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Barack Obama



Os eventos na promogao e comunicagdo da Gastronomia & Vinhos — o caso TAP Wine Tour

Dedico esta dissertagdo aos meus pais, irmaos e companheiro que sempre acreditaram em

mim. Pelo amor, amizade, motivagao e carinho.



Daniela Fernandes | ESHTE — Mestrado em Turismo

AGRADECIMENTOS

A elaboragao de uma dissertagdo de mestrado € um desafio que representa um compromisso
connosco préprios e com os que nos rodeiam. E um trabalho que se carateriza por avangos e
recuos, descobertas e dificuldades, conquistas e frustragdes, resultando num esforgo que so é

possivel quando partilhado e apoiado por um conjunto de pessoas envolvidas na sua execugao.

Primeiramente, agradeco ao meu orientador, Professor Doutor Jodo Reis, por ter, prontamente,
aceite 0 meu convite para orientar esta dissertagao. Agradeco-lhe pela partilha da sua sabedoria,
pela dedicagéo, pelas criticas construtivas e sugestdes que contribuiram para o enriquecimento

deste trabalho. As suas intervengdes, experiéncia e conselhos foram, de facto, inigualaveis.

Em segundo lugar e, como nao podia deixar de ser, quero agradecer a Dire¢cdo de Marketing e
Comunicagao da TAP Air Portugal que me recebeu calorosamente para colocar todas as
questdes relativamente a investigacdo e que partilhou um conjunto de informagdes que

contribuiram para a execugao da mesma.

Nado posso deixar de mostrar o meu agradecimento, a todos os entrevistados, pela sua

contribuigao e partilha de conhecimentos, que tanto enriqueceram o trabalho.

Nao posso, igualmente, deixar de agradecer aos meus pais que sempre confiaram nos meus
sonhos e me ensinaram a acreditar que é possivel realiza-los, além de me mostrarem que o

sucesso so6 se alcanga com trabalho, perseveranga e honestidade.

Aos meus irmaos, restantes familiares e amigos, pela motivagao e incentivo, pelas opinibes

construtivas que me facultaram, bem como por todo o apoio que me deram neste ultimo ano.

Ao meu grande companheiro pelas suas palavras de conforto, sabedoria, esperanga, energia e
incentivo. Por estar sempre presente, por me apoiar em tudo e por me fazer acreditar que o céu

€ o limite.

Por ultimo, a Deus, pela minha luz e energia, que faz com que eu consiga realizar os meus

sonhos e partilhar esta alegria e motivagdo ao meu redor.

A todos os que contribuiram para a minha formagao enquanto pessoa, estudante e profissional,

0 meu muito obrigado!



Os eventos na promogao e comunicagdo da Gastronomia & Vinhos — o caso TAP Wine Tour

INDICE GERAL

AGradecimentos ... ———————— \%
1T T2 Y €T - PP Vi
(110 LT G a1 10 L= 1|
INAiCe de QUAIOS ......cucureeecccereeteerc e tse e s ee e ss s s e e ss s a e e e e s e e s e ana e e s IX
INAICE @ ANEXOS .....ececueereccce st se st se e ss s a e e e e s s s se e s s sna e e e e e e anana e s e anananeen X
INICE d@ APENAICES......covieerceeeieccieisase e ss s e s s se s e s s e e s s s e e s sas s e s s se e e sesnnaes XI
== U o Xl
ADSTFACE ... e Xl
€T LT = T o XIv
ST 1411 X0 11 o= U 1
1.1 Relevancia da TeMALICA ......coooiuiiiiiii e 2
1.2 Objetivos da INVESHGAGCA0 .......oiuuiiii i e 3
1.3 Estrutura da DIiSSErtaGaA0 .........eeviiiiiiiiiiiiiiiieieeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseessasesesasssesesssesarerasnnnnes 4

72 -1 11 X 8
2.1 Os eventos como promotores de destinos turistiCos..........ccccooveeiiiieiiiiiicciciiee e, 8
2.2  Importancia dos eVeNntoS..........ccooei i 13
2.3  Impactes dos eventos N0s destinos.............coooiiii 14
2.3.1 Impactes ECONOMICOS.........ccoooiiiii 15
232 IMpactes SOCIOCUIUIAIS ..........oouiiieiiiiee e e 16
233 Impactes AMDIENTAIS .........ooiiiiiii 17

2.4  Os eventos como estratégia de promogéo e comunicagao dos destinos/produtos ..... 19

3 Gastronomia & VINhoS ... s e 22
3.1 TUrisSMO € GastrONOMIA .....ccoiiueiiieiiiii et eabe e e e 22
3.2  Gastronomia & Vinhos em Portugal ............coocuiiiiiiiii e 25
3.21 A Gastronomia de Portugal e as suas 7 Maravilhas ..............cccocceiiiiiiiiiiinne, 30
3.2.2 RegIBES ViINICOIAS ... e 31
3.23 Regides vinicolas em eStUdO............oiiiiiiiiii e 35
3.2.3.1 VINNO VEIAE ... 35
2 T I - To RSP 36

G I IR B B Lo 18 [ o OO PP PP OOPPPPPPPPRN 37
2 T B 1= o TP 39
3.2.3.5 Peninsula de Setlbal ...........occuiiiiiiiii e 40
3.2.3.6 AlBNTEJO. et a e 41

3.3 A gastronomia como elemento de promog&o de um destino .........c.eeevvveiiiiiiiiieenneenn. 42

4 Metodologia da INVestigaGao ..........ccccerrrriiiiiiiimnirre s 44
4.1 Problematizagao ... 44

\



Daniela Fernandes | ESHTE — Mestrado em Turismo

4.2 Modelo de ANAIISE .......ccoiiiiiiiiiie e 45
4.3  QUESIOES OPEraCIONAIS .....eeeeiiiiieeiiiiiee e iitiee e e eteee e e et e e e st ee e e s abae e e e s bee e e e snaeeeeanneeeeeennees 46
4.4  Estratégias MetodoIOGICaS.........uuiiiiiiiie i 47
441 Determinagao do Universo de Estudo.........c..oveiiiiiiiiiii e 49
442 Instrumentos de INVEStIGaCaO0. ........oouuiii i 50
4.4.2.1 Entrevistas semiestruturadas ...........cccoiiiiiiiiii 50
A O 11 o o R 50

5 TAP AIR Portugal € 0 TAP Wine TOUF ..........uoocciiiiiciieiicne s ssnne s 51
5.1 TAP AIR POMUGAL.....cotiiiiiiiiiit e 51
5.1.1 Historia da empresa.........ccccoo e, 51
51.2 MiSS80, VIS0 € VAlOreS .......ccoiiiiiiiiiiii e 54
51.3 Importancia da TAP Air Portugal para a promogao do pais..........ccccceeeveeeeeeeee. 57
514 Papel da TAP na Promocgéo e Internacionalizagdo dos Vinhos............................ 59

5.2 TAP WINE TOUL .ottt ettt ettt e e e e e 62
5.21 L@ o)1 1177 S 63
5.2.2 TAP Wine Tour - 1.2 EQIGA0......cuuueiiiiceiieiee e e ettt e e e e e seeeee e e e e e s e ennneenneeaeesennnnes 64
5.2.2.1. Programa € [INEIArio..........coouuiiiiiiiii ettt 65

5.2.3 TAP Wine Tour - 2.2 EQIGA0......cuuuieiiiciiieeiee e e e sttt et e e e e e ssieeee e e e e e s s snnneeaneeeeeeeennnes 67
5.2.3.1. Programa € IINEIArio..........coouuiiiiiiiiie it 67

5.24  TAP AWAIUS ... 69

6 Apresentacao e Analise dos Resultados..........ccccccriiriirirircrnncrcrcssrcssr s 71
6.1 INQUENTO POr ENEFEVISTA ... 71
6.1.1 ENtrevista @S AdEQaS........ei i 73
6.1.2 Entrevista 8s CVRIS ... 85
6.1.3 Entrevista @ TAP Air Portugal ... 89

02 11 o] o] o [ R RR 92
6.3  Sintese dos ReSUIAAOS .......couuiiiiiiiiie e 95

7 Conclusdes € ReCOMENAAGOES .......covceureriiiimriiiiiirs s ssss s s s ams s s ssanes 98
7.1 Conclusdes da INVESHIGAGAD ........uuiiieiiiiiie it 98
7.2  Limitagdes da INVeStIgaGA0.......co e 102
7.3  Recomendacgdes para Investigagdo Futura ...........ccooooiiiiiiiiiiiiiiii e 103
Referéncias Bibliograficas ... 104
Y 1= o= 114
N o = Lo 1o =SS 146

Vil



Os eventos na promogao e comunicagdo da Gastronomia & Vinhos — o caso TAP Wine Tour

INDICE DE FIGURAS

Figura 1 - As Etapas do Procedimento da Investigagcéo Cientifica ..........ccccconiiiiininin e, 4
Figura 2 - Estrutura da diSSEragao ........oocueiiiiiiiii e 6
Figura 3 - Regifes Vinicolas POrUQUESAS ..........cooi i 33
Figura 4 - Modelo ANalitiCO........cooe i, 46
Figura 5 - Evolugao do 10gotipo TAP ... 51
Figura 6 - TAP WiIne EXPEeri€NCe .......cccooi i, 61
Figura 7 - VINIPortugal ..., 64
Figura 8 - Itinerario TAP Wine Tour 2017 ..., 65
FIigura Q - TAP WiINE TOUN ..., 68
Figura 10 - Publicagéo de Cristina Ferreira N0 seu blog............ccoooeiiiiiiiciience e 69
Figura 11 - Publicagdo de Ryan Clark no seu Instagram ..........c.cccooiiieiiiiiiie e 69

VI


file:///C:/Users/amigu/Desktop/Daniela/Dissertação_Daniela_Fernandes_VersaoPreliminar_12fev2020.docx%23_Toc32320424
file:///C:/Users/amigu/Desktop/Daniela/Dissertação_Daniela_Fernandes_VersaoPreliminar_12fev2020.docx%23_Toc32320425
file:///C:/Users/amigu/Desktop/Daniela/Dissertação_Daniela_Fernandes_VersaoPreliminar_12fev2020.docx%23_Toc32320426
file:///C:/Users/amigu/Desktop/Daniela/Dissertação_Daniela_Fernandes_VersaoPreliminar_12fev2020.docx%23_Toc32320428
file:///C:/Users/amigu/Desktop/Daniela/Dissertação_Daniela_Fernandes_VersaoPreliminar_12fev2020.docx%23_Toc32320429
file:///C:/Users/amigu/Desktop/Daniela/Dissertação_Daniela_Fernandes_VersaoPreliminar_12fev2020.docx%23_Toc32320430
file:///C:/Users/amigu/Desktop/Daniela/Dissertação_Daniela_Fernandes_VersaoPreliminar_12fev2020.docx%23_Toc32320431
file:///C:/Users/amigu/Desktop/Daniela/Dissertação_Daniela_Fernandes_VersaoPreliminar_12fev2020.docx%23_Toc32320432
file:///C:/Users/amigu/Desktop/Daniela/Dissertação_Daniela_Fernandes_VersaoPreliminar_12fev2020.docx%23_Toc32320433
file:///C:/Users/amigu/Desktop/Daniela/Dissertação_Daniela_Fernandes_VersaoPreliminar_12fev2020.docx%23_Toc32320434

Daniela Fernandes | ESHTE — Mestrado em Turismo

INDICE DE QUADROS

Quadro 1 - Tipologia A& EVENTOS .......ccoiuiieiiieiiee ettt e see e e e e e e eneeeesneeesneeas 12
Quadro 2 - Motivos de visita de turistas internacionais a Lisboa ...........cccoocveviiiiiiiniiiie, 26
Quadro 3 - Grau de satisfagéo e superacao de expetativas..........ccccceveeiiiiiiciii e 27
Quadro 4 - Perfil basico dos turistas de Gastronomia & VIinhos ...........ccccooiiiiiiiiiiiiec e, 29
Quadro 5 - Regides vitivinicolas POrtUQUESAS ...........ocueiiiiiiiiie e 33
Quadro 6 - Estilos de Vinhos do Porto e categorias ...........cceveiiiiiriiiiiiie e 38
Quadro 7 - Empresas participadas - Grupo TAP ......cc.eeiiiiiiiie e 54
Quadro 8 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 1.........ccccceeeeeee. 74
Quadro 9 - Andlise de conteldo da QUESTAD T........ccoiiiiiiiiiiiie e 74
Quadro 10 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 2....................... 75
Quadro 11 - Analise de conteldo da QUESTAD 2.........c.eeiiiiiiiiiiiie e 75
Quadro 12 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questdo 3....................... 76
Quadro 13 - Analise de conteldo da QUESTAD 3........ocuiiiiiiiiiiii e 76
Quadro 14 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 4....................... 77
Quadro 15 - Analise de conteldo da QUESTA0 4 .........c.ueiiiiiiiiiiie e 77
Quadro 16 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 5....................... 78
Quadro 17 - Analise de conteldo da QUESTAD 5......ccoiviiiiiiiiiie e 78
Quadro 18 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 6....................... 79
Quadro 19 - Andlise de conteldo da QUESTA0 B........oeouiiiiiiiiiiiieee e 79
Quadro 20 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questdo 7....................... 80
Quadro 21 - Analise de conteldo da QUESTAD 7 .......coouueiiiiiiiiie e 81
Quadro 22 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questdo 8...................... 81
Quadro 23 - Analise de conteldo da QUESTA0 8.........c.ueiiiiiiiiii e 82
Quadro 24 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questdo 9....................... 82
Quadro 25 - Analise de conteddo da QUESTA0 ......cooiiiiiiiiiiiiii e 83
Quadro 26 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questdo 10.................... 83
Quadro 27 - Andlise de conteddo da qUESEA0 10 ........oiiiiiiiiii e 83
Quadro 28 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questdo 11..................... 84
Quadro 29 - Analise de conteldo da qUESEA0 11 ... o i 84
Quadro 30 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questdo 1....................... 85
Quadro 31 - Analise de conteldo da QUESEA0 1 .. ..o 86
Quadro 32 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questdo 2..................... 86
Quadro 33 - Analise de conteldo da QUESTED 2........cceiiiiiiiiieie e 87
Quadro 34 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questdo 3....................... 87
Quadro 35 - Analise de conteldo da QUESTEO 3.......cociiiiiiiie e 88
Quadro 36 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questdo 4...................... 88
Quadro 37 - Analise de conteldo da QUESTAO 4.......couiiiiiieeiee e 89


file:///C:/Users/amigu/Desktop/Daniela/Dissertação_Daniela_Fernandes_VersaoPreliminar_12fev2020.docx%23_Toc32325003

Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo

Anexo

Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo

Anexo

Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo
Anexo

Anexo

Os eventos na promogao e comunicagdo da Gastronomia & Vinhos — o caso TAP Wine Tour

INDICE DE ANEXOS

1 - TAP Wine Tour 2017 - Programa e ItiNerario ...........ccccceiriiiiiiniiieeee e 114
2 - Check-In — TAP WINe ToUr 2017 ...t 115
3 - ATR TAP Express — TAP WIne Tour 2017 ......ueeiiiiieieiiieee e 115
4 - Embarque — TAP WiINe Tour 2017 . ... 116
5-Abordo do ATR - TAP WINe Tour 2017 .....coiiiiiiieiiiee et 116
6 - Visita a Quinta da Alorna - TAP Wine Tour 2017 ......coccviiiieiiiieniee e 117
7 - Prova de Vinhos na Herdade do Espordo — TAP Wine Tour 2017 .......cccoeeeeeieennn. 117
8 - Degustagao de vinhos na Quinta do Bomfim - Symington - TAP Wine Tour 2017 . 118

9 - Explicagao de vinhos na Quinta de Bonfim — Symington — TAP Wine Tour 2017 .. 118

10 - Jantar no Monte da Ravasqueira - TAP Wine Tour 2017 ..........occcveeveeeeeieciiieeen, 119
11 - Almogo nos Pagos dos Cunhas de Santar - TAP Wine Tour 2017 ..........cccuueeee. 119
12 - Jornalistas e organizador do TAP Wine Tour 2017 ........ccccceiiiiniiiiiee e 120
13 - Convidados do TAP WiINe Tour 2017 ......eeoeeeiieiieee e 120
14 - TAP Wine Tour 2019 — Programa € Itinerario ............ccceiiiiiiiei e 121
15 - Check in TAP Wine Tour 2019 ...ttt 122
16 - Visita a Herdade do Esporao TAP Wine Tour 2019 ......ccoooeeeooiiiiiieieeeceeeeeeeeeeeen, 122
17 - Apresentagao da adega da Herdade do Esporao TAP Wine Tour 2019............... 123
18 - Visita e apresentagdo do Monte da Ravasqueira TAP Wine Tour 2019 ............... 123
19 - Atuacdo de Cante Alentejano Os Almocreves de Amieira — TAP Wine Tour 2(1);2
20 - Jantar no Monte da Ravasqueira TAP Wine Tour 2019 .........coovvicieeeeeeeeceee, 124
21 - Visita a Quinta José Maria da FONSECa .........oocuiiiiiiiiii e 125
22 - Convidados TAP Wine Tour 2019 .......ooe oot e e 125
23 - Email de agradecimento TAP WiINE TOUN .........cc.coouiieii i 126

24 - Quintas do Tejo e do Alentejo mostram as novidades sem esquecer os ex-libris 127

25 - Dos amores aos vinhos que querem rivalizar com as regides de Napa ou Toscana

..................................................................................................................................... 129
26 - Vinho para as pessoas onde a tradigdo € quem mais ordena ............ccceeeeeeeeennnnn. 131
27 - Prémios revelaram a nova carta de vinhos a bordo ............ccocieiiiiiiiiiiciece, 133
28 - VIiNhoS portugUESES NAS NUVENS .......euiiiieaiiiiiiiiieea e e e et e e e e e e seeeeeeee e e e e e anneeeeeas 135
29 - TAP Wine Tour a mostrar Portugal 20 mundo...........oooiuiiiiiiiiiiiiieeee e 138
30 - Vinhos portugueses voam mais alto ............ccueeeiiiiiiiiiii e 141
31 - Portugal - Enoturismo desde el Alentejo al Mifio..........c..eeeeeiiiiiiiiiii 142
32 - FlIghts Of WINE .ottt e e s 143


file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622387
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622388
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622389
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622390
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622391
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622392
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622393
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622394
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622395
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622396
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622397
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622398
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622399
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622400
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622410
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622411
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622411
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622412
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622413
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622414
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622415
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622416
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622417
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622418

Daniela Fernandes | ESHTE — Mestrado em Turismo

INDICE DE APENDICES

Apéndice 1 - Guiao da Entrevista a TAP Air Portugal..........cocceeiiiiiiii e 146
Apéndice 2 - Entrevista a@ TAP Air Portugal ... 148
Apéndice 3 - Guiao da Entrevista s adegas .........cccceei i 154
Apéndice 4 - Entrevista Pago de Palmeira.........ccoooooiiiiiiiiiiiececeeeeceeee s 156
Apéndice 5 - Entrevista Pago dos Cunhas de Santar...........cccccceeeeeeiiiciiiieeee e 158
Apéndice 6 - Entrevista Quinta do Bonfim — Symington ...........cccoiiiiiiiiiie e 160
Apéndice 7 - Entrevista Caves Ramos PiNtO .........c.vviiiiiiiiiiecce e 162
Apéndice 8 - Entrevista Caves Real Companhia Velha.............ccccccoiiiiiiiiiii e, 164
Apéndice 9 - Entrevista QUINta da AlOINa ........eeiiiiiiiiie e ee e 166
Apéndice 10 - Entrevista José Maria da FONSECA..........cceeiiiiiiiiiiiiiie e 168
Apéndice 11 - Entrevista Herdade do ESPOr&0 .........coiiiiiiiiiiiiiie e 170
Apéndice 12 - Entrevista Monte da Ravasqueira ...........ccceeiiiiei e 172
Apéndice 13 - Entrevista CVRVV .. ...ttt 174
Apéndice 14 - Entrevista CVRD ........cooiiiiiii et 175
Apéndice 15 - ENtrevista IVDP ... 176
Apéndice 16 - ENtrevista CVRT ...ttt e e e e e e st ae e e e e e e e aanes 177
Apéndice 17 - Entrevista CVRPS ... 178
Apéndice 18 - Entrevista CVRPA ... e a e e 179
Apéndice 19 - Quadro Sintese dO ClPPING .......cooi e 180

Xl


file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622419
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622420
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622421
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622422
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622423
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622424
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622425
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622426
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622427
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622428
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622429
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622430
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622431
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622432
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622433
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622434
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622435
file:///C:/Users/amigu/Desktop/1.%20TESE/Daniela_Fernandes_13Nov2019_final.docx%23_Toc24622436

Os eventos na promogao e comunicagdo da Gastronomia & Vinhos — o caso TAP Wine Tour

RESUMO

Os eventos tém demonstrado a sua relevancia no contexto turistico nos ultimos anos. O turista
moderno nao viaja apenas com o objetivo de conhecer novos lugares, mas principalmente para

alcancgar novas vivéncias e experiéncias.

Os eventos assumem-se como fundamentais neste contexto, pela sua capacidade de
proporcionar uma perspetiva diferente e inovadora de um determinado destino e produto
turistico. Os eventos tornaram-se, assim, uma motivagdo de viagem, podendo contribuir para a
atracdo de turistas e para a sua fidelizagdo. De modo a se conseguir alcancgar o potencial dos
eventos é fulcral que existam agdes que permitam melhorar a imagem do destino e produto

turistico, através de uma comunicacao adequada.

O presente estudo pretende analisar o impacto do evento TAP Wine Tour, em ambas as edi¢cbes
(2017 e 2019) nas regides vinicolas visitadas, designadamente, Vinho Verde, Dao, Douro, Tejo,
Peninsula de Setubal e Alentejo. Pretende-se perceber de que forma esta iniciativa contribuiu

para a promogéao do produto turistico Gastronomia & Vinhos nas regides em analise.

E dada especial relevancia aos fatores de sucesso de um evento e ao modo como 6 mesmo
pode interferir na imagem de um produto turistico nos destinos, ao nivel da satisfagdo dos
visitantes, através da percegéo dos inquiridos no que concerne as carateristicas que avaliam a
qualidade do evento em estudo. Além disso, pretende-se, também, compreender a importancia
deste tipo de eventos e 0 que acrescentam as regides, de forma a poderem criar valor, como

propulsores do turismo regional.

Neste contexto, apresenta-se a caraterizagado do setor dos eventos e da sua importancia no
ambito turistico, sendo desenvolvida uma investigagdo empirica, suportada na aplicagdo de

instrumentos de medida para auscultar os organizadores, parceiros e participantes do evento.

Este estudo permitiu concluir que o TAP Wine Tour teve um impacto positivo nas regides
analisadas, por ter possibilitado a sua promog¢éo nacional e internacional através de diversas
noticias geradas. A gastronomia e os vinhos portugueses foram comunicados de forma

estratégica, alcangando os principais mercados turisticos para Portugal.

Palavras-chave: Turismo; Eventos; Gastronomia; Vinhos; Enogastronomia; TAP; TAP Wine

Tour, Promocéo; Comunicacao.
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ABSTRACT

Events have shown their relevance in the tourism context in recent years. The modern tourist not

only travels with the purpose of knowing new places, but mainly to reach new experiences.

Events are assumed to be fundamental in this context because of their ability to provide a different
and innovative perspective of a particular destination and tourism product. The events have thus

become a travel motivation and can contribute to the attraction of tourists and their loyalty.

In order to reach the potential of the events, it is essential that there are actions to improve the

image of the destination and tourism product, through adequate communication.

This study aims to analyze the impact of the TAP Wine Tour event, in both editions (2017 and
2019) on the visited wine regions, namely Vinho Verde, Dao, Douro, Tejo, Setubal Peninsula and
Alentejo. It is intended to understand how this initiative contributed to the promotion of the

Gastronomy & Wine Tourism product in the regions under analysis.

Particular importance is given to the success factors of an event and how it can interfere with the
image of a tourism product at destinations, in terms of visitor satisfaction, through respondents'
perception of the characteristics that assess the quality of the event under study. In addition, it is
also intended to understand the importance of such events and what they add to the regions in

order to create value as drivers of regional tourism.

In this context, the characterization of the events sector and its importance in the tourism area is
presented. An empirical research was developed, supported by the application of measuring

instruments to listen to the event organizers, partners and participants.

This study allowed us to conclude that the TAP Wine Tour had a positive impact on the analyzed
regions, as it made possible its national and international promotion through several generated
news. Portuguese cuisine and wines were strategically communicated, reaching the main tourist

markets for Portugal.

Keywords: Tourism; Events; Gastronomy; Wines; Enogastronomy; TAP; TAP Wine Tour,

Touristic Promotion; Touristic Communication.
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1 INTRODUGAO

O sucesso é a consequéncia.

Albert Einstein

Nos ultimos tempos, a cultura tem vindo a assumir um papel significativo e cada vez mais central

no que respeita a estratégias de promogao e comunicagao de muitos destinos turisticos.

Diversos destinos em todo o mundo recorrem, cada vez mais, aos eventos como forma de
promogao do destino ou de um produto turistico. Isto, porque, os eventos tém a capacidade de

melhorar e promover a imagem do destino e dos produtos turisticos.

A imagem de um destino que se transmite para o exterior, deve corresponder a ideia exata do
que os turistas poderdao encontrar e esperar no lugar, bem como as suas principais

caracteristicas.

