise, com base em subcategorias.

A codificacgdo utilizada consistiu em localizar passagens no material empirico e atribuir-
Ihes os significados correspondentes aos nds com os quais se esta a trabalhar. Esta

codificacdo acenta um processo através do qual os dados brutos foram transformados
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sistematicamente e agregados em unidades, as quais permitiram elaborar uma descricdo
das carateristicas pertinentes do contetido em analise.

EXPERIENCIA

O tratamento dos dados, da forma supra indicada, permite identificar a frequéncia com
que cada codificacdo é referida nas entrevistas realizadas. No caso dos nos secundarios
da Experiéncia, foram referidas redes 50 vezes, interface do servico prestado 43 vezes,
servico 33 vezes, atmosfera da quinta 26 vezes, estratégias de divulgacdo 18 vezes e
estratégias de precos 11 vezes. A Figura 8 abaixo ilustra as distribuicdes identificadas.

Figura 8 — Os n6s da Experiéncia

Fonte — Elaboragao propria

Redes

A concorréncia € vista por todos os inquiridos como algo positivo para o setor, onde se
verifica coopeticdo entre estes. De acordo com o0s produtores entrevistados, existe
mercado para novos projetos e estes sdo necessarios. O aumento do ndmero de
concorrentes a operar, em cada regido, permitiria potenciar as rotas de vinho, pois a
diversidade de concorrentes funcionaria como fator de atragdo de mais consumidores.
Vaérias quintas referiram que, se existissem mais produtores na area a praticar
enoturismo, o mercado poderia ser muito maior, pois um visitante nao se desloca a uma
regido especifica para visitar apenas uma quinta. Os visitantes procuram obter
experiéncias diversificadas e buscam uma base de comparagdo e conhecimentos

alargados da regido. O aumento do nimero de concorrentes a operar na regido, bem
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como de prestadores de atividades conexas, permitira gerar mais e novas experiéncias

para os consumidores, o que funcionara como fator de atracdo de novos visitantes e

levara a que estes permanecam na regido durante mais tempo. Na Tabela 2 apresentam-

se algumas das opinides dos entrevistados sobre esta matéria.

Tabela 2 — As Redes sob a 6tica das Quintas

Quintas

Comentarios

Quinta da Pacheca

“[A] nossa batalha, neste momento aqui no Douro, acho que passa por conseguir
que os turistas figuem aqui mais do que dois dias. Mas para isso é preciso criar
infraestruturas para as pessoas terem o que fazer. (...) [C]hegamos ao inverno e

toda esta oferta ndo existe”.

Dao Sul

“Gostdvamos que fosse mais. (...) ninguém viaja, por exemplo, de Helsinquia
ou Estocolmo para vir conhecer apenas a Quinta do Encontro. Ninguém viaja de
Xangai para vir s6 a Quinta de Cabriz. Como também ninguém viaja de Nova
lorque para ir s6 a0 Marques de Riscal® (...). Gostdvamos que a concorréncia
fosse muito maior, porque quem ganhava com isso era 0 enoturista, que podia
fazer uma rota com 3 ou 4 adegas por dia. No caso da Bairrada, a concorréncia
ndo é muito grande. Por exemplo, na Alemanha e na Suica, paises que nao tém a
nossa tradicéo, as receitas do enoturismo sdo cerca de 60% do seu volume de

negocio no setor. (...) Portanto, a concorréncia deveria ser maior”.

Herdade da
Malhadinha Nova

“Estaremos a explorar ai 2 a 3% das potencialidades do Alentejo. Ainda ha
muito para ser explorado. Quando os portugueses quiserem comecar a trabalhar
h& muito para ser utilizado. Temos recursos naturais extraordinarios que nao
estdo a ser devidamente utilizados. Por exemplo, em Napa Valley em 20/30
quilometros tem quatrocentas adegas, pelo que nds, com uma superficie maior,
poderiamos fazer muito melhor. Nem existe competi¢do, sinceramente h4d um
reconhecimento muito grande da importancia de haver mais do que um. Dai a
importancia de se ter criado um ndcleo no Baixo Alentejo de adegas de
referéncia que permite que as pessoas venham fazer um pequeno roteiro por
varias adegas. Para mim o que o Alentejo precisava, ndo é que houvesse cinco
ou seis de referéncia, é que houvesse quinhentos! Porque ha mercado para todos
e s6 assim poderiamos captar realmente outros mercados como o asiatico que

poderiam chegar as centenas”.

Fonte — Elaboracéao propria

! Localizado na regido de vinhos de Rioja em Espanha
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Referido por todos os produtores entrevistados foi, a necessidade de existir um maior
planeamento nacional, ou pelo menos regional, onde o consumidor consiga identificar
as diferentes rotas de vinhos que existem em Portugal. E crenca destes produtores, que
este aspeto ajudara a fomentar o desenvolvimento das regides vitivinicolas. De acordo
com Catarina Pimentel, da Quinta da Pacheca: “Em termos de associativismo, €
inexistente! Culturalmente o povo portugués nestas situacdes tende a puxar cada um
para o seu lado o que inviabiliza qualquer tentativa”. Mas a necessidade da existéncia de
uma estrutura organizada ¢ amplamente reconhecida, pelas palavras de Isabel Morais,
da Sogrape, “[p]reparar a imagem de destino de forma uniforme é fundamental para o
desenvolvimento do setor e isto ainda nédo existe”. Jodo Carvalho, da D&o Sul, também
reforca esta nogdo, “[o] enoturismo ndo pode ser um produto vendido por ser s6 vinho
ou gastronomia. (...) A regido so se vai afirmar como uma grande regido de enoturismo
se souber vender o enoturismo mas também a parte de todos 0s outros recursos
turisticos.” De acordo com Sara Matos, “a Bairrada nos ultimos anos ganhou algum
dinamismo, particularmente depois de surgir a Rota da Bairrada que (...) tem feito um
trabalho muito importante na promocao de todo o tipo de recursos da regido ndo s6 dos
naturais, como eu também acho que criou uma rede muito mais forte entre os

produtores.”
Servico

Os servigos que os visitantes encontram a sua disposi¢cdo varia em funcdo do nivel de
desenvolvimento do enoturismo da empresa. Sendo que 0s responsaveis pelo
enoturismo de todas as quintas visitadas demonstraram deter muito bom conhecimento
das forcas e das fragilidades dos seus espacos, bem como do meio envolvente e
concorréncia. Parece que o nivel de desenvolvimento de cada um depende dos objetivos

da empresa e dos objetivos proprios das pessoas envolvidas.

De forma genérica 0s servigos que se encontraram a disposicdo dos visitantes sao:
visitas (as vinhas, aos jardins, as adegas, as caves e aos edificios), provas de vinho
simples, provas de vinhos complexas, loja para comercializacdo de vinhos e produtos da
regido, vindimas, refei¢es, alojamento, atividades ao ar livre, como piqueniques,

atividades radicais, casamentos, concertos, workshops varios e experiéncias tailer made.
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Atmosfera da quinta

Encontrou-se uma consciéncia muito presente sobre a mais-valia de conjugar a cultura
da regido e a paisagem circundante, com os espacos de enoturismo. Paulo Mesquita da
Casa de Sezim refere que “[a]s pessoas quando ca chegam ficam deslumbradas, quer
com a paisagem natural, quer mesmo com a arquitetura da casa, a fachada romantica
italiana”, esta ideia é reforcada por Jodo Soares da Herdade da Malhadinha Nova: “[a]s
pessoas que ca vém procuram as planicies, o Alentejo, as vinhas, etc. (...) e a0 mesmo
tempo conjugar isto com os vinhos que é o produto que mais consegue atrair as
pessoas”. Catarina Pimentel, da Quinta da Pacheca, alerta ainda para a necessidade de se
desenvolver esta atividade de forma continuada, pois a “batalha, neste momento, aqui
no Douro, acho que passa por conseguir que os turistas figuem aqui mais do que dois
dias. Mas para isso é preciso criar infraestruturas para as pessoas terem o que fazer (...)
chegamos ao inverno e toda esta oferta ndo existe (...) [Clom o clima que nds temos
aqui, que temos dias de sol maravilhosos no inverno, para um nordico, um sueco, um
dinamarqués ou outro, estes dias sdo de auténtico verdo. E eles compram isto com
imensa facilidade porque, vém para aqui e pdem-se l& em cima, como eu estava ha
pouco, a apanhar sol! (...) Acho que 99% dos turistas que vém ao Douro, especialmente
os estrangeiros, vém por causa do vinho do Porto, porque é o que eles conhecem.
Depois chegam aqui e descobrem uma coisa fabulosa, que efetivamente é fabulosa, que
¢ a nossa paisagem, estes socalcos, que é este patrimonio da humanidade, etc. e depois
descobrem outra coisa fantastica, que é, que ndo ha s6 vinho do Porto, mas ha também
outros vinhos de qualidade”.

Interface do servico prestado

A simbiose na tecnologia utilizada, quer nas quintas, quer a nivel dos sites, quer na

gestdo da informacdo e componente humana, que se encontrou foi heterogénea.

Utilizando as palavras de Isabel Morais da Sogrape “[o] enoturismo, entretanto formou-
se enquanto um segmento proprio dentro do turismo e tornou-se mais relevante para a
notoriedade das marcas. Agora tem mais peso na empresa porque, ha mais consciéncia
de que o enoturismo é muito relevante para a notoriedade da marca. E um negécio

profissional, com grandes retornos em termos de notoriedade das marcas.” Pelo que a
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correta articulacdo de todos os detalhes é fundamental para se alcangar os objetivos

definidos.

Verificou-se uma grande preocupacdo em adaptar os espacos as necessidades da procura
de enoturismo, mesmo nos casos de maior inércia. Para Francisco Guedes, da Aveleda,
“[d]esde cedo se identificou que o futuro desta casa passaria (...) por esta unicidade da
Aveleda, por tudo o que ela representa (...). [E]xiste a necessidade de adaptacdo
constante (...). Com o passar do tempo a guia ndo dava para tudo! Sempre com grupos a
chegar, entdo optou-se por dar um mapa as pessoas que quisessem, em que elas faziam a
visita por elas seguindo 0 mapa e terminava com uma prova de vinhos. Também havia
uma outra opgao, que seria mais cara, que € a visita acompanhada, em que ai teria a

oferta de varios idiomas, consoante a nacionalidade dos visitantes”.

Também se identificou estruturas mutaveis e evolutivas na busca de melhoramentos
constantes e de adaptacdo as necessidades de mercado. Pelas palavras de Paulo
Mesquita, da Casa de Sezim “foi-se aperfeicoando progressivamente, ao ponto em que
estamos hoje”. Parte importante deste processo parece ser a consciéncia real, que estes
produtores detém, das suas fragilidades. Paulo Mesquita aponta, por exemplo que a sua
“pagina na internet ainda ndo esta muito bem”, enquanto Francisco Guedes refere que
de “facto n6s temos tido uma postura muito mais reativa que proativa, até na forma de
conhecer 0 nosso Vvisitante e de perceber onde é que nds podemos acrescentar mais
qualquer coisa a regido em termos de turismo”. Mas sdo definidas estratégias para
fomentar o melhoramento dos procedimentos, na Casa de Sezim, por exemplo, “criamos
objetivos com compensacdes” e na Aveleda também se encontrou adaptacGes com a
abertura do espaco, fora do horério de funcionamento normal, como um “jeitinho a
quem quiser vir visitar-nos”. O caminho do sucesso no enoturismo parece ser, nas
palavras de Jodo Soares, da Herdade da Malhadinha Nova, “conseguir perceber a
importancia que as pessoas dao, de forma a se conseguir que as pessoas se fixem”. Em
todas as quintas visitadas, o enoturismo nasce depois da producdo de vinho, mesmo no
caso dos projetos mais recentes e com maior orientacdo para 0 turismo, como a
Malhadinha Nova.

Outro elemento identificado foi que nenhuma das empresas visitadas realiza um

tratamento informéatico dos dados recolhidos junto dos visitantes. Sendo certo que

56



nalguns casos se encontraram fichas proprias para os visitantes preencherem sobre a
qualidade do servico, ou livros de visitas onde os turistas sdo incentivados a deixar
registos e comentarios, estes dados ndo sdo tratados informaticamente com recurso a
ferramentas proprias. As palavras de Francisco Guedes sdo transversais a todas as
quintas estudadas: “E muito rudimentar, os visitantes escrevem e depois nos lemos e

depois discutimos entre nos o que vamos fazer e assimilamos a informacéo.”
Estratégias de divulgacao

As estratégias de divulgacdo utilizadas pelas quintas estudadas sédo funcdo, acima de
tudo, do publico-alvo que pretendem alcancar e da sua capacidade de negociacdo face
aos parceiros. Os meios utilizados para a divulgagdo das empresas estudadas védo desde
a utilizacdo da internet (seja via proprio site ou via sites de operadores), acbes de
divulgacdo com jornalistas da area do vinho e do turismo, cooperacdo com entidades
publicas, participacdo em feiras de especialidade nacionais e internacionais (que é
reconhecida como um meio util de divulgacdo, conforme refere Jodo Soares, da
Herdade da Malhadinha Nova, “notamos muito bem a relagcdo direta entre as nossas
visitas aos mercados e as nossas apresentacdes e a reserva quase imediata, ou muito
proxima temporalmente, de alguns clientes, que porque estiveram connosco e provaram
0S Nnossos vinhos entdo querem ca vir conhecer”), protocolos com operadores turisticos
locais, nacionais e internacionais e parcerias, mais ou menos informais com entidades

privadas da regiéo.

A grande funcdo do enoturismo, neste momento, é transformar os proprios
consumidores em veiculos de divulgacdo da marca, em embaixadores, ou advogados da
marca. De acordo com Jodo Carvalho, da Déo Sul, o principal objetivo do enoturismo é
“tornar cada visitante que recebemos num embaixador da marca, podendo desta forma
conseguir vendas indiretas nas lojas de vinhos, nos restaurantes, porque essas pessoas
poderdo escolher 0s nossos vinhos e estas pessoas identificam-se cada vez mais com a
marca porque, fizeram uma visita”. No caso da Luis Pato, esta utilizacdo de
embaixadores e até especialistas como veiculo de divulgacdo da marca é levada ao
limite, “porque, nds ndo fazemos a chamada publicidade tradicional, apostamos muito
mais em receber criticos e jornalistas e esses entdo mostram ao mundo a nossa forma de

trabalhar e servem de nossos embaixadores”. Também Isabel Morais, da Sogrape,
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reforca esta ideia: “[a] nossa missdo é, sobretudo, passar uma mensagem sobre o que é 0
Vinho do Porto e a Historia e cultura de cada uma das marcas para que o visitante leve
uma lembranca agradavel. Fazer com que a experiéncia que o consumidor tem crie nele
uma boa recordagdo, que perdure e que quando ele estiver no supermercado as compras

se lembre e compre a nossa marca”.
Estratégias de preco

Em todas as quintas visitadas os turistas encontram portas abertas a convidar a visita. Ja
0 preco das visitas é varidvel. No caso da Quinta do Encontro, da D&o Sul, segundo
Jodo Carvalho a visita “ndo necessita de marcacdo, nem €é cobrada qualquer entrada”,
contudo, na generalidade é cobrado um valor definido. Este valor cobrado, tem por um
lado o objetivo de criar alguma selecdo dos visitantes, tal como indicado por Catarina
Pimentel, da Quinta da Pacheca, o preco foi definido “para conseguir realizar alguma
selecdo das pessoas que ca vinham porque, infelizmente havia muita gente que vinha

Unica e exclusivamente para beber”, mas é também uma fonte de receitas adicional.

A nivel de estratégias de precos encontrou-se ainda promocGes proprias e em parcerias.
A titulo de exemplo, a Luis Pato tem “um acordo informal com o Turismo Centro em
que as pessoas podem comprar um cartdo nos postos de turismo onde conseguem
descontos em varias areas do turismo do centro e conseguem 10% de desconto na
visita*“ e por sua vez a Dao Sul tem com o Grande Hotel do Luso “uma parceria, formal,
chamada “Luso-gourmet” que € um pacote que o proprio hotel criou em que tem
alojamento de 2 noites e é oferecido uma experiéncia gastronémica que € um almocgo ou

jantar na Quinta do Encontro”.

O preco, a par da escolha dos parceiros de divulgagédo e promocéo, é definido em fungéo
do publico-alvo que a empresa pretende alcancar. No caso, por exemplo, da Malhadinha
Nova “[s]ao sites para nichos (...) que tém uma clientela muita fiel, que se enquadra
dentro do nosso segmento, e que sO viajam com base nas recomendacdes que eles fazem
(...). A grande maioria das pessoas bebe vinho porque precisa, porque se habituou a
beber vinho a refeicdo. Esse ndo é o meu segmento, 0 meu vinho mais barato custa 9

euros”.
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VALORIZAGCAO DA MARCA

A Figura 9 apresenta as referéncias encontradas nas entrevistas realizadas para 0s nos
secundarios da Valorizacdo da Marca. A diversificacdo de produto foi codificada 30
vezes, 0 alargamento de mercado 20 vezes, 0 passa-a-palavra 15 vezes, o volume de

venda 13 vezes e o reconhecimento 4 vezes.

Figura 9 — Os n6s da Valorizagéo da Marca

iversificagéo de produto

Fonte — Elaboragao propria
Diversificacdo de produto

Identificou-se uma evolucdo e uma adaptacdo ao longo do tempo, fruto das mutacoes
constantes do mercado e com vista a obtencao de receitas superiores. Catarina Pimentel,
da Quinta da Pacheca, refere que, “isto comegou por uma brincadeira (...) [a]té que
chegamos a este ponto de ter uma empresa a funcionar, e a trabalhar muito com

enoturismo que ajuda imenso tudo o resto”.

Verificou-se nas entrevistas que, 0 sucesso dos projetos de enoturismo esté a fazer com
que os produtores procurem melhorar a oferta que proporcionam ao visitantes, com uma
busca constante de novidades para estimular o seu publico alvo. Tal como referido por
exemplo, por Jodo Soares, da Herdade da Malhadinha Nova: “a medida que o projeto

vai amadurecendo e vai evoluindo, notamos cada vez mais pessoas a ca chegarem”.

De acordo com Jodo Carvalho, da Dao Sul, “o tema do enoturismo tornou-se muito
mais significativo no pais” e Isabel Morais, da Sogrape, reforca esta ideia ao dizer que,
0 enoturismo “[a]gora tem mais peso na empresa porque, ha mais consciéncia de que o
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enoturismo € muito relevante para a notoriedade da marca“. Como consequéncia, as
empresas investem cada vez mais no enoturismo. Jodo Carvalho, da D&o Sul, diz que
“[nJéo existe um grupo que aposte tdo forte na area de enoturismo como 0 Nnosso*.
Muito do investimento realizado nesta area surge da consciéncia, dos produtores de que
“um grande problema do turismo é que as pessoas nao gostam de repetir experiéncias”,
de acordo com Sara Matos, da Luis Pato. Por este facto, muitas das experiéncias
oferecidas tendem a ser feitas a medida do cliente, conforme indica Catarina Pimentel,
da Quinta da Pacheca, “[tjudo o que os meus clientes pedem para fazer a gente faz”,
também Isabel Morais, da Sogrape, reforca esta ideia, “[c]erca de 80% das visitas sdo

tailer made: criamos as experiéncias para os desejos dos visitantes”.
Alargamento de mercado

Todos os entrevistados referem que o enoturismo tem vindo a crescer dentro da
empresa, quer em termos de numero de visitantes, quer em termos de distribuicdo
geografica destes. Jodo Soares, da Herdade da Malhadinha Nova, refere que comecaram
“com cerca de 80% portugueses, naturalmente, o projeto é em Portugal e houve muita
imprensa a falar dele. Ao longo destes quatro anos isto tem evoluido e neste momento
estamos com 50/50”, de portugueses e estrangeiros. Também Paulo Mesquita, da Casa
de Sezim, identifica que “a tendéncia, do ano passado para este ano, é para haver um
incremento muito grande nos pedidos de provas de vinhos”. Isabel Morais, da Sogrape,
indica ainda que “s&o visitantes de todos os tipos e de todas as idades, temos cada vez
mais jovens interessados, mas sdo sobretudo séniores, que viajam 0 ano inteiro, que
com mais tempo disponivel e mais capacidade monetaria para viajar. Em qualquer um
deles, 0 que se nota é que estdo mais proativos e envolvidos nas visitas, ja vém mais

informados e curiosos, colocam perguntas e intervém no decurso das visitas.”