Desta forma, a imagem do destino perante as expetativas dos turistas € encarada com uma certa
preocupagado por parte dos destinos, que apostam em formas alternativas a promogéo e
comunicacdo de um lugar. E aqui que entram os eventos, encarados como mais valias para a

imagem do destino, tornando-o diferente e apelativo.

Em suma, é fundamental que os destinos passem uma imagem positiva para a escolha e
motivacdo de viagem, o que levara a visita desse territério ou ao consumo de dado produto
turistico. A ideia do destino/produto turistico que se desenvolve na mente do turista é o espelho

da capacidade de oferta desse mesmo destino/produto.

Os eventos aportam iniUmeros beneficios para os destinos turisticos. Susic e Dordevic (2011: 72,

op. cit. Miranda, 2012: 4) afirmam que:

Events attract visitors; increase the average consumption and length of stay and affect

repeated visits of tourists to a certain destination.

Os eventos tém um carater transversal a diversas areas, nomeadamente, a cultura, o Marketing,
a economia e a sustentabilidade, assumindo-se, também, como fortes impulsionadores da
atividade turistica. Dado a sua importancia no contexto turistico, torna-se oportuno e relevante o

seu estudo enquanto dinamizadores de destinos e produtos turisticos.
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1.1 RELEVANCIA DA TEMATICA

Segundo Miranda (2012), os autores Sherwood, Jago e Deery (2005), defendem que os eventos
possibilitam a criacdo de beneficios econdmicos, enquanto contribuem para a criagdo e
promogao de uma imagem positiva do destino, dinamizando a sua oferta cultural. Por serem
importantes motivadores de turismo e, por atualmente estarem presentes no planeamento

estratégico dos destinos, o seu estudo afigura-se pertinente e atual.

Apesar da multiplicidade de conceitos abordados, esta investigagdo é constituida por trés

tematicas centrais: i) Eventos; ii) Gastronomia & Vinhos; iii) TAP Wine Tour - Caso de Estudo.

Os eventos destacam-se como a tematica geral da pesquisa. Com efeito, events are an important
motivator of tourism, and figure prominently in the development and Marketing plans of most
destinations (Getz, 2005: 12).

Devido aos seus beneficios, os eventos evidenciam-se, cada vez mais, como uma forma de
diferenciagdo por parte das entidades promotoras, sejam destinos turisticos, empresas,
instituicoes ou outras entidades. A diversificacdo da oferta cultural, a redugao da sazonalidade e

a promogao e melhoria da imagem, s&do alguns dos beneficios que deles podem adyvir.

Relativamente a area especifica, pretende-se estudar a Gastronomia & Vinhos ao nivel das seis
regides vinicolas visitadas no ambito do evento, sendo elas: Vinho Verde, Dao, Douro, Tejo,
Peninsula de Setubal e Alentejo. Face a evolugéo do turismo e do perfil do turista e da base
motivacional da procura, os destinos véem-se impelidos a apostar em estratégias diferenciadoras

e de melhoria da sua imagem e dos seus produtos, considerando que:

In competing, the destination that has a more organized offering and an established

image of the market will have a higher degree of success

(Mihelic & Radisic, 2006: 183 op. cit. Miranda, 2012: 5).

Pretende-se, assim, analisar a importancia dos eventos enquanto elemento competitivo dos
destinos turisticos, ao nivel do produto Gastronomia & Vinhos, especificamente nas regides

vinicolas Vinho Verde, Dao, Douro, Tejo, Peninsula de Setubal e Alentejo.

Finalmente, no que concerne ao caso de estudo, optou-se por escolher o evento TAP Wine Tour,

de modo a permitir articular as duas tematicas anteriormente referidas.

O evento surgiu em 2017, com o intuito de dar a conhecer ao mundo o que de melhor Portugal
tem para oferecer no que toca a sua Gastronomia & Vinhos. O evento TAP Wine Tour conta ja
com 2 edi¢des, cujo objetivo é ser embaixador da marca Portugal e da sua Gastronomia &
Vinhos, potencializando o turismo no nosso pais e a promog¢éo das regides vinicolas, para a
valorizacdo e desenvolvimento do produto turistico Gastronomia & Vinhos nacional e

internacionalmente.
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1.2 OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

O autor Fortin (1999: 101) refere que o objetivo de um estudo indica o porqué de uma
investigacdo. Para Reis (2010: 42), os objetivos sdo entendidos como um enunciado declarativo,
que especifica a orientagcao da investigagdo, segundo o nivel dos conhecimentos estabelecidos
no dominio da questao. Isto é, os objetivos da dissertacdo dizem respeito ao propdsito que se
pretende atingir no projeto de pesquisa, apresentando coeréncia e ligagdo com o tema escolhido

e com a problematica proposta.

A presente dissertagdo pretende avaliar e refletir sobre a importancia dos eventos na promogéo
da enogastronomia. Assim, o objetivo geral da dissertagéo € analisar a importancia do evento
TAP Wine Tour na promogado e comunicagao da enogastronomia nas regides vinicolas Vinho
Verde, Dao, Douro, Tejo, Peninsula de Setubal e Alentejo. Neste sentido, pretende-se analisar
de que forma o evento em analise possibilitou um beneficio para a imagem das regides em

estudo.
De modo a alcangar o objetivo geral, a investigagao estipulou os seguintes objetivos especificos:
O1. Caraterizar o setor dos eventos e os seus impactes nos destinos.
02. Perceber a importancia dos eventos como estratégia de promogao e comunicagao
dos destinos/produtos turisticos.
O3. Analisar a importancia de apostar nos eventos para a valorizagdo dos destinos,
reducao da sazonalidade e melhoria da oferta turistica de Gastronomia & Vinhos.
O4. Caraterizar o produto turistico Gastronomia & Vinhos em Portugal e as regides
vinicolas em estudo.
O5. Caraterizar a TAP Air Portugal e o seu papel na promocé&o do destino Portugal e na
internacionalizagado dos vinhos.
O6. Caraterizar o evento TAP Wine Tour nas suas duas edicdes.
O7. Analisar o impacte do evento TAP Wine Tour na promogéao das regides em estudo.
08. Auscultar a opinido dos participantes, parceiros e organizadores do evento sobre o
seu contributo na promogao e projecao da imagem da Gastronomia & Vinhos.
09. Analisar as expetativas relativas ao evento TAP Wine Tour e o grau de satisfagdo
dos intervenientes em fungao das experiéncias vivenciadas.
010. Analisar a percegao dos parceiros no evento face aos respetivos beneficios.
O11. Investigar os efeitos do evento TAP Wine Tour na promogao e desenvolvimento

da enogastronomia das regides vinicolas em estudo.
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1.3 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A presente investigagéo foi desenvolvida a partir do modelo de Quivy e Campenhoudt (2013).
Segundo os autores o processo de investigacao cientifica esta dividido em trés fases e em sete
etapas. As trés fases correspondem a fase da Ruptura, onde o investigador deve romper com os
preconceitos e falsas evidéncias; a fase de Construgéo, onde o investigador define um sistema
conceptual organizado, por forma a delinear o plano de pesquisa e, por ultimo, a fase da
Verificagdo, a qual através da verificagdo dos dados se possa inserir a investigagdo no estatuto
cientifico (idem, ibidem: 26). As etapas que os autores apresentam sido a pergunta de partida,
depois a exploragao, a problematica, a construgio, a observagéo, a analise das informagdes, e
por fim, a conclusao. A rutura abrange as trés primeiras etapas, a construcao diz respeito a quarta

etapa e a verificagdo nas trés ultimas etapas.

O procedimento esta representado na Figura 1.

—
1. A pergunta de partida
2. A exploragao
Rutura — As leituras | = | As entrevistas
— exploratérias
3. A problematica
SN~—

=

Construgao { 4. A construgédo do modelo de analise

=

J—
5. A observagao

Verificagdo —< 6. A analise das informagées
7. As conclusées

Figura 1 - As Etapas do Procedimento da Investigacao Cientifica

Fonte: Quivy e Campenhould (2017)
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Neste sentido, com a investigacdo que se desenvolve nesta dissertacdo pretende-se obter

resposta para a seguinte pergunta de partida:
E possivel um evento fomentar a promogdo da Gastronomia & Vinhos?

Esta investigagdo pretende analisar de que forma o evento realizado pela TAP Air Portugal,
impacta a promogao da enogastronomia, através do TAP Wine Tour, como potencializador da
promogao das regides vinicolas em estudo, para o desenvolvimento do produto turistico

Gastronomia & Vinhos.

Na etapa da exploragao, realizou-se o enquadramento tedrico da tematica que deve ir de
encontro a pergunta de partida e que permite obter os conceitos-chave para a constru¢do da
problematica (Quivy & Campenhouldt, 2013).

Quivy e Campenhoudt (2013: 34) defendem que a problematica é a abordagem ou a perspectiva
tedrica que decidimos adoptar para tratarmos o problema formulado pela pergunta de partida. E
elaborada com base em leituras que abordam o problema evidenciado. Segundo os autores é
necessario que o investigador tente exprimir o mais exatamente possivel aquilo que procura
saber, compreender melhor. A pergunta de partida servira de primeiro fio condutor de
investigagdo. De acordo com o defendido pelos autores, a pergunta de partida devera ser clara,
objetiva e concisa, de forma a poder expressar com rigor os resultados da investigagdo (ldem,
ibidem).

Seguidamente, o modelo de analise foi construido tendo em conta os conceitos-chave da
investigacdo com as dimensdes em andlise, sendo que é na etapa da observacao que este é

comprovado com as informagdes recolhidas.

A etapa seguinte diz respeito a analise das informacdes recolhidas, as quais podem levar a uma
revisdo das hipéteses da investigagdo, sendo que no caso da presente investigagéo, tratar-se-
8o de questbes operacionais. Nesta etapa sao confrontadas as informagdes recolhidas com as

questdes operacionais da investigacao.

Por fim, a ultima etapa remete para as conclusdes da investigagdo que, segundo os autores
(idem, ibidem) deve ser feita, primeiramente, através de uma analise geral do procedimento
cientifico utilizado; seguindo-se da apresentacdo das informagdes recolhidas ao longo da
investigacdo, sendo que, finalmente, devem ser apresentadas consideragdes praticas, levando

as respetivas conclusoes.

Tendo em conta o exposto anteriormente, a presente dissertagado encontra-se estruturada em

sete capitulos (figura 2).
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Capitulo | — Introdugdo

[ | 1
Enquadramento Geral Objetivos Estrutura da
dissertagao
v
Capitulo Il — Eventos // Capitulo lll - Gastronomia & Vinhos

|

Capitulo IV — Metodologia da investigagao
I I I ]

Problematizacéo Modelo de Analise Questdes Estratégias
operacionais metodoldgicas

v

Capitulo V — TAP Wine Tour

[ 1
TAP Air Portugal TAP Wine Tour

v

Capitulo VI — Analise dos Resultados

Entrevistas Clipping

v

Capitulo VIl — Conclus6es e recomendagoes

Limitagdes da Recomendacgdes para

Conclusdes da investigagao - S0P o
investigacao Investigacao Futura

A

Referéncias bibliograficas

Apéndices e Anexos

Figura 2 - Estrutura da dissertacédo

Fonte: Elaboragéo Propria

No primeiro capitulo — Introdugdo — é apresentado o enquadramento da investigagdo, os seus

objetivos (principais e especificos) e a estrutura da dissertagao.

Os dois capitulos seguintes, segundo e terceiro, dizem respeito a revisao da literatura, acerca do
Turismo e Eventos e Gastronomia & Vinhos, respetivamente. Estes capitulos permitem uma
analise tedrica e conceptual com base em fontes secundarias, levando a interiorizagdo de
conceitos sobre a matéria em estudo. Ambos os capitulos sdo constituidos por subcapitulos de

modo a aprofundar os temas em estudo.

O segundo capitulo diz respeito ao turismo e eventos, onde é apresentada a caracterizacdo do

setor de eventos e conceitos fundamentais acerca do tema, além da analise dos impactes dos
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mesmos no setor do turismo e da sua importancia na comunicagdo e promogao dos destinos. E
de extrema relevancia o entendimento do conceito de eventos e a sua teoria envolvente, de modo
a que se possa proceder a analise empirica do estudo. Elucida-se o conceito, tipologias e
classificagdes dos eventos, importancia e impacte dos mesmos, e o efeito destes acontecimentos

na imagem de um destino turistico.

O terceiro capitulo, sobre a Gastronomia & Vinhos, contempla a caracterizagdo do produto
turistico em estudo, a diversidade e singularidade da gastronomia portuguesa, bem como a

importancia dos eventos gastronomicos como elemento de promogao de um destino.

No quarto capitulo apresenta-se a metodologia utilizada na investigagao, dividida em quatro
partes: i) problematizagdo, ii) modelo analitico, iii) questdes operacionais e iv) estratégias
metodoldgicas. Neste capitulo é apresentada a problematica em estudo que visa responder a
questao de partida da investigagdo. Segue-se o modelo analitico, que se apresenta como o
fundamento da problematica onde se articula, de forma operacional, os conceitos-chave da
investigacdo com as dimensdes da analise. Posteriormente sdo apresentadas as questdes
operacionais da investigagao, as quais irdo dar resposta a questao de partida e que se encontram
em conformidade com os objetivos da investigagao. Finalmente, sdo apresentadas as estratégias
metodoldgicas, as quais assentam na aplicagdo de inquéritos por entrevista semiestruturada e

clipping.

O quinto capitulo apresenta o caso de estudo da dissertagdo, com enfoque na companhia aérea
TAP Air Portugal e no evento TAP Wine Tour. Aqui é realizada a apresentagdo da empresa,
salientando a sua acdo como embaixadora de Portugal na promog¢éo e comunicagdo do nosso
pais. Para além da apresentagcdo da empresa, € neste capitulo que é apresentado e descrito 0

evento nas duas edigdes que ocorreram.

No capitulo seguinte é realizada a apresentagéo e analise dos resultados obtidos, suportados
pela metodologia referida anteriormente.

Para finalizar, o capitulo sete destina-se as conclusées finais, onde se referem também algumas
limitagdes encontradas ao longo da realizagéo da investigagao e se fazem recomendacgdes para

investigacdes futuras.
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2 EVENTOS

Os eventos podem ter uma grande importancia para o turismo, devendo, por isso, ser entendidos como
ferramentas estratégicas que ajudam a atingir objetivos e podem trazer inumeras vantagens para o

destino.

Gongalves e Umbelino (2017: 374).
2.1 OS EVENTOS COMO PROMOTORES DE DESTINOS TURISTICOS

Os eventos exercem, na atualidade, um papel fundamental no contexto social, cultural, politico e
econdmico de um pais ou destino turistico. A relagcéo entre os eventos e o turismo ha muito que
€ objeto de estudo por parte de varios investigadores, sendo reconhecido que os eventos tém a
capacidade de atrair turistas, criando oportunidades de viagem, ao mesmo tempo que promovem

o0 consumo e o desenvolvimento dos destinos.

O desenvolvimento de eventos na area do turismo € uma realidade evidente e incontestavel em
todo o mundo, tendo-se tornado um segmento altamente especializado e relevante para o setor

turistico, definindo, assim, um novo nicho: turismo de eventos (OMT, 2003).

Um evento refere-se a um acontecimento devidamente programado, capaz de reunir um grupo
de pessoas e que tem objetivos especificos. E possivel afirmar que, do ponto de vista de
comunicagdo, os eventos tém como principal objetivo fazer chegar uma mensagem em
condi¢des favoraveis, no momento correto e num ambiente propicio ao publico-alvo a que se
dirige. Neste contexto, os eventos assumem-se, portanto, como uma linguagem e uma

ferramenta de comunicacgao.

O conceito de evento nao é, de todo, consensual no que toca a sua defini¢do, denotando, assim,
um certo grau de ambiguidade, variando de autor para autor. No entanto, apesar das diferentes

abordagens, existem algumas semelhancas entre as propostas de defini¢cao.
A palavra evento, de acordo com Serreira (2014: 21), pode ser definida como:

Um acontecimento, sucesso ou éxito, que se realiza fora da normalidade diaria de uma

determinada regido.

Para Getz e Goldblatt (1990, op. cit. Cunha & Abrantes, 2013) evento € algo Unico e que foge a
rotina, que se distingue de um acontecimento quotidiano por ser um momento especial, que
ocorre num tempo pré-determinado e que exige uma concegao que obedece a um planeamento,

organizacéao e gestao.

Evento trata-se, entdo, de uma ocorréncia temporaria, planeada com duracéao limitada. O facto
de ser definido no espaco e no tempo, constitui grande parte do seu atrativo, uma vez que o
publico sabe que aquela experiéncia é finita e limitada. Uma vez finda, ndo se podera

experienciar novamente.
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E certo que alguns eventos sdo periédicos, no entanto, cada um deles é Unico e irrepetivel,

derivado da combinacgao de varios factores como duragao, local, gestédo e pessoas (Getz, 2008).

Como constata este autor, um fator comum a maioria das defini¢gdes é o principio aplicavel a todo
o tipo de eventos de que sdo sempre temporarios. Sao limitados no tempo e no espago -
envolvem, por exemplo, divulgacédo do horario e local - e devem ter uma componente de
experiéncia Unica. Estes dois fatores — temporarios e Unicos — devem estimular os organizadores

a produzir algo mais do que efemeridade.

Muito do interesse de cada evento esta no facto de nunca serem iguais; é preciso estar

l& para usufruir de uma experiéncia verdadeiramente tnica.

(Getz, 2005: 404).

Mossberg (2000) aponta os seguintes fatores que devem estar sempre presentes num evento:

= Frequéncia — deve ser algo unico - one-time event - ou, se recorrente, de duragao
limitada;

= Ter uma estrutura organizadora — um programa e um corpo organizador;

= Ter uma estrutura participativa — participantes e aberto ao publico;

= Pressupor a obtengao de objetivos — para além de objetivos intrinsecos, préprios dos
organizadores (objetivos internos), um evento € organizado para promover, criar

interesse e potenciar economicamente o local/regido/pais onde se realiza.

O autor Canton (2002) realga, ainda, o aspeto emocional que os eventos provocam no publico.
Para o autor, os clientes dos eventos ndo compram produtos, mas sim expetativas. Para o
participante, o evento desperta o interesse e causa impacte, pois constitui uma experiéncia Unica,

um momento de felicidade, alegria, convivio e descontracgéo.

O publico busca atencao, afetividade, simpatia, reconhecimento, ou seja, ser o centro das

atencdes. No sentido geral, evento é sindbnimo de acontecimento n&o rotineiro que provoca

distracéo e gera sensacao, sendo, portanto, motivo de atragdo constante (idem, ibidem).

Evento &, de facto, um conceito muito abrangente, sendo, por isso, dificil defini-lo. Como refere
Martin (2007: 35, op. cit. Santos & Rocha, 2011: 2) ndo existe consenso quanto a um conceito
universal de evento. Ele é dificultado pela propria natureza intrinseca da atividade: o seu
dinamismo e sua abrangéncia. [...] evento é todo o facto inusitado que envolve pessoas. [...]
Pode-se considerar evento desde uma simples reuniao familiar que acontece semanalmente até

um megaevento como o Mundial, no qual milhbes de pessoas s&o envolvidas.
O autor Watt (2004: 16-17) refere:

Um evento é algo que ‘acontece’ e ndo apenas ‘existe’. Tal facto é fundamental, pois,
para os participantes, todos os eventos s&o importantes, caso contrario ndo estariam la.

Para o espectador, o evento pode representar a emog¢éo de uma vida.

Isidoro et al. (2014: 15) apresenta-nos a seguinte definigdo:
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Evento é um acontecimento planeado que tem lugar numa determinada data, num local
pré-definido, e numa hora previamente anunciada. O promotor de um evento tem
sempre, independentemente da tipologia do mesmo, um objetivo concreto para reunir as

pessoas convidadas e todos os eventos realizam-se com uma finalidade especifica.

Por sua vez, Castro (2002: 45) refere que:

A possibilidade de dramatizar a apresentagdo de um produto ou servigo é a vantagem
especifica proporcionada pelos eventos. Um evento cria uma oportunidade especial de
contacto com clientes ou lideres de opiniao, fora dos pontos de contacto e das ocasides

habituais, ndo raro acrescentando uma aura de fantasia a marca a promover.

Ja a autora Margarida Knunsh (2003, citada por Giacomo, 2007: 39) defende que:

(...) o evento é um acontecimento que se aproveita para atrair a atengdo do publico e da
imprensa sobre a instituicdo. Pode ser criado artificialmente, pode ser provocado por vias

indiretas, ou pode ocorrer espontaneamente.

Como mencionado anteriormente por Canton (2002), os eventos sdo capazes de causar grande
impacte e emogdes positivas aos participantes. Para além disso, tem também efeitos nos outros

intervenientes.

Para os organizadores de eventos, a realizacdo do evento traduz-se no concretizar de todo o
seu trabalho, planeamento e organizagdo, tendo como principal objetivo deixar recordagdes
positivas no seu publico, enquanto divulga a marca, potencia as vendas e conquista novos

mercados.

Para a comunidade local, os eventos ajudam na integracdo da mesma, contribuindo para o seu

entretenimento e bem-estar, enquanto as envolve nas dindmicas locais.

Do ponto de vista da comunicagao, os eventos sao capazes de criar impacte e gerar noticia para
0s media, pois assentam no fator novidade. Percebe-se, entdao, que o evento € um fendbmeno

capaz de gerar beneficio para todas as partes interessadas.

Os eventos devem ser considerados como uma oportunidade singular, onde tanto os anfitribes
como os participantes usufruam de experiéncias de lazer, sociais ou culturais para além das

experiéncias quotidianas (Getz, 2007).

Tendo em conta as definigdes anteriormente apresentadas podemos definir evento como um
acontecimento com uma determinada data de realizagcdo e um momento estabelecido para
comegar e um tempo para terminar, bem como um local previamente definido, em que podem
ser atingidos um ou mais objetivos. Neste contexto, os eventos sao instrumentos de comunicagao
muito eficazes, uma vez que quando se organiza um evento, 0 mesmo é comunicado e possibilita

a interagdo com o publico-alvo. O evento €&, assim, um meio de comunicagédo e atua como um
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recurso estratégico, no qual o publico envolvido esta mais propicio a receber a mensagem que

se pretende transmitir.

A realizagdo de um evento contempla, entdo, variados stakeholders, designadamente os

seguintes:

= Organizadores do evento;
= Comunidade local;

= Fornecedores;

=  Media;

= Equipa do Evento;

= Participantes e espectadores.

Todos os stakeholders devem ser vistos como parceiros, pois a entreajuda entre todos ira ser

fundamental para o sucesso do evento (Medeiros, 2007).

Assim sendo, e segundo Getz (2007), o evento & capaz de aproximar e atrair o publico do
produto; relacionar a marca ao evento em questdo, possibilitando associagbes positivas e
duradouras, enquanto forma uma imagem positiva junto da populagdo, melhorando o

conhecimento da marca.

Em relacao a classificagdo dos eventos estes podem ser agrupados segundo diversas tipologias,
considerando a sua periodicidade, abrangéncia geografica, destinatarios, clientes, grupo,

localizacao, entre outros (Gongalves & Umbelino, 2017), conforme apresentado no Quadro 1.

11
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Quadro 1 - Tipologia de Eventos

Perspetiva de
Categorizagao

Tipos de Eventos

Periodicidade

(tempo)

Unicos ou de oportunidade — realizam-se apenas uma vez.
Esporadicos — quando a periodicidade n&o é regular.

Regulares ou peridédicos — quando existe 0 mesmo espago de tempo entre varias
edicoes.

Abrangéncia
geografica

(proveniéncia dos
participantes)

Internacionais; Nacionais; Regionais; Locais

Destinatarios

Internos — S6 participam pessoas que pertencem a entidade que organiza ou
paga o evento.

Externos — s6 participam pessoas que nao pertencem a entidade que organiza ou

(participantes) | paga o evento.
Mistos — internos e mistos
Cliente Consumidores finais — quem paga é quem usufrui do evento.
Anfitrido Unico — quem paga € apenas uma pessoa ou entidade. Por exemplo:
(pagamento) . - S
casamentos, aniversarios, eventos profissionais.
Abertos — qualquer pessoa que pretenda pode participar.
Grupo - .
P Fechados — s6 podem participar pessoas convidadas ou que possuem a
(pertenca) caracteristica que as identifica com o grupo. Por exemplo: colaboradores de uma
empresa; associados de uma coletividade; familiares e amigos dos noivos.
Localizagao o o . ] o o
Méveis; Fixos; Num unico local; varios locais; Reais; Virtuais; Hibridos
(espago)

Liberdade de

Criativos — Ha uma total liberdade para escolha dos diferentes elementos do
evento.

Estandardizados — Quem planeia tem de cumprir os requisitos solicitados por

criacao quem vai pagar o evento.
Mistos — Existem alguns requisitos a cumprir, mas ha espaco para liberdade de
criagdo.
Natureza, Sociais; culturais; desportivos; politicos; religiosos; de lazer; recreativos; de
Conteudo e negocios; de moda; palestras; seminarios; conferéncias; congressos; cimeiras;
Objetivos reunides; festas; concertos; festivais; workshops; showcases; desfiles; ...

Fonte: Adaptado de Gongalves & Umbelino (2017)

Getz (2007) realga que, de facto, o mundo dos eventos é diverso e entusiasmante, de d&mbito
praticamente ilimitado e com uma variedade de formas, funcbes e experiéncias, permitindo que

se possa encontrar muitas maneiras diferentes de caraterizar ou agrupar estes acontecimentos.

Apesar do estudo dos eventos, dos seus conceitos e definicdes serem controversos e subjetivos,
dependendo da primazia que cada autor atribui as suas abordagens, todos afirmam que estes
sdo cada vez mais diversificados, respondendo a um conjunto de necessidades sociais, culturais

e econdmicas.
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Em suma, os eventos podem ser vistos enquanto experiéncias, temporarias e efémeras, que tém
como objetivo principal ser memoraveis, necessitando, para serem bem realizados, de
planeamento e organizagdo adequados. Os eventos tém, entdo, que responder a um conjunto
de etapas, as quais passam por criar o conceito do evento, programar e planear esse mesmo
conceito, experimentar as operagdes que irdo envolver a sua criacdo e, finalmente, analisar e

avaliar os resultados do mesmo.
2.2 IMPORTANCIA DOS EVENTOS

E defendido por varios autores a importancia dos eventos no contexto turistico, reforcando o seu

papel na diferenciagao dos destinos turisticos.

Segundo Marujo (2014: 4) os eventos criam oportunidades para a viagem, aumentam o consumo
e promovem o desenvolvimento, justificando a luta constante por parte das entidades

governamentais na captagdo de eventos nacionais e internacionais.

Por seu lado, Allen et al. (2003) reforgam estas ideias, ao referir que os eventos, a longo prazo,
sdo capazes de gerar beneficios, ao promoverem os destinos, levando ao aumento do numero

de turistas e a maiores estadas, bem como ao aumento das despesas diarias.

Para além do referido, os eventos sao considerados catalisadores econémicos ao atrair visitantes
e turistas, sendo, muitas vezes, responsaveis pelo melhoramento e desenvolvimento de
infraestruturas nos destinos, enquanto geram oportunidades de negdcio para a comunidade local
e criam empregos. Geram divisas, permitem a exploragédo de novos mercados através dos media,

promovem o destino turistico, enquanto permitem atrair novos turistas (Hall, 1992).
O caracter fulcral dos eventos nos destinos é fundamentado por Raj et al. (2009: 8), ao referir:

Events can help to develop the image and profile of a destination and may attract visitors
outside of the holiday season. They can also have significant economic impacts,
contributing to the development of local communities and businesses, providing support

to those who pursue economic opportunity and supporting key industrial sectors.

Atualmente, a experiéncia turistica ndo passa apenas pelo essencial, como o alojamento e a
restauracdo, mas sim no sentimento de pertenga que os turistas querem ter ao visitar o destino,

com todas as suas particularidades e singularidades.

Desta forma, os eventos surgem como promotores junto dos turistas, fazendo destacar o que de
melhor o destino tem para disponibilizar. Como realga Mihelic e Radisic (2006: 184), op. cit.
Serreira (2014: 29):

When travelling the tourists choose such destinations in which they can best satisfy their
needs. Those are the tourist destinations that offer recreational issues, natural and cultural

values, various cultural and entertaining events besides accommodation and food.

Getz (1997) defende que os eventos possibilitam criar uma imagem favoravel para o destino;

gerar receitas no destino, bem como beneficios econdmicos para outros setores; diminuir e
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mitigar a sazonalidade, ao mesmo tempo que estimula visitas repetidas; incentivar o
desenvolvimento da oferta e das infraestruturas, assegurando o maximo de beneficios para todos
os intervenientes. Este autor, em 2005, apresenta-nos os seguintes potenciais beneficios dos

eventos para o destino:

= Atrair visitantes que nao considerariam visitar o destino;

= Fomentar a repeti¢cao ou fidelizagao de turistas;

= Motivar os visitantes a promover o destino, trazendo amigos e familiares;

= Promover o destino e todas as suas particularidades: cultura, histéria, patriménio,
lazer;

= Diminuir a sazonalidade;

= Criar uma imagem favoravel do destino.

2.3 IMPACTES DOS EVENTOS NOS DESTINOS

Os eventos no dmbito do turismo tém-se vindo a destacar como uma tendéncia promissora, visto
serem capazes de gerar fluxos econédmicos e sociais (Marujo, 2014). Segundo a autora, 0s
eventos sao encarados como oportunidades por parte das entidades governamentais e
empresas, visto serem instrumentos comerciais e promocionais que melhoram a imagem do

destino, enquanto geram receitas, ndo s6 de forma direta, como também indireta.

Com efeito, os eventos permitem que uma regido ou comunidade comemore a sua singularidade,
que se promova, que desenvolva o orgulho local, e que melhore o seu bem-estar econémico
(Mclntosh et al., 1995: 156, op. cit. Marujo, 2014: 4).

Os eventos apresentam inimeros impactes nos destinos, tanto positivos como negativos. No
entanto, deve-se considerar que os efeitos sentidos variam consoante as caracteristicas do

evento, da sua natureza e objetivos.

Syme et al. (1989), op. cit. Serreira (2014) defendem que os efeitos dos eventos dependem

sobretudo das seguintes situagdes:

= das caracteristicas do destino e do local onde se realiza o evento;

= dos objetivos do evento;

= da natureza, dimensao, escala e duragao do proprio evento;

= da frequéncia do evento;

= das acessibilidades ao destino e da rede de transportes existente (e projetada);

= das infraestruturas, equipamentos e facilidades existentes (e projetadas);

= da capacidade organizativa dos promotores e da coordenacdo entre as diferentes
entidades;

= dos segmentos de mercado que o proprio evento proporciona e/ou pretende atingir.
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2.3.1 Impactes Econémicos

Sao varios os impactes econdmicos que os eventos induzem nos destinos. Segundo Hall (1992),
os eventos fomentam um aumento dos fluxos turisticos, denotando-se uma maior procura pelo
destino em questado, levando ao aumento do numero de turistas e, consequentemente, das
receitas no destino. As despesas efetuadas no destino levam a um aumento das vendas do
comeércio local, estimulando a produgao dos produtos caracteristicos desse destino e de produtos
nacionais, promovendo o crescimento e a comercializagdo de produtos, enquanto ocorre um
intercAmbio entre turistas e comunidade local. Os eventos sdo geradores de empregos diretos
ou indiretos, sendo que, por vezes, possibilitam uma melhoria da infraestrutura basica e turistica

do local e também ao nivel da rede de transportes (idem, ibidem).

De forma indireta, os eventos possibilitam ganhos a longo prazo, resultado da promocao do
destino, o que leva ao aumento do interesse por parte de investidores e de negdcios no destino.
Este tipo de beneficios promocionais de longo prazo, permitem a sensibilizagéo e diferenciagao
do destino, enquanto é criada uma imagem positiva do mesmo. Todos estes aspetos resultam
num aumento de investimentos locais, sendo um estimulo a atividade econémica e a confianga

comercial (Dwyer et al., 2000).

Hall (1992), refere-nos, ainda, que, tendo em conta que as compras dos visitantes podem
contribuir para a economia local, muitos destinos empenham-se em investir no setor turistico,
melhorando as infraestruturas e as atividades oferecidas. Consequentemente, o impacte

economico dos eventos é do interesse de todos os intervenientes.

E de constatar também que os eventos n&o se traduzem apenas em impactes econdmicos
positivos. Getz (1997: 75) afirma que qualquer consideragédo dos beneficios econémicos
proporcionados a comunidade local deve ter o contraponto da avaliagdo dos custos, ndo apenas
organizativos, de capital e operativos, mas também dos subsidios e valores dos servigos

investidos no evento.

Segundo Hall (1992) os impactes econémicos que advém dos eventos nao sdo, muitas vezes,
distribuidos uniformemente na economia local, revertendo para empresas externas, nao
deixando receitas no destino. Isto deve-se ao facto de, em muitos destinos turisticos, a maior
parte das empresas turisticas pertencerem a investidores estrangeiros. Assim sendo, a maior
parte dos lucros obtidos néo fica no destino, sendo reencaminhados para os paises de origem

dos investidores.

Para além disto, o autor defende que os beneficios econdmicos ndo sao, muitas vezes, sentidos

na economia local devido:

= Ao padrao dos gastos dos ndo residentes;
= A potencial mudanca dos gastos turisticos de visitantes nao relacionados com o evento;

* A alteragdo do padréo das despesas dos residentes face a da realizagdo do evento.
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Pode associar-se, a estas alteragbes, o facto de algumas pessoas evitarem o destino, devido
aos pregos inflacionados, a dificuldade em encontrar alojamento, a razées de seguranga ou ao

excesso de visitantes.

A inflacdo é também um dos problemas inerentes aos eventos e ao turismo. Os pregos dos
produtos e servicos sofrem aumentos de forma a que os fornecedores locais obtenham mais
lucro, no entanto, a populagéo local ndo dispde do mesmo poder de compra que os turistas e

acaba por ser afetada.

No entanto, independentemente da situagao econémica do destino, é consensual que os eventos

proporcionam impactes positivos, em varios setores de atividade, no destino (Getz, 2007).

2.3.2 Impactes Socioculturais

Os impactes sociais relacionam-se com a comunidade local. Segundo Hall (1992), os impactes
sociais e a sua analise sdo de uma componente vital no processo de planeamento do evento, e
a sua compreenséo fornece a plataforma para o envolvimento da comunidade e minimizagao

dos eventuais impactos negativos (Hall, 1992: 46, op. cit. Serreira, 2014).

Cooper et al. (2005) defendem que, além dos indiscutiveis efeitos econémicos que os eventos

tém nos destinos, é fundamental assegurar os interesses e bem-estar da comunidade local.

E certo que um evento atrai inumeros turistas e origina muitos beneficios, no entanto os membros
da comunidade local devem ser encarados como stakeholders fundamentais, devendo o evento
ser congruente com as suas necessidades, aumentando, assim, a probabilidade de sucesso do
mesmo. Sublinhe-se, como referido por estes autores, que a comunidade tem um papel

importante na determinagao do sucesso de um evento turistico.

Para além disso, os eventos apresentam beneficios para a comunidade local, contribuindo para
0 seu entretenimento e bem-estar, ao envolvé-las nas experiéncias locais, por forma a criar uma
maior consciéncia na comunidade. Esta afirmagéo é sustentada, também, por Hall (1992), ao
afirmar que os eventos, caso sejam bem planeados e executados fazem com que a comunidade
que os acolhe comemore as suas singularidades culturais e desenvolva o seu orgulho local face

ao processo de promogao e desenvolvimento do destino.

O autor defende que os eventos auxiliam no desenvolvimento e promocgédo da identidade

comunitaria, combatendo a sazonalidade de muitos destinos.

Segundo Getz (1997) os eventos ocasionam beneficios para os residentes locais na medida em
que os mesmos podem contribuir para o orgulho da comunidade local, permitindo uma maior
interacao social e troca de ideias. O autor defende que os eventos tém, ainda, um caracter de

fortalecimento das tradigbes e valores da comunidade, sendo benéfico junto das mesmas.

No entanto, os eventos também podem apresentar impactes negativos para a comunidade

residente.
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Segundo Allen et al. (2003), a autenticidade cultural do destino e a comunidade local poderéo
ser comprometidas com a comercializagdo de eventos massivos. Getz (2007), defende ainda,
que a presencga do evento no destino pode acarretar o efeito crowd, que podera comprometer a
privacidade da comunidade local. Neste caso, os residentes poderdo desenvolver um sentimento

de nao envolvimento no evento.

Para além disso, outros impactes socioculturais negativos podem ser associados aos eventos,
nomeadamente o aumento de trafego, ruido e pressdo sobre as infraestruturas e os transportes
(Gursoy, Kim & Uysal, 2004, op. cit. Serreira, 2014).

Em suma, os eventos de sucesso sO serdo executados na sua totalidade se envolverem os

diversos agentes e atores da atividade: poder publico, poder privado, visitantes e comunidade.

Contudo, para que os eventos tenham um papel relevante no desenvolvimento regional ou local
€ necessario que a comunidade anfitrid obtenha beneficios e que se minimizem os impactes

negativos que dos eventos poderao advir.

2.3.3 Impactes Ambientais

Inimeros eventos tém impulsionado a requalificacdo de areas degradadas ou nao rentabilizadas,

assim como a melhoria da qualidade de vida dos destinos.

Os promotores e o poder politico tém utilizado os grandes eventos como um facto essencial no
rejuvenescimento e desenvolvimento de areas urbanas, através da construgdo e modernizagao
de novas infraestruturas e equipamentos, incluindo redes de transporte ferroviario e rodoviario,

aeroportos, habitacéo e imobiliario (Hall, 1992: 69).

Os autores Essex & Chalkley (1998, op. cit. Alves, 2014) defendem que os eventos podem ser
catalisadores de mudangas e transformagdes urbanas, com beneficios a nivel fisico e ambiental

nos destinos, através da construgédo e desenvolvimento de um conjunto de facilidades, como:

= Infraestruturas basicas, como as acessibilidades, as redes de telecomunicacoes, os
sistemas de transportes ou sistemas ecologicos e ambientais como s&do: novas fontes de
energia, incentivo a reciclagem, modernizagdo dos sistemas de esgotos e redes de agua
mais eficientes;

= Equipamentos ancora de projec¢do e notoriedade, como por exemplo: estadios e
complexos desportivos, pavilhdes, espacgos publicos;

= Estruturas turisticas como unidades de alojamento, restauracdo, animagéo e postos
de informagéo e empreendimentos comerciais e imobiliarios;

= Espacos de lazer e recreio, assim como areas verdes e ajardinadas.

Os destinos devem apostar em projetos com usufruto a longo prazo e ndo, apenas em
investimentos em equipamentos e facilidades temporarias, pois ao construirem infraestruturas
de utilidade, estdo a contribuir para a qualidade e melhoria de imagem do destino, bem como

para o orgulho e autoestima da populacgéo local.
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No entanto, é importante considerar que sem o devido planeamento, os seus impactes, a nivel

fisico e ambiental, podem tornar-se sérios.

Fredline et al. (2003) afirma que, embora sejam &bvios os beneficios dos eventos, os mesmos
podem aportar efeitos a nivel ambiental. O mesmo constata Dwyer et al. (2008), ao considerar
que é fundamental atender aos impactes ambientais, por forma a minimizar aoc maximo os efeitos

negativos nos destinos. Contudo, estes ndo sao faceis de avaliar dada a sua complexidade.

Spenceley (2005, op. cit. Ferreira, 2018), indica os seguintes impactes ambientais que os eventos

podem causar nos destinos:

» Poluigédo sonora e do ar (com o aumento da quantidade de didxido de carbono);

= Contaminagdo da agua (resultando na diminuicédo da qualidade da mesma);

» Alteragdo da paisagem (proveniente de novas construgbes ou da manutencao de
edificios);

= Disturbios a vida animal.

Os impactes ambientais referidos por Spenceley (2005) s&o reforgados por Jayaswall (2009, op.
cit. Serreira, 2014: 34), que nos indica que associado a hospedagem de grandes eventos surge
a necessidade de construgado de novas infraestruturas, o aumento da poluigdo quer ambiental
quer sonora, aumento do trafego, consumo de bebidas e alimento durante o evento, levando a
um acréscimo de residuos de plastico. Pode haver ainda uma interferéncia com os habitats dos

animais, levando a uma interrupg¢éo das rotinas de migragéo.

Em suma, é fundamental que no planeamento dos eventos sejam considerados os potenciais
impactes negativos que os mesmos possam causar ao ambiente, adotando, para isso, as devidas

medidas e praticas.

E certo que os eventos provocam impactes positivos e negativos nas suas diversas esferas e,
por isso, os organizadores de eventos devem ter a preocupagao de identificar e gerir esses

impactes.

Por estes motivos, deve ser considerado o devido planeamento do evento, com local e datas
especiais, recursos especificos, quer humanos e materiais, de forma a melhorar a aplicagao
pratica de politicas ambientais adaptando-as a industria de eventos, ou sensibilizar a indUustria e

seus atores, divulgando as melhores praticas e identificando as piores (Getz, 2007).
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2.4 Os EVENTOS COMO ESTRATEGIA DE PROMOGAO E COMUNICAGAO DOS
DESTINOS/PRODUTOS

Nas ultimas décadas, os eventos tém assumido uma importancia crescente e significante no
contexto do turismo e da experiéncia turistica. Assim sendo, é fundamental que os destinos se
posicionem de forma competitiva, ao adotarem estratégias especificas para o efeito, sendo que
0s eventos se assumem como um grande contributo para a promogédo e comunicagdo de um

destino turistico.

Pode-se afirmar que os destinos estédo, cada vez, mais conscientes da importancia dos eventos
no seu posicionamento, enquanto ferramenta de Marketing turistico. Os eventos, ao assumirem
tal relevancia, podem fortalecer e melhorar aimagem do destino (Marujo, 2014). Assim, a autora
defende que é fulcral o devido planeamento e organizagao do evento, por forma a maximizar os
efeitos promocionais dos eventos nos destinos. Ainda segundo esta autora, os eventos tém a
capacidade de se apresentar como um instrumento institucional e promocional, capaz de
consolidar a marca de uma empresa ou destino, fazendo-a perdurar na mente do consumidor ou

turista.

Os eventos, em termos sociolégicos, promovem a unido entre as pessoas e culturas, traduzindo-
se na plena satisfacdo do turista cujas necessidades ultrapassam as necessidades basicas da
estada, elevando-as para um patamar de satisfacao pessoal, relacionado com a sua experiéncia
em atividades e contextos uUnicos (Miranda, 2012). Segundo este autor, os turistas procuram,

cada vez mais destinos que apresentem uma oferta ampla e diversificada.

Os eventos permitem estimular e diversificar a oferta de um destino, tornando-o culturalmente
mais dindmico e interessante com mais opgdes para o turista, que passa a experienciar o destino

de uma forma mais ativa, dindmica no ambito cultural, social e turistico (Marujo, 2014).

O turista moderno privilegia experiéncias genuinas e auténticas, que o fagam sentir parte do
destino e da comunidade. Os eventos, de acordo com Dimmock e Tiyce (2001, op. cit. Marujo,
2014: 27) assumem este designio, proporcionando a satisfagdo de multiplos papéis como, por

exemplo:

o desenvolvimento da comunidade, a renovagdo urbana ou o despertar para a cultura; a
realizagdo de um espirito de festa gerado através do intercambio de valores e do
desenvolvimento de uma sensagéo de pertencga; a promogéo da singularidade através da
criagcdo de experiéncias tnicas e ambientes favoraveis; serem auténticos nos seus
valores e processos histérico-culturais; promoverem a tradigdo através da celebragéo da
histéria ou de modos de vida quotidiana; promoverem a hospitalidade através da troca
de valores e experiéncias; evidenciarem o simbolismo procurando a dignificagdo dos
rituais culturais com o seu significado especial; promoverem a criagdo de temas

originarios da tradi¢cgo ou dos valores culturais.
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Os eventos devem assumir um papel de destaque nas estratégias de desenvolvimento turistico,
pelo seu contributo na projecdo e posicionamento de uma imagem reforgada e positiva do
destino, traduzindo-se em beneficios para todos os stakeholders. Cada vez mais se procuram
eventos inovadores e surpreendentes como forma dos destinos se diferenciarem da concorréncia
e conquistarem a preferéncia dos visitantes. A crescente competitividade entre destinos e a
busca pela diferenciagcdo e posicionamento distintivo, tem levado a uma crescente valorizagao
dos eventos como meio para alcangar estes objetivos em simultdneo com a mitigagao da
sazonalidade (Getz, 2007).

Os eventos oferecem oportunidades de lazer, ndo s6 para a comunidade local, como também
para os turistas e Vvisitantes, assumindo-se como uma estratégia fundamental do
desenvolvimento do turismo nas regides. Segundo Getz (2008), os eventos assumem-se como
parte de um portfélio do produto de um destino. Assim sendo, possibilitam gerar visitas adicionais
ou convencer visitantes a permanecer mais tempo num destino. Para além disso, aumentam a
satisfacao dos visitantes ao oferecer uma alternativa as atragdes habituais disponibilizadas pelos
destinos. Os eventos sao considerados um fator de diferenciagdo de um destino, e, quando bem
organizados e projetados, permitem obter um alcance global e uma promog¢do a nivel
internacional. Assim, assume-se que a beleza do destino atrai por si s6 o turista cuja atengao foi
captada durante a realizagdo do evento, ou seja, a exposicdo mediatica deste traduz-se na

atratividade turistica do destino (idem, ibidem).

Os eventos podem, ainda, contribuir para a competitividade turistica dos destinos, se esse
determinado destino apostar num portfolio de eventos, diversificado e qualificado, que o
diferencie dos seus concorrentes e dos produtos e servigos turisticos habitualmente

disponibilizados (Simdes, 2012).

Os eventos sao promotores de um destino, segundo Getz (1997), que identificam os seguintes

objetivos por parte das organizagdes que recorrem a eventos para Marketing turistico:

= Reduzir a sazonalidade, com a atragéo de visitantes nas épocas baixas;

= Levar ao aumento da duragéo da estada e dos gastos turisticos;

= Criar uma imagem favoravel do destino;

= Criar uma experiéncia relacional, com oportunidades de participagdo em experiéncias
Unicas no destino;

= Fomentar a manutencgao da qualidade das infraestruturas;

= Dar uma utilizagao mais eficiente das instala¢des disponiveis.

Os eventos fortalecem a imagem, valorizam a marca e proporcionam uma experiéncia ao turista.
Isto explica-se pois o aspeto diferencial de um evento consiste no envolvimento que se
estabelece com o destino e com a comunidade local. Toda a envolvéncia com o local, a
atmosfera criada, a curiosidade e a predisposi¢ao vivida pelo turista durante o evento, é algo que

nenhum outra ferramenta de promogéao consegue fazer.
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Adicionalmente, a presenca e partilha do turista num evento deixa-o mais disposto ao
envolvimento em novas experiéncias e produtos ligados ao destino, uma vez que o visitante ao
vivenciar experiéncias e momentos unicos em determinado lugar, acaba por se tornar fiel e

desejoso de regressar futuramente (Getz et al. 2010).

Segundo Isidoro et al. (2014), os eventos sdo uma estratégia de Marketing bem estruturada pelos
destinos, dada a sua complexidade e capacidade de atrair visitantes e turistas num ambiente
dindmico e singular, através de um acontecimento unico e limitado que evoca o interesse das

pessoas, criando um ambiente de relagao.

Os eventos tornaram-se, assim, ferramentas complexas ao servigo da comunicacéo e os seus
resultados estdo assentes num profundo planeamento e organizagéo por parte das entidades

envolvidas (Isidoro et al. 2014).

Para além do mencionado, a realizagao de eventos € também uma oportunidade para promover
a gastronomia local, uma vez que a mesma possui particularidades nacionais, regionais ou
mesmo locais, que contribuem para a diferenciagcéo e experiéncia vivida pelo turista, bem como

para a imagem criada do lugar (Simoes, 2012).

Na atualidade, os destinos tém étimas oportunidades para se desenvolverem e diversificarem a
sua oferta, e os eventos sdo um bom exemplo disso. Com recurso aos media e redes sociais, 0s
destinos podem criar novas atragdes e produtos capazes de atrair potenciais turistas, ao mesmo
tempo que melhoram e projetam a sua imagem. De facto, os eventos tém vindo a assumir, cada
vez mais, um papel fundamental no desenvolvimento socioecondmico de um destino,

acrescentando valor a oferta turistica de uma regiéo (idem, idibem).
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3 GASTRONOMIA & VINHOS

A gastronomia é temperada com cultura e aromatizada de sabedoria.

Chef Di Manno
3.1 TuRISMO E GASTRONOMIA

De ha muito que inUmeros autores relacionam Turismo e Gastronomia, comumente denominado
Turismo Gastronémico ou Food Tourism. Tal como defende Greg Richards (2002: 80), uma
grande parte da experiéncia turistica é passada a comer ou a beber, ou ainda, a decidir o que

comer e onde comer.

A gastronomia tem ganho uma importancia crescente no turismo, sendo que com a crescente
valorizagdo da mesma como fator decisério para destinos turisticos, surge um novo conceito

denominado Turismo Gastronoémico (Richards, 2002).

O Turismo Gastrondmico é categorizado como parte integrante do turismo cultural, segundo
Corigliano (2002). O autor defende que as atividades gastronémicas e culinarias de um destino
sdo uma forma de se experimentar e aceitar uma cultura diferente. A busca pelas experiéncias
no turismo cultural ndo se limita, apenas, a objetos tangiveis como monumentos, museus, mas
também na intangibilidade de emogdes, sensagdes e sentimentos proporcionados por tradigoes,

cultura, eventos e produtos gastrondmicos (Getz et al., 2014b).

Sao varios os autores que afirmam que a identidade de um povo reside, principalmente, na sua
lingua e na sua alimentacdo. Getz et al. (2014b) defende uma ligacdo evidente entre a
gastronomia e a cultura referindo que as praticas alimentares de uma sociedade, tornam-se

patriménio cultural.

O Turismo Gastrondmico tem tido um crescimento consideravel e significativo nos ultimos anos,
assumindo-se como um dos segmentos mais dinamicos da industria do turismo, segundo o
Global Report on Food Tourism da Organizagao Mundial de Turismo (2012). A OMT reconhece
que este tipo de turismo fomenta e promove a cultura local, uma vez que tem em conta valores
como tradigdo, cultura, autenticidade e sustentabilidade (Second Global Report on Food Tourism,
2017).