Apenas a Sogrape e a Quinta da Aveleda ndo encontram uma relacdo positiva entre
enoturismo e alargamento de mercado. Para Isabel Morais, da Sogrape, apesar da
importancia do enoturismo, a marca Vinho do Porto tende a sobrepor-se as outras
marcas da empresa: “A marca Vinho do Porto é uma marca muito forte e os turistas
procuram-nos pela sua notoriedade.” Alias, no caso da Sogrape, poder-se-a considerar
uma relacdo inversa daquela que é objeto deste estudo: é o vinho que potencia em

primeiro lugar o enoturismo, reforcando de outro modo o circuito apresentado. Para as
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restantes empresas, 0 enoturismo tem contribuido, inequivocamente, para o alargamento

do seu mercado.
Passa-a-palavra

Constatou-se que 0 passa-a-palavra € um veiculo de divulgacdo das marcas muito
importante para os produtores entrevistados. De acordo com Paulo Mesquita, da Casa
de Sezim, “a passagem de boca-a-boca desta informacao é muito boa para n6s”, também
Jodo Soares considera que “[o] sucesso da Malhadinha e das suas marcas é termos
muitos embaixadores (...) de todos os estratos sociais, desde 0os mais modestos até as
mais altas figuras publicas“. Francisco Guedes, da Aveleda, atribui a evolucdo do
enoturismo ao que os visitantes comentam da quinta, “isto aqui tem crescido sobretudo
devido aos ecos que noés recebemos (...). Ja tive a oportunidade de falar com visitantes
que me disseram, que nunca ca tinham estado, mas que 0 tio ou 0 amigo ja ca tinham
vindo e tinham falado muito bem da Quinta”. Catarina Pimentel, da Quinta da Pacheca,
partilha esta ideia e reforca as vantagens do passa-a-palavra: “[n]és durante muito
tempo e ainda hoje, nunca tivemos que fazer muita publicidade”. No caso da Dao Sul,
Jodo Carvalho distingue a Quinta de Cabriz, cujo vinho detém ja “um nome muito forte
no panorama de vinhos, os visitantes chegam através do vinho; mas nos novos projetos
como é o caso da Quinta do Encontro que abriu em 2008 e o Pago de Santar, que
também abriu em 2008, sem duvida alguma que o veiculo tem sido o boca-a-boca. As

pessoas Vém ca visitar-nos e depois recomendam-nos aos outros”.
Volume de vendas

Referido por todos os produtores foi o facto de que efetivamente existe uma relacédo
positiva e crescente entre a evolugdo do volume de vendas e o enoturismo praticado.
Contudo, nenhum dos entrevistados dispde de ferramentas que permita suportar esta
conviccdo. Ainda assim, conforme indica Jodo Soares “desde que comegamos, nunca
paramos de crescer, desde o primeiro ano que temos registado vendas crescentes”.
Também Francisco Guedes refere que “[c]ada vez mais clientes todos os dias, todos 0s
meses, todos 0s anos viamos 0 numero aumentar”. Catarina Pimentel, da Quinta da
Pacheca, diz que “[a] partir do més de marco, quando comegamos a ter mais turistas,

imediatamente as compras nos supermercados aumentam?”.
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Reconhecimento

Este parametro ndo pertence ao modelo inicial apresentado, no capitulo 3, contudo,
surgiu no decurso de algumas entrevistas, pelo que se considera pertinente a sua

inclusdo enquanto nd secundério da Valorizacdo da Marca.

De acordo com Catarina Pimentel, “quando ha um prémio que é entregue ou quando ha
um vinho do Douro, seja Vallado, seja Pacheca, seja Quinta Nova, seja Crasto, seja o
que for, que recebe um prémio, € um vinho do Douro que recebe um prémio. Ou quando
hd uma medalha de ouro para um vinho do Porto. Ndo ha mais regido nenhuma no
mundo onde se produza vinho do Porto! E um vinho do Douro! E normalmente o que
acontece € que nestas alturas, ha um enorme impulso nas vendas destes vinhos porque,
receberam um prémio, mas também triplicam o seu preco porque, receberam o prémio.
Isto leva a que as pessoas venham a procura, ndo desse vinho, mas de vinhos
semelhantes, com as mesmas carateristicas, do mesmo ano, porque se aquele que era da
quinta x de 2007 ganhou um prémio, entdo o da quinta ao lado do mesmo ano, ndao ha
de ser muito diferente e portanto acabam por ir comprar & quinta ao lado”. Este
reconhecimento também ¢ identificado como sendo importante, por exemplo, por Jodo
Soares, da Herdade da Malhadinha Nova, que comentou que ja “fomos eleitos o melhor
enoturismo de Portugal, pelo quinto ano consecutivo fomos receber na passada segunda,
a Lisboa, a chave de ouro pelas médos do Dr. Pinto Balsem&o. Desde que abrimos ha
cinco anos consecutivos que recebemos a chave de ouro”. Esta é uma forma de
publicidade compreendida como mais fiavel pelo consumidor e mais barata para o
produtor. Sara Matos, da Luis Pato, refere que “apostamos muito mais em receber
criticos e jornalistas e esses entdo mostram ao mundo a nossa forma de trabalhar e

servem de nossos embaixadores”.
RELACAO ENTRE EXPERIENCIA E VALORIZACAO DA MARCA

Nas observacOes efetuadas no terreno, junto dos produtores, constatou-se que estes
acreditam que o enoturismo é um elemento fundamental para a divulgacdo da marca,
como forma de aproveitamento dos espacos das quintas e ainda como meio de

alargamento do seu core de negdcio. Os produtores referiram ainda que o enoturismo €
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uma forma de alavancagem da marca, apesar de ndo disporem de ferramentas técnicas

que Ihes permitam medir este efeito.

E ainda referido, pela quase generalidade dos produtores que, o enoturismo surge de
uma forma natural, como resposta as necessidades da procura. O enoturismo, de acordo
com os entrevistados potencia o reconhecimento da marca e leva a um aumento do
consumo. Apesar de ndo disporem de mecanismos de controlo, que Ihes permitam aferir
da existéncia de uma correlacdo positiva entre as experiéncias que proporcionam e a
valorizacdo da marca, tal como definida no modelo apresentado, é referido por todos

que esta relacéo existe.

Identificado, nas quintas visitadas, é a existéncia de uma correlacdo positiva entre o
aumento do seu volume de negdcio e o enoturismo que praticam. Contudo, nenhuma
dispde de um mecanismo que lhe permita aferir da veracidade desta premissa, esta €
apenas uma intuicdo dos produtores. Nalguns casos, estes referem que verificaram um
aumento do seu volume de vendas, de procura da adega e de notoriedade na sequéncia
de atividades de enoturismo, particularmente, na época das vindimas, ou na sequéncia

da atribuicdo de um prémio.

Na Tabela 3 a seguir apresenta-se as respostas mais diretas dos entrevistados por

referéncia a este tema.

Tabela 3 — Relacéo entre Experiéncia e Valorizacdo das Marcas para as Quintas

Adegas Comentarios

Casa de Sezim “(...) [S]em duvida que o enoturismo continua a ser mais para reforcar a
marca e dar notoriedade. (...) o0 enoturismo é uma coisa que complementa,

mas que é um complemento muito positivo (...).”

Quinta da Pacheca “Nos sabemos porque temos estes resultados estudados e documentados,
nota-se um aumento do consumo, nas prateleiras das lojas, supermercados,
etc., depois da abertura da época, como nos dizemos. A partir do més de
marco, quando comegamos a ter mais turistas, imediatamente as compras nos
supermercados aumentam! Portanto, o enoturismo potencia a notoriedade da

nossa marca e permite um aumento do volume de vendas.”

Quinta da Aveleda “E dificil responder taxativamente a isso. Quando Ihe disse que uma grande
parte dos turistas que recebemos sdo ingleses e holandeses, estranhamente

ndo sdo dois mercados onde nds sejamos particularmente fortes. NOs
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exportamos muito para 0 mundo inteiro, para cerca de 60 paises, mas
Inglaterra e Holanda ndo sdo grandes paises para ndés em termos de

exportacdo. Eles procuram-nos mais pelo servico e ndo pelo produto vinho.”

Sogrape “O enoturismo, entretanto formou-se enquanto um segmento préprio dentro
do turismo e tornou-se mais relevante para a notoriedade das marcas. (...) E
um negécio profissional, com grandes retornos em termos de notoriedade das
marcas. (...) No entanto as nossas marcas vém construindo a sua notoriedade
em todo 0 mundo ha mais de 200 anos, tém uma histéria e uma cultura muito

sélida.”

Déo Sul “Sim, sem davida alguma. Nao temos dados que comprovem que as receitas
indiretas se devem ao impacto do enoturismo, ndo conseguimos medir
quantas pessoas vao ao supermercado e compram uma garrafa de vinho pelo
facto de terem sido bem atendidos na adega, mas o saldo tem sido
francamente positivo. E depois em termos de receitas diretas, que é aquilo
que entra diariamente nas caixas, iss0 n0s conseguimos quantificar e temos
verificado um aumento. Desta forma, entendemos que o enoturismo tem que
ter um departamento auténomo dentro da empresa e totalmente sustentavel,

ndo podemos estar a viver sé da venda de vinhos.”

Luis Pato “As pessoas procuram mais a Quinta pela acessibilidade aos produtos e ao
produtor e ndo tanto pelo enoturismo em si que a marca tem notoriedade.
Mas é pelo enoturismo que a marca se torna mais acessivel, as pessoas
podem vir aqui e conhecer o produtor ou comprar produtos que ndo
conseguiram encontrar noutro sitio e obter a justificacdo e a histéria por

detras das coisas, por ai sem dlvida que o enoturismo é importante.”

Herdade da Malhadinha | “(...) o sucesso do hotel reflete-se nos outros produtos que temos, ninguém
Nova dissocia Malhadinha Country House & Spa dos seus vinhos. Sempre que ha
uma referéncia a Malhadinha, quer seja pelo restaurante, quer seja pelo hotel,
etc., estd sempre tudo associado ao vinho. Criou-se a marca e esta
componente hoteleira é também muito forte na promogéo dos vinhos. Para
responder concretamente a sua pergunta, se conseguimos medir esse efeito:
desde que comegamos, nunca paramos de crescer, desde o0 primeiro ano que

temos registado vendas crescentes.”

Fonte — Elaboracéao propria
PROCESSO INTERATIVO

Os bons resultados obtidos com os projetos de enoturismo desenvolvidos tém motivado

os produtores na busca de novas e melhores experiéncias a oferecer ao consumidor. Tal
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como referido por Francisco Guedes, da Quinta da Aveleda, “[a]cho que isto aqui tem
crescido sobretudo devido aos ecos que nds recebemos. Nés ali na “sala dos turistas”
temos um livro de visitas que as pessoas assinam e para além disso, tem um espaco de
comentarios, e é verdadeiramente encorajador (...). Estes feedbacks sdo muito

importantes para nos porque nos motiva a tentar fazer sempre mais e melhor”.

5.4. Concluséao

Este estudo reforca empiricamente a ideia de que o fornecimento de experiéncias
positivas associadas ao produto vinho permite alavancar as marcas de vinho, sob a 6tica

dos produtores entrevistados.

Com base nas visitas realizadas aos locais, os fatores determinantes sdo a atmosfera da
quinta (paisagem circundante, regido demarcada, infraestruturas (por exemplo, acessos
a quinta), cultura da regido, enogastronomia, o cuidado nos pormenores na decoracao da
quinta (quer dos espagos exteriores, quer dos espagos interiores, a harmoniosa
conjugacdo dos espagos, etc.), o interface do servico prestado (tecnologia envolvida,
quer na quinta, quer a nivel do site, quer para a gestdo da informacédo e a componente
humana), a qualidade, variedade e inovacdo do servico prestado em cada quinta, a
estratégia de preco (incluindo promogdes), estratégias de divulgacdo (relagdes publicas,
atividades desenvolvidas na quinta, etc), as redes criadas para potencializacdo do
enoturismo na regido (parcerias, coopeticdo e associativismo), a proliferacdo de
concorréncia e a obtencdo de reconhecimento pelos produtos e servigos prestados por
especialistas da area.

Os produtores entrevistados acreditam, ndo s6 que, o enoturismo é uma forma de
alavancagem da marca, mas também que, os resultados obtidos com o0s projetos
desenvolvidos estdo a ser motivadores para a procura de novas e melhores experiéncias

a oferecer ao consumidor.
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6. Conclusao

O presente estudo pretendeu focar-se na analise do marketing experiencial aplicado ao
enoturismo. Objetivamente, pretendeu-se obter um maior conhecimento sobre a
alavancagem das marcas via fornecimento de experiéncias positivas associadas ao
produto vinho, sob a 6tica dos produtores. Fundamental para a compreensdo deste ponto
é aferir qual a percecdo dos empresarios do enoturismo em relacdo as determinantes

que, alteram, condicionam e levam a que o consumidor atue da forma planeada.

O trabalho desenvolvido é de caracter exploratorio e foi realizado através de uma
metodologia baseada na grounded theory, conforme sugerida por Glaser e Strauss
(1967), partindo de uma base tedrica fornecida pela literatura existente (Strauss e
Corbin, 1990), com recurso a varios casos de estudo. De entre as varias formas
possiveis para a pesquisa qualitativa, o estudo de casos tem-se revelado o mais
apropriado, para estudos de caracter exploratdrio, pois permite compreender fenémenos
sociais complexos, preservando-se as carateristicas holisticas e significativas dos
acontecimentos da vida real (Yin, 2005). Para se alcancar o objetivo definido
realizaram-se entrevistas semiestruturadas a 7 empresas vitivinicolas de norte a sul de

Portugal que, no seu computo geral, englobam 14 espacos distintos de enoturismo.

Na secc¢do 6.1, apresentam-se as principais conclusfes da investigacdo. De seguida, sdo
apresentados os principais contributos para a gestdo e na ultima sec¢do sdo enunciadas
as limitagdes do estudo e sugerem-se algumas oportunidades de investigagéo futura.

6.1. Principais conclustes

Uma vez que o objetivo foi analisar a alavancagem das marcas através do fornecimento
de experiéncias positivas associadas ao produto vinho, sob a Otica dos produtores, a
investigacdo foi desenvolvida pelo lado da oferta. Os resultados obtidos permitiram
produzir as conclusdes que a seguir se apresentam relativamente as questdes de

investigacao inicialmente propostas.

Este estudo empirico vem contribuir para o aumento de conhecimento na area da gestao

da experiéncia do consumidor, e para a sua aplicacdo ao enoturismo em particular.
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Reforca-se, assim, a ideia de que o fornecimento de experiéncias positivas associadas ao

produto vinho permite alavancar as marcas de vinho.

A correta percecdo dos produtores de vinho sobre as determinantes que alteram e
condicionam a atitude do consumidor € um fator fundamental para o desenvolvimento

do enoturismo.

As industrias do vinho e do turismo devem unir esforcos num objetivo comum que é o
de fornecer experiéncias Unicas ao consumidor. Por outro lado, o desenvolvimento da
concorréncia, no setor, é fundamental para se criar um mercado que atraia uma massa

critica de consumidores as regides.

As motivacOes extrinsecas, que resultam dos estimulos oferecidos pelas quintas
estudadas centram-se na atmosfera das quintas (paisagem circundante, regido
demarcada e infraestruturas), no aproveitamento da cultura da regido, na
enogastronomia, no cuidado com os pormenores na decoracdo das quintas (quer dos
espacos exteriores, quer dos espacos interiores, a harmoniosa conjugacdo dos espagos,
etc.), no interface do servico prestado (tecnologia envolvida, quer na quinta, quer a nivel
do site, quer para a gestdo da informacdo e a componente humana), na qualidade,
variedade e inovacdo do servico prestado em cada quinta, na estratégia de preco
(incluindo promoc0es), nas estratégias de divulgacdo (relacdes publicas, atividades
desenvolvidas na quinta), nas redes criadas para potencializacdo do enoturismo na
regido (parcerias, coopeticdo e associativismo), na proliferacdo de concorréncia e na
obtengdo de reconhecimento pelos produtos e servicos prestados por especialistas da
area. Estes elementos diferenciadores estavam presentes, com diferentes niveis de
desenvolvimento, nas diversas quintas. Estas conclusdes vdo no mesmo sentido do
veiculado por autores como Hall et al. (2000), Alant e Bruwer (2009), Williams
(2001b), Guedes (2006), Verhoef et al. (2009), Kotler et al. (1999), Van Mesdag
(1997), Brand (1997), Kapferer (1992 e 2004), Lencastre e Pedro (2000), Safavi (1996),

etc.

De acordo com os resultados obtidos, as regifes deverdo apostar, sobretudo, na criacao

de condicdes que permitam a realizacdo de atividades que favorecam o
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desenvolvimento de atividades de enoturismo e permitam a atragdo de novos

concorrentes ao mercado e de novos operadores de atividades periféricas ao setor.

Em funcdo do grau de desenvolvimento das experiéncias oferecidas aos visitantes,
também varia o grau de desenvolvimento dos projetos encontrados. Algumas das
quintas visitadas, apesar de cientes das vantagens do enoturismo, por inércia ou por
serem detentoras de marcas de vinho com um grande peso, ndo identificam necessidade
de maior alargamento da area de negocio, optando por desenvolver o enoturismo como
uma atividade marginal ao negdcio da empresa. Contudo, outras quintas desenvolvem o
enoturismo paralelamente a atividade de produgdo e comercializagdo de vinho, pois
identificam esta area como fulcral para o crescimento futuro da empresa e até da regido

em que se inserem.

De acordo com o presente estudo, as experiéncias oferecidas potenciam a valorizacdo da
marca, tal como indicado por Getz (2000). Por se tratar de um estudo do lado da oferta,
os indicadores encontrados, nas entrevistas realizadas, conforme sugerido inicialmente
por autores como Getz (2000), Dodd e Bigotte (1995, citado em Hall et al., 2000) e
Naylor et al. (2008) foram o volume de vendas, o alargamento do mercado geografico e
em numero total de consumidores, diversificacdo dos produtos comercializados, passa-
a-palavra positivo e encontrou-se ainda o reconhecimento via prémios atribuidos por

especialistas da area.

E de notar que, a correta gestdo da experiéncia do consumidor ndo pode, nem deve ser
um esforgo estatico no tempo. A medida que os projetos de enoturismo se VAo
desenvolvendo, o gestor devera realizar analises da sua evolucdo. O que se encontrou
foi que com o decurso do tempo, os retornos obtidos dos consumidores estdo a
funcionar como estimulo para o aperfeicoamento das experiéncias obtidas e para a
busca de novas experiéncias, mesmo nas quintas onde o enoturismo ndo esta tdo
desenvolvido. Daqui se conclui que o modelo apresentado no capitulo 3 € um modelo
dindmico, tal como sugerido por Gronroos, (2007), em outros contextos, em que se a
experiéncia favorece a valorizacdo da marca, a valorizagdo da marca permite um retorno
positivo ao produtor incentivando-o a gerar mais experiéncias relacionadas com o

produto vinho, criando-se, assim, um ciclo continuo ascendente ou positivo.
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O desenvolvimento do enoturismo, enquanto segmento da atividade turistica que se
centra na viagem motivada pela apreciacdo do sabor e aroma dos vinhos imbuido nas
tradicdes e a cultura das regides que produzem esta bebida, é funcdo da correta percecao
dos empresarios do enoturismo e das suas determinantes que, alteram, condicionam e

levam a que os consumidores atuem da forma desejada.

6.1. Contributos para a gestéo

A informacédo produzida com este estudo poderd constituir um contributo para a melhor
compreensdo do setor, em especial, para os produtores de vinho que se dedicam ao
enoturismo. Estas informacdes sdo particularmente Uteis para a gestdo do setor,
nomeadamente, para realizacdo de futuras acdes de promocao e marketing das regides

vitivinicolas.

O que um produtor de vinho que pratica enoturismo deve questionar € se esta a utilizar
todos 0s seus recursos corretamente e a investir nos elementos experienciais certos,

adequados e rentaveis, numa perspetiva de longo prazo.

O que sobressai deste estudo é que os produtores de vinho que praticam o enoturismo
detém um conhecimento ajustado do mercado e conhecem 0s mecanismos chave para a
concretizacdo dos seus objetivos. Contudo, a inércia de uns ou a falta de concorréncia

no setor, séo o0s principais condicionalismos que estdo a limitar os resultados.

Finalmente, seria necessario que os produtores de vinho implementassem um modelo de
gestdo que lhes permita avaliar ao longo do tempo a experiéncia percebida do
consumidor e o desenvolvimento de mecanismos estratégicos de ajuste e de otimizagdo

da gestdo da experiéncia.

6.2. LimitacgOes do estudo e Oportunidades de investigacéo futura

Sendo os resultados deste trabalho validos, de uma perspetiva exploratdria e no contexto
das adegas/quintas investigadas, € necessaria investigacdo futura que englobe uma

amostra mais abrangente das exploracdes em Portugal que se dedicam & prética do
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enoturismo. Um estudo exploratério permite a familiarizagdo com o tema em
investigacdo, de modo que a pesquisa subsequente possa ser concebida com maior
compreensdo e precisdo. Devido ao tamanho da amostra e pelo modo de recolha de
dados, ndo se pode apresentar os resultados deste estudo como representativos de toda a
populacdo que constitui 0 mercado do enoturismo em Portugal. Contudo, foi possivel
efetuar uma recolha e analise de dados primarios que permitiu tirar algumas conclusdes

que parecem pertinentes para a gestao do turismo de vinho.

Por se tratar de um estudo estatico, ndo permite analisar longitudinalmente a evolucéo
das percecOes dos produtores sobre o efeito da experiéncia associada ao produto vinho

nos consumidores.

A escassa investigacdo empirica acerca das expetativas relativamente a uma maior
diferenciacdo e melhor posicionamento, do lado da oferta, sobre a inclusdo de
elementos experienciais, foi porventura a maior lacuna encontrada e que carece de

melhor suporte tedrico.

E ainda necessario um maior entendimento de como é que podem ser utilizados
diferentes tipos de atividades nos pontos de venda para aumentar o envolvimento do
consumidor com a marca Puccinelli et al. (2009). Pantano (2010), por exemplo, refere
que perante a panoplia de determinantes experienciais, tradicionais ou emergentes, a

inclusdo de tecnologias nos pontos de venda constitui uma tendéncia de investigacéo.

Por outro lado, de acordo com Verhoef et al. (2009) e Grewal e Levy (2009) é
necessario proceder a investigacdo empirica para aferir o impacto da gestdo estratégica
dos pontos de venda na experiéncia do consumidor. Ressalta a necessidade de promover
a realizacdo de artigos de natureza técnica e cientifica que aprofundem o estudo do
perfil do visitante, de forma a que se possam criar programas que visem o crescimento
da procura. Estes estudos deverdo ocorrer de forma continuada no tempo, devendo ser

confrontados com as percec6es dos produtores de vinho.

O modelo apresentado, neste estudo, pode ser também explorado com o objetivo de
compreender melhor as interagdes com o0s elementos experiénciais e o seu efeito sobre a
lealdade do consumidor, para com a quinta e em pontos de vendas distintos dos locais

de enoturismo.
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Numa linha de investigacdo futura, deverd ser realizado o cruzamento entre as

expetativas e percecdes do lado da oferta, através de estudos junto do consumidor.

Seria importante desenvolver outras investigacdes neste setor de atividade, ndo apenas
devido as limitagbes anteriormente apontadas a realizacdo deste estudo, mas por ser
importante realizar estudos complementares. A aplicacdo periodica de inquéritos aos
enoturistas das regies permitird, por um lado, aprofundar o conhecimento do seu perfil
e, por outro, acompanhar o comportamento dos enoturistas ao longo do tempo, o que

facilitard uma correspondente adaptacdo da oferta.

Em suma, o presente trabalho teve como objetivo fornecer uma abordagem ao
marketing experiencial aplicado ao enoturismo. Onde, o correto conhecimento da
experiéncia do consumidor permite as organizaces a obtencdo de vantagens

competitivas.

Em Portugal, pais rico em regiBes vitivinicolas de norte a sul e com robustas tradi¢oes
de producéo e consumo de vinho, é fundamental analisar as motivagdes extrinsecas, que
resultam de estimulos oferecidos pelos donos das quintas. Explorou-se, por isso, uma
abordagem da analise do lado da oferta, que pretendeu ser, pela primeira vez, uma

amostra de todo o territério continental.
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AnNexos

Anexo 1 — Guido das entrevistas

1. A componente de enoturismo ja nasceu com a empresa ou foi uma estratégia

adoptada posteriormente?
2. Com que perspectiva é que introduziu o enoturismo?
3. Héa quando tempo integrou o enoturismo como parte do negdcio da empresa?

4. Quem é o consumidor que procura a Quinta? Visitantes de primeira vez que
procuram experiéncias de turismo associadas ao enoturismo, visitantes

conhecedores/expertes do produto vinho?

a) Como chegam a Quinta estes turistas? Via site, recomendacdes de familiares e

amigos, etc.

5. Verificou um aumento de notoriedade fruto da incorporacdo de outras

experiéncias ao consumidor associadas ao produto vinho?
a) Como comprovou isso?

6. Verificou uma alteracdo do comportamento do consumidor na sequéncia da
adicdo do enoturismo enquanto parte do core da empresa (pode ser considerado

core do negdcio da empresa ou nao?)?
a) No comportamento dos consumidores de primeira visita?
b) No comportamento dos consumidores de visitas repetidas?
¢) No comportamento dos conhecedores do produto vinho?
7. Que tipo de experiéncias tem a oferecer ao consumidor?

8. Como é que as experiéncias que oferece complementam a experiéncia do

consumidor?

a) Visuais? Como?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

b) Olfativas? Como?
¢) Gustativas? Como?
d) Auditivas? Como?
e) Sociais? Como?
f) Outras?

Que recursos (por exemplo, recursos ambientais, carateristicas da populacéo,
etc.) estdo a ser utilizados e quais 0s que podem ser potenciados na regido para
favorecer o desenvolvimento do enoturismo, que no seu entender ainda nao

estdo a ser completamente alavancados?

Recomendacbes de visitantes? Passa-a-palavra, defendem a marca,
recomendam, fazem comentarios positivos em sites, por exemplo no booking, no

tripadvisor, fazem sugestdes para melhoria dos procedimentos, etc.
Consegue identificar os principais atores do setor da regido?
Existe cooperacdo entre estes?

Do seu ponto de vista, 0s principais atores do setor da regido tém conhecimento

das potencialidades e constrangimentos que todos enfrentam?

Acredita que o esfor¢co de desenvolvimento do setor na regido esta mais

alicercado em entidades privadas ou institucionais?
Estabelece parcerias para o desenvolvimento das experiéncias de enoturismo?

a) Considera que existe entre os principais operadores turisticos da regido
interagdo ou coordenacdo com retornos sustentaveis ao nivel das atividades

desenvolvidas que seja criadora de valor para o turismo no territério?

Que tipo de apoios recebe para a implementacdo das experiéncias de
enoturismo? (por exemplo, “publicidade gratuita” em divulgacdes periodicas,
recomendacfes, formais ou informais, de empresas que de alguma forma

complementam a experiéncia de enoturismo que fornecem, apoios estatais, etc.).
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17. Quem sdo os principais concorrentes? Quais 0s seus principais aliados?

18. Existe coopeticdo (relacdo de cooperacgdo entre concorrentes para se atingir um

objetivo comum)?
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Anexo 2 — Transcrigao das entrevistas
Anexo 2 — Transcrigao das entrevistas

Entrevista a Casa de Sezim

Transcrigdo da entrevista realizada no dia 15 de janeiro de 2012 ao Sr. Paulo Mesquita,
socio-gerente da Casa de Sezim. Entrevista gravada e realizada na quinta em

Guimarées. Reportagem audio e fotografica.
Quando é que introduziram o enoturismo na empresa, com gue objetivo?

O processo foi assim: ha cerca de 20 anos comegou-se a reestruturar a area de vinha,
fizeram-se melhoramentos na adega, ndo desculpe, isto ha 30 anos. Ha cerca de 20 anos,
optou-se por arrancar com a parte de hotelaria e turismo de habitacdo. Ou seja, ja
estdvamos com a parte dos vinhos a funcionar e resolvemos complementar com a parte
de turismo de habitacdo e naturalmente comegcamos a ter pedidos de agéncias para
fazermos pequenos eventos. Na altura nem eram provas de vinho, nem eram bem visitas
a adega. Era uma agéncia alemd com a qual trabalhavamos e as pessoas vinham e
faziamos um almogo, com 0s nossos vinhos naturalmente, e depois do almogo iamos
fazer uma tarefa qualquer na vinha. E tivemos isso a funcionar durante bastante tempo e
a funcionar bem, e com o passar do tempo foi evoluindo. Conclusdo, isso foi-se
aperfeicoando progressivamente, ao ponto em que estamos hoje, em que fazemos
provas de vinhos semanais, durante a época alta, as vezes com 3, 4 provas por semana.
Com um grande movimento de hospedes, os héspedes instalados as vezes também
pedem provas de vinhos e para fazer visitas a adega. Paralelamente aos hospedes,
também temos grupos que vém para visitar a casa, a adega fazer provas de vinhos.

Temos uma atividade bastante intensa, entre maio até outubro/novembro.

H& uma situacdo particular que tem a ver com questfes logisticas: como a casa ndo é
muito grande, é complicado fazer provas de vinhos para grupos muito grandes. O que
nos fazemos é: pedimos as agencias que vém de Guimaraes para, por exemplo, quando
vém dois autocarros, para deixarem um dos autocarros a fazer a visita a cidade enquanto
0 outro vem cé acima a Casa fazer a visita e a prova e depois trocam. Eu chego a ter
numa manha dois grupos de 30 pessoas cada. Claro que o fluxo é muito variavel, posso

ter dois grupos numa manha e depois durante o resto da semana ter s6 um grupo ou
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dois. Mas a tendéncia, do ano passado para este ano, é para haver um incremento muito
grande nos pedidos de provas de vinhos. Depois temos varias variantes de oferta: provas
de vinhos simples, provas de vinhos com tapas, provas de vinhos com visita a adega,

cada variante tem também uma alterac&o de preco.
Que tipo de turista tém?

Vaérios tipos. Ja tem acontecido sermos visitados por verdadeiros conhecedores de
vinhos, ja& tem acontecido outros produtores de outras regides virem ca porque tém
curiosidade de verem como nds trabalhamos, por exemplo, casas do Alentejo virem ca
ver como nos fazemos as provas de vinhos e como recebemos as pessoas etc. No ano

passado tive 3 produtores de vinho.

Aqui as provas sdo realizadas por mim ou pelo meu irmao, nos falamos francés e inglés
fluentemente. Aleméo, ndo e isso faz-nos falta, porque hoje em dia temos muitos
pedidos, porque normalmente os hdspedes alemaes trazem uma guia que faz a traducéo

de uma prova, mas ndo € a mesma coisa, pois ha sempre algo que se perde pelo meio.
Como chegam os turistas a quinta?

Trabalhamos com muitas agéncias, trabalhamos com a Associacdo das Casa de Turismo
de Habitacdo, com a booking, com a airbnb e depois com outras agéncias diretamente
como a Quasar Viagens. NGs temos uma taxa de ocupac¢do de maio a novembro muito
elevada, s6 temos 8 quartos e estdo quase sempre cheios. As vezes, temos medo de ter o
8° quarto reservado por receio de uma situacdo de overbooking, € muito raro, em dois
anos aconteceu uma vez, mas € uma situacdo muito chata. Num hotel grande ha uma

certa flexibilidade, mas numa casa tdo pequena temos que ter muito cuidado.

Mas para lhe dizer que trabalhamos com muitas agéncias e depois temos 0s hospedes
gue vém diretamente, que foram ao google, ou que nos viram nalgum dos programas em
que ja aparecemos e depois foram ao google e através da nossa péagina fizeram uma pré

reserva. A nossa pagina na internet ainda ndo esta muito bem como nos pretendemos.

Também j& nos aconteceu chegaram cad hospedes que vém porque, alguém que ja ca
esteve nos referéncia, sobre tudo belgas. No final do ano passado tivemos ca um grupo

de belgas que foram enviados por outros belgas que ja ca tinham estado e isto funciona
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muito bem: a passagem de boca-a-boca desta informacdo é muito boa para nos.
Também estamos muito bem classificados, por exemplo no booking, temos uma
classificacdo de muito boa e as perspetivas sdo de que este ano, com alguns
melhoramentos que vamos fazer, consigamos a classificagédo de excecional. Eu ponho
sempre objetivos elevados a equipa que trabalha comigo. Temos uma rapariga no
escritério a tempo inteiro e outra em part time e com todo o resto da equipa, criamos

objetivos com compensaces.

Eu peguei nisto ha trés anos depois da minha mée ter adoecido e ter deixado de ter
condigdes para estar a tomar conta disto, estava tudo muito abandonado, o grande salto
foi no ano passado.

Pedem comentarios os visitantes?

Pedimos sempre comentarios aos visitantes, seja através do booking, seja porque nds
temos umas fichas que pedimos para que preencham a dar a sua opinido (mostrou-me as
fichas, que eram simples, portanto ndo exigiam muito tempo de turista, com cerca de 6
itens para serem classificados de 1 a 5 e depois um campo no fim para outros
comentarios - fichas da Turihab). Pedimos que estas fichas sejam preenchidas a saida
para conseguirmos perceber o que estd e 0 que ndo esta bem e para dizerem o que
acham de n6s de forma a melhorarmos. E geralmente temos recolhido boas criticas. E
muito importante termos sempre o feedback dos turistas, quer da parte de hotelaria, quer
das provas. Eu nas provas pergunto sempre as pessoas se tem ddvidas ou ndo, se querem
saber mais alguma coisa, ndo € s espetar-lhes com a matéria toda. Ja vi muitas provas

de vinhos em que sé debitam a informacéo e ndo existe esta interacdo com o cliente.

NOs temos uma regra de ouro aqui na Casa: qualquer héspede que chega aqui a primeira
coisa que lhe acontece € receber uma garrafa de vinho nosso como welcome vinho, com
um balde de gelo com dois copos de vinho. Servido na varanda ou no quarto, como eles
desejarem, a chegada. Até podem ndo beber alcool, mas esta oferta estd sempre
garantida, podendo depois ser substituida por outra bebida ndo alcodlica. Isto permite
criar desde logo uma empatia com o hdspede, eu muitas vezes acompanho-0s nesse
welcome vinho e isto quebra o gelo, que é muito importante. E tem outra vantagem: este

vinho a nods sai-nos a preco de custo, por isso tem um valor muito reduzido, para o
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efeito tdo bom que cria. Por outro lado, se eles apreciarem o vinho, passadas umas
horas, ou nos dias seguintes, vao gastar 3, 4 ou 5 garrafas para consumir na quinta. Nos
tivemos hdspedes alemaes que bebiam 1 garrafa de vinho por dia e as vezes 2 e
estiveram ca 10 dias. Esta a ver o consumo que isso foi? E quando se foram embora,
levaram 2 caixas de 6 garrafas cada. Portanto, a pala de uma garrafa eu vendi trinta e tal

garrafas de vinho.

Enquanto produtor de vinho e prestador de servigo de enoturismo, qual se sobrepde

agora?

Huuum, a producédo de vinho esta sempre em primeiro lugar. Reestruturamos a adega e
ainda recentemente reestruturamos a area de vinha. O investimento na &rea da vinha é e

continua a ser sempre superior.
O enoturismo continua a ser mais para reforcar a marca e dar notoriedade?

Sim, sem duvida que o enoturismo continua a ser mais para reforcar a marca e dar

notoriedade.

Repare, numa prova de vinhos, por um grupo de 30 pessoas faturamos cerca de 6 euros
por cabeca, ou seja, numa hora e meia faturamos 180 euros, depois ha uns que compram
vinho para levar, va la anda sempre entre os 180 e os 220 euros. Claro que, algumas
pessoas ndo levam porque, hoje em dia as pessoas viajam muito em low cost e por isso
ndo podem levar quase nada com elas. Mas 220 euros é quanto nos rende normalmente
cada prova de vinhos. No verdo chegamos a fazer 2 provas de manha e 1 a tarde, mas
em média séo 2 provas por dia, da cerca de 600/800 euros por dia. Este valor é muito
consideravel, na atual situacdo econémico financeira em gque o mundo esta e numa
empresa pequenina como a nossa. Claro que as vendas de vinho na adega sdo muito
superiores, porque ai nds vendemos o vinho as paletes, exportamos vinho para a China,
para os Estados Unidos e para o Canada. Pelo que, o enoturismo € uma coisa que
complementa, mas que é um complemento muito positivo, porque o que é que me custa
a mim estar ali uma hora, uma hora e meia, a mostrar as salas (0s papéis pintados, nés
temos a maior colecdo de papéis panoramicos pintados da Peninsula Ibérica nas salas de
visita. E as pessoas vém e visitam as salas que realmente sdo muito bonitas e depois

sentam-se na varanda (a varanda é enorme, com vista para o por do sol e tem vistas
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fabulosas sobre a serra, com jardins romanticos), onde Ihes € servido os vinhos. Temos
uma mesa onde se coloca 2 copos por pessoa, temos duas funcionarias que vém servir o
primeiro vinho, eu falo sobre esse vinho e depois ainda com esse primeiro vinho no
copo apresentamos a 22 rodada com o 2° vinho, para as pessoas terem termo de
comparaco. E muito importante numa prova de vinhos, ndo lhes dar o vinho para eles
beberem e depois deixa-los acabar e dar-lIhes outro. E dar-lhes um vinho e antes deles
acabarem esse vinho, estamos a servir o 2° vinho. Este pequeno detalhe é importante
para a pessoa em termos de aromas conseguir comparar 0s vinhos. (questionei esta
estratégia porque, ndo foi isso que se passou nos workshops que fiz, onde era inclusive
servido tostas para cortar sabores). Compreendo que existam outras formas de trabalhar,
mas eu apresento assim o meu produto e tem funcionado muito bem, eu ja dei formacao
nesta area é claro que se falamos numa prova de 7 vinhos a certa altura tem que haver
alguma coisa para repor o paladar, mas com 2 vinhos ndo existe esta necessidade. Para

mim o ideal é encaixar um no outro.
Para alem das provas de vinhos e alojamento que mais oferecem?

Temos visitas a adega, com a explicacdo de toda a parte de producdo, da linha de
enchimentos, e temos visitas as vinhas. Nas vindimas, existem grupos que vém para
vindimar com o resto da equipa, que pagam para vindimar. Claro que depois temos que
andar com outra equipa atras para apanhar o que eles ndo vindimaram, porque ndo
sabem vindimar. Outra coisa que as vezes também fazemos € criamos um rétulo
personalizado com o nome da pessoa, em que a pessoa vai la abaixo a adega e mete o

rotulo na garrafinha.

As pessoas quando cd chegam ficam deslumbradas, quer com a paisagem natural, quer
mesmo com a arquitetura da casa, a fachada romantica italiana. A casa ndo € a tipica
portuguesa. E uma fachada roméantica do Sec. VIII e foi desenhada por um arquiteto
francés com influéncia italiana (o mesmo que construiu o hotel Palacio de Seteais, em
Sintra, o arquiteto Roteman). Os proprios papéis panoramicos sdo um ponto forte de
atracdo. A Casa esteve fechada durante muitos anos, pelo que os papéis se deterioraram,
tentamos o restauro destes, mas fica carissimo, cerca de 82 mil euros por sala, e como

sdo quatro salas, para ja ndo temos possibilidades.
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Quais os principais atores da regido?

Com Guimarées a ser este ano Capital Europeia da Cultura a Comissdo da Capital
Europeia da Cultura estd muito empenhada em promover os vinhos verdes da regiao, a
Camara é talvez um interveniente, ndo é primario, mas secundario aqui. Acho que véo
fazer uns quiosques no centro historico quando o tempo aquecer. Depois temos a Adega
Cooperativa de Guimardes que € das poucas adegas que funciona muito bem, ndo estdo
ligados ao enoturismo, fazem a escola. A Vila Beatriz € outra casa que faz enoturismo,
mas ndo funcionam permanentemente e ndo tem quem fale linguas. Mas ndo sao
propriamente concorrentes, nem existem concorrentes permanentes na regidao, pois

somos a Unica casa a fazer enoturismo em Guimaraes de uma forma regular.

Claro que quando digo que fazemos de forma regular, ndo significa que se duas pessoas
quiserem vir a um fim de semana fazer uma prova, o podem fazer. Porque ou eu ou 0
meu irmao temos que ca estar ou entdo as pessoas tém que dizer que estdo dispostas a
pagar pelo menos 60 euros de outro modo ndo compensa. Repare nos trabalhamos com

grupos minimos de 10 pessoas para ser rentavel.
Outros apoios?

N&o temos acesso a grande coisa. Existem alguns fundos comunitarios, para folhetos e
para participar em feiras. Mas a papelada € de tal ordem complexa para se aceder a estes
fundos para as feiras, para receber 10.000,00 euros... e depois as confusdes todas, que

prefiro ndo pedir qualquer tipo de apoio.
Cooperacao entre produtores da regido?

Isso ndo existe. Tentou-se ha alguns anos criar a APEVV (Associacdo dos Produtores e
Engarrafadores de Vinho Verde), que supostamente visava combater os armazenistas e
os produtores de ma qualidade. Mas depois ndo funcionava porque, uns puxavam para
um lado os outros para outro, quem estava na dire¢do puxava para as visitas as feiras
para 0s seus produtos e vinhos. N6s ndo estamos em nenhuma associagdo e fazemos
questdo de ndo estar. A Unica em que estamos € na Comissdo de Vinicultura da Regido

dos Vinhos Verdes, porque precisamos dos seus selos de garantia para vender os vinhos
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como vinho verde. Se tivéssemos uma boa cooperativa a funcionar aqui em Guimaraes,
ha 20 anos quando comegamos, nunca teriamos construido a adega topo de gama como
construimos com o0s investimentos associados, porque ndo teria sido necessario.
Vendiamos simplesmente as uvas e ganhdvamos dinheiro assim, sem tantas dores de
cabeca. Tivemos que nos mexer e criar toda a estrutura, de producdo, vendas,
exportacdo, porque ndo havia ninguém a fazer isso. Mas acho que o individualismo é
uma carateristica tipica dos portugueses, o que faz com que este tipo de associativismo
falhe na maior parte dos casos. Ja organismos privados, por exemplo, a Quinta a
Aveleda, funciona bem porque é privado. Compram a varios produtores, mas ¢ uma

gestdo privada de uma unica empresa.

Apds o fim da entrevista, o Sr. Paulo realizou uma visita as salas, quartos e varanda.

Entrevista a Quinta da Pacheca

Transcricdo da entrevista realizada no dia 28 de janeiro de 2012, com a Dr? Catarina
Pimentel, sdcia-gerente da Quinta da Pacheca. Entrevista gravada e realizada na quinta
na Régua. Reportagem &audio e fotografica.

(Dr.2 Catarina) e é importante que faga comparacgdes entre diferentes regides de Portugal
porque, eu acho que o conceito de enoturismo em Portugal é ainda uma coisa muito
complicada. As pessoas ndo sabem bem o que procurar, ou como é que eu lhe hei de
explicar: ndo ¢é pelo simples facto de o cliente, que acontece, que nem gosta de vinho
gue, vem visitar a Quinta da Pacheca que é um enoturista. Isto ainda esta muito
baralhado na cabeca das pessoas, as pessoas acreditam que pelo simples facto de
estarem a visitar quintas que estéo a fazer enoturismo, mas ndo. Enoturismo é, no ponto
de vista, é a pessoa viajar por causa do vinho. E muito engracado e acho que para si
podera ser interessante ver as diferentes que existem. Ha duas ou trés quintas, que
trabalham muito bem o enoturismo no D&o, completamente diferentes: a D&o Sul
(grandes multinacionais), que ndo estdo vocacionadas para o enoturismo mas também o
fazem, e outras de produtores mais pequenos do Dao e da Bairrada e depois o Alentejo

gue é um fendmeno que ndo tem nada a ver com esta realidade. Por variadissimas
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razdes, mas cuja razdo principal é porque estdo ao lado de Lisboa. Tém acesso a um
outro mercado cuja dimensdo nao tem nada a ver com a nossa. Tem muito mais massa

critica para baixo do que para cima. Eu aqui ndo tenho clientes do Porto.
E estrangeiros?