O Turismo Gastrondmico € definido por Quan e Wang (2004) como um fenémeno emergente,
podendo ser considerado como um novo produto turistico e que apresenta um eminente potencial
de crescimento. A gastronomia apresenta-se, assim, como parte integrante do turismo,
complementando o mesmo, uma vez que o turista tendera a vivenciar e experimentar a
gastronomia local, como forma de satisfazer as suas necessidades basicas e gastronémicas e

as de lazer.
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Getz et al. (2014a), por seu lado, definem Turismo Gastronédmico como o ato de viajar com o
objetivo de desfrutar de experiéncias gastrondmicas, sendo que os autores fazem a distingéo

entre a oferta e a procura.

Do lado da oferta, o Turismo Gastronémico, significa uma vantagem competitiva capaz de gerar
fluxos econdmicos consideraveis, aumento do numero de visitantes e turistas e, ainda,
reconhecimento e distingdo do local visitado, contribuindo em parte para o aumento da sua
notoriedade e competitividade. No que diz respeito a procura, ou seja, para o visitante ou turista,
este tipo de turismo significa uma experiéncia de caracter Unico, local ou regional, podendo estes

avaliar as especificidades gastrondmicas dos destinos e locais visitados.

Mitchell e Hall (2003), também definem Turismo Gastrondmico pela visita aos produtores
primarios e secundarios de comida, festivais de comida, restaurantes e locais especificos para
0s quais a degustagao de comida regional sdo o principal fator para viajar. Para os autores, trata-
se de uma viagem para fora do local habitual de residéncia, motivada no todo ou em parte, pelo
interesse em alimentagéo e bebida, e/ou em comer e beber (Global Report on Food Tourism,
OMT, 2012). Os autores apresentam uma definicdo de acordo com as motivagdes dos turistas,
dividindo-os em dois grupos: os turistas que consomem alimentos como parte integrante da
viagem e os turistas cuja seleg¢édo do destino, comportamento e atividades s&o influenciados pelo
interesse em comida. Para os autores o conceito de Food Tourism podera ser associado a
definicdo de Wine Tourism. Este ultimo conceito é entendido como um subconjunto especifico
do conceito Food Tourism/Turismo Gastronémico, estando associado ao mesmo quando a

principal motivagao da viagem é a cozinha tradicional e os vinhos locais (idem, ibidem).

Karim e Chi (2010: 532) assumem que tourism activity related to food has been labelled such as
food tourism, culinary tourism, or gastronomy tourism. These terms have the same meaning:

people travel to a specific destination for the purpose of finding foods.

Mais do que uma necessidade ou motivagdo de viagem, a gastronomia & observada como
produto da expressao cultural de um destino, permeando todas as sociedades ao carregar as
marcas culturais do mesmo. Ao explorar a gastronomia de um destino, Barroco (2008) defende
que é possivel visualizar e sentir tradicbes que ndo s&o ditas, realcando o imaginario de cada
pessoa, uma vez que a alimentagao esta associada a memaria e aos sentidos: odor, visao, sabor
e até audigdo. O autor defende a relagdo entre a experiéncia sensorial da gastronomia com a
necessidade do visitante se alimentar, tendo em conta que se encontra fora da sua residéncia
habitual.

Segundo Mitchell e Hall (2003), a gastronomia assume-se como parte importante da cultura, o
que implica apreciar e desfrutar de boa comida e bom vinho, que, quando enquadradas numa
boa experiéncia podem proporcionar uma refeigdo realmente fantastica. Os autores afirmam que,
desta forma, os restaurantes tentam recriar ao maximo as especialidades locais, para irem ao
encontro das necessidades turisticas, apresentando aos visitantes e turistas o melhor dos

sabores que o destino tem para oferecer.
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O Turismo Gastrondmico nao se limita apenas em realizar refeicbes fora de casa, em
restaurantes ou similares. O Turismo Gastrondmico é versatil e inclui as mais variadas
experiéncias, desde cursos de culinaria, workshops, passeios agricolas, visitas a mercados de
produtos locais, entre outros. Ao viver estas experiéncias, os visitantes e turistas, afirmam que é
a forma mais auténtica de conhecer o destino, a comunidade e a sua histéria e cultura (Getz et
al., 2014a).

O Turismo Gastrondémico, surge, entdo, associado a uma nova forma de viver e encarar as
relagbes com a viagem, com os destinos, com as pessoas, com 0 consumo e com o lazer. Assim
sendo, devido a exigéncia cada vez maior por parte do turista, este quer mais do que visitar um
destino para descansar; procura que as suas vontades e expetativas sejam correspondidas e até

superadas.

Segundo a Associagéo Portuguesa de Turismo de Culinaria € Economia - APTECE (2012: 5) as

atividades inerentes ao Turismo Gastronémico consistem em:

= Festivais e/ou experiéncias gastronémicas;
= Visitas a mercados locais;

= Atividades de pesca;

= Escolas de culinaria;

» Visitas a agroturismo;

= Vindimas;

= Acdes de degustacao diversas;

= Restaurantes.

A Organizacdo Mundial de Turismo (2017) acrescenta que, o turismo gastronémico representa
uma oportunidade para revitalizar e diversificar o turismo, promovendo o desenvolvimento
econdmico local e contribuindo, também, para a promogdo de marcas-destino, para a
manutencao e preservagao de tradigbes, para a valorizagdo de diversidades locais e para o

conceito de autenticidade.

A gastronomia como elemento cultural e patriménio imaterial €, atualmente, impactante num
mundo globalizado, ao qual o turismo cultural pretende dar resposta a novas motivagdes e
necessidades turisticas. Surge, assim, um novo segmento em grande expansao - os culinary
travelers ou food travelers, assumindo-se ndo s6 como parte fundamental da cultura, mas como
elemento importante na captacdo de turistas (Jornal Online Expresso, 2014). Esta ideia é
real¢cada pelo autor Richards (2002) que refere que a gastronomia é uma forma de manifestagéo
cultural, enaltecendo a autenticidade e identidade de um destino, enquanto promove a cozinha

tradicional da regiao e, consequentemente, impulsiona o turismo.

O Global Report on Food Tourism da OMT (2012: 5) assume o Turismo Gastronémico como o

segmento de maior crescimento na industria do Turismo, nos ultimos anos:
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Efetivamente, muitos paises, destinos turisticos, agentes promotores do Turismo, empresas
de eventos, operadores turisticos, agentes de viagens e outros prestadores de servigos no
Turismo, tém reconhecido a importancia do Turismo gastronémico no desenvolvimento do

Turismo local, regional e nacional.

A sua preservagao e reconhecimento deverao, pois, ser vistas como tao importantes como a de

qualquer outro elemento do patriménio cultural.

3.2 GASTRONOMIA & VINHOS EM PORTUGAL

A Gastronomia Tradicional Portuguesa € um importante fator de atragao dos fluxos turisticos. A
Resolugao do Conselho de Ministros n.° 96/2000, de 26 de julho, afirma existirem centenas de
eventos promovidos anualmente no Pais, por iniciativa das mais diversas entidades,
frequentemente integrados em importantes celebragbes que constituem sempre verdadeiro polo
de atragéo para turistas nacionais e estrangeiros. A Resolugdo em questado afirma, ainda, que a
Gastronomia Nacional deve ser preservada, valorizada e divulgada enquanto valor integrante do

Patriménio Cultural Portugués.

Borralho (2015) refere que a gastronomia e o turismo desempenham, cada vez mais, um
importante papel na economia da experiéncia turistica. Efetivamente, muitos paises, destinos
turisticos, agentes promotores do turismo, empresas de eventos, operadores turisticos, agentes
de viagens e outros prestadores de servigos no turismo, tém reconhecido a importancia do

Turismo Gastrondmico no desenvolvimento do turismo local, regional e nacional.

O turismo associado a gastronomia € um segmento de mercado em rapida expansao,
apresentando-se como uma area com enorme potencial de crescimento, sobretudo se
combinado com outros segmentos turisticos: aventura, salde, desportos de inverno, cultura,
entre muitos outros (Getz et. al., 2014a). A comida, tal como as viagens, sao parte inevitavel da
existéncia humana, logo a experiéncia gastrondmica pode ser uma atracdo acrescida para
qualquer tipo de atividade turistica e aparentemente atraente para uma ampla gama de clientes.
Comer fora € uma das trés principais atividades turisticas e quase 100% dos turistas comem fora

durante as suas viagens (Borralho, 2015).

A Gastronomia & Vinhos tém, na atualidade, grande relevancia e potencial enquanto produto,
nao so pela tradigdo e qualidade dos produtos, mas também por se constituir enquanto motivagao
secundaria para quase todos os produtos estratégicos (Ministério da Educagdo e Inovagéo,
2012). Desta forma, é imprescindivel que nas ac¢des de promoc¢ao turistica no estrangeiro, a
Gastronomia ndo seja esquecida, sendo necessario dar-lhe o devido relevo, como produto
turistico, na certeza que podera contribuir muito mais para atrair turistas ao nosso pais mitigando

assim a sazonalidade (Inacio, 2008).

Na proposta Turismo 2020, o produto turistico Gastronomia & Vinhos €& estrategicamente

importante em todo o territério nacional. Efetivamente, pode ler-se que importa:
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destacar o papel especial da Gastronomia & Vinhos na oferta turistica nacional. Embora
néo se trate de uma motivagédo primaria de viagem, ou seja, embora sejam poucos 0s
turistas que viajam com o objetivo principal e quase tnico de disfrutar da gastronomia do
destino, a gastronomia assume-se como um complemento essencial de todos 0s
produtos turisticos. De facto, a gastronomia, bem como os vinhos portugueses, tém
demonstrado uma enorme capacidade de agradar e surpreender quem nos visita. Os
inimeros prémios internacionais e, acima de tudo, a opinido manifestada pelos turistas
em sucessivos inquéritos de satisfacdo, confirmam a Gastronomia & Vinhos como um

dos fatores mais fortes de valorizagdo do destino Portugal.
(Turismo 2020: 105, op. cit. Santos, 2017).

A mais recente estratégia nacional de turismo, a Estratégia de Turismo 2027, assume a
gastronomia como uma das potencialidades e um dos ativos qualificadores no turismo em
Portugal. O Observatério de Turismo de Lisboa (2015) reforga esta ideia, ao apresentar no
Quadro 2 o inquérito realizado a estrangeiros na regido de Lisboa. Pode-se observar, a titulo de
exemplo, que o produto turistico em questdo, na regido de Lisboa, assume uma grande
importancia, visto apresentar-se como um dos principais motivos de visita de estrangeiros a
Lisboa. De acordo com o estudo, o produto turistico Gastronomia & Vinhos ocupa o terceiro lugar

com 70,3%, destacando-se nos motivos pelos quais os turistas estrangeiros viajam para Lisboa.

Quadro 2 - Motivos de visita de turistas internacionais a Lisboa

Motivacéo de Viagem Turistas
Visita @a monumentos e museus 81,1%
Conhecer a cultura portuguesa 76,9%
Gastronomia & Vinhos 70,3%
Conhecer diferentes costumes locais 69,7%
Conhecer Lisboa moderna 60,7%
Divertir-se com amigos 38,9%
Descansar/Relaxar 38,0%
Contacto com a populagéo local 31,2%
Sightseeing 28,3%
Estar com a familia 16,6%
Vida noturna 15,3%
Contacto com a natureza 8,6%
Negdcios 8,0%
Eventos culturais 6,4%
Aproveitar o bom clima 6,0%
Hospedar-se num bom hotel 5,3%

Ir a restaurantes recomendados 3,6%
Praticar desporto ou assistir a eventos desportivos 1,6% /0,8%
Razdes médicas 0,1%

Fonte: Adaptado do Observatorio do Turismo de Lisboa (2015)
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O Relatério de Satisfagdo do Turista, em 2013, apresenta o grau de satisfagdo dos turistas que
visitam Portugal, o qual se mostra elevado bastante elevado, ou seja, superior a 75%, no que
toca aos aspetos estudados. Os aspetos que mais surpreenderam os turistas foram as paisagens
(90%); as praias (88%) e a Gastronomia & Vinhos (88%)(Quadro 3).

E possivel constatar que o produto turistico Gastronomia & Vinhos consegue ultrapassar as
expectativas em 46% dos casos, apenas ultrapassado pela superagdo conseguida pelas
paisagens (48%) e praias portuguesas (46%). Quando a interpretacdo é efetuada com a
separagao entre oferta natural e oferta cultural, ai a Gastronomia & Vinhos é, claramente, o

produto de referéncia quanto ao reconhecimento e qualidade da oferta turistica portuguesa.

Quadro 3 - Grau de satisfagédo e superacao de expetativas

Grau de Satisfacao
Respostas 8, 9 e 10 (Escala 0 a 10)

Aspetos ‘ Satisfagao (%) Superacao de expetativas (%)
Paisagens 90% 48%
Praias ‘ 88% 45%
Gastronomia & Vinhos 88% 46%
Simpatia da populacéo local ‘ 87% 42%
Simpatia dos profissionais 86% 41%
Profissionalismo dos profissionais ‘ 85% 39%
Alojamento 85% 39%
Monumentos/Museus ‘ 82% 38%
Restaurantes 81% 37%
Seguranca ‘ 79% 38%
Atividades nauticas 78% 32%
Entretenimento ‘ 7% 34%
Atividades natureza 77% 27%

Fonte: Adaptado do Relatério de Satisfagcdo do Turista (REST, 2013)

Realgando o apresentado anteriormente, Portugal foi destacado por quatro dos mercados
emissores de turistas (Espanha, Franga, Italia e Holanda) como o terceiro melhor destino de
gastronomia e de vinhos, de acordo com o questionario realizado por Henriques e Custédio

(2010) aos consumidores dos principais mercados europeus.

A Gastronomia & Vinhos voltam a ganhar destaque, sendo referido pelo Instituto de Planeamento
e Desenvolvimento do Turismo (Jornal de Noticias Online, 2017), como um dos atributos que
mais satisfazem em Portugal, incluindo também o patriménio histérico, as praias, a natureza e a

hospitalidade dos portugueses.

A THR (2006) define o perfil de turista de Gastronomia & Vinhos. Este apresenta-se como sendo,

maioritariamente homem, com idades compreendidas entre 35 e 60 anos. Este turista possui um
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elevado poder de compra e um elevado nivel sociocultural, com habilitagdes literarias e
financeiras elevadas. Procura hotéis de 3 a 5 estrelas ou turismo rural, sem influéncia da

sazonalidade, ficando no territorio da visita de 3 a 7 dias.

Os autores Serrenho e Aguas (2006, op. cit. Santos, 2017), consideram que os turistas de
Gastronomia & Vinhos pretendem conhecer a histéria e cultura por detras da gastronomia local,
enquanto se interessam pela marca e o design da etiqueta do vinho; pretendem provar e comprar
vinho e conhecer o produtor. Valorizam, para além da Gastronomia & Vinhos, outras atrages
culturais do territério. Os autores defendem que este turista, vive, maioritariamente, em regides
urbanas, aprecia o vinho excecional, € de meia-idade e elevado nivel salarial e educacional,

sendo que a mulher esta cada vez mais presente.
O turista gastronémico €, antes de mais:

um turista que procura diferentes tipos de experiéncias que se sobrepéem com outros
turistas com outros desejos e interesses, convencionais ou singulares. A gastronomia é
um patrimoénio cultural de eleigéo e a sua preservagédo é essencial para o

reconhecimento das caracteristicas dos lugares e das pessoas que os habitam.
(Santos, 2017: 550).
O Quadro 4, disponibilizado pela THR, apresenta em detalhe o perfil deste tipo de turista.

Inacio (2008) afirma que o Turismo Gastrondmico se assume como uma forma especifica de
turismo que marca a modernidade, sendo, por isso, uma das motivagdes turisticas de base. A
autora indica que o Turismo Gastrondmico € composto, essencialmente, pela presenga de
produtos alimentares locais e/ou regionais e restaurantes de especialidades gastronémicas na
regido. No entanto, atividades como rotas gastronémicas, festivais e eventos gastronémicos, tém
ganho uma importancia cada vez maior. Sado formas tradicionais de dar a conhecer a gastronomia

de uma regido, oferecendo, ao mesmo tempo, uma experiéncia cultural ao turista.

Tal como afirma Inacio (2008: 173), o turismo gastronémico constitui-se como uma das formas
que o turismo cultural pode tomar em que o principal interesse da viagem é cultural, mas no
sentido de se pretender conhecer a gastronomia, provar, experimentar habitos alimentares de

determinada regiéo.

O produto Gastronomia & Vinhos foi identificado como estratégico para o Turismo em Portugal
em 2007 no PENT. O produto turistico em estudo tem registado um crescimento anual de 5% a
8% desde 2000, valores que se perspetivam poder situar-se nos 8% a 10% nos proximos anos,

segundo o Ministério da Educacéo e Inovagao (2012).

No produto de Gastronomia & Vinhos, segundo consta no PENT, revisto em 2012, propbe-se
que os objetivos tenham como fundamento a qualidade e diversidade da Gastronomia & Vinhos
nacionais que potenciam uma oferta distintiva para o turista que visita Portugal. Nesse sentido,
devem assumir um papel importante no enriquecimento da experiéncia do turista. Enquanto

atividades, devem criar e promover um referencial de utilizagdo da marca Prove Portugal.
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Quadro 4 - Perfil basico dos turistas de Gastronomia & Vinhos

Ambito Os consumidores Europeus

Quem sao?
Perfil

. ‘g Adultos entre os 35 e 60 anos Maioritariamente homens
sociodemografico

Elevado poder de compra Elevado nivel sociocultural

Através de que meios se informam?

Habitos de Clubes sociais de vinhos e Recomendagéo de amigos e/ou
informacgao gastronomia familiares
Imprensa especializada Internet

Onde compram?

Portais de internet especializados
Agéncias de viagens especializada
Que tipo de alojamento compram?
Hotéis boutique
Hotéis de 3 a 5 estrelas
Alojamento rural de luxo ou de charme
Habitos de compra Em que periodo do ano compram?
Viajam durante todo o ano, mas com maior frequéncia na Primavera e Outono.
Quem compra?

Casais Grupos reduzidos
Quantos dias de estada compram?
Entre 3 a 7 dias
Quantas vezes no ano compram?

Clientes “entusiastas” viajam 3 a 5

1 vez ao ano
vezes ao ano.

Que atividades realizam?

Degustacdes Provas de pratos
Habitos de uso Compra de produtos tipicos Visitas a atrages turisticas/Passeios
Visitas a museus e exposi¢des Assistir a espetaculos
Relaxar e desfrutar as paisagens Atividades de saude

Fonte: Adaptado de THR (2017)

Uma das principais iniciativas de promogéo da Gastronomia & Vinhos Portugueses foi a criagéo
do Programa Prove/Taste Portugal em 2010. Este Programa pretende aumentar a visibilidade,
reconhecimento e a perceg¢ao, nacional e internacional, de uma gastronomia de exceléncia,
sustentada em produtos de gastronomia genuinos de grande qualidade, através da realizagédo
de conjunto diversificado de iniciativas, tudo sob a umbrela das marcas Prove Portugal - para
acbes realizadas em territério nacional, e Taste Portugal para agbes realizadas em territério

estrangeiro.
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Uma das primeiras iniciativas realizadas foi o langamento de um sitio da Internet -

www.proveportugal.pt - dedicado ao mundo da gastronomia nacional com informagdes sobre

vinhos, pratos e produtos regionais, receitas selecionadas por diferentes chefs portugueses, uma
agenda com eventos de Norte a Sul do pais, artigos sobre a gastronomia tradicional e

contemporanea, sele¢gao dos melhores restaurantes, noticias e guias gastronémicos.

No fundo, pretende-se valorizar o destino Portugal baseado na gastronomia, enquanto fator
diferenciador com o objetivo de aumentar os fluxos turisticos provenientes do exterior. O objetivo
de levar a cabo a divulgagao da exceléncia do patriménio culinario nacional, construindo para
Portugal uma identidade gastrondmica reconhecida e reconhecivel (Prove Portugal Online,
2017).

3.2.1 A Gastronomia de Portugal e as suas 7 Maravilhas

Portugal tem uma das gastronomias mais ricas do mundo, resultado de receitas e tradi¢gdes
acumuladas ao longo da nossa existéncia como nagao. A cultura portuguesa tem nas suas
tradigdes gastrondmicas um valor imenso e heterogéneo, que muito tem contribuido para a

valorizacao da oferta turistica do pais.

O patriménio gastronémico nacional é reconhecido e apreciado em todo o mundo pela
sua diversidade, pelos sabores unicos e qualidade dos produtos com que 0s pratos sdo
confecionados. A procura por fatores de autenticidade ligados a cultura dos destinos, a
par com a seguranga e a relagao qualidade-preco, faz de Portugal um dos melhores
destinos da Europa para viagens de Gastronomia & Vinhos e a Gastronomia portuguesa

revela elevados niveis de satisfac&o junto dos turistas (Vitorino, 2017: 3).

Desde o simples peixe grelhado, ao marisco, com pratos como cataplanas, caldeiradas, Portugal
tem uma costa onde abunda peixe e marisco fresco e de qualidade. Muitos pratos de bacalhau,
marisco, petiscos, migas, agordas, tripas, cozidos: a gastronomia portuguesa € variada, rica,
mas, sobretudo, saborosa, como descrevem os turistas, segundo o Jornal Expresso (Online,
2010).

O ano de 2011 foi o ano dedicado a Gastronomia, no seguimento das comemoracdes dos dez
anos da Gastronomia como Patriménio Cultural de Portugal. Segundo o site oficial das Sete
Maravilhas da Gastronomia de Portugal (2012) o objetivo deste projeto foi promover a exceléncia
da gastronomia nacional, reconhecida e apreciada em todo o mundo pela sua diversidade, pelos

sabores unicos e qualidade dos produtos com que os pratos sdo confecionados.

Foi promovido e salvaguardado o receituario portugués, garantindo o seu carater genuino,
promovendo os produtos agricolas de superior qualidade e privilegiando a diversidade regional.
Os 21 pratos finalistas foram organizados por 7 categorias: Entradas, Sopas, Marisco, Peixe,

Caca, Carne e Doces.

As Maravilhas da Gastronomia foram eleitas pelo maior numero de votos, independentemente

da categoria. A votagao para os pratos finalistas foi realizada a 7 de maio de 2011, data em que
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teve inicio a votagao publica, tendo terminado a 7 de setembro de 2011, com mais de 899.000

votos.

As eleitas por votagao publica foram a Alheira de Mirandela (Identificagdo Geografica), o Queijo
Serra da Estrela - DOP (Entradas); o Caldo Verde (Sopa); o Arroz de Marisco (Marisco); a
Sardinha Assada (Peixe); o Leitdo da Bairrada (Carne) e o Pastel de Belém (Doces), como refere

o site oficial das Sete Maravilhas da Gastronomia de Portugal (2012).

3.2.2 Regides Vinicolas

Os vinhos portugueses sao o resultado de uma sucessao de tradi¢des introduzidas em Portugal
pelas diversas civilizagbes que ai se sucederam, como os fenicios, cartagineses, gregos e,

sobretudo, os romanos.

Portugal € um dos principais produtores de vinho do mundo e com um grande diferencial: é o
pais com a maior variedade de espécies de castas locais (autéctones), ou seja, uvas nativas do
territério portugués. Portugal apresenta-se como o terceiro pais a nivel mundial com maior
variedade de castas autéctones (IVV, 2018). A vastissima quantidade de castas nativas (cerca
de 285) permite produzir uma grande diversidade de vinhos com personalidades muito distintas.
O guia The Oxford Companion to Wine (1994) descreve o pais como um verdadeiro fesouro de
castas locais.

Aliado a estas castas Unicas, a tradicdo no cultivo da uva e as boas condigdes climaticas e
geoldgicas fazem de Portugal um pais com invejaveis potencialidades para a produgao de vinhos
de qualidade. Portugal assume, assim, destaque como um pais de referéncia internacional na

producéo de vinhos com prestigio a escala global (Turismo de Portugal, 2019).

A qualidade e caracter unico dos seus vinhos fazem de Portugal uma referéncia entre os
principais paises produtores, com um lugar destacado e em crescimento, entre os 11 principais

produtores, com 4% do mercado mundial (IVV, 2018 op. cit. Turismo de Portugal, 2019).

Considerado um produtor tradicional do Velho Mundo, 8% de Portugal continental é dedicado a
cultura da vinha. As vinhas em Portugal representam 9% do total da Unidao Europeia, a quarta
maior superficie depois de Espanha (30%), de Franga (25%) e de Italia (19%). Em termos de
superficie de exploracgéo viticola, e segundo dados de 2015, em Espanha ha 941 mil hectares,
em Franca 803 mil, em Italia 610 mil e em Portugal 199 mil (Eurostat, 2015, op. cit. Jornal
Observador, 2017).

A vitivinicultura portuguesa demorou a evoluir tecnologicamente e por muito tempo produziu
poucos vinhos de alta qualidade, mas nas Uultimas duas décadas, como consequéncia do
importante desenvolvimento econémico, politico e social do pais, a vitivinicultura portuguesa
experimentou uma grande evolugao, particularmente no campo tecnolégico. Recentes mudancgas
na regulamentacao impulsionaram novo valor aos Vinhos Regionais, situados entre os vinhos

basicos e os classificados, que apresentam uma 6tima relagao custo-beneficio, tornando-se cada
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vez mais competitivos pela associagdo com a personalidade marcante dos vinhos de Portugal
(IVV, 2018).