Tenho muitos. N&o nesta altura do ano, mas durante a época de turismo tenho muito
entre margo e final de outubro. Mas é muito mais facil vocé estar em Lisboa e ir visitar
um Esporéo ou uma Herdade da Malhadinha ou qualquer coisa no Alentejo do que estar
no Porto e vir para o Douro. Simplesmente, porque é mais perto para eles. E mais facil
sair de Lisboa, mesmo que tenha que andar 100 quilémetros ou mais, e ir a Evora, do

que estar no Porto e vir aqui.

Ou entdo também ha o outro lado, que nds portugueses temos, que achamos que se €
perto demais, e como é perto demais podemos ir la amanha e 0 amanha nunca é mais
amanha, porque amanha ha outra coisa para ver! E muito facil, vocé chega ali ao outro
lado (do rio, Régua) e pergunta se conhecem a Quinta da Pacheca e todos conhecem,
mas conhecem por nome porque, nunca ca estiveram! E isto é uma coisa cultural, mais
nada. Eu, ha cerca de quatro anos atras, dei uns cursos de formacgdo no Pinhdo, a
pessoas que eventualmente viriam a trabalhar no turismo. E daqui ao Pinhdo sdo 30
quilometros e a meio da viagem h& uma terra pequenina, que se chama Folgosa onde € o
D.O.C. e onde ha um hotel e etc., e dentro dessa turma que eu tinha no Pinhdo havia a
dona do hotel que ia abrir no Pinhdo, o filho e a cunhada. Essa cunhada, que tinha 40
anos, a certa altura virou-se para mim e disse: olhe se este curso ndo era aqui, eu nunca
na minha vida tinha vindo ao Pinhdo! Ela estda a 15 quilémetros! Eu fiquei
completamente chocada. A explicacdo dela foi: pois, mas realmente a nossa tendéncia
nunca € ir para cima mas para baixo, com a corrente do rio. Se vocé Ihes perguntasse
onde fica uma rua qualquer no Porto ou em Vila Real, conheciam tudo, mas para o
Pinhdo que estava a 15 quilometros de casa dela e a onde ela eventualmente poderia
mandar os seus clientes tomar um café ou uma coisa qualquer, ela ndo fazia ideia. Mas é

uma coisa cultural, completamente cultural!

A componente do enoturismo nasceu de raiz com a empresa?
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N&o, comecamos como produtores de vinho. A Quinta da Pacheca foi comprar em
1903, pelo meu bisavd. E durante uma série de anos o0 que acontecia era que se produzia
vinho para vender aos grandes comerciantes de vinho, que eram o0s ingleses que
estavam no Porto. Depois, j& com 0 meu avl, comeg¢amos a produzir vinho de mesa e a
engarrafar e criamos uma marca de vinho. Isto, estamos a falar dos anos 80, quando o
entreposto comercial abriu e portanto, nés daqui pudemos comecar a comercializar o
vinho. Depois em 1996, quando abriu a Rota do Vinho do Porto, creio que com o
Guterres, e era preciso fazer um jantar ou almogo (ja ndo me recordo bem) para o Sr.
Primeiro Ministro. Como ndo havia sitio nenhum para o fazer, perguntaram a minha
mée se ela ndo se importava que fosse aqui no nosso armazém. E ela disse que néo se
importava, e entdo isto comecou por uma brincadeira! Entre 1996 e 2005, fomos
restaurando os locais por onde achavamos que os turistas deviam passar para fazer a
visita guiada quando chegassem a Pacheca. Mas sempre uma coisa muito bésica: havia
uma visita que era feita pelo meu pai ou pela minha mée e no fim havia uma prova de
vinhos e se as pessoas queriam compravam o vinho, se ndo queriam ndo compravam.
Até que chegamos a este ponto de ter uma empresa a funcionar, e a trabalhar muito com

enoturismo que ajuda imenso tudo o resto.

Durante muitos anos fomos a Unica quinta no Douro onde vivia a familia, e portanto era
muito facil a pessoas chegarem aqui (sem marcacdo previa) e serem atendidas por
alguém. Porque se vocé for dar uma volta pelo Douro, nesta altura do ano, ndo encontra
ninguém, esta tudo fechado. As pessoas fizeram a parte das vindimas etc. e tal e chegam
a esta altura, como é inverno, ndo tém turistas, fecham as casa e vio-se embora. E uma
pena, porque nos que estamos ca deixamos de ter esses potenciais turistas, que estdo
instalados noutros sitios, que até poderiam cé vir se todas as quintas estivessem abertas,
porgue as pessoas percebem que ndo vale a pena ca vir porque ndo ha mais nada para

fazer.

Pois porque concorréncia € mau porque “rouba” clientes, mas também é bom porque

acaba por atrair mais clientes e acabam por se potenciar uns aos outros. Certo?

Evidentemente! Porque a nossa batalha, neste momento aqui no Douro, acho que passa
por conseguir que os turistas fiqguem aqui mais do que dois dias. Mas para isso é preciso

criar infraestruturas para as pessoas terem o que fazer. Porque, por muito que eu goste
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de vinho e seja enoturista, ndo vou passar trés dias seguidos a provar vinhos, das 9 da
manha as 6 da tarde! A gente ndo se pode esquecer que depois a paisagem nao muda, é
sempre vinha, é sempre vinho. Acabam sempre por provar vinhos de mesa e vinhos do
Porto. Ao fim do segundo dia o turista ja esta saturado! Tipo: tirem-me daqui que eu
ndo quero mais vinho! Agora quero fazer outras coisas: quero um bocado mais de
cultura, quero passear de barco, passear de comboio, quero ver museus... sei I3,
qualquer coisa desse género percebe? Efetivamente, chegamos ao inverno e toda esta

oferta ndo existe.

O museu na Régua esta aberto, mas também ndo tem nada de especial, neste momento
tem uma exposicao dos 200 anos da Dona Antonia, mas também ndo tem massa critica

para ter mais.

Depois se quiser ir fazer um passeio de barco. Ndo pode porque € inverno, ndao ha
barcos! E é como eu costumo dizer: com o clima que nds temos aqui, que temos dias de
sol maravilhosos no inverno, para um nordico, um sueco, um dinamarqués ou outro,
estes dias sdo de auténtico verdo. E eles compram isto com imensa facilidade porque,

vem para aqui e pdem-se 14 em cima, como eu estava ha pouco, a apanhar sol!
O que procuram os turistas quando chegam a Quinta?

Acho que 99% dos turistas que vém ao Douro, especialmente os estrangeiros, vém por
causa do vinho do Porto, porque é o que eles conhecem. Depois chegam aqui e
descobrem uma coisa fabulosa, que efetivamente é fabulosa, que € a nossa paisagem,
estes socalcos, que € este patrimonio da humanidade, etc. e depois descobrem outra
coisa fantéstica, que é, que ndo ha s6 vinho do Porto, mas h4 também outros vinhos de

qualidade. O estrangeiro é basicamente isso que procura e é muito bom.

Depois sdo todos os outros complementos (para os cativar), é saber recebé-los, € eles
sentirem que efetivamente vém para uma regido que funciona e que tem muitos bons
vinhos e que os vinhos daqui, desta zona do Douro sdo diferentes dos vinhos do Cima
Corgo e que os do Cima Corgo sdo diferentes dos vinhos do Douro Superior. E que,
portanto, podem estar aqui e provar vinhos completamente diferentes. E nds, enquanto
operadores na regido, temos que trabalhar exatamente com a concorréncia, como vocé

dizia, porque as pessoas podem ficar aqui um dia e no dia seguinte subirem para o
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Pinhdo e no outro dia ir mais para cima e acabam por passar trés dias aqui em vez de
estarem hospedados no Porto e virem ca (a Quinta) e irem-se embora logo no mesmo
dia.

Quem sdo os principais atores da regido? Concorrentes, operadores turisticos...

Olhe, em termos de concorréncia a trabalhar aqui na regido, produtores pequenos ou
médios, tem a Quinta da Pacheca, a Quinta do Valar, a Quinta Nova Nossa Senhora do
Carmo (que pertence ao Grupo Amorim), e pouco mais. Depois tem aberto ao publico e
com visitas e provas de vinho, duas quintas muito importantes, que sdo multinacionais:
a Quinta do Panascal, que pertence a Taylors e a Quinta do Seixo que pertence a

Sogrape. E depois tudo o resto é tudo com umas dimensdes muito pequeninas.
Mas normalmente vocés trabalham em coopeti¢cdo?

Acho que no Douro temos uma coisa muito boa, que é, apesar de haver, obviamente,
competicdo entre todos, € uma competicdo muito saudavel. Por exemplo, quando hd um
prémio que € entregue ou quando hd um vinho do Douro, seja Valado, seja Pacheca,
seja Quinta Nova, seja Crasto, seja 0 que for, que recebe um prémio, € um vinho do
Douro que recebe um prémio. Ou quando ha uma medalha de ouro para um vinho do
Porto. N&o ha mais regido nenhuma no mundo onde se produza vinho do Porto! E um
vinho do Douro! E normalmente o que acontece é que nestas alturas, hd um enorme
impulso nas vendas destes vinhos porque, receberam um prémio, mas também triplicam
0 Seu preco porque, receberam o prémio. Isto leva a que as pessoas venham a procura,
ndo desse vinho, mas de vinhos semelhantes, com as mesmas carateristicas, do mesmo
ano, porque se aquele que era da quinta x de 2007 ganhou um prémio, entdo o da quinta
ao lado do mesmo ano, ndo ha de ser muito diferente e portanto acabam por ir comprar
a quinta ao lado. Isto é o que eu chamo de concorréncia saudavel, porque somos todos
completamente diferentes e acabamos por beneficiar uns com as vitdrias dos outros. E

0s consumidores acabam por conhecer varios sitios, varios produtores, varios vinhos.

Em termos de associativismo, é inexistente! Culturalmente o povo portugués nestas

situacOes tende a puxar cada um para o seu lado o que inviabiliza qualquer tentativa.

Com o enoturismo aumentaram o valor da marca? Como comprovam isso?
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NOs sabemos porque, temos estes resultados estudados e documentados, nota-se um
aumento do consumo, nas prateleiras das lojas, supermercados, etc., depois da abertura
da época, como nos dizemos. A partir do més de marco, quando comecamos a ter mais
turistas, imediatamente as compras nos supermercados aumentam! Portanto, o
enoturismo potencia a notoriedade da nossa marca e permite um aumento do volume de

vendas.
E como é que os turistas aqui chegam? Site? Recomendacdes?..

Muito via recomendacdes. NOs durante muito tempo e ainda hoje, nunca tivemos que
fazer muita publicidade. Primeiro porque, temos uma localizacdo geografica no Douro
muito facil, eu estou ao lado do caminho de ferro, estou por baixo da auto estrada para
Viseu ou para Vila Real e para o Porto e, portanto, ndo € dificil chegar aqui. E depois
porque, durante muitos anos quando o Douro ainda ndo era o Douro turistico e
enoturistico, as pessoas vinham e na Pacheca encontravam sempre uma porta aberta. E
portanto, as pessoas foram-se habituando a vir a Quinta da Pacheca porque, esta ca

sempre alguém para 0s receber.
Entdo tem casos de pessoas que retornam?

Ai, completamente! Nds abrimos o Hotel em 2009. E muito francamente, eu digo-lhe,
nos abrimos o hotel, obviamente porque havia a casa e queriamos fazer esse
investimento, mas muito também por causa dos nossos clientes. Porque, as pessoas
chegavam aqui e ndo percebiam porque é que ndés ndo tinhamos um hotel onde eles

pudessem ficar.

Tenho clientes que estiveram ca ha dois anos e retornaram agora, porque nessa altura
estdvamos em obras e eles ndo puderam ver o hotel e agora retornaram para ver o

resultado da obra.
Qual a vossa capacidade?

Temos 15 quartos. J& é complicado gerir. Quer dizer, se calhar ndo é complicado,
porque, acho que hoje em dia ¢ mais complicado para aquelas casas que tém 6, 7, 8

quartos, porque isso sim ndo chega para nada.
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E pessoas que vos descobriram na internet? O vosso site pareceu-me muito bem feito e

um bom postal de apresentacao? Booking?

Também estamos no booking, mas estou a diminuir a minha presenca la4. Desde que
tenho o site do hotel a funcionar em que as pessoas podem fazer diretamente as
reservas, € menos 20% que eu tenho que dar a booking. Porque, isto acarreta custos
elevados e esmaga-nos as margens: quando se trabalha em turismo, com agéncias de
turismo e operadores de turismo € dramatico. Eles esmilicam 0s precos até ao maximo e
depois se eu quiser ter ca clientes daquela agéncia tenho que pagar uma comissdo a
agéncia, porque sendo os clientes ndo sao enviados para ca. E entdo quando se trabalha
para 0 mercado estrangeiro ainda € pior: em que o operador estrangeiro tem um
operador em Portugal e este € que vem falar comigo, imagine a cadeia que vem por ai
abaixo! O de l& de fora tem que ganhar do cliente dele, depois ainda tem que pagar ao
portugués e o portugués ainda me vem tirar a mim. E muito complicado. Mais valia
investir em publicidade direta, mas o Douro ndo funciona de forma a se conseguir

trabalhar numa publicidade direta, percebe.
Vocés ndo tém apoios estatais a este nivel, para publicidade? Outros?

Ndao! Esqueca, esqueca que ndo ha nada a fazer. Nada! Eles (governo) ndo conseguem
sequer promover o pais, quanto mais os privados e ajuda-los, ndo vale a pena. Eles estdo
a fazer campanhas de turismo de Portugal e convido-a a ir ver o site do Turismo de
Portugal que tem uma coisa que se chama “Visit Portugal”, entra 14 e vai ver os
variadissimos flayers que existem sobre este pais e encontra Algarve, Lisboa, Madeira e
ponto final. O Porto e o Norte tém dois catdlogos: um para a cultura e outro para 0
Porto, e quando se fala no Douro a fotografia que aparece € com um barquinho da
Douro Azul a fazer um cruzeiro no rio. E ponto final, e vai ser cada vez mais

complicado porque, entdo agora ndo ha mesmo dinheiro para coisissima nenhuma.

Nota diferencas de comportamento dos consumidores de primeira vez, dos
consumidores de visitas repetidas e dos experts do produto vinho?

Noto, completamente! Lida-se com milhares de pessoas completamente diferentes. Por
exemplo, ha um fendmeno que acontece agora com os turistas brasileiros. Que sédo

muitos, que viajam no ano inteiro e que tém dinheiro. SO que tém uma falta de cultura
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enorme, porque na maior parte dos casos é a primeira vez que estdo a sair do Brasil.
Esta falta de cultura faz com que sejam pessoas que chegam aqui e huuum, ndo sei se
Ihe diga que sdo distraidos, mas sdo aquelas pessoas a quem a mim mais me custa fazer
visitas porque, eu comeg¢o com eles e comego e mostrar os lagares e comeco e tudo...
Tive uns ainda esta semana. Chegou aqui um motorista de turismo do Porto porque, na
rececdo do hotel (no Porto) os clientes pediram para lhes arranjarem um motorista sé
para eles virem fazer uma visita ao Douro. Entdo, almocaram na Régua e vieram aqui a
seguir ao almoco. E eu peguei nos senhores e fui fazer a visita, a nossa visita comeca na
parte da vinificacdo, e portanto eu fagco uma introducdo a regido demarcada do Douro e
depois explico as diferencas entre o vinho do Douro e o vinho do Porto, principalmente
em termos de vinificacdo. Primeiro, € uma grande surpresa para eles, ndo s6 para 0s
brasileiros, mas para a grande maioria dos turistas, que o vinho do Porto e o vinho do
Douro séo produzidos a partir das mesmas uvas. Acreditavam que ndo era assim, que
seria uma coisa completamente diferente. Depois faco a visita toda, mostro os espacos
todos, explico o que € o envelhecimento, explico as diferentes categorias de vinho de
Porto que existem porque, para muitos, vinho do Porto é vinho do Porto, ndo fazem a
menor ideia que ha velhos, ha novos, ha tawny’s, rubis, vintagens, etc., € s6 vinho do
Porto. E depois chegamos a loja e eu preparo-me para lhes fazer a prova de vinhos, e a
Sr.2 ndo gostava de vinhos e o Sr. estava a tomar antibioticos. Esta a ver? E eu chego ao
fim a pensar, ok, tudo bem, eu estive a promover a minha marca de vinho e é mais um
turista que sai daqui e que vai falar aos amigos que veio, que fez e aconteceu etc., mas é
muito frustrante. Quer dizer ao fim de uma hora, isto custou dinheiro! Claro que eles
sairam satisfeitos daqui, mas ndo creio que dai venham grandes resultados porque, ndo
aproveitaram realmente as potencialidades que tinham a disposicdo. Eu fico a pensar:

mas o que é que esta gente vem fazer ao Douro?

Mas, depois ha pessoas interessadissimas, que provam e que adoram e que compram e
que vao embora super satisfeitas e escrevem na internet e fazem comentarios sobre o0s

vinhos e etc.

Mas ha muito ainda, como é que eu lhe hei de explicar... lembra-se aqui ha alguns anos
atras em que os vinhos eram classificados pelo preco? E aquilo que acontecia nos

restaurantes era que as pessoas pediam os vinhos, ndo porgue conheciam 0s vinhos, mas
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porgue se é caro € bom! Hoje em dia que isso j& ndo € verdade. Mas por outro lado,
temos o problema principalmente dos donos dos restaurantes que colocam os vinhos a

precos completamente disparatados e astronémicos. O que é muito complicado.

E temos ainda outro problema em Portugal. Eu ndo sei se vocé conhece bem Espanha,
mas a cultura espanhola do vinho comparativamente com a nossa, nds estamos
completamente 14 em baixo. Os espanhois tém uma cultura de sair, de beber, de provar e
nos ndo. NOs somos muito mais de beber dentro de casa, culturalmente na cabeca do
portugués o beber vinho a copo é uma coisa de tasca porque, era onde se bebia vinho a
copo. Com uma agravante, 0s donos dos restaurantes também ainda ndo perceberam que
ndo é por estarem a vender vinho a copo que ndo podem vender um copo de um bom
vinho, que em vez de custar 1,5 euros ou 2 euros, pode custar 3 euros e a pessoa bebe na
mesma. Agora, se invariavelmente os vinhos que sdo servidos a copo nos restaurantes
sdo os vinhos da casa, ndo sdo tdo bons com certeza absoluta. Vai ser preciso algumas

geracOes para isto tudo mudar, porque se trata essencialmente de mudar mentalidades.
Que experiéncias tém vocés aqui para oferecer?

Uil Fazemos tudo e mais alguma coisa, eu sé ndo faco o pino porque, ndo tenho jeito
nenhum! Tudo o que os meus clientes pedem para fazer, a gente faz. Nesta altura €
impressionante porque, ha fendmenos incriveis. Se pensarmos que ha 20 anos atras as
pessoas podiam ir para os hotéis e pedir para ter massagens, bem ninguém pedia porque,
os hotéis ndo tinham massagens. Hoje em dia parece que é quase uma obrigatoriedade o
hotel ou ter um spa ou ter um servico de massagens. Eu tenho uns clientes que
chegaram ontem a noite eram 8h, jantaram, dormiram e pediram umas massagens para

hoje de manha. Fizeram a massagem e foram-se embora para casa!
Mas as massagens sdo com produtos da vinha?
Né&o, sdo massagens simples, com 6leos normais.

E depois o que é que fazemos mais... Como ja Ihe disse, em termos de enoturismo a
Quinta da Pacheca esta aberta diariamente das 10h da manha as 18h, por isso qualquer
pessoa que chegue, a qualquer hora dentro deste horario, tem uma menina, que é a

Ténia, ou quando ndo estd a Tania, um de nods, fazem uma visita e uma prova de vinhos.
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A prova de vinhos inclui toda a gama dos nossos vinhos. Esta visita com a prova de
vinhos tem um preco que eu tive que definir para conseguir realizar alguma selecdo das
pessoas que ca vinham porque, infelizmente havia muita gente que vinha Unica e
exclusivamente para beber e se nos formos fazer contas a quantidade de garrafas que
abrimos por dia, mais o0 ordenado que temos que pagar a menina, que por acaso até fala
trés linguas, e a quantidade de copos que € preciso lavar por dia, alguém tem que pagar
este custo! As pessoas ndo podem simplesmente entrar por ai dentro e vir beber. Mas
acontece ainda assim porque, isto é uma coisa cultural portuguesa. Quantas vezes eu
estou ali fora e entra um carro e da a volta aqui no patio e passa por nds, nao diz bom

dia, boa tarde ou boa noite e torna a sair! So veio ver, percebe?

Depois temos cursos de vinhos com a enologa, em que as pessoas podem ter

variadissimas experiéncias.
Fazemos ainda jantares, ou almogos tematicos com 0s nossos vinhos.

E depois na altura das vindimas é a louca total em que toda a gente quer vir vindimar!

Cortar uvas, pisar uvas para dentro do lagar, fazer tudo!

Cada vez mais nds temos que criar programas para as pessoas se fixarem. Agora
estamos a trabalhar em circuitos pelo meio da vinha para... imagine, a Tania est4 a fazer
uma visita com uma prova de vinhos para meia ddzia de pessoas, e chega um casal. Este
casal em vez de ficar aqui a porta ou completamente perdido sem saber o que ha de
fazer, vai ter um placard la fora, com varios circuitos que a pessoa pode ir fazendo
sozinha a pé. E pode ir para 0 meio da vinha e depois la tem 0s nomes das castas de
vinhos, uma explicagdo do que é que sdo e do que é que ndo sdo, do que fazem ou nao

fazem, etc.

Portanto, tem que se desenvolver tudo isto, porque as pessoas cada vez mais exigentes e
cada vez mais ndo sabem o que querem! Sdo muito exigentes, mas ndo fazem ideia do

que querem, pelo que € complicado.

Ha dias estava a ler um paper que referia que as pessoas sdo cada vez mais exigentes

porque sdo bombardeadas com informacéo, e que procuram cada vez mais experiéncias
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que lhes parecam reais, ndo falsidades, e que as transportem para memorias do passado.

Concorda com esta ideia?

Exatamente! E verdade é! Um dos motivos porque, isto ainda funciona é por ser ainda
um negocio de familia e as pessoas entrarem e perceberem que isto € um negocio de
familia e que esta c& a familia toda. Uns mais & vista que outros, mas esta ca toda a
gente. Existe ainda a figura de um pai e de uma mée e de 3 filhos. Em que os 3 filhos
apesar de terem cada um seguido uma profissdo que ndo estd propriamente ligada ao
enoturismo, acabaram por profissionalmente se complementarem os 3 aqui dentro,
percebe? A minha irmd Maria, que é a mais velha tirou Enologia e € ela que trata dos
vinhos e faz os vinhos, mas depois ndo tem jeito nenhum, nenhum para fazer visitas a
ndo ser as pessoas a quem lhe apetece fazer. Eu tirei Gestdo Hoteleira e portanto tenho
ao meu encargo toda esta parte relacionada com o turismo. E 0 meu irméo Zé, que € o
mais novo, tirou Marketing e faz a parte de Marketing e Comercial e é um excelente
relacbes publicas e vende tudo o que lhe puserem a frente. E portanto isto tudo se

complementa.

Mas, hoje em dia tudo estd muito complicado, dificil e exigente, temos sempre tanta
falta de tempo para tudo, que qualquer profissdo hoje em dia se ndo for desenvolvida
com muito gosto, ndo vale a pena o esforco. Este tipo de negdcio e esta profissao é uma
prisdo e é permanente. Ndo podemos sair daqui para lado nenhum! Imagine o que é
estar em casa dos meus pais, que é esta casa aqui ao lado, em pleno dia de Natal com a
familia e a porta estd aberta e entram carros e as pessoas querem fazer uma visita!
Portanto, apesar de isto ainda ser um negdcio de familia e uma casa de familia, de nds
estarmos cé todos, deixou de ser na realidade uma casa de familia. Deixa-se
completamente de ter privacidade, porque tem sempre gente a entrar pela porta adentro,

sempre!
Mas nédo é também gratificante?

E, mas da muito trabalho. Ouca, eu trabalhei durante muito tempo noutra coisa, por
conta de outrem e gostava muito do que fazia e tinha uma vida horrorosa, estava téo
dependente do emprego como estou aqui e aquilo ndo era meu. Claro que hoje em dia

isto é completamente diferente porque, penso que estou a trabalhar para mim e acaba
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por ser no fundo um projeto de vida. O que me custa, apesar de ter contactos com
pessoas diferentes diariamente, e trabalhar com milhares de pessoas e conhecer imensas
pessoas e etc., é que ha sempre um lado privado seu que fica completamente exposto e
isto € muito complicado. Isto é muito giro, mas sai-nos do pelo. Eu as vezes em
conversa com 0S meus Vvizinhos aqui do lado, que estdo sempre a dizer: ai mas a
Pacheca esta sempre com gente, que o restaurante funciona, que ha sempre autocarros e
ndo sei 0 qué, e eu digo-lhes: pois é, mas eu estou sempre 1a! A gente passa ali ao lado e
bate a porta e ndo esta ninguém para receber as pessoas, é natural que ndo tenham la

autocarros, certo?

No final costuma pedir comentarios aos turistas depois das visitas/estadias? E fazem

tratamento da informagéo?
Pouco, por acaso € uma coisa que eu nao faco.
Nem aqueles que ficam ca a dormir?

N&o, o que eu tenho é um livro de visitas. Ja tive um aqui na loja quando ainda nao
havia a parte de hotel e portanto, s6 funcionava a loja, as pessoas acabavam todas por ca
vir escrever comentarios. Agora este livro esta 1a em cima no hotel e as pessoas quando

fazem o checkout s&o convidadas a deixarem um comentario.
E depois fazem o tratamento desses dados?

Faco. Faco e estou constantemente em contacto com o0s meus clientes. Com aqueles
repetem as visitas, se fazemos promog¢des no hotel eu mando mail’s a informar da
promocdo para ver se voltam. Agora vem a época dos namorados, hd que mandar
mailling com o programa de fim de semana de namorados para ver se vém. Tem que
haver obrigatoriamente um acompanhamento, porque sendo eles ndo vém. Por exemplo,
eu hoje tenho la em cima no restaurante a almogar um senhor que veio ca a primeira vez
em setembro de 2008 com uma filha e estavamos em plenas vindimas. Eles chegaram ja
ao fim da tarde e ndo havia ja praticamente ninguém e fui eu que lhes fiz a visita. E a
filha quanto chegou |4 em cima aos lagares e viu os lagares cheios de vinho quis entrar
I&4 para dentro. Ela entrou |4 para dentro e foi um sucesso, tirou fotografias comigo, com

0 pai, com o marido, e tal. Desde essa altura e até hoje ndo ha um dia em que este
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senhor quando vem ao Douro, ndo venha ca. Ja é amigo da familia, amigo do facebook,
e entretanto a filha veio ca dois anos depois buscar uma garrafa desse vinho de 2008
que se tinha pisado. A outra filha, que vive ndo sei onde, também ja veio com o marido
fazer uma visita. As recomendagdes de familiares e amigos acabam por resultar muito

melhor que qualquer publicidade.

No ano passado tive aqui um casamento de um casal brasileiro. Ele, fotdgrafo
profissional no Brasil com ja alguma carteira profissional. Quando eu recebi o primeiro
mail dele a dizer que queria vir ca casar, eu achei que era mentira, que nao era verdade,
que isto ndo ia acontecer. E entdo o que é que ele me diz: que tinha ca estado em 2009,
que quando entrou ficou completamente apaixonado e olhou para a namorada e lhe
disse, n6s vamos ter que casar aqui um dia. E no ano passado em outubro, vieram com
uma data de amigos e familiares brasileiros e tudo fazer aqui o casamento deles. O
casamento deles ja apareceu em duas revistas de casamentos e em blog’s no Brasil e eu
ja tenho um outro casal de brasileiros a pedirem-me para vir ca casar! Isto sdo coisas
que nos ndo estamos a espera que acontegam porque, ndo sabemos quem sdo as pessoas
qguando elas entram pelo portdo adentro, e entra tanta gente! Que ndo podiamos
imaginar que este brasileiro vinha ca casar um dia e entretanto j& mandou c& amigos
dele que vieram para Portugal. No ano passado, esteve cd com uma cliente dele que
fazia 70 anos de idade e que veio festeja-los com a familia toda para Portugal, em que
ele era o fotdgrafo oficial, e passou por ca com eles. E portanto isto tudo € muito bom.

Este lado é muito agradavel.

Ja exportam o vinho para o Brasil, certo?

Sim, ja!

Apods a entrevista a Dr.2 Catarina mostrou a loja e a adega.

Entrevista a Quinta da Aveleda
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Transcricdo da entrevista realizada a 23 de abril de 2012 com o Dr. Francisco Guedes
Almeida pelas 11:00. Entrevista gravada e realizada na Quinta da Aveleda. Reportagem

audio e fotogréfica.
A componente de enoturismo ja nasceu com a empresa?

A grande revolucdo aqui aconteceu por volta de 1870 em que a Quinta da Aveleda
passou a ser uma empresa, e 0 facto de ser uma empresa vem alterar tudo. O objetivo
primordial da criacdo da empresa foi evitar a alienacdo de territorio, i.e., evitar a venda
de parcelas de terra hd medida que o tempo fosse passando. Desde cedo se identificou
que o futuro desta casa passaria por isto, por esta unicidade da Avelada, por tudo o que
ela representa. E tinhamos uma linha mestra muito bem definida, que era o vinho, entéo

a ideia era, ndo vamos alienar terreno para podermos cultivar vinho para o vender.

O enoturismo nasceu depois da criagdo da empresa. A Avelada sé depois dos anos 90 €
que teve o0s seus escritdrios aqui na Quinta, antes estava no Porto, na Rua S& da
Bandeira. Desde 1990 tem havido uma grande mudanca a nivel de enoturismo, se € que
podemos chamar-lhe enoturismo. Quando comecou o turismo a ser mais desenvolvido
no Norte de Portugal e nomeadamente a Avelada comegou a ter marcas mais
reconhecidas é que comecamos a ter visitas cada vez mais crescentes. Cada vez mais
clientes todos os dias todos 0s meses, todos 0s anos viamos 0 numero aumentar.
Haviam pedidos constantes de visitas e até de repeticdo de visitas para voltar a ver a
Quinta. Mais até pelos jardins que pelos vinhos. A Quinta tem uma oferta riquissima
mais em jardins até do que em adega. Apesar de a adega ser uma tipica adega de vinhos
brancos, n6s ndo temos barricas, ndo temos aquelas salas digamos de charme, mas
temos uma oferta muito mais dindmica. A regido dos vinhos verdes € isso mesmo! Séo

vinhos jovens, por utilizamos muito as cubas em inox.

E entdo dos anos 50 até aos anos 90 tivemos as portas abertas de vez em quando. As
visitas eram feitas mais por alguém aqui da casa, ou por algum trabalhador da empresa,
ou por além da familia. Desde os anos 90, quando 0s escritorios vieram para c4, ai sim,
decidiu-se abrir a Quinta ao publico, mas exclusivamente de segunda a sexta porque, a
Quinta e a casa ainda sdo usadas como casa de familia. E para evitar grandes grupos que

fizessem estragos no jardim ou alguma descaraterizacdo do espaco, decidiu-se abrir s6
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de segunda a sexta, com visita guiada. Com o passar do tempo a guia ndo dava para
tudo! Sempre com grupos a chegar, entdo optou-se por dar um mapa as pessoas que
quisessem, em que elas faziam a visita por elas seguindo o mapa e terminava com uma
prova de vinhos. Também havia uma outra op¢do, que seria mais cara, que € a visita
acompanhada, em que ai teria a oferta de varios idiomas, consoante a nacionalidade dos
visitantes. Atualmente é ainda isto que temos. A Avelada esta aberta de segunda a sexta
das 9 da manha até as 5 da tarde, fechamos ainda uma hora para almog¢o que é uma
coisa talvez ja um bocadinho fora de moda. As visitas ainda se constituem da mesma
forma, ou seja, € uma visita pelo jardim que dura cerca de 30/40 minutos e aqui importa
explicar em que consiste a visita ao jardim: no jardim importa mostrar a variedade de
especies que aqui estdo e que aqui se adaptaram, temos espécies que vieram dos gquatro
cantos do mundo e que curiosamente se adaptaram muito bem ao nosso clima e isso
depois também tem uma influéncia sobre os vinhos aqui produzidos. Depois fazemos
uma visita ao hall de engarrafamento, onde os visitantes podem ver todo o processo de
enchimento e por ai fora. E termina a visita com uma prova de vinhos e queijos. Porque,
nos também temos aqui uma vacaria e desde ha 20 anos que se decidiu optar por esta
nova unidade de negdcio que é a queijaria e a vacaria, completamente modernizada e
mecanizada. E esta € mais ou menos a nossa oferta. No entanto, hd uma verdadeira
pressdo pelos visitantes e mesmo pelos habitantes aqui da zona para nds estarmos
abertos ao fim de semana. A solucdo que encontramos é abrir a loja ao S&bado de
manha, em que com marcacdo, tentamos fazer esse jeitinho a quem quiser vir visitar-

nos.

Qual foi o objetivo de instrumentar e 0 que motivou a criacdo desta vertente de

enoturismo? Consegue precisar-me no tempo e identificar o motivo associado?

Foi nos anos 90 e foi uma convergéncia natural, de pedidos de visitas de clientes e de
habitantes da zona e depois abriu-se a auto estrada o que veio tornar tudo mais perto. A
A4 liga-nos ao Porto em 30 minutos e isso fez com que 0s agentes/operadores turisticos
aproveitassem logo essa oportunidade porque, € uma oferta interessante para eles: nos
estamos a caminho do Douro ou no regresso dele, em que € uma paragem que até da um

certo jeito. Quem comecou a explorar isto até foram as empresas que trazem ca grupos
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de ingleses. Os ingleses faziam cruzeiros e depois paravam uma semana por aqui e vao

ao Douro e etc. e parecia que a Quinta da Aveleda agradava.

Nos tinhamos uma lojinha no Porto, que, infelizmente acabou nos anos 70, quando ela
fechou havia esse know-how e essa vontade de mostrar o que faziamos e o que aqui
tinhamos, desde arranjos de flores a produtos gourmet feitos aqui na Quinta e entdo
decidiu-se aproveitar isso. Ainda hoje temos as compotas caseiras, feitas aqui, temos
agora os queijos. Mas percebemos que também o nosso vinho era procurado, e ainda
ndo existiam as restricdes de viagens como ha hoje, e entdo os turistas vinham céa
porgue, ou ndo encontravam o vinho nos paises deles, ou encontravam aqui muito mais
barato, entdo vinham aqui abastecer de vinho, dai a importancia de se ter a loja. E para
além da loja porque era importante e gostavamos de mostrar o bergo disto tudo. E foi de
facto uma aposta ganha logo desde o inicio, porque a loja e a prépria estrutura comecou

a ter um andamento cada vez maior.

Acho que isto aqui tem crescido sobretudo devido aos ecos que nds recebemos. Nos ali
na “sala dos turistas” temos um livro de visitas que as pessoas assinam e para além
disso, tem um espaco de comentarios, e é verdadeiramente encorajador. Porque, hoje
em dia repare que os edificios aqui da Quinta ndo foram deitados abaixo foram sempre
sendo recuperados, como pode verificar quando for fazer a visita. Estes feedbacks sdo

muito importantes para n6s porque nos motiva a tentar fazer sempre mais e melhor.
Mas ha um tratamento efetivo da vossa parte dos comentarios deixados pelos visitantes?

E muito rudimentar, os visitantes escrevem e depois nés lemos e depois discutimos
entre nos o que vamos fazer e assimilamos a informag&o. O jardim e os edificios fazem
parte de um todo vivo, entdo a decisdo de alteracdo do que quer que seja passa também
pelas pessoas que aqui vivem. Algumas sugestes fazem nexo, outra talvez ndo porque,
aos olhos dos turistas fazem muito sentido, mas aos nossos olhos que aqui vivemos nédo
fazem, mas tentamos claro convergir e desenvolver para termos uma oferta adequada,
mas sem perder o nosso caracter. No mundo dos vinhos o carcter é algo muito
importante, porque ha tantas marcas e cada marca é diferente de alguma maneira. Mas,
porque é que somos diferentes? Porque temos uma maneira de fazer diferente, uma

maneira de cultivar diferente, uma maneira de fazer crescer diferente, etc. e todos nos
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nos orgulhamos disto (desta diferenca). Um dos defeitos que se aponta a cultura dos
vinhos € de que é uma cultura de egos e € verdade, toda a gente tem os seus egos. Mas
ao mesmo tempo é uma heranca histérica que faz com que cada geracdo passe isto a
geracdo seguinte. E é engragado porque, de facto nés temos uma aproximacao a terra,
mas ao mesmo tempo desenvolvemos o0 nosso trabalho para o mundo atual e para o
comercio atual, que implica conhecer para onde vdo 0s nossos produtos e saber onde

podemos incrementar a nossa oferta, quais s@o as nossas oportunidades.

Ja me falou nas visitas guiadas, nas provas de vinhos e queijos, na queijaria, nas

compotas, que mais produtos/servicos tém para oferecer?

Temos aqui para oferecer tudo o que roda a volta do estar. Temos uns jogos engragados,
ha volta de um copo de vinho. Ao fim da noite ou num dia de chuva como o de hoje, ha
pessoas que tém tempo e gostam de jogar uns jogos e podem beber um copo de vinho,
por exemplo. Temos artigos de decoracdo ligados ao vinho, a natureza e ao campo,
temos uns chocolates novos e isto € uma novidade. NO6s temos uma aguardente muito
famosa chamada Adega Velha, e recentemente estabelecemos uma parceria com a
Arcéadia em que temos os chocolates da Arcadica-Adega Velha.

Quem séo os principais visitantes da Quinta?

Antes de mais sdo visitantes aqui da regido do Vale do Sousa, que vém muitas vezes
mais do que visitar, vém a loja, vém-se abastecer, ja conhecem o ambiente, fica perto
para eles, vém a origem. Depois, visitantes propriamente ditos, digamos que 0s
portugueses ainda representam cerca de 40%, temos ainda muitos ingleses e holandeses,
cada um deles a representar cerca de 20% e depois é o resto do mundo. Sabemos, pelos
segurancas que estdo na portaria, que ao fim de semana ha muitos espanhois a quererem
visitar a Quinta, aos quais infelizmente, com a atual estrutura, ndo lhes conseguimos dar
resposta. De facto nos temos tido uma postura muito mais reativa que proativa, até na
forma de conhecer 0 nosso visitante e de perceber onde é que n6s podemos acrescentar
mais qualquer coisa a regido em termos de turismo. Temos talvez uma postura

demasiado calma.

Como €é que os visitantes ca chegam? Vém através de operadores turisticos? Site?

Booking?...
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Sim atraves de operadores, ndo via booking, nds ndo estamos la até porque, ndo temos
dormidas. Temos apenas isto (fez gesto a referir o espaco) e os operadores ja nos
conhecem e entdo incluem-nos nos percursos a caminho de Guimaraes, a caminho do

Douro...
Mas tém parcerias formais com estes operadores?

N&o, é completamente informal. A nossa postura é completamente informal e é como ja

Ihe disse, reativa: batem-nos a porta e n6s perguntamos, quem é? E abrimos a porta.
E conhecedores de vinho, pessoas que ca vém porque conhecem a marca?

Nos temos de tudo. Inclusive pessoas que fazem a visita e passam a frente da parte da
prova, ou porque a hora da visita é por exemplo as 11h da manha e ndo lhes parece bem
estarem a beber aquela hora, ou o que quer que seja. Mas também temos 0 oposto,
temos pessoas que cd vém de propdsito por causa do vinho. Temos uma histéria
marcante de um casal de americanos. Ele estava a beber uma garrafa de Casal Garcia e
quando acabou a segunda garrafa, ndo sei se foi fruto do “entusiasmo” provocado pela
bebida, consultou 0 nosso site e mandou-nos um e-mail a dizer que tinha decidido pedir
a sua namorada em casamento ca na Quinta. Que adoraram o nosso vinho e que entdo
tinha decidido “raptar” a namorada num fim de semana e pedi-la em casamento na
Quinta. Que tinha visto no site que noés ao fim de semana tinhamos a Quinta fechada,
mas se ndo poderiamos abrir uma excecdo? Claro que os recebemos e eles vieram cé e
tiveram o cenario romantico que procuravam, tinham o jardim da Quinta por conta deles
e estiveram ca cerca de hora e meia e voltaram ao pais deles e 14 casaram. E foi tudo
porque, gostaram do vinho, quer dizer, atravessaram um oceano para Ca Vir por um

bocado!
Notaram um aumento de notoriedade fruto da incorporacdo do enoturismo na empresa?

E dificil responder taxativamente a isso. Quando lhe disse que uma grande parte dos
turistas que recebemos sao ingleses e holandeses, estranhamente nao séo dois mercados
onde nos sejamos particularmente fortes. NOs exportamos muito para 0 mundo inteiro,
para cerca de 60 paises, mas Inglaterra e Holanda néo sdo grandes paises para nds em

termos de exportacédo. Eles procuram-nos mais pelo servico e ndo pelo produto vinho.
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Notaram alguma alteracdo no comportamento do consumidor depois de visitarem a
Aveleda? Por exemplo um visitante de primeira vez, que até ndo era consumidor e

depois se torna consumidor?

De momento ainda ndo temos isto trabalhado, é tudo muito caseirinho! As vezes o que
acontece é que guia, que tem uma memdaria muito boa, reconhece visitantes de visitas
anteriores que lhe dizem que porque gostaram, decidiram voltar. Depois ha aqueles que
sdo convertidos aqui, quando se chega a parte da prova e temos visitantes,
especialmente portugueses, a dizerem ndo quero verde, dé-me um maduro e depois
damos-lhes um vinho branco e eles gostam e depois quando vao a ver € um vinho verde.
Nos temos um vinho rosé, o Casal Garcia Rosé, ou entdo o proprio Quinta da Aveleda,
que faz maravilhas. As vezes as pessoas ficam até incomodadas porque, concluem que

afinal passaram uma vida a negar este vinho e até gostam dele!
Recursos da regido potencializados?

Utilizamos muito os recursos naturais e potencialidades da regido e estamos a ir mais

longe com incorporacédo de fauna e flora de espécies ndo autoctones.

A nivel de recomendacdes dos visitantes, passa-a-palavra fazem o seu tratamento?

Conseguem identificar defensores da marca?

Sim, mas os registos informaticos ainda sdo muito poucos. S6 no verdo passado é que
um casal que cé esteve colocou comentério no TripAdvisor e depois dai comecaram a
chegar mais comentarios, mas ainda sdo muito poucos. Mas o boca-a-boca é muito
importante e nds ja confirmamos isso. Ja tive a oportunidade de falar com visitantes que
me disseram, que nunca ca tinham estado, mas que o tio ou 0 amigo ja ca tinham vindo

e tinham falado muito bem da Quinta.