Portugal € um pais de forte tradigcao vitivinicola e a excelente qualidade dos seus vinhos tem
reconhecimento em todo o mundo, sendo numerosos os prémios e distingdes conquistados em

concursos internacionais.

O Programa de Agao para o Enoturismo, realizado pelo Turismo de Portugal (2019), apresenta

alguns das mengdes que o Portugal tem tido no que concerne a qualidade dos seus vinhos:
Lisbon is one of the top ten best wine travel destinations of 2019.
(Wine Enthusiast, 2019).

Portugal is one of the top ten most popular destinations for travelers interested in food
and wine in 2019.

(The Virtuoso® Luxe Report, ‘A Guide to Key Trends and Insights in Luxury Travel’, 2019).

Perfect Portuguese white wines Portugal is rightly known as the home of classy reds and,

of course, Port. But its white wines deserve to be tasted too.
(The Guardian, 2018).

Portugal possui duas regides produtoras de vinho protegidas pela UNESCO como patriménio
mundial: a Regiao Vinhateira do Alto Douro, onde se produz o conhecido generoso Vinho do

Porto, e a Paisagem da Cultura da Vinha da llha do Pico.

O Douro e o Alentejo séo as regides onde se concentra 0 maior nimero de espacgos dedicados
ao enoturismo, mas um pouco por todo o pais, incluindo o Algarve, hd unidades de producéo
vinicola que recebem visitantes, seja para conhecer as vinhas, a adega, provar os vinhos e

pernoitar e conhecer a regiao.
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Portugal esta dividido em 14 regides vinicolas que correspondem as regides com Indicagéo
Geogréfica Protegida (IGP) (Figura 3):

Acores
Alentejo
Algarve

Bairrada

Lisboa

© Nk oN =

Madeira

Beira interior

Dao e Lafoes

9. Peninsula de Setubal

10. Porto e Douro

11. Tavora-Varosa

12. Tejo

13. Tras-os-Montes
14. Vinhos Verdes
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Figura 3 - Regibes Vinicolas Portuguesas
Fonte: Instituto da Vinha e do Vinho, IP. (2019)
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Para além das regides vinicolas, existem, também, sub-regides dentro de cada regido, as quais

se encontram apresentadas no Quadro 5.

Quadro 5 - Regibes vitivinicolas portuguesas

Regido Vinicola Indicagao Ggograflca Denom!nagao de Sub-Regides
Protegida Origem
Biscoitos Graciosa
Agores Agores Graciosa Pico
Pico Biscoitos
Borba
Evora
Granja-Amareleja
Moura
Alentejo Alentejano Alentejo "
Portalegre
Redondo
Reguengos
Vidigueira
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Tavora-Varosa

Tejo

Vinhos Verdes

Douro e Porto

Terras de Cister

Tejo

Minho

Terras Durienses

Vinho Verde

Baixo Corgo
Alto Corgo
Douro Superior

Lafées
Tavora-Varosa
Beira Interior

Tomar
Santarém
Chamusca
Cartaxo
Almeirim
Coruche

Lagos
Portiméo

Lagoa
Tavira

Mongéao
Lima
Cavado
Ave
Basto
Sousa
Amarante
Paiva
Baido

Fonte: Adaptado de IVV (2017)
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3.2.3 Regides vinicolas em estudo

A presente investigagao assenta no estudo das regides vinicolas Vinho Verde, Dao, Douro, Tejo,
Peninsula de Setubal e Alentejo. As regides acima mencionadas, constituem os locais pelos
quais os convidados passaram durante o evento TAP Wine Tour. A primeira edigdo do TAP Wine
Tour resultou num evento de 3 dias que percorreu as regides vinicolas Vinho Verde, Dao, Douro,
Tejo e Alentejo. A segunda edicdo do evento foi mais curta, com a duragdo de apenas 1 dia e
meio, tendo levado os convidados a conhecer mais aprofundadamente as regides Peninsula de
Setubal e Alentejo. Deste modo, através da analise de ambas as edi¢des do evento, sera
possivel perceber de uma forma mais fundamentada se o evento em estudo possibilitou uma

maior e mais eficaz promog¢ao e comunicagao das regides em estudo.

3.2.3.1 Vinho Verde

A Regido Demarcada do Vinho Verde localiza-se no norte de Portugal, estendendo-se do rio
Minho até ao sul do Douro, na area tradicionalmente conhecida como Entre-Douro-e-Minho. Esta
regido é limitada pelo rio Minho a norte; pelo rio Douro, a sul; pelo Oceano Atlantico a oeste e

pelas serras Peneda, Gerés, Cabreira e Mardo a este (Read, 1989).

Esta regiao constitui, em termos de area geografica a maior Regido Demarcada Portuguesa, e
uma das maiores da Europa. E um territério onde predomina uma paisagem acidentada e bem

florestada, plena de recantos naturais, com praias, serras, vales e rios.

Carateriza-se por um clima mais frio e com mais precipitacao, sendo que as condi¢des naturais
desta regido sdo as ideais para a producdo de excelentes vinhos brancos, assim como

espumantes e aguardentes (Ramos & Salvador, 1989).

A regido do Vinho Verde é densamente verdejante, raz&o pela qual da nome ao vinho produzido.
Esta regido, autorizada a produg¢édo dos DOC (Denominagao de Origem Controlada) Vinho Verde,
divide-se em nove sub-regides denominadas: Amarante, Ave, Baido, Basto, Cavado, Lima,
Mongéao e Melgacgo (onde se produz o famoso Vinho Verde Alvarinho), Paiva e Sousa (CVRVYV,
2019).

O VQPRD Vinho Verde carateriza-se por possuir um conjunto de fatores muito especificos que
definem a sua tipicidade. A sua acidez, frescura e aromas intensos tornam este vinho Unico no
pais. A regido ainda produz vinhos licorosos, espumantes, frisantes, aguardentes vinicas e

bagaceiras, além de vinagres de vinho (IVV, 2019).

A designacao Vinho Verde n&o se refere a cor do vinho, mas a sua frescura e idade, resultando
num vinho delicado e levemente frisado, resultado do seu processo de vinificagdo. O Vinho Verde
carateriza-se por ser um vinho leve, fresco, jovem e aromatico, que tanto pode ser branco como
tinto ou rosé. A regiado foi demarcada em 1908 e, desde entao, tem sido assegurada a produgéo

de vinho verde segundo a sua forma tradicional de cultivo em altura (Read, 1989).
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Os produtores vitivinicolas estao sujeitos a um controlo das fases ao longo do processo de
produgéo, caso queiram beneficiar da Denominagédo de Origem Vinho Verde. Sdo controlados
aspetos como as castas utilizadas, os métodos de vinificagdo e as caracteristicas organoléticas,
cujo controlo permite a atribuicdo desta Denominagéo de Origem. A garantia da qualidade da
Denominagdo de Origem Vinho Verde é dada pelo Selo de Garantia, a certificar o Vinho Verde
desde 1959 (CVRVYV, 2019).

A diversidade e qualidade da regido Vinho Verde, ndo esta apenas ligada as DOC, pelo que a
exploracdo de vinhos com IGP, ou seja, os Vinhos Regionais Minho, também devem ser

considerados.

A area de produgédo do Vinho Regional Minho coincide, geograficamente, com a area de
produgdo da Regido Demarcada dos Vinhos Verdes. Estes vinhos também apresentam grande
qualidade, sendo a Indicagado Geografica Minho empregue a vinho, designado de Vinho Regional
Minho, vinho licoroso, vinho frisante, vinho frisante gaseificado e espumante, brancos, tintos e
rosados. A garantia da qualidade e autenticidade destes vinhos com Indicagdo Geografica Minho
€ dada pelo Selo de Garantia Minho (CVRVV, 2019).

3.2.3.2 Dao

A regido do Do situa-se no centro norte de Portugal, na antiga regido da Beira Alta (NUTS Il
Dao-Lafées), com uma superficie geografica de cerca de 376 400 ha e cerca de 1800 km2. A
regido do Dao é conhecida pelos seus vinhos tintos, que segundo Ramos e Salvador (1989: 46)
sdo dos melhores e mais requintados que nascem no nosso pais. Segundo os autores, os vinhos
do Dao caracterizam-se, ainda, por terem a rara faculdade de envelhecer de uma forma nobre e

harmoniosa (Ramos & Salvador, 1989).

Rodeada de montanhas e sulcada por rios, esta regido foi instituida em 1908, tendo sido a
primeira regido demarcada de vinhos né&o licorosos do pais, caracterizando-se pela unido entre
o granito, a vinha, a montanha e o rio que Ihe da o nome. A regiao é atravessada pelos rios Dao,
Mondego e Alva (Read, 1989).

A IGP Terras do Dao é constituida pelos concelhos dos distritos de Viseu, Guarda, Coimbra e
uma parte de Aveiro, sendo também reconhecida a sub-regido Lafées como indicagéo
complementar, que abrange o concelho de Sever do Vouga e alguns concelhos do distrito de
Viseu. A produgao dos DOC D&o na area geografica autorizada divide-se nas seguinte sete sub-
regides: Alva, Besteiros, Castendo, Serra da Estrela, Silgueiros, Terras de Azurara, Terras de
Senhorim, e para a produgédo dos DOC Lafdes os concelhos de Oliveira dos Frades, Sdo Pedro
do Sul e Vouzela (IVV, Online, 2019).

Read (1989), afirma que as condigbes geograficas no Dao sao 6timas para a produgéo de vinho,
tendo em conta que as vinhas néo sofrem influéncia dos ventos, uma vez que se encontram
resguardadas pelas serras Caramulo, Montemuro, Bugaco e Estrela. O D&o carateriza-se por ser

uma regiao muito montanhosa, com um clima que sofre influéncia do Atlantico e do Interior, o
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que resulta em invernos frios € chuvosos e verdes quentes e secos. As vinhas caraterizam-se
por serem sublimes e vigorosas, sendo cultivadas entre os 400 e 500 metros de altitude nas suas
sub-regides, sendo que os solos da regido sdo xistosos ou graniticos de pouca profundidade
(CVRD, 2019).

As condig¢des climaticas, as caracteristicas do solo, e a escolha das castas (também influenciada
pelos fatores anteriores), especialmente a Touriga Nacional, tipica desta zona, ddo aos vinhos

do Dao a sua inimitavel coloragao rubi, o seu aroma delicado e o seu sabor aveludado.

As castas no Dao sao variadas. No que concerne as variedades brancas salientam-se as
seguintes: Encruzado, Bical, Cerceal, Malvasia Fina, Arinto-do-D&o e Verdelho. Nas castas tintas
destacam-se as seguintes: Touriga Nacional, Alfrocheiro preto, Tinta pinheira, Jaen, Bastardo e

Tinta Roriz.

Os vinhos tintos do Dao sdo secos, fortes, de cor intensa e muito encorpados. Quanto aos
brancos, estes caracterizam-se por serem bastantes aromaticos, equilibrados e frutados (Read,
1989: 103).

3.2.3.3 Douro

A Regido Demarcada do Douro € a regido vinicola regulamentada mais antiga do mundo,
classificada como Patriménio Mundial da Humanidade pela Unesco em 2001. Este titulo € uma
homenagem a obra combinada do Homem e da Natureza que vem a ilustrar o valor universal do

papel ativo de uma cultura e uma paisagem de exceléncia (Comissao Nacional da Unesco, 2001).

O Douro é uma regido Unica, com uma paisagem singular no contexto mundial e que produz
vinhos ha pelo menos 2 mil anos. Localizada no nordeste de Portugal, o nome da regido deve-
se ao rio que a atravessa, que nasce em Espanha e que se estende pelo norte de Portugal. A
regido do Douro carateriza-se por um clima mais seco, em que o inverno é frio e chuvoso e o

verao & muito quente e seco (Read, 1989).

Esta regido carateriza-se pela combinagdo da natureza do vale do rio Douro com as suas
encostas ingremes e acidentadas, trabalhadas pela agcdo do Homem, o qual adaptou o espago
as suas necessidades agricolas. A intervengdo antrépica permitiu criar, nesta regido, um
ecossistema de valor Unico, uma vez que se tirou partido das particularidades do terreno, com a
modelacao da paisagem em socalcos, o que possibilitou o cultivo da vinha. Com mais de 250 mil
hectares de vinhedos, a regido encontra-se dividida em trés sub-regides: Baixo Corgo, Cima
Corgo e Douro Superior. A IGP Duriense corresponde a uma area geografica que abrange

concelhos dos distritos de Braganga, Guarda, Vila Real e Viseu (IVDP, IP, 2009).

O Douro é mundialmente conhecido pelo Vinho do Porto, um dos vinhos fortificados mais
apreciados e conhecidos do mundo. O Vinho do Porto carateriza-se por ser um vinho licoroso
que é produzido na Regiao Demarcada do Douro. Os fatores naturais da regido conjugados com
os fatores humanos, resultam nas condi¢cdes perfeitas para o processo de fabrico deste vinho,

que é peculiar uma vez que é feita a paragem da fermentacdo do mosto pela adicdo de
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aguardente vinica, a lotacao de vinhos e o envelhecimento. O Vinho do Porto era transportado
nos tipicos barcos rabelos, desde as quintas até as Caves de Gaia para ser envelhecido, até aos
anos 60. Embora hoje ja ndo se vejam a ser usados no seu transporte, os rabelos encontram-se

nas margens do rio Douro e servem de grande atragdo turistica (AEVP, 2019).

Segundo o IVV, IP (2012), o Vinho do Porto é unico e distingue-se dos restantes vinhos, pela
sua diversidade de tipos com uma riqueza e intensidade de aromas, um teor alcodlico elevado
(normalmente entre os 19 e 22% vol.), com uma vasta gama de sabores e cores. Este vinho e
toda a regido do Porto e Douro servem de motivagao de visita para muitos turistas, que visitam
ndo s6 as Caves do Vinho do Porto, como também o centro histérico e os socalcos do Douro. O
Porto e Douro integram uma lista restrita de 20 locais aconselhados pela conceituada revista
Forbes, tendo em conta a qualidade da gastronomia da regiéo, o vinho, as paisagens, o clima
perfeito e os pregos razoaveis, tendo registado em 2018 11 milhdes de turistas (Turismo do Porto
e Norte, 2019).

Os Vinhos do Porto podem ser divididos em diferentes categorias consoante o tipo de

envelhecimento, sendo eles:

= Estilo Ruby;
= Estilo Tawny;
= Branco:

= Rosé.

Estes estilos encerram em si vinhos de elevada notoriedade conhecidos como categorias

especiais, como se pode observar no quadro 6.

Quadro 6 - Estilos de Vinhos do Porto e categorias

Estilo Ruby — Envelhecimento | Estilo Tawny — Envelhecimento

em Garrafa em Madeira Vinho do Porto Branco

Porto Tawny Reserva Os Vinhos do Porto podem

Porto Ruby Reserva Porto T 10 ostentar as men¢des Reserva
orto Tawny 10 anos o

Porto Late Bottled Vintage (LBV) ou Indicagéo de Idade (10, 20,

, Porto Tawny 20 anos 30 ou + 40 anos) desde que

Porto Vintage Porto Tawny 30 anos cumpridas as formalidades

Porto (Vintage) Single Quinta Porto Tawny 40 anos inscritas nos regulamentos do

Vintage ] Vinho do Porto sobre esta
Porto Colheita tematica.

Fonte: Adaptado de AEVP (2019)

Segundo Ramos e Salvador (1989), devido ao seu clima e as carateristicas dos seus solos, a
regido do Douro comecou, também, a produzir vinhos DOP de qualidade, brancos, tintos e
rosados, vinhos espumantes e licorosos. De acordo com estes autores, o Douro é no mapa
vinicola portugués a regiéo eleita dos grandes vinhos, sem estarmos a falar sequer do vinho do
Porto (Ramos & Salvador, 1999: 39).
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Com efeito, é na regido do Douro que sao cultivadas centenas de variedades de castas, e muitas
delas sao autéctones, o que coloca a regido no ranking das areas vitivinicolas portuguesas com
0 maior numero de uvas nativas. As castas tintas com maior predominancia sdo as seguintes:
Touriga Nacional, Touriga Franca, Casteldo, Trincadeira, Tinta Roriz. Relativamente as castas
brancas, salientam-se as seguintes: Malvasia Fina, Malvasia Rei, Alicante Branco, Arinto,

Donzelinho e Fernao Pires (Read,1989).

Os vinhos tintos caraterizam-se por serem ricos em cor e aroma, aveludados e agradaveis ao
sabor, envelhecendo nobremente. Os vinhos brancos sao finos, leves, frescos, agradavelmente

acidulos e muito arométicos (IVV, IP, 2009).

3.2.3.4 Tejo

Localizada no coragédo de Portugal, a Regido do Tejo esta intimamente ligada a producéo de
vinhos. A regido encontra-se delimitada a norte por Tomar, Ferreira do Zézere, Sardoal e Magéo;
a este por Abrantes, Chamusca, Alpiarga e Almeirim; a oeste por Torres Novas, Alcanena, Rio

Maior, Cartaxo e Azambuja, e a sul por Coruche e Benavente.

A regido dos vinhos do Tejo é composta por um total de 17 mil hectares que produzem
anualmente cerca de 650 mil hectolitros, o que representa cerca de 10% do total nacional. Destes
sao certificados cerca de 110 mil hectolitros, dos quais 90% s&o vinhos com Indicagdo Geografica
Protegida e 10% sé&o vinhos DOC (CVRT, 2014).

A regiao apresenta, na margem norte do rio Tejo, um relevo irregular predominando as formas
baixas com altitudes de 200 metros. O principal acidente orografico existente na regido é formado

pelas serras de Aires e dos Candeeiros, delimitando a regido a norte.

Relativamente ao clima, este apresenta temperaturas médias que variam entre os 15° C e 16,5°
C. O valor da insolacéo situa-se cerca das 2800 horas/ano e a média anual de precipitagao é de
750 mm, sendo um pouco mais elevada a norte da Regido, nomeadamente na area de Tomar e

um pouco menos elevada a sul da Regido, nomeadamente na area de Coruche.

A regido produz o Vinho Regional da Estremadura e vinhos das seguintes DOC: Alcobaca,

Alenquer, Arruda, Encostas de Aire, Lourinha, Obidos e Torres Vedras.

O Tejo oferece uma diversidade de castas, as quais produzem vinhos com uma paleta de aromas
diversificados e ricos. As suas principais castas brancas sao: Ferndo Pires, Arinto, Sauvignon e
Chardonnay. As principais castas tintas sao: Touriga Nacional, Trincadeira, Casteldo, Casta de
Tinto e Aragonez (CVRT, 2014).

A procura dos vinhos desta regido tem sido notéria, sendo que os consumidores portugueses

reconhecem atualmente a qualidade dos vinhos do Tejo.

Os vinhos da regido do Tejo registaram um crescimento de 10,9% no seu volume de vendas,
entre janeiro e setembro de 2017, mas € no estrangeiro que a marca Vinhos do Tejo tem tido

mais notoriedade e sucesso, ndo sé ao nivel das exportagdes, mas também dos prémios que as
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castas tém conquistado. Nos ultimos anos, os Vinhos do Tejo tém sido reconhecidos

internacionalmente em diversos concursos.

E de destacar o ultimo, o Concours Mondial de Bruxelles, em 2015, um dos mais valorizados
concursos vinicos do mundo, em que os Vinhos do Tejo receberam 32 medalhas: dez de ouro e

22 de prata (Agronegécios, 2015).

3.2.3.5 Peninsula de Setubal

A Peninsula de Setubal é rodeada pelo oceano Atlantico e pelos rios Tejo e Sado. A regiao,
situada a sul de Lisboa, é essencialmente marcada pelo turismo e pelas grandes exploragbes
viticolas. A regido apresenta uma area total de cerca de 9.500 ha de vinhas, sendo a viticultura
da regiao o somatério de muitas parcelas distribuidas pelos 13 concelhos que compdem o Distrito

de Setubal, com especial destaque para Palmela, Montijo, Setubal, Grandola e Alcacer do Sal.

O clima da regiao é mediterranico temperado com verdes quentes e secos e invernos amenos e
chuvosos. A humidade relativa média anual situa-se entre 75% e 80%, o que reflete a
proximidade do mar (CVRPS, 2018). A Peninsula de Setubal apresenta dois tipos de paisagens.
Uma com vinhas plantadas em solos argilo-calcarios, protegidas pelas encostas da Serra da
Arrabida e outra que abrange terras planas ou com suaves ondulagbes compostas por solos de
areia, pobres e perfeitamente adaptados a produgéo de uvas de grande qualidade (CVRPS,
2018).

A Peninsula de Setubal compreende duas Denominagdes de Origem - Palmela e Setibal - e a
designagao de vinhos regionais Peninsula de Setubal. A denominacéo Setubal esta reservada
para os vinhos Moscatel de Setubal e Moscatel Roxo. A maior parte dos vinhos da regiao utilizam
a casta Casteldo na sua composicado (conhecida na regido da Peninsula de Setubal por

Periquita).

As castas brancas dominantes na regido séo a Ferndo Pires, a Arinto e, naturalmente, a Moscatel
de Setubal, que é utilizada em vinhos brancos e também nos vinhos generosos da Denominagéo
de Origem de Setubal.As castas tintas mais comuns sdo Moscatel Roxo, Touriga Nacional,
Aragonez, Syrah e Casteldo. As caracteristicas mais marcantes dos novos vinhos da Peninsula
de Setubal sdo os aromas florais nos brancos e os sabores suaves a especiarias e frutos
silvestres nos tintos. O vinho generoso de Setubal, elaborado a partir das castas Moscatel e
Moscatel Roxo, € um dos mais antigos e famosos vinhos mundiais. O Moscatel de Setubal € um
vinho generoso de excelente qualidade, em especial quando envelhecido durante largos anos
em barricas de carvalho. Trata-se de um vinho de aroma muito intenso, a flores de laranjeira,
com sabor meloso e cheio, que evolui com a idade para notas de frutos secos, passas e café.
Produzidos em pequena quantidade, os vinhos licorosos elaborados a partir da casta Moscatel
Roxo tém caracteristicas semelhantes ao Moscatel de Setubal, no entanto sdo mais finos e
apresentam aromas e sabores muito complexos de laranja amarga, passas de uva, figos e avelas
(Wine Tourism in Portugal, 2019).
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3.2.3.6 Alentejo

O Alentejo € uma das maiores regides vinicolas de Portugal, com cerca de 22.000ha,
correspondendo a dez por cento do total de vinha de Portugal. A regido carateriza-se por ser
quente e seca, sendo predominante as suas extensas planicies de solos pobres. Este clima, com
muitas horas de sol e temperaturas muito elevadas no verdo permitem a maturagao perfeita das

uvas, exigindo, ao mesmo tempo a constante rega da vinha.

A cultura da vinha na regido é antiga, remontando a presenga romana, que deixou inumeras
tradigbes na vinificagdo da regido, como por exemplo o processo de fermentagdo em talhas de
barro. Mais recentemente, nos anos 80, o Alentejo sofreu uma vasta modernizagédo da produgéo
vitivinicola, tendo a regiao beneficiado com inumeros investimentos, novos produtores e
cooperativas, resultando na demarcacao oficial da regido em 1988 e no reconhecimento

internacional dos vinhos alentejanos (CVRA, 2019).

No Alentejo existem iniUmeras castas plantadas, contudo umas sdo mais relevantes do que
outras (seja pela qualidade ou pela area plantada). As castas brancas mais importantes na regiao
sao a Roupeiro, a Antdo Vaz e a Arinto. Em relagéo as castas tintas, salienta-se a importancia
da casta Trincadeira, Aragonez, Casteldo e Alicante Bouschet (uma variedade francesa que se

adaptou ao clima alentejano) (CVRA, 2019).

Os vinhos brancos DOC (Denominagdo de Origem Controlada) alentejanos sdo geralmente
suaves, ligeiramente acidos e apresentam aromas a frutos tropicais. Os tintos sdo encorpados,

ricos em taninos e com aromas a frutos silvestres e vermelhos.

A regido esta subdividida em oito sub-regides nas quais se produzem vinhos DOC: Reguengos,
Borba, Redondo, Vidigueira, Evora, Granja-Amareleja, Portalegre e Moura. Além da produgéo
nas sub-regibes DOC, o Alentejo apresenta uma elevada producédo e variedade de vinho
regional. Os produtores optam, muitas vezes, por esta designagao oficial que permite a inclusao
de outras castas para além das previstas na legislagdo de vinhos DOC. Assim, é possivel
encontrar vinhos regionais produzidos com Touriga Nacional, Cabernet Sauvignon, Syrah ou
Chardonnay. Atualmente, o Alentejo tem um enorme potencial de produgao Vvitivinicola,
caraterizando-se por ser a regido com maior crescimento de Portugal. Segundo o Presidente da
CVRA, Francisco Mateus, ao nivel do mercado nacional e em termos de vinhos com designagdo
de origem, a regido representou 37% em volume e 41% em valor. No ano de 2018, o Alentejo
representou 11,7% da area de vinha em Portugal (22 mil hectares), 17,8% da produgéo de vinho,
8,1% no volume e 8,4% no valor de exportagdo de vinhos engarrafados, incluindo o Porto",
assinalou (CVRA, 2019, op. cit. Diario de Noticias, 2019). A regiao oferece a Rota dos Vinhos do
Alentejo, que se apresenta como sendo mais do que a definicdo num mapa dum circuito turistico.
Aproveitando o interesse de potenciais visitantes e turistas nacionais e estrangeiros pela
tematica vinicola, procura-se no Alentejo interessa-los também por outros aspetos da realidade
cultural e turistica regional, como o seu patrimonio edificado, o artesanato, a animacgao turistica

e cultural, a gastronomia, o seu povo e as suas gentes (CVRA, 2019).
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3.3 A GASTRONOMIA COMO ELEMENTO DE PROMOGAO DE UM DESTINO

A gastronomia € um recurso Unico local, que diz respeito a confegdo de comida com produtos
endogenos, caraterizando-se por ser, cada vez mais, um fator de atratividade de fluxos turisticos
(Kotler, 2014). O uso da gastronomia como ingrediente na exploragdo turistica, é cada vez mais
interessante para os destinos turisticos, pois 0s mesmos oferecem o acesso ao seu patrimoénio
cultural, possibilitando conhecer a histéria, a cultura e o modo de viver de uma comunidade no

formato de gastronomia.