Consegue identificar os principais atores da regido? Existe competicdo ou coopera¢ao?
Na regido de vinhos verdes? Em termos de turismo ou em termos de vinhos?

Na regido, em termos de turismo e de vinhos.

Creio que, acima de tudo temos que ter uma postura de parceiros, porque a nossa regido

é tdo mal difundida e percebida até pelos préprios portugueses. Na cidade do Porto,
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dando um exemplo mais proximo, olham para as pessoas do Minho como se fossemos
uns coitados, onde esta sempre a chover. Pelo que o0 nosso papel é dar uma imagem de
nos fortes. E eu vejo polos que sdo verdadeiramente melhoradores aqui da zona, por
exemplo a Casa da Calcada em Amarante, é um hotel fantastico, com uma cozinha
estrela michelin, temos como adegas, por exemplo, a Casa de Sezim, por ser uma casa
familiar também aberta ao enoturismo com espaco para alojamento, depois temos umas
quintas mais pequenas, como a Casa Vila Verde e a Casa Vila Nova, aqui muito perto.
O préprio Hotel de Penafiel que recebe muitos espanhois e 0s manda para ca. Claro que
Braga e Viana do Castelo sdo também focos muito interessantes para nos.

Existe mais cooperagdo ou simples competicdo entre vocés?

Eu ndo lhe sei responder linearmente a isso porque, tirando meia duzia de players que
estdo abertos ao publico e que estdo a desenvolver turismo eu ndo conheco mais do que
isso. Eu posso-lhe, ainda, falar num espaco que abriu recentemente que é o maravilhoso
Palacio da Brejoeira em que essa sim estd com uma atitude proativa, recomendo
vivamente a visita, nem que seja ao website que estd muito bem. Mas de repente, ndo
me salta assim um conjunto de produtores que estejam abertos ao publico e que fagam

muito barulho, digamos assim.
E em termos de apoios de entidades publicas?

A Camara Municipal para nés é muito importante porque, até nos integra nos mapas da
cidade, mostram uma grande mancha verde e estd assinalado Quinta da Avelada e
porque, temos cd um monumento de relevo que é a Janela Manuelina da Casa da
Reboleira da Casa do Infante do Porto. Mas por exemplo, também temos, para além da
Camara, associacOes, a Associacdo Florestal, a Rota do Romanico que muitas vezes
também passam por aqui. Também porque, nés ndo temos feito mais baralho, se
estivéssemos mais acordados se calhar gerariamos mais interesse. Eu meco isto por
exemplo pela Vida é Bela, s6 passados trés ou quatro anos da empresa estar a funcionar
é que fomos contactados para estabelecer uma parceira e foi porque, houve alguém da
Vida € Bela que veio ca e gostou da visita e achou que isto estava subaproveitado e
entdo estabelecemos a parceria. Posto isto, estamos |a& mas, ndo tem havido muito

interesse por parte das pessoas porque, nos falta desenvolver esta parte, a imagem da
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marca para que se gere interesse. Apesar do nome do vinho ser conhecido, a parte do

turismo ainda néo estd muito divulgado.

Um modelo que eu recomendo que veja € a Herdade da Malhadinha Nova, aqui esta
uma adega que tem muito dinamismo na criacdo de oferta adequada e tailer made para
os clientes e tem também um dinamismo no repensar. E curioso, como do nada nasceu
um verdadeiro empreendimento turistico, de producdo de vinho, de porco preto, um

hotel maravilhoso, as atividades que organizam, etc.

O Dr. Francisco acompanhou-me até & loja onde pediu a funcionéaria um mapa e deu-me

liberdade para visitar e explorar os jardins e tirar fotos.

Entrevista a Sogrape

Entrevista realizada dia 24 de abril de 2012, pelas 10:30, com a Dr2 Isabel Morais.

Entrevista escrita e realizada nos escritérios da Caves Ferreira em Gaia.
Que tipos de experiéncias oferecem aos visitantes?

O Enoturismo da Sogrape Vinhos recebe visitas nas Caves Ferreira, Offley, Sandeman e

Quinta do Seixo no Douro.

Em cada uma destas unidades fazemos visitas em varios idiomas e Provas de Vinhos do

Porto e Douro.

No Douro fazemos também outras atividades de exterior como passeios na vinha,

pigueniques e outros.

A maior parte das visitas sdo feitas & medida conforme desejo do cliente. Cerca de 80%
das visitas sdo tailer made: criamos as experiéncias para 0s desejos dos visitantes,
fazemos, por exemplo, piqueniques, passeios na vinha, provas de vinhos em particular

Ou em grupo, etc., ndo temos opcao de alojamento.

Vendemos, para além do vinho, produtos gourmet da regido: compotas, figos, etc. e
depois pequenos artigos promocionais para quem nao quer comprar vinhos.
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Como e quando surgiu 0 enoturismo na empresa?

As caves de Vinho do Porto recebem turistas hd muitas décadas, embora o conceito de
enoturismo seja relativamente recente. Em 1908, as Caves Ferreira, por exemplo,
receberam a visita do Rei de Portugal D. Manuel 1l, que se fez acompanhar dos seus

convidados.

De uma forma mais profissional eu diria que desde a década de 50 as caves recebem

regularmente visitas de turistas.

O enoturismo, entretanto formou-se enquanto um segmento proprio dentro do turismo e
tornou-se mais relevante para a notoriedade das marcas. Agora tem mais peso na
empresa porque, hd mais consciéncia de que o enoturismo é muito relevante para a
notoriedade da marca. E um negdcio profissional, com grandes retornos em termos de

notoriedade das marcas.

A nossa missao é, sobretudo, passar uma mensagem sobre o que é o Vinho do Porto e a
historia e cultura de cada uma das marcas para que o visitante leve uma lembranca
agradavel. Fazer com que a experiéncia que o consumidor tem crie nele uma boa
recordacdo, que perdure e que quando ele estiver no supermercado as compras se

lembre e compre a nossa marca.
Quem sdo os visitantes que chegam as caves e a Quinta?

Vém de todo o mundo e o ano passado totalizaram 270.000. S&o visitantes de todos 0s
tipos e de todas as idades, temos cada vez mais jovens interessados, mas sdo sobretudo
seniores, que viajam 0 ano inteiro, com mais tempo disponivel e mais capacidade
monetaria para viajar. Em qualquer um deles, o que se nota € que estdo mais proativos e
envolvidos nas visitas, ja vém mais informados e curiosos, colocam perguntas e

intervém no decurso das visitas.

A marca Vinho do Porto é uma marca muito forte e os turistas procuram-nos pela sua

notoriedade.

Recebemos turistas que viajam individualmente e outros que viajam através de agéncias

de viagem.
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Existe maior notoriedade desde que comecaram a desenvolver o enoturismo?

Todo o turismo estd com maior notoriedade e o enoturismo também porque, agora é um

pouco moda conhecer e saber falar de vinhos.

No entanto as nossas marcas vém construindo a sua notoriedade em todo o mundo ha
mais de 200 anos, tém uma histéria e uma cultura muito solida. A Sandeman, por
exemplo, é uma marca muito reconhecida no exterior, a Ferreira € lider de mercado em
Portugal e a Offley apesar de ser menor também tem bom conceito no mercado. Mas as
marcas tém uma historia e uma cultura tdo fortes que ndo podemos avaliar o peso de

cada uma delas isoladamente do resto da organizacao da empresa.

Enquanto produtos enoturisticos podemos dizer que sao produtos auténticos e € isso que

mostramos aos nossos Visitantes e que é valorizado por eles.
Os recursos da regido estdo potenciados ou existe margem para se fazer mais e melhor?

Deveria haver mais trabalho da imagem da regido e de tudo o que concerne o
enoturismo, por exemplo, 0s acessos ndo sdo os desejaveis e a propria sinalética ndo é a
melhor. Preparar a imagem de destino de forma uniforme é fundamental para o
desenvolvimento do setor e isto ainda ndo existe. Todo o destino poderia ter uma viséo,
imagem comum e isso nao acontece como se pode ver pelas diferentes sinaléticas, por

exemplo.
Quem sdo o0s principais atores da regido?

Todos somos no fundo atores, desde organismos oficiais, as empresas privadas, até as
proprias pessoas. Ao apanhar um taxi, a simpatia do taxista, a limpeza do taxi, a taxa
cobrada, tudo comunica a favor ou contra a regido. E quem diz taxis, diz restaurantes,
hotéis, etc. A responsabilidade é conjunta a todos os habitantes da regido

independentemente da atividade que exercem.

Claro que existe muita coisa por fazer e creio que todas as entidades tém conhecimento
dos constrangimentos que existem, dai o esforco que se denota. Agora este esforco

ainda ndo é suficiente, ainda ndo é o ideal.

Recebem apoios de incentivo ao enoturismo?
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Temos um trabalho mutuo de apoio com as entidades institucionais na inclusao dos seus
programas de animacdo e comunicacdo ao consumidor (informacdo nos sites, mapas,

brochuras, informacao nos Postos de Turismo, etc.).

Faz parte do nosso trabalho e do trabalho da Camara divulgar os diferentes fatores de

atratividade ao destino e promove-los com o objetivo de aumentar o turismo da regido.

Entrevista Dao Sul

Transcricdo da entrevista realizada a 26 de abril de 2012, pelas 11h ao Dr. Jodo

Carvalho na Quinta do Encontro, na Anadia. Reportagem audio e fotogréafica.

Antes da entrevista: visita pelas instalagdes da Quinta do Encontro e adega realizada

pelo Sr. Daniel. Transcricdo do referido pelo Sr. Daniel:

Restaurante gourmet com cozinha de autor, pratos enquadrados aos vinhos para
potenciar a sua degustacdo. Sala com aspeto moderno e sereno, com vistas para as

vinhas.

Saldo superior com espago para grupos grandes, seja para jantares ou conferéncias, com
varanda grande onde se pode ver as serras da Caramulo e do Bucgaco e ao longe, quando
0 tempo permite, o topo da Serra da Estrela, e as vinhas e aproveitar um bom final de

tarde. Produzem-se na Quinta do Encontro vinhos brancos, tintos e espumantes.

A Adega é muito moderna, com cubas em metal. Onde se realizam workshops de

culinéria, ja se realizaram dois casamentos e um concerto.

Para as visitas & Quinta do Encontro ndo necessita de marcacao, nem é cobrada qualquer

entrada.

Fazemos a exposicdo dos principais vinhos que representam a marca logo no hall de
entrada.

O edificio foi projetado por um arquiteto e faz lembrar uma pipa de vinho, dai o recurso

a muita madeira (carvalho francés) por toda a construcgéo interior e exterior.

Transcrigcdo da entrevista com o Sr. Jodo Carvalho:
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Né&o existe um grupo que aposte tdo forte na area de enoturismo como 0 nosso. Posso-
Ihe falar que temos com projetos de enoturismo no Dao, a Quinta do Encontro, a Quinta
de Cabriz e a Paco de Santar, no Douro, a Quinta das Tecedeiras e depois no Alentejo
com o Monte da Cal, onde ainda ndo temos o enoturismo a funcionar realmente, mas
para onde ja existe projeto em desenvolvimento, portanto os dados que lhe posso
fornecer serdo no fundo dados dos 4 espacos que ja funcionam. As maiores empresas de
vinhos, como ja entenderam que o enoturismo é um setor importante, ja estdo mais

organizadas em termos de enoturismo.
Quial a perspetiva com que o enoturismo foi introduzido na empresa?

O enoturismo na D&o Sul foi introduzido em 1996, tendo sido o primeiro enoturismo do
pais, ndo considerando claro as caves do vinho do Porto, que tem uma perspetiva de
enoturismo diferente. Depois em 1998, salvo erro, o tema do enoturismo tornou-se
muito mais significativo no pais, com a abertura de um grande projeto de enoturismo
como foi o caso do Espordo. Isto trouxe mais protagonismo ao que € agora o
enoturismo. Porque € que nds investimos no enoturismo? Comegamos com a Quinta de
Cabriz, exatamente para partilhar a todos os interessados da area dos vinhos e curiosos,
connoisseurs, apaixonados pelo vinho e gastronomia, 0s nossos produtos. Sendo isto
numa perspetiva ja mais de oportunidade de negocio para n6s. Oportunidade de negocio
nas duas vertentes: nas vendas diretas, com aquilo que o enoturismo tras (os visitantes
que vém e compram 0S nossos vinhos, a almogarem nos nN0SsS0S espacos) e nas vendas
indiretas, e é essa a principal funcdo do enoturismo, tornar cada visitante que recebemos
num embaixador da marca, podendo desta forma conseguir vendas indiretas nas lojas de
vinhos, nos restaurantes, porque essas pessoas poderdo escolher os nossos vinhos e estas

pessoas identificam-se cada vez mais com a marca porque, fizeram uma visita.
E tém conseguido esse aumento de notoriedade das marcas fruto do enoturismo?

Sim, sem duvida alguma. Ndo temos dados que comprovem que as receitas indiretas se
devem ao impacto do enoturismo, ndo conseguimos medir quantas pessoas vao ao
supermercado e compram uma garrafa de vinho pelo facto de terem sido bem atendidos
na adega, mas o saldo tem sido francamente positivo. E depois em termos de receitas

diretas, que é aquilo que entra diariamente nas caixas, isso nds conseguimos quantificar
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e temos verificado um aumento. Desta forma, entendemos que o enoturismo tem que ter
um departamento autbnomo dentro da empresa e totalmente sustentavel, ndo podemos

estar a viver so da venda de vinhos.

O enoturismo ja faz parte do vosso negocio?

Ja, 0 enoturismo representa cerca de 8% do volume de faturacdo da Dao Sul.
Quem é o visitante que chega as vossas quintas?

Temos um perfil de enoturista diversificado. Ndo digo que sdo 0s extremos
connoisseurs, mas sdo interessados por vinhos e este é o principal motivo para visitarem
as nossas adegas, é realmente ja deterem algum conhecimento dos vinhos e quererem
conhecer um pouco mais dos vinhos. 85% dos nossos visitantes sdo portugueses, numa
faixa etaria ente os 35 e 0s 55 anos, com poder de compra ja significativo, de um extrato
socio-cultural médio alto. E sdo pessoas que estdo disponiveis para gastar dinheiro

porque veem um produto de qualidade.
Como é que os visitantes chegam as vossas quintas?

No caso da Quinta de Cabriz, como ja dettm um nome muito forte no panorama de
vinhos, os visitantes chegam através do vinho. Mas, nos novos projetos como é 0 caso
da Quinta do Encontro que abriu em 2008 e 0 Paco de Santar, que também abriu em
2008, sem duavida alguma que o veiculo tem sido o boca-a-boca. As pessoas vém ca
visitar-nos e depois recomendam-nos aos outros. Ja ouvimos pessoas que nos disseram:
“olhe eu s6 ca vim porque o meu cunhado, ou um amigo, ja ca esteve e me indicou para
vir ca.” Mas estes enoturistas sdo chamemos-lhe assim, os individuais que ca chegam
em familia ou pequenos grupos, mas a estrutura que eu defendo € a corporate. Cerca de
70% do negocio tem que vir do mercado das empresas, porque depois este mercado de
empresas vai gerar um aumento dos individuais. Isto é, imagine que a Silvia vem cé&
num jantar organizado pela empresa onde trabalha e gostou do espaco e foi bem
atendida e entdo volta ca com a familia e indica-nos aos amigos. Entdo 70% de receitas
vindas da parte empresarial, 20% da individual e 10% das vendas da loja, é esta a

estrutura de enoturismo que nds queremos desenvolver.
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E notam diferencas nos visitantes quando voltam uma segunda vez? Alteram o

comportamento?

Sim, eles quando retornam ja voltam muito mais a vontade. Eu sinto-os como se fossem
ja parte da familia, porque ja existe mais a vontade da parte deles, as vezes ja nos
tratamos pelo primeiro nome. Eles proprios tém orgulho em mostrar 0 espaco as pessoas
que trazem e que ndo conhecem ainda a Quinta. Outra coisa que noto é que ja vém com
mais ideia de comprar na repeticdo da visita, porque na primeira visita e primeira
compra é sempre uma compra duvidosa, porque estd o técnico de enoturismo a
descrever o vinho e etc. e ok o visitante vai confiar muito nele, mas depois, o facto de ja
ter comprado antes e provado, quando regressa a adega a compra a seguir ja é com mais
confianca, pelo que a venda de uma segunda vez ja é muito mais facil. Desde que seja
um bom produto! Pelo que se nota muitas diferencas, onde a abertura e a fidelizacdo ao

espaco e a marca € muito maior.

Vocés fazem provas de vinhos, juntam-lhe a gastronomia, o Daniel ja me falou que
fazem workshops na adega, casamentos, concertos. Que mais? Alojamento na Quinta de
Cabriz?

N&o na Quinta de Cabriz ndo temos alojamento. Nem em nenhum dos nossos espagos
de momento. Neste momento temos um hotel em Tondela que esta praticamente pronto
e que é proximo de Cabriz. Este hotel tem cerca de 16 quartos e ai vamos ter a a faceta
do enoturismo com alojamento. Neste momento oferecemos extrema qualidade em trés
vertentes do enoturismo: gastronomia, que é uma gastronomia tradicional em Cabriz e
mais de cozinha de autor aqui no Encontro e em Santar; depois oferecemos vinhos de
uma gama muito diversificada (vinhos verdes, espumantes, vinho do Porto, aguardentes,
vinhos brancos em madeira, etc.); e depois oferecemos o entretenimento que se trata de
visitas guiadas gratuitas, onde ndo é necessario efetuar reservas, temos sempre estrutura
humana para receber pessoas, onde oferecemos sempre uma welcome drink, passeios
pela vinha quando o tempo esté a convidar, os workshops de culinaria, cursos de vinhos,
os chamados cursos de iniciagdo a prova, depois na época das vindimas, temos um
programa de vindimas em que as pessoas podem vir vindimar connosco, normalmente o
que oferecemos € uma rota dentro da nossa empresa com diferentes ofertas. Em que, por

exemplo, um grupo de estrangeiros que chega ao Porto, vem almocar a Bairrada, ficam
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a dormir no D&o e depois védo visitar a nossa propriedade no Douro, a Quinta das
Tecedeiras, fazer a pisa das uvas, terem um almogo campestre. Ou podem optar por um
roteiro de quatro ou cinco dias onde eles apanham as uvas, pisam as uvas e podem
desenhar os seus préprios rétulos e passado um ano, um ano e meio quando sai 0 vinho
oferecemos depois as garrafas. Se for ao Youtube e procurar “EN Ddao (Beiras)” vai
encontrar um projeto que nés fizemos com um grupo de 29 belgas que estiveram ca em
setembro do ano passado, onde se pode ver as atividades envolvidas num pacote de
vindimas. Ainda em relagdo ao alojamento, ndo temos alojamento de momento. O que
temos de elevado qualidade é o eat, drink and play. Com a parte do stay, de momento a
funcionar a custa de parcerias: no caso da Quinta do Encontro funciona bem com os
hotéis aqui da regido, Cdria, Bugaco, Grande Hotel do Luso, Hotel Cabecinho; na
Quinta de Cabriz, com o Hotel da Urgeirica e o Pacos de Santar como Hotel de Viseu.
Inclusive, estas parcerias incluem a realizacdo de provas de vinhos e workshops nestes
espacos, porque as vezes ha clientes que por algum motivo ndo podem sair e entdo
vamos nos aos hotéis e fazemos um curso de vinhos 1a. Acabamos de fazer agora um na

Pousada Flor da Rosa no Crato.
Vocés utilizam algum “truque” sensorial para estimular a visita?

Né&o, eu acho que sendo estratégias de marketing e de vendas muito validas, seria iludir
um bocado o turista. Poder-se-ia criar, por exemplo, um jardim de aromas, mas mais do
que isso ndo me parece bem. A parte de estimulo sensorial que nés podemos dar ao
enoturista ja surge naturalmente com os vinhos, a gastronomia (ou enogastronomia, em
que para cada prato foi escolhido um determinado vinho, é esse casamento perfeito
entre vinhos e gastronomia que é o melhor estimulo sensorial), a visualizacdo dos
terrenos cultivados e area envolvente, sentir 0 vinho na boca, na altura das vindimas
sentir o pisar das uvas nos pés e pernas, 0 convivio de grupo que se cria e depois atraves

do sal e pimenta que o nosso staff d4, em que o seu discurso é adaptado ao publico.

Os recursos da regido estdo a ser bem potenciados ou existe margem para potenciar

ainda mais os recursos naturais e outros da regido em prol do enoturismo e do vinho?

O enoturismo ndo pode ser um produto vendido por ser s6 vinho ou gastronomia. Uma

rota de enoturismo racional e completa tem que envolver outros produtos e servicos.
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Como € o caso, aqui na regido, das termas, da parte cultural, da natureza, estamos
proximos de ambas as serras e do mar. O perfil do enoturista ndo € o de alguém que vai
para uma regido para visitar uma adega, tem que haver uma oferta vasta de adegas
diferenciadas que lhe permita que a visita seja interessante. O enoturista quer num dia
visitar 4 ou 5 adegas diferentes, provar vinhos diferentes, conhecer pessoas diferentes.
A regido so se vai afirmar como uma grande regido de enoturismo se souber vender o

enoturismo mas também a parte de todos 0s outros recursos turisticos.
Mas existe essa estratégia coesa para potenciar a regido e o enoturismo?

Isso é algo que ndo podemos ser nds (empresarios da area do vinho) a fazer. Nos
devemo-nos promover sé na area dos vinhos e do enoturismo, agora quem deve fazer
esse trabalho é o Turismo de Portugal, enquanto estrutura oficial a nivel nacional, para o
mercado estrangeiro e nacional. Eles é que tém que fazer essa producdo. O Turismo de
Portugal ja identificou os chamados 10 produtos de interesse para o turismo onde consta
0 produto gastronomia-vinhos. Repare comparado com o produto sol e praia, 0
enoturista gasta 7 vezes mais que o turista de sol e praia, pode vir de easyjet ou raynair,
mas quando chega aluga um carro, vai para um hotel de 4 ou 5 estrelas, compra vinhos,
gasta dinheiro, faz shopping e é neste tipo de turismo que temos que apostar. A nivel
regional, quem esta a fazer um bom trabalho na area, é o Turismo do Centro. Este
organismo organiza varias fun trips de criticos da area, 0s opinion makers, e inclui
jornalistas e operadores turisticos, que sdo convidados a vir conhecer a regido. S&o
situacBes em que esse jornalista ndo paga nada, s6 despende do seu tempo, e vem
conhecer a realidade turistica do centro de Portugal, que ndo é s6 vinhos. Eles vém e
ficam hospedados em hotéis da zona, visitam a parte natural da regido e depois tém a
parte do enoturismo. E mais um exemplo em que a promogao € feita com os diferentes
recursos turisticos da regido, mas quem organiza tudo é o Turismo Centro. Temos
depois a ADICES, que é uma associacdo que promove o desenvolvimento de varios
projetos nos concelhos de Santa Comba D&o, Mortagua, Carregal do Sal e Tabua em

que envolvem a parte da gastronomia mas também outros produtos turisticos.

Ja me falou de alguns players da regido. Pode-me indicar outros que possam ter um

peso fundamental?
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Na area da promoc¢édo o principal ¢ mesmo o Turismo do Centro, mas depois a nivel
regional, temos um player muito importante que tem feito um trabalho muito salutar,
que ¢é a Rota da Bairrada. As rotas de vinhos sdo estruturas muito importantes, que se
encontram mais desenvolvidas numas regifes, do que noutras. A do Douro esta
razoavel, na Bairrada esta bastante aceitavel, a rota do Alentejo é provavelmente a mais
exemplar na area dos vinhos, no Dao esta-se neste momento a pensar fazer uma rota dos
vinhos do D&ao, mas ainda ndo esta organizada. A Rota da Bairrada é um grande player
aqui é muito importante do ponto de vista da promogéo. Do ponto de vista do negocio,
os players sdo as empresas a volta que geram negdécios individuais onde realizam
almocos e jantares para clientes, depois as empresas de ambito nacional que organizam
eventos aqui, e temos empresas dos mais variados ramos (farmacéuticas, do ramo
automovel, universidades de Aveiro, Coimbra e Politécnico de Viseu) e depois na parte
mais de turismo, temos 0s agentes de viagem e os operadores turisticos, nacionais e
estrangeiros. De referir ainda as feiras nacionais e internacionais da especialidade, nas
quais estamos presentes, sempre, ou quase sempre inseridas nos stands do Turismo de
Portugal. Temos ainda como players, 0s nossos parceiros na area de alojamento, 0s
hotéis da zona, com os quais temos uma relagdo simbidtica. NOs geramos negocio para

eles, com clientes nossos que la véo ficar e eles também geram para nos.
Tém parcerias formais ou sao informais?

Com a Pousada de Viseu temos um protocolo estabelecido, em que temos precos mais
simpaticos para os seus hdspedes, ndo s6 para a Pousada de Viseu, como para todo o
Grupo Pestana. No caso do Grande Hotel do Luso temos uma parceria, formal, chamada
“Luso-gourmet” que é um pacote que o préprio hotel criou em que tem alojamento de 2
noites e € oferecido uma experiéncia gastronémica que € um almogo ou jantar na Quinta
do Encontro. Temos ainda boas relagdes com o Grupo Alexandre Almeida, que ndo é
formal, mas fruto das boas relacGes que existem. Também com o Hotel da Urgeirica,

com o Grande Hotel das Caldas da Felgueira temos alguns protocolos em curso.
Em termos de concorréncia na regido?

Gostavamos que fosse mais. Porque € como ja lhe disse Silvia, ninguém viaja, por

exemplo, de Helsinquia ou Estocolmo para vir conhecer apenas a Quinta do Encontro.
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Ninguém viaja de Xangai para vir s0 a Quinta de Cabriz. Como também ninguém viaja
de Nova lorque para ir s6 ao Marques de Riscal (se calhar este ja ndo é um caso bem
assim). Gostavamos que a concorréncia fosse muito maior, porque quem ganhava com
ISSO era 0 enoturista, que podia fazer uma rota com 3 ou 4 adegas por dia. No caso da
Bairrada, a concorréncia ndo é muito grande. O principal concorrente da Quinta do
Encontro é talvez as Caves Alianca e so, apesar de as Caves Alianca agora estarem mais
rigidas em termos de horarios, muitas pessoas tém dito que ndo veem muito sobre
vinhos nas Caves Alianga, que veem mais sobre alguns artefactos arqueoldgicos, que
esta a afirmar-se mais como um museu do que propriamente uma adega, o que acho que
é pena. Os outros concorrentes, e quando digo outros é praticamente todos, considero
qgue ndo sdo verdadeiros concorrentes porque ndo fazem uma gestdo do negocio do
enoturismo como profissionais, ndo dispdem de pessoas profissionais na area, quem faz
a visita é, por exemplo, a menina da logistica, a en6loga, o proprietario e parece-me que
isso ndo é o mais correto. NOs temos 27 pessoas adstritas ao enoturismo, entre 0s 3
espacos que temos, que s6 oferecem servicos de enoturismo, desde lavandaria, copa,
chefes de cozinha, cozinheiros, empregados de sala, gestores, diretores, etc. Tem que se
profissionalizar mais o setor do enoturismo, coisa que ndo se verifica nos “outros
concorrentes”, € impensavel que as adegas estejam fechadas ao fim de semana, feriados.
Isto é enoturismo e sublinho a Gltima parte da palavra “turismo”, este faz-se com o
tempo livre dos clientes. Eu sei que isso custa, porque € preciso abdicar do nosso tempo
livre em familia, ou se contratar alguém, e a essa pessoa para trabalhar nestes periodos
vai ter que se pagar melhor. Por exemplo, na Alemanha e na Suica, paises que ndo tém a
nossa tradicdo, as receitas do enoturismo sdo cerca de 60% do seu volume de negocio
no setor. Nos Estados Unidos, existem produtores que comegaram por brincar com o
enoturismo e hoje a sua principal atividade ja ndo é a producéo e distribuicdo de vinho,
mas é o merchandising associado ao enoturismo. Portanto, a concorréncia deveria ser
maior. Se todos fossem como nos, Portugal poderia afirmar-se como um grande destino

de enoturismo.
Mas existe cooperacao entre VOcés?

Sim, existe, até bastante. Ainda ha dias um concorrente que eu estimo bastante, o

Campolargo, trouxe duas estagidrias ca para conhecerem a Quinta de Encontro. A
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Alianca quando ja tem os horarios todos preenchidos e tem um grupo ou outro que quer

vir visitar uma adega, recomendam-nos e vice-versa.

Se calhar o maior concorrente da D&o Sul € porventura o grupo Visabeira, eles sim ja
sd0 um grupo grande na area de enoturismo, com um projeto de enoturismo muito
interessante que é a Casa da Insua, que tem pessoas profissionais da area. Mas 0s outros

pequenos produtores recebem muito os turistas em cima no joelho.

Recebem feedbacks dos visitantes, estimulam esta préatica, dao tratamento formal aos

comentarios recebidos?

Alguns clientes mandam um e-mail a agradecer, outros dizem-nos pessoalmente e
depois temos 0 que chamamos de “enocontacto”, que € um panfleto que o visitante
preenche se quiser, onde nos facilita 0s seus contactos se quiser ser informado de novas
acOes e depois existe um campo onde podem deixar comentarios ou sugestdes. Fazemos
este tratamento na nossa base de dados, em que sempre que existe mudanca de carta,
sempre que fazemos workshops, provas de vinhos, ementas de Pascoa, Natal, etc. os

contactamos.
Utilizam o CRM ou outra ferramenta deste género?

N&o, € tudo muito informal, num ficheiro criado por no6s. Apesar de 0 Nnosso
departamento de marketing me ter pedido ha dias esta base de dados para Ihe dar um
tratamento mais profissional, talvez em CRM? Confesso que n&o sei, ndo € minha &rea.
Para mim o que interessa € que funcione, que me permita saber se aqueles clientes
vieram em familia ou com amigos ou a trabalho, se compraram ou nédo vinhos, de onde
sdo, se sao do Porto ou do Benfica, se a conversa foi interessante, para que numa
préxima visita a equipa tenha j& uma orientacdo de como devem estruturar o discurso de

forma a criar mais empatia.
E o tratamento dos comentérios e sugestoes?

Né&o, destes dados ndo fazemos tratamento. Fazemos a nossa interpretagéo e registamos

na cabeca, mas ndo fazemos o seu tratamento enquanto empresa.

Apoios estatais recebem?
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Né&o existe qualquer apoio financeiro para o enoturismo, nem para a parte da promocao.
Temos apoios institucionais do Turismo de Portugal, fruto muito das boas relagdes que
existem, em que eles nos cedem algum tempo de antena e espaco nos seus stands nas

feiras internacionais. Mais nada.
Eles patrocinam-vos a viagem?

N&o, isso é tudo pago por nds, o apoio é exclusivo para a presenca no stand dentro da
feira. Temos ainda o Turismo do Centro, que pelo segundo ano consecutivo, elabora o
chamado Plano de Comercializacdo e Vendas, em que em determinados mercados

pagam 50% das despesas de viagem e alojamento o que é um apoio interessante.
E por exemplo publicidade gratuita? Por exemplo, menc¢éo no site da Camara, etc.

N&o, sei que esse Plano de Comercializacdo e Vendas abrange também algumas
situacOes relativas a suportes publicitarios, como sendo a criacdo de flyers e apoios para
criacdo e melhoria do nosso website, faturas referentes a publicidade e multimédia sdo
também elegiveis pelo Turismo do Centro em que eles pagam 50% do valor. Claro que

isto é definido no Plano, porque o bolo tem que ser repartido por outros os associados.

Entrevista a Quinta Luis Pato

Transcricdo da entrevista realizada no dia 26 de abril de 2012, pelas 14h com a Dr? Sara
Matos, nos escritorios da empresa. Entrevista gravada e realizada na Quinta Luis Pato.
Reportagem audio e fotografica.

Como e quando surgiu o enoturismo na Luis Pato?

As pessoas procuram mais a Quinta pela acessibilidade aos produtos e ao produtor e ndo
é tanto pelo enoturismo em si que a marca tem notoriedade. Mas € pelo enoturismo que
a marca se torna mais acessivel, as pessoas podem vir aqui e conhecer o produtor ou
comprar produtos que ndo conseguiram encontrar noutro sitio e obter a justificacdo e a
historia por detras das coisas, por ai sem divida que o enoturismo € importante. Mas
esta mais-valia que o enoturismo trds, ndo creio que possa ser quantificada, a

notoriedade e a acessibilidade ndo podem ser quantificadas sem ferramentas exatas. O
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enoturismo mais profissional aqui surgiu ha 5 anos e meio. Esta adega, que é a parte
nova, foi inaugurada em 2002. Entre 2002 e 2007 ndo existem registos, dados sé
existem desde 2008. E antes deste espaco existir, as pessoas eram recebidas em casa da
mae do EngP Luis Pato, houve um crescimento enorme na sequéncia da construgdo deste
espaco aqui. Noés recebemos pessoas de todo o mundo e uma coisa que temos
constatado € que a nacionalidade dos visitantes corresponde em quantidade aos
mercados para onde exportamos mais. Portanto, primeiro, as pessoas conhecem 0 nosso
produto/marca e depois é que vém ca. S0 muito poucos 0s visitantes, portugueses ou
estrangeiros, que vém ca sem saberem absolutamente nada sobre a marca Luis Pato,
vém porque querem saber mais e querem falar com o produtor e tirar uma fotografia
com o produtor e nisso nds temos esta grande vantagem que é essa facilidade de
contacto. Ainda agora sairam daqui uns brasileiros que tiraram umas fotografias com o
Eng® Luis Pato e ele esteve a falar um bocadinho com eles 1a dentro, mas eles ja
conheciam a marca. Portanto, as pessoas quando ca vém, ndo vém com o intuito de ver

paisagem ou visitar uma adega para passar 0 tempo.
Sdo antes pessoas que ja conhecem o vosso produto entdo?

Podem nédo conhecer o vinho, como foi o caso destes brasileiros que recebemos hoje de
manha. Nunca tinham provado o vinho, mas ja tinham visto o Eng® Luis Pato em
artigos. O Brasil é 0 nosso primeiro mercado, o Luis Pato é muito conhecido no Brasil.
E este grupo apesar de ainda ndo terem provado o vinho, ja tinham visto em reportagens
em revistas, ja conheciam a cara do EngP Luis Pato. Pelo que, ja o conheciam e sabiam
onde ele esta, porque para chegar aqui ndo existem propriamente bons acessos, nem
somos uma adega visivel de uma rua principal. Quem cé vem, realmente quer vir ca. Ha

uma selecdo natural pela nossa localizacéo geogréfica.
Qual foi entdo o objetivo da introdugédo do enoturismo?

A historia j& vem do tempo do pai do Eng® Luis Pato, o Sr. Jodo Pato foi um dos
primeiros produtos de vinhos da Bairrada, que remonta aos anos 70 do século passado,
em que a Unica coisa que existia era esta adega velha que estd aqui, depois foi
construido o armazém e depois foi um crescimento, creio que natural. As pessoas eram

recebidas na casa da méde do Eng® Luis Pato, que é aqui ao lado, ou mesmo na casa do
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Eng° Luis Pato, que fica a 8 quilémetros daqui. Chegavam cé principalmente jornalistas
e criticos da area. Houve entdo necessidade de crescimento em termos de infraestruturas
porgue, as Vvisitas ja existiam, era necessario um espaco proprio para receber as pessoas.
Nasce entdo, naturalmente, em 2002 este espago onde estamos com uma arquitetura

moderna inserida entre edificios antigos.
Fazem visitas, mas alojamento tem?

Temos alojamento. Em termos de enoturismo temos 2 espagos (existe planos para a
médio e longo prazo termos um terceiro espaco, mas para ja temos dois): temos a zona
de vinificacdo, onde temos as visitas, as provas e servimos almogos, temos dois tipos de
almocos, os regionais, com leitdo e almogos com assinatura, em que vém chefes
nacionais e internacionais cozinhar uma ou duas vezes por ano; e temos o alojamento
que é feito na casa 2, que € a casa da familia Pato a cerca de 8 quilometros daqui, onde

temos dois quartos duplos, perto da piscina com vista sobre as vinhas.

Os nossos quartos estdo presentes na Smart box, mas pretendemos retirar de l1a porque,
ha alturas em que recebemos imensas pessoas que nos procuram ndo tanto pelo vinho
mas pelo alojamento. No alojamento tém direito a pequeno-almogo e a uma garrafa de

espumante.
Tem visitantes de primeira visita e de visita repetida?

Tanto portugueses, como brasileiros, hd muitos que voltam. Voltam, porque ou tém
ligacbes familiares aqui proximas, ou simplesmente, porque gostaram da experiéncia
quando ca estiveram. E normalmente a segunda, terceira, quarta vez voltam nao € para
fazer outra visita é para comprar. Claro que a maioria das pessoas ndo sao repetentes.
Acho que um grande problema do turismo é que as pessoas ndo gostam de repetir
experiéncias. O que eu digo as pessoas quando estdo de saida € que podem sempre
voltar, porque aqui ha sempre novidades. Novidades nos vinhos porque, para nos o que
interessa, N0 NOsso enoturismo € o produto vinho. Existem tipos de enoturismo em que
0 essencial é a arquitetura ou o espago, etc., mas para nés, o que enfatizamos nas visitas
é 0 produto vinho e aqui temos novidades todos os anos porque, o Luis Pato esta sempre

a criar novidades para as provas.
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Como é que é uma prova de vinhos vossa?

Nos temos pelo menos 4 tipos de vinhos (espumantes, brancos, tintos e doces), depois
nos ndo temos padrbes fixos do que oferecemos, a prova &€ sempre um processo
sinergético funcdo das pessoas presentes. Se sdo pessoas em que pela sua linguagem
corporal vemos que estdo com vontade de ir embora, nos fazemos tudo mais répido,
quando sdo pessoas realmente interessadas, nds até abrimos garrafas especiais. Depende

muito do que as pessoas estdo a procura.

Mas fazem workshops tipo de iniciacdo a degustacao, onde d&o a cheirar certos aromas

ou especiarias?

N&o, s6 fazemos provas de vinhos. Apesar de ser girissimo, ndo temos esse tipo de
jogos. Até porque nés ndo temos uma estrutura fixa. Quando eu cé cheguei o EngP Luis
Pato disse-me: “eu ainda ndo tenho vendas ao balcdo que financiem uma pessoa para ca
estar, mas também se ndo tiver ca uma pessoa nunca vou conseguir essas vendas”. Pelo
gue nos ndo temos uma estrutura fixa e definida para o enoturismo, basicamente sou eu,
e 0 meu trabalho aqui é de fazer tudo, e ele, em que nos complementamos quando
estamos 0s dois ou quando um ndo esta, estd o outro. Mas isto para lhe dizer que se
tivéssemos uma estrutura fixa com certeza que seria mais facil alargar o tipo de ofertas
para esse tipo de atividades que estimulam os sentidos, particularmente o olfato e o
paladar. Temos outro tipo de atividades pontuais, por exemplo, um evento que
realizamos uma vez, e que eu gostaria de repetir, que se chama “variacdes em Baga e
Bical”. Baga e bical sdo duas castas uma branca e uma tinta, que foi num sibado de
manha e as pessoas chegavam e provavam logo um espumante de baga e depois
desciam a adega provar vinhos das pipas, voltavam para cima e faziam uma prova
vertical (uma prova vertical ¢ uma prova do mesmo vinho mas de diferentes anos) e
depois houve uma degustacdo com um chefe que esteve aqui a preparar a comida para
acompanhar com 0s vinhos. Foi muito giro, mas ndo conseguimos ter este tipo de

eventos de forma regular por nos faltar estrutura.

Visitantes que c& chegam via recomendacgdes de outros clientes? Ou porque viram o

V0SSO0 site?
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Sim, (nem tanto por causa do site) temos muitos brasileiros a ca chegar gragas ao passa-
a-palavra de amigos e familiares. Porque neste momento os brasileiros vém com muito
dinheiro e ndo tém qualquer dificuldade em comprar 0 nosso vinho mais caro aqui a
porta que custa 120 euros e vém do outro lado do Atlantico! E vém com muita mais
facilidade que muitos europeus, como os franceses ou italianos. A maioria dos visitantes
chegam ca porque leu ou ja conhecem ou ja provaram os vinhos. Uma pequena parte
porgue, seguem indicacdes, sem qualquer preparacdo sobre o vinho e vém a seguir a
sinalizacdo (n6s temos sinalizacdo principalmente para quem vem de sul). Diria que
90% dos visitantes ja vém informados sobre o que vdo encontrar, ou porque Viu
reportagens ou leu, ou alguém lhes recomendou, ou conhece 0s vinhos ou conhece 0
Luis Pato. Ha imensos livros sobre Portugal e sobre os vinhos portugueses em
diferentes linguas e normalmente os visitantes chegam aqui com esses guias na mao.

S&0 esses tais criticos que os escrevem e o Luis Pato regra geral vem nesses guias.

E publicidade que as pessoas consideram mais fiavel que a tradicional e que para vocés

é gratuita, certo?

Completamente! Até porque, nés ndo fazemos a chamada publicidade tradicional,
apostamos muito mais em receber criticos e jornalistas e esses entdo mostram ao mundo

a nossa forma de trabalhar e servem de nossos embaixadores.

Acha que os visitantes depois de ca virem alteram o comportamento do vinho da

empresa?

A maioria deles sdo entusiastas de vinho. Nds quando fazemos as visitas € sempre muito
pedagdgico, ndo as utilizamos para fazer a apologia dos nossos vinhos e rebaixar o0s
outros. Tanto eu como 0 EngP Luis Pato gostamos muito de vinho, pelo que ensinamos
sobre 0 vinho e sobre tudo associado: processos de vinificagdo, doencas da vinha, etc.,
claro que o discurso vai dar aos vinhos Luis Pato, mas € uma acdo muito pedagogica,

em que os visitantes saem daqui com conhecimentos acrescidos.

Os recursos da regido estdo a ser utilizados da melhor forma? Existe margem para

serem mais potenciados?
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Felizmente, a Bairrada nos altimos anos ganhou algum dinamismo, particularmente
depois de surgir a Rota da Bairrada. Antes, ndo existia uma entidade que regulasse,
agora temos a Rota da Bairrada e repare que ela ndo se chama a Rota do Vinho da
Bairrada, mas s6 “Rota da Bairrada” porque, n6s pretendemos que a Bairrada seja um
conjunto de varios produtos pois, aqui noés temos tudo, repare: temos a gastronomia,
temos 0s vinhos, temos a praia, temos as montanhas. Temos aqui tudo e a Rota da
Bairrada tem feito um trabalho muito importante na promocdo de todo o tipo de
recursos da regido ndo s6 dos naturais, como eu também acho que criou uma rede muito
mais forte entre os produtores. Claro que a geracdo que esta agora nos produtores € mais
nova e damo-nos todos muito bem e conhecemo-nos a todos e reunimos

constantemente.
Existe cooperacdo entre concorrentes?