A gastronomia esta presente em todos os tipos de turismo, aliando as varias modalidades entre
si, formando um produto turistico mais forte e coeso para o territério e para a regido (Mitchell &
Hall, 2003).

Atualmente, com a grande competitividade entre destinos, estes procuram sempre inovar e
oferecer o que tém de tipico e endogeno. Isto é feito através da oferta de experiéncias Unicas,
auténticas e raras de serem vividas noutros destinos. Desta forma, os destinos mantém o seu
diferencial turistico e destacam-se em relagdo aos seus concorrentes. A gastronomia assume-
se como fator diferenciador e Unico, promotor da autenticidade e exclusividade de um destino,

agente de promogao de destinos turisticos (Martins et al., 2012).

A OMT considera a Gastronomia a esséncia da cultura e um elemento singular do patriménio
imaterial em todo o mundo, funcionando como um impulsionador de crescimento turistico, sendo

que, ainda é, muitas vezes, pouco valorizada e promovida pelos destinos (Machado, 2016).

O Turismo Gastronédmico é uma ferramenta para promog¢do de recursos, sendo por isso,
essencial a preservagdo do patriménio gastrondmico em todos os seus vetores, materiais e
imateriais (OMT, 2016).

Atualmente, a partilha da informagao sobre o turismo e os destinos turisticos, encontra-se de tal
forma facilitada que se encontra ao alcance de qualquer pessoa, através da Internet e das redes
sociais. Segundo Kotler (2014, p.149) a instantaneidade das mensagens foi um dos mais

importantes fatores da area da comunicagao que contribuiu para a proliferagdo do turismo.

Alguns estudos recentes mostram a importancia cada vez maior do web Marketing, redes sociais
e blogs em busca de informagdes relacionadas ao turismo, planeamento da viagem e marca de
destino (Kim et al., 2009). As redes sociais sdo particularmente relevantes, uma vez que o
turismo é uma information-intensive industry (Getz et al., 2000, op. cit. Duarte, 2018). Considera-
se que a gastronomia promove oportunidades de Turismo Gastrondmico para os destinos e
assume um papel fundamental na promoc¢ao de regides e na fidelizagdo de turistas (Mason &

Paggiaro, 2012; Simeon & Buonincontri, 2011).

No que concerne aos eventos, Getz e Page (2016) reafirmam que os mesmos s&o dinamizadores
da atratividade de um destino, assumindo-se, igualmente, como estratégias de Marketing. Os
autores afirmam que os eventos associados a divulgacao de um determinado produto turistico,

sao fundamentais na promogao de um destino, dada a crescente competitividade a nivel global
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para atrair novos turistas. Desta forma, estudos de Getz et al. (2014b) determinaram que os
festivais e outros eventos relacionados com gastronomia devem apostar na autenticidade e
singularidade, devendo empregar interpretagdo para garantir que os turistas compreendem as
suas experiéncias a partir de uma perspetiva cultural local, ou seja, experienciar como um
habitante local. Nos ultimos anos houve um aumento substancial no numero de eventos
gastronémicos, sendo que para os destinos estes sdo uma oportunidade de promogao e para os
turistas estes assumem-se como uma oportunidade facil de conhecer a Gastronomia & Vinhos

de uma regido especifica (Getz, 1997).

Os turistas gastrondmicos procuram uma experiéncia que cumpra as suas expetativas, quando
se sentem parte integrante da comunidade que os acolhe, mergulhando, eles proprios, na cultura
do pais, através de experiéncias auténticas e unicas com a comunidade local, a gastronomia,

vinhos e outras atividades culturais (Mason & Paggiaro, 2012, op. cit. Duarte, 2018).

E com base nestas motivacdes que a gastronomia ndo & identificada apenas com produtos
alimentares, mas sim, envolve toda uma experiéncia gastrondmica e sensorial, sendo essa uma
das principais finalidades dos eventos gastrondmicos: viver uma experiéncia. Para os turistas é
importante o envolvimento e o contato direto com o local visitado. Comparativamente a outros
eventos, pode-se afirmar que os eventos de comida e vinhos estdo mais centrados nas emog¢des
(Mason & Paggiaro, 2012, op. cit. Duarte, 2018).

O produto turistico Gastronomia & Vinhos &, efetivamente, capaz de avivar todos os sentidos do
turista, promovendo uma das suas primeiras necessidades: a vivéncia emocional de experiéncias
diferenciadoras. O turista moderno pretende obter do destino que visita o entendimento de um
local de aprendizagem, o envolvimento e contacto com outras culturas, ndo sendo visto apenas
como local de descanso, mas também de entretenimento. O turista moderno € um consumidor
que procura entreter-se aprendendo, de forma ativa e experiencial, de modo a envolver nos seus
projetos de visita a emogao. O produto turistico Gastronomia & Vinhos contribui, igualmente, para
o desenvolvimento local e para a criagdo de emprego, enquanto contribui para a redugéo da
sazonalidade, caracteristica sempre presente na atividade turistica, quer por motivos climaticos,

quer sociais, profissionais ou mesmo culturais (Santos, 2017).

Assim, sabendo que a procura de experiéncia e de emocao € fulcral para um cada vez maior
numero de visitantes, o Turismo Gastrondmico € um modo de valorizagdo patrimonial local e
deve configurar-se em torno da qualidade e da autenticidade do territério. A gastronomia permite,

assim, uma real vivéncia com a expresséo cultural dos territorios (Santos, 2017).

E com base nestas motivacdes que o Turismo Gastrondmico e Vinico ganha relevo e se assume
como um elemento central da experiéncia de viagem e do caracter hedénico que lhe esta

associado.
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4 METODOLOGIA DA INVESTIGAGAO

Nao ha ensino sem pesquisa e pesquisa sem ensino.

Paulo Freire
4.1 PROBLEMATIZAGAO

A Gastronomia & Vinhos assumem-se, atualmente, como sendo um dos fatores culturais mais
importantes aquando da visita a um destino. Apesar de nao ser visto, ainda, como o principal
fator de motivagao de viagem para muitos turistas, este produto turistico tem ganho amplo

reconhecimento e valorizagao no contexto turistico.

Portugal destaca-se a nivel mundial no que toca a sua oferta enogastronémica. Com uma riqueza
impar na gastronomia e vinhos, € um pais com um passado relevante ao ter influenciado

inUmeras culturas e nagdes com o seu patriménio gastronémico.

Aliada a esta riqueza gastrondmica, estdo os eventos que surgem como impulsionadores de
destinos turisticos e seus produtos, como & o caso da Gastronomia & Vinhos. E reconhecida a
importancia dos eventos no que toca a criagdo e melhoria da imagem de um destino,
constituindo, muitas vezes, uma nova atragao turistica e impulsionando o aumento de fluxos e

receitas turisticas (Getz, 2007).

Neste contexto, a TAP Air Portugal pretendeu aliar um dos maiores potenciais turisticos de
Portugal, a sua Gastronomia & Vinhos, com os eventos, ao criar o TAP Wine Tour. Este evento,
do qual ja resultaram duas edi¢des, permitiu dar a conhecer aos convidados o melhor de Portugal

gastronémico e vinico, numa viagem por algumas das regiées vinicolas portuguesas.

Tendo em conta os seus beneficios, apresentados anteriormente no enquadramento tedrico,
pretende-se apurar com a presente investigacdo se os eventos se podem afirmar como

relevantes na promogao e comunicagado de um destino/produto turistico.

Neste sentido e, tendo em conta a construgcéo da problematica, os autores Quivy & Campenhoudt
(2013) defendem que a mesma esta relacionada com a questédo de partida da investigagdo. A

presente investigagao pretende dar resposta a questao de partida:
E possivel um evento fomentar a promogao da Gastronomia & Vinhos?

No seguimento do enquadramento tedrico desenvolvido e, tendo em conta a tematica da
dissertagao, torna-se pertinente investigar o potencial do evento TAP Wine Tour nas regides
vinicolas em estudo, de modo a averiguar se 0 mesmo possibilitou a promog¢éo da Gastronomia

& Vinhos nessas mesmas regides.

Esta investigagdo pretende analisar de que forma o evento realizado pela TAP Air Portugal,
impacta a promogao da enogastronomia, através do TAP Wine Tour, como potencializador da
promogao das regides vinicolas em estudo, para o desenvolvimento do produto turistico

Gastronomia & Vinhos.
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Sendo a tematica assente nos eventos, € dada especial atengdo aos aspetos ligados aos
mesmos, em particular, a relevancia que estes tém tido para o desenvolvimento e promocéao do

turismo e dos destinos turisticos.

E possivel afirmar que o desenvolvimento desta dissertagéo tem como principal objeto de estudo
analisar a forma como se relacionam trés vetores no ambito do Turismo — Eventos; Gastronomia

& Vinhos; TAP Wine Tour como objeto de estudo da investigacao.

Tendo em conta que o contexto dos eventos é do interesse do investigador e que a tematica
aludida se apresenta como pertinente ao nivel da investigagéo cientifica, a escolha do tema tem
como base o desafio de entender de que forma um evento pode impulsionar a promocéo e

comunicagao, ndo s6 de um destino, como também de um produto turistico.

Nao obstante, a escolha do TAP Wine Tour recaiu também pelo facto de haver um interesse
pessoal pela companhia aérea TAP Air Portugal, bem como a sua atuagdo ao nivel de eventos

e da promogéao de Portugal no estrangeiro.

Em sintese, pretende-se estudar o contributo do evento TAP Wine Tour enquanto mecanismo
de diferenciacao das regides vinicolas em estudo, em particular do produto turistico Gastronomia
& Vinhos.

4.2 MODELO DE ANALISE

Uma vez explicada a problematica, € apresentado, na Figura 4, o modelo de analise elaborado.
Este descreve, de maneira esquematizada, os conceitos-chave e as relagdes que advém entre
estes e as dimensdes de andlise, de forma a orientar a operacionalizagdo entre a problematica

e 0 objeto de estudo.

O modelo tem como elemento central os eventos. Abordam-se, inicialmente, os impactes que os

eventos tém nos destinos turisticos, a nivel sociocultural, econdmico e ambiental.

Posteriormente, relacionam-se os eventos com o evento em estudo TAP Wine Tour, enquanto
estratégia para a comunicacéo e promogao de produtos turisticos, que na presente investigagdo
diz respeito a Gastronomia & Vinhos. O produto turistico em estudo foca-se no territério Vinho
Verde, Dao, Douro, Tejo, Peninsula de Setubal e Alentejo, regides vinicolas nas quais o evento

TAP Wine Tour decorreu.

Finalmente, desenvolve-se a relagéo entre a comunicag¢ao e promogao do evento com a imagem
criada nos territérios em estudo, o que determina a expetativa do turista. As expetativas turisticas

aquando do planeamento de uma viagem tendem a ser diferentes da experiéncia final obtida.

Desta forma, se a imagem final for inferior as expetativas iniciais o turista vé-se defraudado,
resultando na sua insatisfagcdo. Pelo contrario, se a imagem final corresponder ou superar as
expetativas iniciais, isso significa que o turista terminara a sua experiéncia turistica com

satisfacdo, eventualmente repetindo a visita nos destinos.
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Figura 4 - Modelo Analitico

Fonte: Elaboragao propria

4.3 QUESTOES OPERACIONAIS

As questbes operacionais da investigacdo permitem orientar a investigacdo empirica. Assim,
visam encontrar resposta para a pergunta de partida e alcancar os objetivos delineados para a

investigacao. Neste sentido, foram estabelecidas as seguintes questdes operacionais:
QO1. Qual a importancia dos eventos na promogao de um destino/produto turistico?

Esta questao é colocada com o intuito de se compreender o impacte que os eventos tém na

imagem e divulgagdo de um determinado destino ou produto turistico.

QO2. Pode um evento fomentar a promog¢do de um produto turistico, nhomeadamente a

Gastronomia & Vinhos?

Para além de perceber a importancia dos eventos no contexto turistico, &€ pretendido, também,
perceber a realidade especifica do produto turistico Gastronomia & Vinhos, mais concretamente

nas regides Vinho Verde, Dao, Douro, Tejo, Peninsula de Setubal e Alentejo.
QO3. O TAP Wine Tour permitiu dar visibilidade a Enogastronomia portuguesa?

Esta questdo pretende analisar se o evento em estudo possibilitou uma maior projegao e

dinamizagao da Gastronomia & Vinhos portugueses.
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QO4. O TAP Wine Tour impulsionou a procura do Enoturismo?

Esta pergunta permite saber se o evento possibilitou um aumento de procura do Enoturismo, em

particular, nas regides em estudo e nos locais que participaram no evento.
QOS5. O evento alcangou os mercados turisticos estratégicos para Portugal?

Com esta questao, é pretendido perceber se o evento chegou aos mercados estratégicos para

Portugal e para a companhia aérea.
QO6. Como foi a experiéncia percecionada pelos participantes?

Esta pergunta é fundamental, no sentido de se apurar o sucesso do evento junto dos

participantes e de que forma os mesmos o viveram.
QO7. Como foi o evento percecionado pelas entidades que o acolheram?

Para além dos participantes, é também importante obter a opinido das entidades que estiveram
envolvidas no evento, por forma a apurar se 0 mesmo foi uma mais-valia para os seus negécios

e imagem.

QO8. As empresas visitadas no d&mbito do evento sentiram um aumento nas visitas e consumo

de vinhos?

Esta questao pretende analisar se o evento possibilitou um aumento de vendas e de visitas nos
locais que participaram no evento e, se 0s mesmos, consideraram benéfico terem-se associado
ao TAP Wine Tour.

QO9. Qual a visibilidade nacional e internacional que o evento teve?

Esta questado permite perceber se o evento TAP Wine Tour gerou mediatismo, ndo s6 em

Portugal, como também no estrangeiro.

QO10. De que forma este evento contribuiu ou pode contribuir para a promogéo do enoturismo
e de Portugal?

Considerou-se esta pergunta fundamental, principalmente pela sua importancia no que toca ao
impacte que o evento pode ter gerado, nao s6 no que concerne ao enoturismo, mas a promogao

e imagem de Portugal enquanto destino turistico.

4.4 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

No processo de investigagdo a metodologia utilizada € uma das fases mais importantes, uma
vez que consiste num sistema de técnicas, métodos e procedimentos utilizados para a realizagéo
de uma pesquisa (Reis, 2010: 57). A definicdo da metodologia vai permitir chegar a conclusdes
fidveis e congruentes com os propésitos inicialmente definidos. Estabelecer a abordagem
metodoldgica é indispensavel em qualquer trabalho de investigagdo, uma vez que faculta as
ferramentas e as técnicas que permitem encontrar mais facilmente as respostas que

necessitamos.
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A percecao do impacte do evento TAP Wine Tour nas regides vinicolas Vinho Verde, Dao, Douro,
Peninsula de Setubal, Tejo e Alentejo e a delineagdo de estratégias para valorizagdo dos
mesmos, resulta num trabalho de pesquisa, com o objetivo de analisar o contributo do evento

nas regides em estudo no que toca ao produto turistico Gastronomia & Vinhos.

Existe uma ampla variedade de métodos que podem ser utilizados para enriquecer uma

investigacao.

Tendo em atengdo os objetivos propostos para este estudo e as questdes operacionais
anteriormente apresentadas, o desenvolvimento desta investigacdo assenta em diferentes

metodologias.

Numa primeira fase, realizou-se a revisao bibliogréafica referente ao turismo e eventos, bem como
acerca do produto turistico Gastronomia & Vinhos em Portugal. Foram estudados autores nos
diversos temas, para estabelecer uma compilagao de definicdes e conceitos ligados a tematica
em analise, por forma a elaborar o enquadramento teérico. Por meio de pesquisa bibliografica,
foi possivel aprofundar o tema definido e consolidar a base do referencial tedrico desta
investigacao, que foi aprofundado mediante ampla pesquisa documental, através de livros,

artigos cientificos e estudos de caso, permitindo consolidar os conhecimentos na tematica.

Numa segunda fase do processo metodoldgico, efetua-se a caraterizagdo da empresa TAP Air
Portugal e o levantamento de informacgdes relevantes relativas ao evento em estudo, o TAP Wine

Tour, nas suas duas edicoes.

No processo metodolégico a utilizar foram considerados os varios stakeholders: a TAP Air
Portugal, bem como os responsaveis pelas quintas e adegas visitadas no decorrer do evento e

respetivas Comissdes Vitivinicolas Regionais e os participantes no evento TAP Wine Tour.

No ambito da presente dissertagao foi considerada relevante e pertinente a realizagao de um
inquérito, através de entrevistas semiestruturadas a um conjunto de envolvidos no evento TAP
Wine Tour, por forma a analisar quais os principais beneficios do evento para as regiées vinicolas
em estudo, usando o evento em questdo como promotor cultural da Gastronomia & Vinhos, bem

como a sua importancia para a promogéao dos destinos turisticos estudados.

A empresa organizadora do evento, ou seja, a TAP Air Portugal, bem como as adegas visitadas
foram objeto de entrevistas semiestruturadas. Foram também consideradas as Comissdes
Vitivinicolas das regides visitadas. Em relagédo ao feedback dos participantes do evento, os quais
foram jornalistas nacionais e internacionais, agentes e operadores turisticos internacionais e
especialistas da area do turismo e enologia, este sera obtido através do clipping gerado pelo

evento em estudo, pelas noticias que os mesmos publicaram.

Neste sentido, procurou-se aferir a importancia dos eventos TAP Wine Tour na promogao das
regides vinicolas e da Gastronomia & Vinhos. A TAP Air Portugal foi inquirida com o intuito de se
averiguar de que modo foi feita a comunicacdo dos eventos; se pretendem realizar novas
edigbes; e qual o contributo que consideram que um evento deste género podera trazer as

regides e a Gastronomia & Vinhos local. As adegas parceiras foram, também, questionadas
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acerca da importancia dos eventos para a respetiva regido vinicola; se consideram que o evento
Ihes proporcionou um aumento de visitantes e qual a percecdo das mesmas acerca do evento.
As Comissdes Vitivinicolas Regionais foram inquiridas no sentido de se averiguar o impacto que
um evento deste tipo podera ter na regido. Por ultimo, € analisado o clipping gerado, resultante

de noticias e conteudo que foi criado pelos participantes do evento: jornalistas e media.

Apos a recolha dos dados, efetua-se uma analise qualitativa dos resultados obtidos, os quais
permitem averiguar o contributo dos eventos para a promogdo e desenvolvimento da

Gastronomia & Vinhos nas regides em estudo.

4.4.1 Determinagédo do Universo de Estudo

Por se tratar de uma tematica em que € necessaria uma resposta concreta, tornou-se pertinente
questionar os envolvidos no evento, nomeadamente ao nivel da organizagdo do mesmo, como

dos que o acolheram.

Foram entrevistados os organizadores do evento, nomeadamente a Diregcdo de Marketing e
Comunicagao da TAP Air Portugal. Foram, também, solicitadas a responder, via telefone, as 9

adegas visitadas, ou seja, todas as adegas visitadas em ambos os eventos.

As adegas entrevistadas foram as das regides em estudo, nomeadamente Vinho Verde, Dao,

Douro, Tejo, Peninsula de Setubal e Alentejo. Séo elas:

Vinho Verde

Pacgo de Palmeira.

Dao

Pacgo dos Cunhas de Santar.

Douro

Quinta do Bomfim — Symington; Caves Ramos Pinto; Caves Real Companhia Velha.
Tejo

Quinta da Alorna.

Peninsula de Setubal

José Maria da Fonseca.
Alentejo
Herdade do Esporao; Monte da Ravasqueira.

O universo em estudo teve como base a empresa que projetou e organizou o evento, a TAP; as
nove adegas visitadas em ambas as edicdes do evento; as seis Comissdes Vitivinicolas
Regionais, num total de dezasseis entrevistas, bem como clipping nacional e internacional acerca

do evento, sendo esta escolha fundamentada pela sua importancia no contexto da investigacao.
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4.4.2 Instrumentos de Investigagao

4.4.2.1 Entrevistas semiestruturadas

Por forma a obter a informagdo necessaria para o estudo, utilizou-se como ferramenta
metodoldgica as entrevistas semiestruturadas. Este método consiste num processo organizado
na recolha e sintese de informagéo, através de um grupo de especialistas por meio de uma
entrevista com um guido previamente preparado que serve de eixo orientador ao investigador,

acompanhados de um feedback estruturado de opinides.

Foi elaborado um guido de entrevista destinado a Diregdo de Marketing e Comunicacao da TAP
Air Portugal, que foi o departamento responsavel pela organizagdo do TAP Wine Tour, conforme
mencionado anteriormente. O guido contém 15 questdes abertas que abordam o surgimento da
ideia do evento, a organizagao e o planeamento do evento, a forma como o mesmo foi promovido

e comunicado pela TAP, os resultados percecionados e a respetiva avaliagao.

A entrevista foi realizada no dia 10 de abril e as perguntas foram escolhidas de modo a se
conseguir obter as respostas necessarias para chegar ao objetivo final, tendo por base toda a
literatura existente sobre a tematica. As respostas obtidas encontram-se no apéndice 1.

Relativamente as adegas e as CVRs, realizaram-se contactos via telefone com as mesmas para
marcagao de entrevista pessoal. No entanto, devido a impossibilidade de receberem o
investigador pessoalmente, as questdes foram colocadas via telefone. Optou-se por esta via,
uma vez que torna o processo mais simples e rapido, permitindo comodidade aos envolvidos,
além dos inquiridos responderem de forma pratica e conveniente, mantendo a confidencialidade

de todos os dados.

4.4.2.2 Clipping

Clipping tem origem no inglés clip, que significa recortar. O Clipping é o processo de selecao,
recolha e classificagdo de noticias veiculadas pelos érgdos de comunicagéo social, segundo
critérios predefinidos pelos clientes. Consiste na recolha e compilagdo de noticias, reportagens

e outro tipo de informagdes que interessem a determinada empresa privada ou entidade publica.

Normalmente, os meios de suporte monitorizados sao os meios multimédia, como televisao,
radio, jornais e revistas impressos e eletrénicos, sites noticiosos, blogs, redes sociais, podcasts
e plataformas de streaming, como o YouTube. O Clipping gera informacao e permite avaliar a
eficacia das agbes de comunicacio, respondendo as questdes O qué; Como, Onde, Quem;

Quando?.

Nesta investigacao torna-se pertinente, avaliar o Clipping que o TAP Wine Tour gerou nas suas
duas versdes, uma vez que os participantes dos eventos sao jornalistas e agentes turisticos
nacionais e internacionais, que partilharam as suas experiéncias TAP Wine Tour por meio de

noticias, publicagbes e artigos.
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5 TAP AIR PORTUGAL E O TAP WINE TOUR

Quero ser o teu ir e voltar. Quero fazer do mundo o teu lugar. Quero ser as

asas do teu sonho de voar.

TAP Air Portugal, 2018, Hino da Companhia

5.1 TAP AIR PORTUGAL

5.1.1 Histéria da empresa

A TAP Air Portugal foi fundada em 1945, pelo Diretor do Secretariado de Aeronautica Civil, de
seu nome Humberto Delgado, tendo fundado a Secgédo de Transportes Aéreos, com 0 nome
Transportes Aéreos Portugueses (TAP). A empresa iniciou-se com apenas dois avides — DC-3
Dakota com a capacidade para 21 passageiros. A sua primeira linha aérea foi Lisboa-Madrid e,

mais tarde, abre a Linha Aérea Imperial Lisboa-Luanda-Lourengo Marques (TAP, 2019).

Ainda no decorrer da década de 40, outras rotas foram criadas: Paris (1948), Sevilha (1948) e
Londres (1949), enquanto a empresa faz a sua primeira mudanga de imagem (1947), conforme

se pode verificar na Figura 5 (TAP, 2019).

1945 1947 1956 1979

P mrvoniucs,

2017

Figura 5 - Evolugao do logétipo TAP

Fonte: TAP (2019)
Em 1953 a TAP passa pelo processo de privatizagdo, passando de um servigo publico a uma
sociedade andénima de responsabilidade limitada, com capitais mistos, mas a maioria
pertencentes ao Estado. Ainda em 1953, a companhia aérea comega a voar para mais dois
destinos: Casablanca e Tanger. Em 1958 a TAP ultrapassa os mil trabalhadores e bate o seu

recorde de passageiros (64 mil). Em 1964, a companhia aérea bate mais um recorde, atingindo
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o primeiro milhdo de passageiros. Passados trés anos, a TAP, passa a voar apenas com avides
a jato. E também neste ano que as fardas da companhia sdo redesenhadas pelo estilista Sérgio
Sampaio, tornando-se mais modernas e atualizadas (TAP, 2019).