Sim, existe cada vez mais esta cooperacdo entre nos, onde o papel da Rota tem sido
muito importante, por pertencermos a uma geracao mais jovem, por sermos muitas
mulheres, mesmo que estejamos nos bastidores somos elementos influenciadores das
decisGes. Esta geragdo mais nova tende a ligar-se muito nas mais diversas atividades:
em termos de enoturismo e de rela¢Ges pablicas. Ha muitas mulheres jovens e portanto
damo-nos todas bem entre nos e isto permite uma cooperacdo muito boa, constante e

coerente.
Fazem registo dos comentarios ou recomenda¢des dos vossos visitantes?

N&o, os registo que eu e a minha colega Susana (que esta ca ao sabado) vamos fazendo
sdo muito basicos: fazemos o registo do nimero de pessoas, a nacionalidade, se houve
marcacgdo antecipada ou nao, se houve compra e qual o valor da compra e basicamente é

isso. Nao fazemos mais recolha de informacéo.
Nem tém por habito pedir-lhes um feedback?

Sim, eu peco, mas é um feedback oral que fica registado na minha cabeca, ndo ha um

controlo exato deste tipo de informacao.

Que outros players da regido, para além dos outros produtores, consegue identificar que

sdo relevantes para 0 vosso negocio?
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Os hoteis, para n6s o Hotel da Curia e do Bugaco. Por exemplo, agora vém 0s nossos
clientes do Japdo, vém ca todos os anos nesta altura, e todos 0s anos nos pedem que
sejamos nds a tratar da reserva deles no Bucaco. Na primeira vez que vieram nao
sabiam onde ficar, foram para o Bugaco e gostaram e agora desde entdo ficam sempre
l&. Muitas vezes o Hotel da Curia, das Termas mandam pessoas para cd. Com a Quinta
das Lagrimas também temos uma relagdo proxima. Portanto, os hotéis tém um papel

muito préximo e ha circulacdo de pessoas em ambos os sentidos.
E em termos de operadores turisticos?

Temos contacto com alguns mas ndo é um trabalho explorado. Ou seja, eles quando

precisam contactam-nos. Mas a maioria das pessoas contactam-nos diretamente.
Com os hotéis as parcerias formadas sdo formais ou informais?

Sdo totalmente informais.

E a nivel estatal, posto de turismo? Camara?

A Rota da Bairrada faz parte da Camara, por isso a ligacdo vem dai. A sede da Rota da
Bairrada é na antiga estacdo de comboios da Cdria, com espaco cedido pela Refer, mas
antes a sede estava no turismo na Curia. Portanto a relacdo é sempre através da Rota da
Bairrada.

Recebem apoios estatais?

Nos tivemos um programa, e foi nesse ambito que eu vim para aqui trabalhar, que era o
Programa Quadros, que era um programa do Turismo de Portugal que visava a
contratacdo de quadros técnicos, fui eu contratada na altura e tinha a minha colega das

vinhas, que durou cerca de 2 anos.
Outros apoios? Publicidade gratuita em sites, por exemplo?

S6 no site da Rota. Talvez o Turismo Centro tenha alguma referéncia, mas nao sei. A
Camara nédo porqgue, ela ndo faz referéncia a produtores de vinho no seu site. Temos

ainda um acordo informal com o Turismo Centro em que as pessoas podem comprar um
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cartdo nos postos de turismo onde conseguem descontos em varias areas do turismo do

Centro e conseguem 10% de desconto na visita aqui na Quinta.

Estamos abertos de segunda a sexta das 9 as 5 e ao sabado das 10 as 5. Mas somos

flexiveis se for preciso e ca estiver alguem!

Entrevista a Herdade da Malhadinha Nova

Transcricdo da entrevista realizada no dia 30 de abril de 2012 ao Sr. Jodo Soares,
administrador da Herdade da Malhadinha Nova. Entrevista gravada e realizada na

quinta em Albernoa. Reportagem audio e fotografica.

Comecamos este projeto em 1998, quando compramos esta propriedade, plantamos a
vinha em 2001 e lancamos 0s primeiros vinhos para 0 mercado em 2004, com a colheita
de 2003. Comecamos desde logo com o enoturismo pois sempre tivemos uma
consciéncia muito grande da sua importancia, mas ndo com a vertente atual. Temos
enoturismo desde 2003, quando inauguramos a adega, com visitas as vinhas, com visita
a propriedade, a adega e com a possibilidade de provar os vinhos acompanhados com
alguma coisa (com enchidos ou outra coisa que fosse solicitado). Tinhamos ainda a
possibilidade de servir alguns grupos, com marcacdo prévia, com refeicdo completa. A
partir de fim de 2007, quando abrimos o hotel, ai sim, entramos numa nova fase do
projeto, em que a componente do enoturismo passou a incluir o restaurante, aberto de
segunda a sdbado, para almogos e jantares, para fora e também a apoiar o hotel. Fim de
2007, abrimos em soft opening, e em fevereiro de 2008 abrimos oficialmente. Com a
abertura do hotel passamos a ter possibilidade de refeicdes em permanéncia aqui (no

restaurante da Herdade onde a entrevista esta a ocorrer) e alojamento.
Quem séo os visitantes que ca recebem? Turistas, experts, etc.

Conseguimos apanhar todos os tipos de clientela, conseguimos ter pessoas que vém a

procura do Alentejo, pessoas que sdo especialistas na area dos vinhos, etc.

Quando decidimos abrir a parte do alojamento, ja tinhamos uma nocdo muito grande
daquilo que era a importancia do alojamento no enoturismo. Nés, antes de definirmos

estrategicamente 0 nosso projeto, visitamos muitos paises e muitas adegas e muitos
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enoturismos para conseguirmos perceber. Fomos os EUA, a Napa Valley duas vezes, ao
Canada, ao Chile, a Toscania, a Espanha, a Bordéus, etc. e 0 que € importante no
enoturismo é conseguir perceber a importancia que as pessoas Ihe ddo, de forma a se
conseguir que as pessoas se fixem no local. E diferente ir a um espago e poder ter
conhecimento e contacto com as pessoas do espago, ter contacto com as vinhas, com a
adega, com toda a envolvente do projeto. E, se a isso estiver associado um alojamento
onde as pessoas nao fiquem apenas uma hora, mas possam ficar um ou dois ou trés dias,
a associacéo, a relacéo, que se cria entre o cliente, o consumidor do vinho, e o produtor
do vinho e a referéncia da marca é uma ligacdo que nunca mais na vida se vai perder.
Esta € que tem sido a nossa aposta, mesmo antes de termos o alojamento ja
procuravamos isto. A porta sempre esteve aberta, ndo s6 para o consumidor final, mas
também para trazer os restaurantes que ja trabalhavam com 0s nossos vinhos, quer o0s
donos, como os funcionérios dos restaurantes, de forma a se criar uma relagdo forte.
Hoje em dia continuamos a apostar na fomentacdo desta relagdo muito forte com a
marca. Entdo utilizamos o hotel para pessoas que vém, por exemplo, da Quinta do Lago,
porque ouviram falar ou leram em revistas, para estrangeiros que séo residentes ou que
estdo ca a passar férias e leram sobre nds nalgum sitio, conseguimos ter o publico
portugués, que ja conhece bem 0s nossos vinhos, mas que agora podendo ficar ca
alojados, nos procuram. No inicio quando decidimos investir no hotel, mesmo gque nédo
tivéssemos sucesso com a componente de turismo, a parte hoteleira seria sempre para
apoiar os vinhos e para criar esta ligacdo de que estava a falar. Felizmente, desde que
abrimos, conseguimos transformar a Malhadinha como uma referéncia hoteleira a nivel
nacional. As pessoas que ca vém procuram as planicies, o Alentejo, as vinhas, etc., mas
também para desfrutar desta componente gastronémica, com a utilizagdo dos produtos
que produzimos aqui na quinta (o porco preto Alentejano DOP, a vaca Alentejana DOP,
etc.) e a0 mesmo tempo conjugar isto com os vinhos que é o produto que mais consegue

atrair as pessoas.

Disse-me que este projeto tem sido importante para as vossas marcas, como € que
conseguem comprovar isso? Conseguem encontrar uma correlacdo entre o enoturismo e,

por exemplo, 0 aumento do volume de vendas ou € mais uma percecao vossa?
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Até 2008 falou-se mais da Malhadinha por causa dos vinhos. A imprensa da
especialidade em Portugal é muito reduzida pelo que, aquilo que sai sobre 0s nossos
vinhos, por ano, € muito pouco. Ja sobre a componente turistica, estamos a falar de
cerca de uma dezena de publicagbes mensais, j& para ndo falar das revistas que sdo
semanais e de outras areas que publicitam o nosso hotel. E o sucesso do hotel reflete-se
nos outros produtos que temos, ninguém dissocia Malhadinha Country house & spa dos
seus vinhos. Sempre que ha uma referéncia a Malhadinha, quer seja pelo restaurante,
quer seja pelo hotel, etc., esta sempre tudo associado ao vinho. Criou-se a marca e esta
componente hoteleira é também muito forte na promocédo dos vinhos. Para responder
concretamente & sua pergunta, se conseguimos medir esse efeito: desde que comegamos,
nunca paramos de crescer, desde o primeiro ano que temos registado vendas crescentes.
N&o estamos a medir esta relagdo, mas temos nocdo de que existe uma relacdo cada vez
mais estreita dos clientes com a Malhadinha. Os clientes saem do hotel e levam sempre
vinhos da loja. Claro que as vendas da loja s@o importantes mas ndo sao significativas
qguando comparadas com as vendas para distribuidores e para 0s mercados

internacionais.
Recebem visitantes portugueses e estrangeiros?

Comecamos com cerca de 80% portugueses, naturalmente, o projeto é em Portugal e
houve muita impressa a falar dele. Ao longo destes quatro anos isto tem evoluido e
neste momento estamos com 50/50.

Nacionalidades dos estrangeiros?

Neste momento a maior parcela séo ingleses, pela proximidade do Algarve. Temos
também muito puablico brasileiro, porque circulam pelo pais inteiro, ha uma classe
média no Brasil que estd a enriquecer muito e que tem possibilidades para viajar. Sdo
turistas que sdo apreciadores de vinho e sdo muito avidos de cultura. Antigamente 0s
turistas brasileiros utilizavam Portugal quase como ponte de passagem para a Europa,
atualmente, verifica-se muitos brasileiros que vém a Portugal para conhecer o pais, pelo
que é um tipo de cliente que se prevé que continue a crescer. Mas para além dos
brasileiros, temos alemaes, suicos, holandeses, asiaticos muito poucos ainda, temos

ainda alguns canadianos e americanos.
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E esta distribuicdo de nacionalidades dos vossos visitantes encontra paralelo a nivel dos

destinos para onde exportam?

Os ingleses ndo, tem mais a ver com a proximidade com o Algarve, agora no caso da
Suica sim, é um pais para onde estamos a exportar muito bem, para o Brasil também.
Comegamos também a receber muitos jornalistas destes paises e quando nds vamos la
fora, notamos muito bem a relacdo direta entre as nossas visitas aos mercados e as
nossas apresentacdes e a reserva quase imediata, ou muito proxima temporalmente, de
alguns clientes, que porque estiveram connosco e provaram 0S n0ssos vinhos entdo

guerem cé vir conhecer.

Como é que os visitantes normalmente ca chegam? Porque provaram o vinho e depois

VOS Vao pesquisar na internet ou porque algum amigo ou familiar vos recomendar?

Hé& dois canais fundamentais. Obviamente que o boca-a-boca, & medida que o projeto
vai amadurecendo e vai evoluindo, notamos cada vez mais pessoas a ca chegarem
porque, amigos ou conhecidos ca estiveram antes e adoraram. O maior veiculo de
promocdo e reserva para 0 nosso hotel € via internet. Quer seja através do nosso site,
quer seja através de parcerias que temos com operadores do nosso segmento que fazem
a promocdo, como a Atmosphere, a Mr & Mrs Smith, Kiwi colletion, etc., sdo sites que
que tém uma cliente muita fiel, que se enquadra dentro do nosso segmento, e que s
viajam com base nas recomendacdes que eles fazem. Sdo sites para nichos, por
exemplo, a Mr & Mrs Smith tem 10 hotéis em Portugal inteiro, e se eles recomendam
no site, aos seus 1000, ou coisa parecida, clientes, a Malhadinha, entdo, é para aqui que
eles vém e vém as cegas e pagam o preco que for preciso. E & custa destes parceiros que
conseguimos obter mais projecdo, porque ndo é facil conseguirmos publicitar no

estrangeiro.

Estas parcerias sao formais?

Sim, sdo contratos assinados, com um fee anual que pagamos.
E outros parceiros? Institucionais também tém?

Ja fomos eleitos o melhor enoturismo de Portugal, pelo quinto ano consecutivo fomos

receber na passada segunda, a Lisboa, a chave de ouro pelas mdos do Dr. Pinto
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Balsemé&o. Desde que abrimos ha cinco anos consecutivos que recebemos a chave de
ouro. Naturalmente que isto provoca um reconhecimento muito grande ndo sé do hotel
como da componente de enoturismo. Isto reflete-se também a nivel institucional quando
o Turismo de Portugal, por exemplo, recebe jornalistas, que vém a procura de projetos
sobre vinho, obrigatoriamente tém que vir ao Alentejo & Herdade da Malhadinha Nova.
Quando a Entidade Regional de Turismo do Alentejo recebe jornalistas, ou provadores,
a Malhadinha tem que ser a referéncia. Claro que passam pelos outros, mas a
Malhadinha tém que vir. NOs recebemos todos os jornalistas de vinhos internacionais
que queiram cd vir e quando a Comissao Vitivinicola do Alentejo ou IVV (Instituto da
Vinha e do Vinho) traz ca jornalistas importantes querem que fiquem bem alojados e
que figuem num projeto que tenha ja algum reconhecimento e alguma notoriedade e a
Malhadinha esta ca para isso. O retorno e notoriedade que nds conseguimos com 0
enoturismo, para além dessa ligacdo das pessoas com as nossas marcas, com esta
imprensa especializada que ca vem € brutal. O impacto da quantidade dos melhores
jornalistas do mundo que ja ca ficaram e o seu retorno, ndo nos é possivel de medir,
porque se a noticia sair hoje, as pessoas ndo decidem vir ca amanha, vém passados
meses quando tiram férias, € um ciclo longo mas que se vem refletindo de modo

positivo.

Notam diferencas entre os consumidores de primeira vez e consumidores de visitas

repetidas?

Completamente. Nos temos um conceito diferente. Eu digo sempre as pessoas que nédo
vendo vinho, vendo um tipo de produto que também é vinho, mas ndo € isso que quero
vender, eu quero vender algo que dé prazer as pessoas. O meu segmento ndo é para
quem precisa de beber vinho. A grande maioria das pessoas bebe vinho porque precisa,
porgue se habituou a beber vinho a refeicdo. Esse ndo é 0 meu segmento, 0 meu vinho
mais barato custa 9 euros. Aquilo que eu quero é que as pessoas tenham prazer quando
bebem os meus vinhos, quero que escolham a Malhadinha para beber em ocasides
especiais e essas ocasides até podem ser todos os dias, mas ndo é porque tém
necessidade. Quando digo que eu ndo vendo vinhos é porque eu faco um vinho diferente

todos 0s anos e quero que as pessoas sejam surpreendidas todos os anos com colheitas
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novas. Quero fazer sempre vinhos que encantem as pessoas € é a isso que o cliente e

apreciador da Malhadinha se habituou.
Para vocés o vinho deve criar experiéncias sensoriais e outras?

Sim. Da mesma forma que eu ndo vendo quartos de hotel para uma noite. Eu digo-lhes,
peco desculpa mas nos ndao vendemos noites, vendemos um conceito diferente. Eu
guero que as pessoas figuem céa varias noites e venham ter experiéncias. Experiéncias
em torno do vinho, temos cursos de iniciacdo a prova, temos degustacdes de vinhos por
castas, degustacGes de vinhos por anos (verticais), temos degustacdes de vinhos por
paises; se for um programa romantico, vao ter piqueniques gourmets com vinhos rosés
debaixo de uma arvore ou vinha, vdo ter uma massagem no spa, sempre com refei¢des a
acompanhar. Portanto, programas onde o vinho esta sempre presente mas ndo € o foco
principal. Se vierem a procura de experiéncias de aventura vao ter programas de quatro

dias onde vao poder fazer canoagem, andar de baldo, paintball.

Acha que os recursos da regido, por exemplo a natureza, populacdo, estdo a ser
devidamente aproveitados ou ainda existe margem para serem melhor trabalhados e

explorados?

Estaremos a explorar ai 2 a 3% das potencialidades do Alentejo. Ainda ha muito para
ser explorado. Quando os portugueses quiserem comecar a trabalhar ha muito para ser
utilizado. Temos recursos naturais extraordinarios que nao estdo a ser devidamente
utilizados. Por exemplo, em Napa Valley em 20/30 quilémetros tem quatrocentas

adegas, pelo que noés, com uma superficie maior, poderiamos fazer muito melhor.

Porque?

Porque os portugueses ndo querem fazer. Claro que existem portugueses e portugueses e
estamos a viver tempos anormais, mas existem muitos portugueses com dinheiro e que
simplesmente ndo querem investir e quem quer investir e ndo tem dinheiro néo
consegue financiamentos. Ndo tenha ddvidas de que existe espaco para fazer muito
mais. N&o s para explorar a parte das vinhas, como toda a componente agricola e isto é

valido para todo o pais, ndo s6 para o Alentejo.
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Costumam a pedir comentarios aos vossos visitantes?

Claro que sim, temos quatro livros cheios de comentarios.

Mas fazem o tratamento desses comentérios?

Fazemos tratamento no sentido de lermos aquilo que as pessoas escrevem.
E discutem entre v4s para encontrarem pontos de melhoria?

Nos estamos sempre a tentar melhorar, sempre. Ainda este fim de semana esteve cé o
ex-Secretéario de Estado do Turismo, o Dr. Bernardo Trindade, que me disse que somos
um projeto maravilhoso, dentro da nossa dimensdo local. Estamos a dar emprego a 35

pessoas atualmente.
Consegue identificar os principais atores da regido? Privados e publicos?

Temos a nossa volta cinco ou seis produtores, a Camara Municipal de Beja anda

connosco na palma das méos porque, somos a Unica industria de relevo que existe.
A Cémara faz publicidade a vocés no site?

Sim. Eles criaram uma feira por causa de nos. A Vinipax foi uma feira criada num
projeto conjunto connosco. O Alentejo ndo consegue competir hoje com a agricultura
que existia, com a producdo de cereais, por iSSO 0 que nos resta € o turismo, vinhos,
oliveiras, e mais nada. Projetos de nicho como a Malhadinha conseguem resultar.
Temos o Vila Galé, a Herdade dos Grous, a Herdade da Mingorra, Cortes de Cima,
Herdade do Rocim, todos eles com adega e enoturismo a funcionar e acho que ndo me

estou a esquecer de ninguém...
E entre vocés existe naturalmente competi¢do, mas também cooperagdo?

Nem existe competicdo, sinceramente hd um reconhecimento muito grande da
importancia de haver mais do que um. Dai a importancia de se ter criado um nucleo no
Baixo Alentejo de adegas de referéncia que permite que as pessoas venham fazer um
pequeno roteiro por varias adegas. Para mim o que o Alentejo precisava, ndo é que

houvesse cinco ou seis de referéncia, € que houvesse quinhentos! Porque ha mercado
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para todos e s6 assim poderiamos captar realmente outros mercados como o asiatico que

poderiam chegar as centenas.

As pessoas tém que compreender que quando langam um produto para o mercado, este
pode ser muito bonito e ser o melhor vinho do mercado. Mas, porque é que quando ele
estd na prateleira para venda as pessoas 0 vdo comprar? Porque € que irdo comprar um
produto que desconhecem, em detrimento de marcas largamente reconhecidas no
mercado, que o consumidor identifica e gosta? E preciso que exista promogao da marca,
€ necessario um investimento muito grande para dar a conhecer a marca as pessoas. E a
partir do momento em que a marca ja é reconhecida no mercado, ai comegamos a falar
em consumo repetido, e ndo em consumo de primeira vez. Primeiro precisamos
conseguir cativar as pessoas com a imagem para que elas escolham a marca: com acgdes
de incentivo, com degustacdes, com o que for necessario, o que implica um
investimento inicial muito grande. Mas depois se o produto for bom, ai conseguimos o
que pretendemos que é a compra repetida. Os clientes experimentam o primeiro ano e
gostam e entdo voltam a experimentar no segundo ano, se no terceiro e quarto ano o
vinho continua a ser bom, entdo eles concluem que nao se tratard de uma questdo de
sorte mas de mérito. Ai j& existe a fidelizacdo e ja podemos dizer que temos uma marca

no mercado que é reconhecida por si so.

Vocés tém embaixadores da marca? N&o me refiro a personalidades institucionais, mas

a pessoas anénimas.

O sucesso da Malhadinha e das suas marcas é termos muitos embaixadores. Mas muitos
mesmo, temos ja milhares de embaixadores. Pessoas que sdo completamente fas da
Malhadinha e que ndo bebem outra coisa. Temos tido embaixadores de todos os estratos
sociais, desde os mais modestos até as mais altas figuras publicas. Temos pessoas que

ndo deixam os amigos e familiares beberem outra coisa que néo seja 0s n0ssos vinhos.
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