No inicio da década de 70 a TAP é premiada com a Medalha de Ouro de Mérito Turistico,
enquanto lanca novas rotas para os EUA e opera com novos avides para Africa. Em 1974, a
companhia aérea ja conta com 32 avides tecnologicamente avangados e opera em mais de 40
destinos em 4 continentes. Volta a mudar de fardas, agora desenhadas pelo estilista francés
Louis Féraud, que vestia estrelas como Brigitte Bardot, Elisabeth Taylor ou Grace Kelly. Muda
também de instalagdes, localizando-se agora junto ao aeroporto da Portela. Apds a revolugéo de
abril, a Transportadora Aérea Portuguesa é arrastada na vaga de nacionalizagdes e transforma-
se numa empresa publica, o que acabou por ndo afetar a companhia aérea que continuou a

mostrar que queria crescer (TAP, 2019).

A década de 1980 coincide com o programa de modernizagdo da TAP e a introdugdo de uma
nova imagem na transportadora nacional. A empresa mudou os uniformes, a imagem, o logétipo
e pintura dos avides. Deu-se o langamento da revista de bordo Atlantis, a criagdo da Executive
Class. Ainda na mesma década, a companhia prolonga a linha de Mildo para Roma e sao abertas
mais duas rotas: Barcelona e Caracas. No entanto, foi nesta altura que as companhias aéreas
em todo o mundo comegaram a apresentar prejuizos. No final dos anos 80, a empresa torna-se
totalmente informatizada, depois do check-in e da carga computorizados uns anos antes, foi

introduzido um sistema automatico de calculo de tarifas (TAP, 2019).

Em 1990 a TAP bate mais um recorde e transporta, pela primeira vez, num ano mais de trés
milhdes de passageiros. Esta década é marcada pela substituicdo dos avides, com a aquisi¢cao
de varios Airbus, empresa que estava a ganhar vantagem sobre a construtora americana Boeing,
pois desenvolveu avides mais econdmicos e versateis. Atenta as necessidades dos portugueses,
a TAP inaugura em 1996 o seu site na Internet. Ja na década de 2000 inicia-se o periodo de
maior recuperacdo da TAP e, a par disso, a frota aumenta para 40 avides. E também inaugurada
a ‘catedral’ da TAP, o Hangar 6, e com todas essas mudangas, € criada a nova imagem da
empresa, passando a mensagem de modernidade, leveza e portugalidade. E formado o grupo
TAP, sendo a TAP SGPS, S.A., a holding. A empresa recebe ainda dois prémios da Airbus: o de
maior utilizacdo mundial da frota Airbus A310 e de exceléncia operacional desta frota. (TAP,
2019).

O ano de 2005 é um ano de grande sucesso para a empresa. Além da comemoragao dos 60
anos, € a primeira vez em alguns anos que a empresa obteve lucro, 19,7 milhdes de euros. Em
fevereiro é a apresentada a nova imagem que integra um novo logétipo, novos uniformes, a

designagédo do nome TAP Air Portugal passa para TAP Portugal. A TAP recebeu varios prémios,

' Grande edificio para abrigo e reparagdo de aeronaves. in Dicionario infopédia da Lingua Portuguesa. Porto: Porto
Editora, 2003-2019.
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nao s6 a nivel nacional como internacional, tornou-se um case-study em Harvard, e tornou-se
membro da Star Alliance, o primeiro e maior grupo de companhias aéreas do mundo. Em 2006
continua a crescer, tomando controlo da VEM, maior centro de manutencdo da América do Sul
(TAP, 2019).

O programa Victoria foi premiado pelos Freddie Awards como o melhor do ano e a nova imagem
foi premiada como o melhor Branding e Re-Branding. Em 2007, a TAP, foi considerada a décima
companhia aérea mais segura do mundo pela edicdo japonesa da Newsweek. Ainda nesse
mesmo ano da-se a integracao operacional entre a TAP e a Portugalia (considerada nos ultimos
cinco anos como a melhor companhia aérea regional). Pelo quarto ano consecutivo a TAP é
eleita a melhor companhia aérea pelo jornal Publituris e pelo terceiro ano consecutivo a Star

Alliance é eleita a melhor alianga de companhias aéreas pela Skytrax (TAP, 2019).

Em 2010, a TAP é a primeira empresa portuguesa no setor do turismo a ter um canal no Youtube,
apostando em videos promocionais da companhia e do destino Portugal. Em 2011 a companhia
aérea lanca dezenas de rotas na Europa, na América e em Africa e assume a sua assinatura de
marca como “De bragos abertos”. A companhia aérea celebrou em 2015 70 anos de histéria e
10 anos do Programa Victoria. E também neste ano que se dé a privatizagdo e modernizagéo da
TAP, tendo assinado um acordo com a Airbus para ser a primeira companhia aérea a voar com
os novos A330Neo. Em 2016 é langado o Portugal Stopover, cujo objetivo é promover Portugal,
permitindo uma paragem no nosso pais antes dos passageiros seguirem para o seu destino final.
Este programa, logo no seu primeiro ano de langamento, trouxe 70 mil turistas a Portugal, tendo
sido eleito pela Condé Nast Traveller Americana como o melhor programa de stopover do mundo.
(TAP, 2019).

Na atualidade, a companhia aérea dispoe de 100 aeronaves e oferece voos para 93 destinos em
5 continentes diferentes, sendo a maioria na Europa. O ano de 2018 foi um ano de grande
crescimento e sucesso para a empresa, que transportou mais de 15 milhdes de passageiros,
tendo apostado na abertura de novas rotas e reforgo da operagao ja existente para Africa, EUA
e Europa (TAP, 2019).

Atualmente, o Grupo TAP é composto por trés grupos de acionistas: o grupo que detém 50% —
PARPUBLICA (SGPS, S.A.), o grupo que detém 45% — Atlantic Gateway (SGPS, LDA) e por fim
5% que é detida por varios acionistas que s&o colaboradores da empresa. A TAP Air Portugal
pertence na totalidade ao Grupo TAP. Este Grupo é detentor de varias empresas participadas

com as seguintes percentagens, ilustradas no Quadro 7 (TAP, 2019).
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Quadro 7 - Empresas participadas - Grupo TAP

Empresas participadas Acionistas da TAP, SGPS, S.A
100% « TAP Portugal (S.A) 50% . PARPUBLICA (SGPS, 5.A.)
100% « TAPGER Sociedade de Gestio e Servicos, S.A 45% .« Atlantic Gateway (SGPS, LDA)
100% « Portugdlia (Companhia Portuguesa de Transportes Aéreos, 5% « Outros

SA)

99,83% « Aeropar Aeropar Participagbes, S.A.
78,72% « TAP Maintenance & Engineering (S.A.)
43,9% « Groundforce Portugal

Fonte: TAP (2019)

5.1.2 Misséao, Visao e Valores

Segundo Wright, Kroll e Parnell (2011), a estratégia corporativa € uma 6tima ferramenta para
promover a empresa perante o mercado. Os autores defendem que através da apresentacéo da
missdo, da visdo e valores a empresa consegue desenvolver uma postura organizacional
adequada, o que lhe ira permitir mais eficientemente atrair clientes internos e externos e cumprir
as suas metas e objetivos. Tudo isto resultara num crescimento continuo e na maximizagéo dos

lucros.

Ao definir a miss&o, a empresa transmite aos seus clientes o motivo pelo qual foi criada, ou seja,
qual é a razao da sua existéncia. Se, por um lado, a missdo é apresentada no tempo presente,
a visao diz respeito ao que a empresa pretende alcangar no futuro, isto €, como pretende ser
vista, o que deseja realizar e aonde quer chegar. Por fim, os valores da empresa s&o principios
que a empresa preza como instituicao e norteia a sua atengao (Costella et al., 2004, op. cit. Dias,
2018).

Analisando a sua misséo, a TAP tem por objetivo superar todos os desafios para se transformar
numa referéncia global, promovendo a satisfagdo dos Clientes, o orgulho dos Colaboradores e o
desenvolvimento do Pais. Desta forma a companhia aérea portuguesa pretende oferecer um
servigo de qualidade aos seus clientes, mantendo uma posig¢ao de lideranga nos seus mercados
estratégicos, enquanto promove e contribui para o desenvolvimento econémico e social de

Portugal, sem esquecer os seus colaboradores.
A TAP refere como sua visdo: Em terra e no ar, uma experiéncia acima das nuvens.

A nossa nova Visdo encerra em si muita ambigdo: uma procura incessante por fazer
sempre melhor, focada na esséncia daquilo que as nossas pessoas, trabalhadores e
clientes, mais valorizam — a ‘viagem’ que fazem na nossa companbhia. E, na verdade,

muito simples: queremos ser a melhor empresa para voar e trabalhar (TAP, 2017).
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No que toca aos valores da companhia, a TAP assume 5 valores fundamentais, nos quais

assenta a sua acgao. Sao eles:

1.

Seguranga
Para que nada seja mais importante do que a vida dos nossos Clientes e Colaboradores.

A seguranga assume-se como o principal valor da empresa. Conhecida como uma das
companhias aéreas mais seguras do mundo, a TAP afirma que ao encarar a seguranga
como um valor intrinseco, néo sé é salvaguardada a segurancga e vida das pessoas
(passageiros e colaboradores), como também se zela pelos bens, dados, ideias da
empresa. Em 2011, a companhia nacional ocupava a 4.2 posicdo de companhia aérea
mais segura do mundo, segundo dados do JACDEC (centro de avaliagao de dados de
acidentes aéreos) (TAP, 2017).

Sustentabilidade

Na entrega de mais qualidade e mais eficiéncia, ao menor custo.
Na capacidade de competir
Na criagao de empregos e na geragao de receitas.

Na procura do menor impacte ambiental.

A Sustentabilidade &, sem duvida, um grande desafio para a aviagdo. Embora a TAP
desenvolva ha varios anos agdes em conformidade com o Ambiente e Sustentabilidade,
foi apenas no ano de 2018 que a empresa criou um departamento responsavel pelos
mesmos. Este novo departamento foi criado com o objetivo de autonomizar a area de
Ambiente, associando a vertente de Responsabilidade Social Corporativa (CSR -
Corporate Social Responsibility), a semelhanga do que acontece em empresas
congéneres do setor da aviagdo e em empresas portuguesas de dimensao semelhante
a da TAP. Sendo os pilares social e ambiental fundamentais para a sustentabilidade da
TAP, Maria Joado Calha, responsavel pelo Departamento Ambiente e Sustentabilidade,
afirma que os mesmos devem caminhar juntos, ambos dependem fortemente da
mobilizagao interna, do empenho de cada um dos colaboradores em reduzir o impacte
ambiental da atividade aérea, do empenho de cada um dos colaboradores em reforgar o

impacte positivo que se pode aportar em ac¢des de apoio a Comunidade (TAP, 2017).

Confianga

Nas decisées que tomamos.

Nas pessoas com quem lidamos.
No profissionalismo da Companhia.
Na liberdade para fazer melhor.

Na cooperagéo entre equipas.
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A TAP é percecionada como uma companhia segura, de qualidade, fiavel, confortavel,
eficiente e profissional, sendo que para isso age em conformidade, de acordo com o
valor Confianga. A empresa valoriza uma cultura de abertura e inclusdo na qual todos
sdo tratados de forma equitativa e para a qual todos tém a oportunidade de contribuir,
reconhecendo as competéncias, pontos fortes e perspetivas dos seus colaboradores, de
modo a que prestem o melhor servico aos seus clientes. E promovido um ambiente de
trabalho colaborativo que permita que todos participem na procura de solugbes e
desenho de iniciativas que promovam os objetivos de negécio e que permitam ter a

confianga e a liberdade para fazer o melhor para os seus clientes (TAP, 2017).

4. Proximidade

Com o espirito portugués de receber bem.
Com todos os momentos da experiéncia.

Com Clientes, Colaboradores e demais stakeholders.

Agimos com autenticidade, disponibilidade e empatia, promovendo a curiosidade e o
dialogo. Nutrimos e mantemos relagbes de confianga, respeito e proximidade, em
primeiro lugar internamente - com 0s nossos colegas, superiores e subordinados -, o que

se reflete nas relagées externas com Clientes, parceiros e fornecedores (TAP, 2017).

5. Paixao

Pelo trabalho que fazemos.
Pelas nossas pessoas.
Pela bandeira que levamos.

Que inspira e que motiva.

Paix&o é o valor-chave e que melhor define e diferencia a companhia nacional. E na
paixdo que reside o poder de transformar, convencer e comprometer. Quando se
trabalha e vive com paixéo tudo tem mais valor, mais interesse e mais sentido. Paixao é
a pedra de toque da exceléncia, da coragem e da assertividade. Com paixao
conseguimos usar a nossa motivacdo e compromisso para energizar, envolver e inspirar
os outros (TAP, 2017).

TAP - de bracgos abertos é o posicionamento atual da empresa, numa abordagem mais
emocional, que pretende enfatizar os lagos culturais, em especial a lingua, partilhados
entre o seu mercado-alvo - portugueses, brasileiros e africanos. Por outro lado, procura
ser uma marca contagiante, que espelha boa disposi¢do e disponibilidade aos seus
clientes e, ainda, uma marca gatekeeper, superior as suas concorrentes na ligagao da
Europa, Africa e Brasil ao mundo (TAP, 2011).
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5.1.3 Importancia da TAP Air Portugal para a promogéao do pais

A companhia aérea nacional apresenta uma grande importancia no que toca a promogéo e
comunicagao de Portugal no Mundo. Para além do transporte de passageiros, que em 2018
ultrapassou os 4 milhdes, a TAP assume, claramente, uma posicédo estratégica em divulgar o
que de melhor se produz em territério nacional, assumindo-se como uma das principais
embaixadoras de Portugal (TAP, 2019).

A TAP langou em 2017 diversos produtos a pensar na experiéncia de voo dos seus clientes,
como o projeto Taste the Stars, que tem levado a bordo dos avides da TAP refei¢cdes preparadas

por conceituados chefs portugueses, com estrelas Michelin.

A TAP associou-se a cinco chefs com estrelas Michelin para, em conjunto com o chef Vitor
Sobral, consultor gastronémico da companhia, enriquecer ainda mais a experiéncia de viagem
dos seus clientes. Juntamente com os Chefs Henrique Sa Pessoa, José Avillez, Miguel Laffan,
Rui Paula e Rui Silvestre, a empresa pretende dar a conhecer os sabores portugueses pela mao
dos mais conceituados chefs nacionais, ao mesmo tempo que reforca a sua posicdo como

embaixadora de Portugal no mundo. (Ambitur, 2018).

Em conjunto com alguns dos mais reputados intérpretes da gastronomia portuguesa, a TAP,
reconhecidamente uma das maiores promotoras e embaixadoras de Portugal, dos seus destinos
turisticos, da gastronomia, vinhos, patriménio, tradigdes e cultura, contribui para a valorizagéo e

notoriedade a nivel mundial deste valioso e inigualavel patrimonio.

Com o projeto Taste the Stars, os chefs criam refei¢gdes para os passageiros da TAP, ao mesmo
tempo que se pretende descobrir, promover e incentivar novos talentos da culinaria portuguesa,
reinventar a utilizacao de produtos das varias regides nacionais nas refeicées de bordo, participar
em eventos nacionais e internacionais da TAP de promogao da gastronomia portuguesa (TAP,
2019).

Fernando Pinto, presidente da TAP, aquando desta iniciativa, afirmou que:

Portugal é muitas vezes apresentado nos grandes Media internacionais como ‘o segredo
mais bem guardado da Europa’. O compromisso que a TAP hoje reforga com este
anuncio é bem claro: vamos fazer tudo o que esta ao nosso alcance para que Portugal

deixe de ser um segredo. (Jornal de Negécios, 2017).

Segundo o ex-presidente da TAP, este compromisso conjunto com os seis Chefs vai permitir que
mais pessoas vivam a experiéncia da exceléncia gastronomica e se apaixonem por Portugal:

pelos aromas, pelos sabores, pelos vinhos, pela gastronomia e pela cultura (Ambitur, 2018).

A companhia aérea nacional revolucionou, também, a sua carta de vinhos, num novo modelo de
selegcdo, promovendo também pequenos e médios produtores portugueses que pretendam

promover internacionalmente os seus vinhos.
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Foi em 2017 que ocorreu a renovacado da carta de vinhos da TAP, tendo a companhia
desenvolvido uma acgdo inédita designada Wine Tour, que levou jornalistas nacionais e
internacionais numa viagem pelas Regides Vinicolas portuguesas, mostrando o que Portugal tem
de melhor, ndo s6 a nivel de vinhos, como também ao nivel da gastronomia e da paisagem das

varias regides portuguesas, e que sera objeto de analise nesta investigagao.

A TAP reforca a sua importancia para a promogéao de Portugal, sendo exemplo disso dois eventos
que a companhia aérea organizou em 2018, em dois dos seus mercados estratégicos: América
do Norte e Brasil. Os eventos foram levados a cabo pelos chefs portugueses envolvidos no
programa Taste the Starts, tendo tido lugar nas cidades de S&do Paulo e de Nova lorque, com o
intuito de promover a Gastronomia & Vinhos portugueses nestes mercados tao importantes para

a companhia (Diario de Noticias, 2017).
José Avillez, comentou que:

foram, realmente eventos espetaculares onde a TAP conseguiu mostrar um pouco do
que Portugal tem de melhor na gastronomia. E espero que isso motive ainda mais 0s

americanos e os brasileiros a viajarem para Portugal. (Diario de Noticias, 2017).
Abilio Martins, Vice-Presidente de Marketing da TAP, referiu que:

em linha com o seu compromisso de levar o melhor de Portugal ao mundo, em conjunto
com alguns dos mais conceituados intérpretes da gastronomia portuguesa, a TAP
firmou-se nestes eventos, no Brasil e nos Estados Unidos, como uma das maiores
promotoras e embaixadoras de Portugal, dos seus destinos turisticos, da gastronomia,

vinhos, patriménio, tradicées e cultura (TAP, 2017).

A companhia possui uma forte presenca internacional, sobretudo em mercados tado importantes
como os EUA ou o Brasil, mas também em varios paises da Europa e Africa. E uma maquina de
comunicagdo poderosa que, além da publicidade, inclui sistemas de entretenimento a bordo, a
revista de bordo UP Magazine, uma rede alargada de canais de comunicagéo digital (flytap.com,
newsletters, membros do programa Victoria, redes sociais, entre outros) e uma grande exposigao
mediatica. Com programas como o Portugal Stopover ou o Abragar Portugal, a TAP assume de
forma cada vez mais profunda a sua portugalidade e a promog¢éo do que é nacional (Diario de
Noticias, 2017).

O Programa Stopover Portugal da TAP permite aos passageiros fazerem escalas até cinco dias
em Lisboa, Porto, Madeira, Agores ou Algarve, tendo sido considerado o melhor do mundo pela

revista americana Condé Nast Traveller.

Este programa, de acordo com a TAP (2017), trouxe a Portugal quase 70 mil novos turistas,
desde julho de 2016. Destes, 40% sao do Brasil e dos Estados Unidos. O programa Stopover
encontra-se associado a diversos parceiros, mais de 150, os quais oferecem diversos descontos

€ experiéncias aos clientes.
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Enriquecendo ainda mais a experiéncia de viagem dos seus clientes, a TAP refor¢a assim a sua
missdo de embaixadora de Portugal no mundo. A mais prestigiada companhia aérea do pais ja
ganhou varios prémios. Em 2017 foi considerada a melhor do mundo pela publicagdo americana

Condé Nast Traveler.

A TAP posicionou-se, desta forma, em primeiro lugar na categoria Companhias Aéreas, na qual
estavam a concurso mais cinco companhias internacionais. Este prémio tem para a TAP uma
importancia acrescida, uma vez que a selecdo e votagdo tem como base a opinido de
profissionais do setor, num momento em que a Companhia aposta em novas formas de
comunicagdo com o cliente, mais simples, mais ageis e de maior proximidade e envolvimento
(Ambitur, 2018).

A TAP, em 2019, voltou a ser distinguida no ranking anual Travel Top 50 da revista britanica
Monocle, que destacou a ftripulagdo da companhia aérea de bandeira nacional pela boa
apresentacdo e profissionalismo, distingdo que se repete pelo segundo ano consecutivo,

segundo uma nota enviada a imprensa pela TAP.

Com uma idade média de 38 anos, eles ndo sdo os mais novos a cruzar os céus, mas a
experiéncia que tém é possivelmente a razdo que nos leva a elogiar o servigo

profissional e amistoso e a rece¢do calorosa com que nos recebem a bordo.
(Ambitur, 2019).

Este é mais uma das formas de dar a conhecer ao turista a simpatia, amabilidade e hospitalidade

do povo portugués, promovendo o que de melhor o nosso pais tem para oferecer.

A TAP é novamente destacada nos Prémios Marketeer, tendo ja ganho o prémio de Melhor
Companhia Aérea na area do Marketing, Publicidade e Comunicagdo em 2012, 2014, 2015, 2016
e 2017. No site FlyTap.com a companhia aérea apresenta inUmeros videos promocionais, fotos

e sugestdes de visita nos diferentes destinos em Portugal.

5.1.4 Papel da TAP na Promogiao e Internacionalizagdo dos Vinhos

Em 2016 a TAP serviu 1.2 milhdes de garrafas de vinho nacional, constituindo-se desta forma
como a maior montra da gastronomia, dos produtos portugueses e da sua degustagdo. Com
objetivo de promover os vinhos portugueses e oferecer uma verdadeira experiéncia do melhor
de Portugal, a TAP criou a iniciativa TAP Wine Experience que pretende transformar a
Companhia no maior canal de comunicagédo e experimentagcado do vinho portugués em todo o
mundo (TAP, 2017).

Com o intuito de alargar e de diversificar a sua carta de vinhos a bordo, a TAP tem em vigor um
concurso dirigido a pequenos e grandes produtores, para a aquisi¢ao de 2.5 milhdes de garrafas
para os proximos dois anos. A empresa afirma que pretende oferecer uma maior qualidade e

variedade de vinhos, na sua carta a bordo, com varias opgdes entre tintos, brancos, rosés,
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moscatéis, portos e espumantes, possibilitando aos seus clientes viver uma verdadeira Wine

Experience a bordo.

Para corresponder as expetativas dos passageiros e melhorar a sua experiéncia, a tripulagdo de
cabine tem recebido formacéo, por forma a melhor conhecer os vinhos que sao servidos durante
0s voos. Segundo a companhia aérea, os passageiros da TAP poderao contar com um servico
Unico, quer ao nivel da informagéo, quer ao nivel da degustacdo, em todas as fases da viagem,
desde o momento de reserva do bilhete, ao momento pdés-viagem. A formagdo em vinhos é
ministrada pels ViniPortugal, que conta ja com mais de 500 profissionais formados e mais de 100

com o grau de wine advisors atribuido (TAP, 2018).

A companhia aérea pretende, ainda, adequar a sua oferta endfila as rotas que faz, adaptando os
vinhos oferecidos ao respetivo publico. A TAP da como exemplo, no caso de um pais da
Escandinavia apreciar muito vinho verde, irdo ser tidas em conta essas preferéncias e
particularidades e personalizar o servigo, criando momentos de degustacao e divulgagao junto
dos passageiros da TAP. Estas novas formas de comunicagao, segundo a companhia, permitem
criar mais-valias ndo s6 para a TAP, como também para os produtores (pequenos, médios e

grandes) nas suas estratégias de internacionalizagéo.

Para além do servigco a bordo, a TAP Wine Experience inclui a divulgagédo do vinho através de
outros canais de comunicagao mais abrangentes para a divulgagao dos vinhos nacionais, como

o caso do evento inédito Wine Tour.

O evento em questao, objeto de investigacdo na presente dissertacdo que sera explicado mais
a frente, diz respeito a uma tour que se realizou ja por duas vezes distintas (a primeira em 2017
e a segunda em 2019) por regides vinicolas portuguesas. A TAP convida jornalistas, opinion
makers, operadores e agentes turisticos e especialistas na area, oriundos de varios paises, a
conhecer as regides e os produtores portugueses, no que diz ser uma experiéncia endfila tnica.
Os participantes visitaram cada regido vinicola e experimentaram localmente o que cada uma

tem de melhor.

A Wine Experience vem juntar-se ao projeto Taste the Stars, sendo esta uma aposta da TAP na
exceléncia do servico oferecido aos seus passageiros e na divulgacdo internacional da
Gastronomia & Vinhos portugueses. Tal como declarou Fernando Pinto, Presidente Executivo

da Companhia, aquando do langamento da iniciativa Taste the Stars:

a TAP, tal como os portugueses, tem uma paixdo enorme por Portugal. Ndo sé trazemos
0 mundo a Portugal como, connosco, esta paixdo nao conhece fronteiras e vamos leva-
la a todo o mundo (TAP, 2018).
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A viagem do vinho portugués vai ainda mais longe com o novo site wine.flytap.com, inteiramente
dedicado ao projeto TAP Wine Experience. Este site é, segundo a companhia, o culminar de dois
anos de trabalho, durante os quais a TAP se tem focado para ser o maior veiculo de comunicacao
dos vinhos portugueses, ajudando as marcas nacionais a expandirem-se nos mercados

internacionais, e a proporcionar a melhor wine experience aos seus clientes (Figura 6).
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Figura 6 - TAP Wine Experience

Fonte: TAP (2019)

De acordo com Joel Fragata, responsavel pelo In-Flight & On-Ground Product da TAP:

quisemos criar com este site um projeto para trabalhar o vinho de uma perspetiva
diferente. Foi langado agora para que pudesse reunir um conjunto sélido de agées que
desenvolvemos no dmbito da TAP Wine Experience (TAP, 2018).

Com uma abordagem grafica agradavel, intuitiva e interativa, esta pagina apresenta a carta
trimestral de vinhos a bordo dos avides da TAP, com as respetivas fichas técnicas e notas de
prova, uma descrigdo da histéria, castas e terroirs? do territério portugués e ainda varias dicas
para endfilos. Os conteldos apostam também numa forte componente de video, sobretudo sobre

as agdes que a Companhia tem levado a cabo.

Em 2018, a TAP adquiriu mais de um milh&o de garrafas de vinho portugués e, juntamente com
o Wine Tour que realizou em 2017 e em 2019, para o qual convidou dezenas de jornalistas
estrangeiros, e dois eventos internacionais com os chefs Michelin Taste the Stars, em Sao Paulo
e Nova lorque, a TAP tem chamado a atengdo dos produtores portugueses. Muitos produtores

vém ter connosco para saber como podem participar nos eventos que organizamos no exterior,

2Terroir € um termo francés que significa a relagdo mais intrinseca entre um solo e um microclima particular, que concebe
0 nascimento de um tipo de uva, sendo formado por alguns elementos que desempenham papéis fundamentais na
elaboragéo do vinho, como o solo e a topografia da regido vitivinicola, assim como o seu clima (Diario de Noticias, Online,
2018)
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afirma Joel Fragata, sendo que também cada vez mais passageiros embarcam a bordo dos voos
da TAP a quererem experimentar vinhos aos quais nao tém acesso nos respetivos paises de
origem. Todas estas agbes mostram a capacidade de mobilizagdo e comunicagdo que a TAP
tem, acrescenta Joel Fragata, que adianta também a melhoria e inovagéo do site TAP Wine

Experience e que revela que o evento TAP Wine Tour tera novas edi¢des (Fragata, 2018).

5.2 TAP WINE TOUR

Uma viagem pelas principais regides vitivinicolas portuguesas, a bordo de um avido da TAP, a

descoberta do vinho portugués, é como a TAP define este evento (TAP, 2019).

O TAP Wine Tour faz parte de uma estratégia global de comunicagdo do vinho portugués no
mundo da TAP Air Portugal. Para além do servigo a bordo, a TAP pretende criar canais de

comunicagao mais abrangentes para a divulgagdo dos vinhos nacionais, e essa foi a principal

razao para realizar os TAP Wine Tour.

De acordo com Gilda Granja Luis, Diretora de Comunicagao Corporativa da companhia, o TAP
Wine Tour apresenta-se quase como um charter vinicola assente num conceito completamente
diferente e inovador, que nao existe na industria do transporte aéreo. Além da ateng¢do dada ao
vinho, muito do interesse desta tour passa por mostrar a enorme variedade paisagistica do nosso
pais. Como refere Joel Fragata, conjugar tudo com a riqueza de Portugal e a nossa gastronomia

e o vinho é no fundo o objetivo desta iniciativa (TAP, 2019).

Estes eventos envolveram opinion makers, especialistas na area, jornalistas e agentes turisticos
nacionais e internacionais, oriundos de varios paises, com o objetivo de conhecerem as regides

portuguesas e 0s seus produtores e obterem uma experiéncia endfila Unica.

Os participantes foram convidados a descobrir as regides vinicolas visitadas e a experimentaram
localmente o que cada uma tem de melhor. Tiveram a oportunidade de conhecer varias adegas
e quintas das regides vinicolas por onde passaram, as quais serdo objeto de estudo nesta
investigacdo. Ficaram alojados em diferentes hotéis ao longo do evento, mas estes serviram
apenas para pernoitar, ndo tendo sido realizadas atividades do evento nestes espacos, razao

pela qual nao foram considerados no estudo.

A TAP desenvolveu este projeto de comunicagao para os vinhos portugueses com o objetivo de
ajudar as marcas portuguesas de vinho a comunicar com novos mercados internacionais.
Segundo a empresa, € pretendido criar condi¢gdes para que os passageiros da TAP tenham uma
boa wine experience e para tal a companhia aérea iniciou um conjunto de mudangas para

melhorar a forma como escolhe, apresenta e serve os vinhos.
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5.2.1 Objetivos

O TAP Wine Tour tem como objetivos principais:

= Criar canais de comunicagao para grandes e pequenos produtores de vinho;

= Gerar uma fantastica wine experience desde a reserva até ao fim da viagem para os
seus passageiros;

= Criar momentos de contato com o vinho portugués gerando conhecimento, para os

opinion makers e publico em geral.

A companhia aérea divide, ainda, os seus objetivos nos seguintes trés segmentos-alvo

estratégicos.
Passageiros

A TAP Air Portugal pretende melhorar a wine experience dos seus passageiros em todas as suas

fases de viagem, através da:

= Escolha criteriosa da carta de vinhos com provas cegas em terra e no ar;
= Formacao das tripulagdes para saber servir o que de melhor distingue Portugal;

= Nova carta de vinhos todos os trimestres em busca de diversidade da oferta.

Produtores de vinho

A TAP Air Portugal pretende abrir e melhorar o universo de comunicagao e de contato entre os

passageiros e os produtores nacionais, para que comuniquem os seus vinhos, através de:

= Projeto de comunicagéo para produtores de vinhos com disponibilizagdo dos suportes
de comunicagado na TAP Air Portugal;
= Celebragbes tematicas trimestrais para aprofundar a comunicagao dos produtores com

0S passageiros.

Publico em Geral

A TAP Air Portugal pretende comunicar de forma a que o publico em geral reconheca a

companhia e o vinho portugués como marcas de exceléncia, com recurso a:

= Realizagdo de eventos em varios mercados internacionais para comunicagdo do TAP
Wine Experience:

= Informacéo a todos os publicos partilhando conhecimento sobre os vinhos portugueses;

= Projeto TAP Wine Tour - Uma wine experience tnica. Um tour pelas regides de Portugal
a bordo da TAP Air Portugal.
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Importa referir que o Parceiro da TAP neste ambito é o ViniPortugal (Figura 7).

A ViniPortugal diz respeito a Organizacgao Interprofissional do Vinho de Portugal, reconhecida
por Despacho do Ministério da Agricultura como a entidade gestora da Marca Wines of Portugal.
A ViniPortugal promove a marca Wines of Portugal, estando a mesma presente de forma
consistente em 4 continentes e 14 mercados estratégicos. Dispde de um investimento anual entre
6 e 7 milhdes de euros, por forma a realizar anualmente mais de 100 agbes de promogao dos
vinhos portugueses, envolvendo mais de 370 agentes econémicos nacionais (ViniPortugal,

2018).
Parceiro

vini @ portugal

Figura 7 — ViniPortugal

Fonte: TAP (2019)

5.2.2 TAP Wine Tour - 1.2 Edigao

A primeira edigdo do evento ocorreu em novembro de 2017, nos dias 14, 15 e 16, durante os
quais a TAP levou mais de 60 convidados de todo o mundo a conhecer as principais regides

vitivinicolas de Portugal, a bordo de um ATR da TAP Express, a frota regional da Companhia.
Este evento teve inicio em Lisboa e terminou no Porto.
Um comunicado da companhia aérea realga neste, que foi o seu primeiro Wine Tour:

a TAP reforga o papel central de embaixadora e promotora do pais, mostrando o que
Portugal tem de melhor, ndo sé ao nivel dos vinhos, como também ao nivel da

gastronomia e da paisagem das varias regiées portuguesas (TAP, 2017).

O Tejo e o Alentejo foram as primeiras regides a ser visitadas no ambito deste four, que transitou,
posteriormente, para as regides do Dao e do Douro, tendo o roteiro encerrado com a regido do
Vinho Verde e com uma visita as caves do Vinho do Porto, em Vila Nova de Gaia. O programa
incluiu atividades de prova, visita a produtores e o contacto direito com inumeros endlogos

nacionais.

O painel de convidados contou com mais de 30 jornalistas de alguns dos mais importantes
orgaos de comunicagao social internacionais. Os EUA e o Brasil, mercados estratégicos para a
TAP e para os vinhos portugueses, foram os mais representados, estando presentes, de igual

forma, profissionais de Espanha, Franga, ltalia e Reino Unido.

A TAP convidou ainda perto de 20 jornalistas dos principais meios de comunicagdo nacionais
para participarem nesta experiéncia, bem como clientes e parceiros da Companhia, produtores

de vinho, especialistas e personalidades do universo vitivinicola.
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Os chefs Henrique Sa Pessoa, José Avillez, Miguel Laffan, Rui Paula e Rui Silvestre, distinguidos
com estrelas Michelin, e o chef Vitor Sobral, consultor gastronémico da TAP, marcaram também
presenga nesta iniciativa, proporcionando diversas experiéncias gastronémicas aos

participantes, durante os trés dias do programa.

O TAP Wine Tour culminou no evento TAP Awards, que teve lugar nas caves da Real Companhia
Velha, em Vila Nova de Gaia. Durante a cerimonia, a nova carta de vinhos da TAP foi anunciada,
sendo revelados os vinhos a ser servidos a bordo em 2018, tanto na Classe Executiva, como na

Econdmica.

5.2.2.1. Programa e ltinerario

A primeira edigao do evento decorreu de 14 a 16

de novembro de 2017, tendo terminado no dia

16 com o evento TAP Awards nas Caves da e

Real Companhia Velha, em Vila Nova de Gaia. . v

Este evento surgiu com o objetivo de promover | e

os vinhos portugueses, aliado também a o
gastronomia.

Foram, por isso, convidados diversos jornalistas I
e agentes de viagens nacionais e internacionais, e

os quais foram levados a percorrer seis das

regides vinicolas portuguesas a bordo de um

ATR da TAP Express (Figura 8), cujo programa :
e itinerario é apresentado abaixo e no Anexo 1, o +

onde também s&o apresentados detalhes sobre

os locais visitados. A reportagem fotografica do

&

evento encontra-se presente do Anexo 2 ao
Anexo 13.

13 novembro

Rececdo dos participantes no Aeroporto de

Lisboa (ao longo do dia).

Transfere para o hotel Dom Pedro Lisboa (ao

longo do dia). Figura 8 - Itinerario TAP Wine Tour 2017
Check in no hotel Dom Pedro Lisboa (ao longo Fonte: TAP (2019)
do dia).

Jantar Espelho de Agua (transfer hotel/restaurante/hotel incluido).
14 novembro

10:00 Ponto de encontro no lobby do hotel Dom Pedro Lisboa.
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11:00 Transfere para local do almogo, em autocarro.

12:00 Almogo na regido Tejo, Quinta da Alorna.

14:30 Transfere para o Aeroporto de Lisboa, em autocarro.

15:00 Voo Aeroporto Humberto Delgado-Lisboa para Aerédromo Municipal de Evora.
16:00 Chegada a Evora.

16:30 Atividade de provas e visita a produtor, Herdade do Esporao.

18:00 Transfere para o hotel Vila Galé Evora.

20:00 Transfere para o local do jantar.

20:30 Jantar com provas no Alentejo, Monte da Ravasqueira.

22:30 Regresso ao hotel.

15 novembro

09:00 Transfere para atividade de prova.

09:30 Visita a Sala de Provas da Rota dos Vinhos do Alentejo.

11:00 Voo Aerédromo Municipal de Evora para Aerédromo Municipal de Viseu.
12:00 Almoco na regido do Dao com provas, Paco dos Cunhas de Santar.
14:30 Transfere para a regido do Douro, em autocarro.

16:30 Chegada ao Douro.

17:00 Atividade de provas e visita a produtor, Quinta do Bonfim — Symington.
18:30 Transfere para o Douro Palace Hotel.

20:30 Jantar com provas no Douro Palace Hotel com vinhos Sogrape.

16 novembro

09:00 Transfere para Viseu.

11:00 Voo Aerédromo Municipal de Viseu para Aeroporto Francisco Sa Carneiro-Porto.

12:30 Almogo na regido do Vinho Verde com provas Pago de Palmeira/Restaurante Dona

Elvira.

15:00 Transfere para o Porto em autocarro.

15:30 Sessao de encerramento com provas de Vinho do Porto, Caves Ramos Pinto.
17:00 Transfere para o hotel Vila Galé Porto Ribeira.

18:30 Saida do hotel.

19:30 Evento TAP Awards na the Baron’s Hall, nas Caves da Real Companhia Velha.
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5.2.3 TAP Wine Tour - 2.2 Edigéo

A segunda edicdo do TAP Wine Tour decorreu entre 25 e 26 de margo de 2019, divulgando as

regides do Alentejo e da Peninsula de Setubal a 60 convidados, através de uma viagem unica.

Tal como no primeiro Wine Tour organizado pela Companhia, a comitiva contou com jornalistas
portugueses e internacionais mas, desta vez, também com operadores turisticos e influencers
estrangeiros, promovendo os vinhos e a gastronomia portuguesa. Este Wine Tour, distingue-se
por ter sido mais curto, focando-se apenas no Alentejo e Setubal e ndo contou com deslocagdes

de avido.

Profissionais dos Estados Unidos, Brasil, Franca, Italia, Reino Unido, Alemanha e Russia
embarcaram num roteiro que os levou ao Alentejo, com uma visita a Herdade do Esporéo e

respetivas adegas, caves e restaurante.

Mais tarde, a comitiva rumou a Arraiolos, para uma experiéncia vinica, gastronémica e cultural
no Monte da Ravasqueira. Além da visita ao Museu de Atrelagens, um dos mais ricos da Europa,
o jantar no Monte foi precedido por uma atuagéo de cante alentejano, eleito Patriménio Imaterial
da Humanidade pela UNESCO em 2014. O grupo de cantares Os Almocreves da Amieira
encantou e despertou o interesse dos presentes, cuja grande maioria era desconhecedora

daquele canto polifénico.

O segundo dia iniciou-se em Evora, apés estada no histérico hotel Convento do Espinheiro, com
uma visita aos principais pontos turisticos desta cidade, também considerada Patriménio Mundial
pela UNESCO. O grupo seguiu para a Casa Museu José Maria da Fonseca, em Azeitdo, para
visita e almogo nas respetivas caves, onde os visitantes se surpreenderam com verdadeiras
reliquias nas adegas historicas do produtor, entre as quais o Moscatel de Setubal mais antigo,

ainda em barrica, datado de 1880.

A viagem terminou em Lisboa, no Patio da Galé, onde muitos dos convidados deste Wine Tour
foram homenageados nos TAP Awards 2019 por terem promovido e divulgado Portugal de forma

impar durante o ano passado.

A companhia aérea nacional concretiza, desta forma, mais uma etapa da iniciativa TAP Wine
Experience, que pretende transformar a TAP no maior canal de comunicagao e experimentagao

do vinho portugués em todo o mundo.

5.2.3.1. Programa e ltinerario

Em margo de 2019, ocorreu a segunda edicdo do TAP Wine Tour. Esta edi¢édo teve como objetivo
divulgar as regides do Alentejo e da Peninsula de Setubal, promovendo ndo sé os vinhos, mas

também a gastronomia, as paisagens e a cultura regional portuguesa (Figura 9).
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Tal como a primeira edi¢éo, o evento terminou com o TAP Awards, desta vez no Pateo da Galé,
em Lisboa. O Anexo 14 apresenta o itinerario realizado neste evento. O Anexo 15 até ao Anexo

22 inclui a reportagem fotografica do evento.
24 marco
Chegada a Lisboa.
Check-in Hotel.

25 marco

Recolha dos participantes em dois

autocarros nos respetivos hotéis.
08:15 Hotel Myriad.
08:45 Hotel Tivoli / 7 Hotel.

09:00 Hotel D. Pedro / Hotel

Lisboa.

Figura 9 - TAP Wine Tour
Fonte: TAP (2019)

09:30 Saida de Lisboa em

direcéo ao Alentejo.

11:30 Chegada a Herdade do Esporao. Visita e Almogo.
14:30 Saida para visita a cidade de Evora.

16:00 Check-in Hotel Convento do Espinheiro.

18:30 Saida para o Monte da Ravasqueira. Atuagao de Cante Alentejano pelo grupo Os

Almocreves da Amieira. Jantar.

22:00 Regresso ao Hotel.

26 marco

09:30 Check-out Hotel.

11:30 Chegada a Adega José Maria da Fonseca. Visitas as caves e almogo.
15:00 Regresso a Lisboa.

19:00 TAP Awards — cocktail e Gala Award Dinner. Patio da Galé, Terreiro do Pago, Lisboa.
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5.2.4 TAP Awards

Ambas as edi¢gdes do TAP Wine Tour terminaram com o grande evento TAP Awards.

Em 2017, a cerimdnia teve lugar nas caves da Real Companhia Velha, em Vila Nova de Gaia,
no dia 16 de novembro, a qual contou com a presenga de 300 convidados, sendo que em 2019
ocorreu no dia 26 de margo no Patio da Galé, em Lisboa, com cerca de 200 convidados de todo
0 mundo, entre os quais as mais relevantes personalidades da area do Turismo, da Web, da
Televisao e do setor Vinicola, recebidos pela Administragcdo TAP e equipa de Marketing &
Vendas da companhia. O evento é de celebragéo e, acima de tudo, de muito reconhecimento.
Dezenas de parceiros, agentes de viagens e influencers sdo premiados nos TAP Awards, por

serem os que mais promoveram a Companhia e divulgaram Portugal no ano anterior.

Em 2019, a cerimdnia foi apresentada totalmente em inglés e as homenagens foram decorrendo
durante toda a noite, galardoando empresas entre as varias categorias: TAP Ambassador Award,
Business Sales Award e TOP Agéncia. E para assinalar o 10° aniversario a voar para Moscovo,

a TAP atribuiu ainda quatro mengdes honrosas a empresas russas.

A grande novidade dos TAP Awards em 2019, foi a nova categoria dedicada a influencers e
opinion makers que contribuiram para tornar Portugal num destino atrativo e apoiar o
desenvolvimento do Turismo em Portugal. Em territério nacional, foi a apresentadora Cristina
Ferreira que arrecadou o prémio de Influencer do Ano, a par das distingdes atribuidas a Leonardo
Marques, do Brasil e a Ryan Clark, influencer dos Estados Unidos. Conforme se observa nas

figuras abaixo, os vencedores promovem frequentemente a companhia aérea junto dos seus fas

e seguidores nas redes sociais.

BEM-VINDO A BORDO!
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Figura 10 - Publicagdo de Cristina Ferreira no seu blog Figura 11 - Publicagdo de Ryan Clark no seu Instagram
Fonte: Cristina Mag (2018) Fonte: Instagram (2018)
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Antonoaldo Neves, CEO da TAP, a propésito dos reconhecimentos atribuidos nos TAP Awards

referiu:

Premiamos os principais parceiros e influenciadores que ajudaram a TAP a crescer. Os
resultados do ano passado, em termos de crescimento, foram extraordinarios e ndo
teriamos conseguido sem o apoio de todos 0s nossos trabalhadores e o0 apoio dos

nossos parceiros. Agradecemos por isso.
(TAP, 2019).

O executivo enalteceu ainda o contributo da TAP para o pais enquanto embaixador de Portugal,
ao mostrar o que o pais tem de melhor, e também enquanto exportadora: 79% da nossa receita

vem do estrangeiro, disse.
Miguel Frasquilho, Presidente do Grupo TAP, acrescentou que:

Foi uma noite muito especial em que se premiaram aqueles que todos 0s anos nos
ajudam a crescer, a cumprir 0s nossos objetivos e a promover Portugal, a tornar o nosso

pais cada vez mais conhecido la fora.
(TAP, 2019).

Um dos momentos mais aguardados da noite era o prémio de Personalidade do Ano, que a TAP
atribuiu ao jornalista norte-americano Peter Greenberg, reconhecendo o seu contributo para a
notoriedade do destino Portugal nos Estados Unidos. Agradecido, Peter Greenberg referiu, no
entanto, que ndo promove o pais, apenas relata o que vive por ca, o que descobre e, ao ser bom,
entdo talvez seja promogédo (TAP, 2019). Considerou até que o grande prémio é vir a Portugal e
poder usufruir de tudo o que o pais tem de tdo bom e que nunca se esgota. Em palco reconheceu
também que a TAP esta a fazer um trabalho cada vez melhor, que a rede de destinos é

impressionante e que estd melhor progressivamente.

Os TAP Awards foram, tal como na 12 edigdo, o culminar de mais um TAP Wine Tour, que
decorreu entre os dias 25 e 26 de margo no Alentejo e na Peninsula de Setubal, e que contou
com 60 jornalistas e operadores turisticos convidados para conhecerem estas regides
vitivinicolas. Um dia, por isso, cheio de Cultura, experiéncias e muitas homenagens que levam
Portugal cada vez mais longe, e a bordo da TAP (TAP, 2019).
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6 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nunca se sabe que resultados advém do nosso trabalho. Mas

se ndo fizermos nada, é certo que nao existirdo resultados.

Mahatma Gandhi

6.1 INQUERITO POR ENTREVISTA

A utilizagdo de inquéritos por entrevista é, segundo Quivy e Campenhoudt (2013), uma
ferramenta metodoldgica que permite ao investigador obter informagdes importantes para o seu

estudo, uma vez que pode contactar de forma direta com o entrevistado.

Para responder a pergunta de partida e atingir os objetivos da dissertacdo, foram aplicadas
entrevistas acerca dos dois eventos TAP Wine Tour, entre os meses de abril e setembro de 2019,

num total de 16 entrevistas semiestruturadas.

Dessas entrevistas, uma foi aplicada a Diregdo de Marketing e Comunicagdo da TAP Air
Portugal, cujo guido se encontra no Apéndice 1, tendo sido entrevistado o responsavel pela
organizagdo de ambos os eventos, nomeadamente Joel Fragata. A entrevista transcrita

encontra-se no Apéndice 2.

Realizaram-se também entrevistas aos parceiros do TAP Wine Tour, nomeadamente, as quintas

e as adegas visitadas nos eventos em estudo. Sao elas:
Vinho Verde

= Paco de Palmeira, representada por Elvira Silva, proprietaria.

= Pacgo dos Cunhas de Santar, representada por Ana Paula Teixeira, responsavel

pelo Enoturismo.
Douro

= Quinta do Bonfim — Symington, representada por Zélia Reis, Marketing
Manager do Enoturismo.

= Caves Ramos Pinto, representada por Ema Rodrigues, responsavel pelo
Departamento de Comunicagao e Marketing.

Caves Real Companhia Velha, representada por Carla Marques, responsavel

pelo Enoturismo.

= Quinta da Alorna, representada por Carolina Gomes, responsavel pelo

Enoturismo.
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Peninsula de Setubal

= José Maria da Fonseca, representada por Sofia Soares Franco, responsavel de

Enoturismo e Comunicacgao.

Alentejo

= Herdade do Esporéo, representada por Joana Vieira, PR Manager.
= Monte da Ravasqueira, representada por Pedro Garraio Pereira, Assistente de

Enoturismo.
Foram também inquiridas as Comissdes Vitivinicolas das regides visitadas, as quais sao:

CVRVV — Comissao Vitivinicola Regional dos Vinhos Verdes

= Representada por Gongalo Rowett, do Departamento de Marketing.

CVRD — Comissao Vitivinicola Regional do Ddo

= Representada por Graga Silva, do Departamento de Marketing.

IVDP — Instituto dos Vinhos Douro e Porto

= Representada por Maria Cabral, do Departamento de Marketing.

CVRT — Comissao Vitivinicola Regional do Tejo

= Representada por Patricia Mateiro, do Departamento de Promogéao e Enoturismo

CVRPS — Comissao Vitivinicola Regional da Peninsula de Setubal

= Representada por Henrique Calgada Soares, Presidente.

CVRA — Comisséo Vitivinicola Regional do Alentejo

= Representada por Tiago Caravana, Rota dos Vinhos do Alentejo.

As entrevistas seguiram uma abordagem semiestruturada, em que a maioria das questdes ja
estava previamente definida, mas com total flexibilidade de se adaptar consoante o decorrer da

mesma.

Desta forma, o que se pretendeu averiguar com a entrevista a TAP Air Portugal foram os
seguintes topicos: o surgimento da ideia do evento; a organizagédo e o planeamento do evento;
a forma como foi promovido e comunicado pela TAP; os resultados percecionados e a avaliagao
do mesmo. As entrevistas realizadas as adegas visaram averiguar os beneficios do evento para
a regido; a experiéncia proporcionada aos participantes e as atividades que realizaram; o seu
grau de satisfagdo e a sua percepg¢do do evento enquanto entidade parceira. As entrevistas
realizadas as CVR’s tinham como objetivo averiguar o contributo do evento para a promogao das
regides vinicolas em estudo e se as mesmas consideram que este tipo de iniciativas é capaz de

gerar beneficios para a Gastronomia & Vinhos local.
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A entrevista & TAP Air Portugal foi feita pessoalmente, tendo sido gravada com a autorizagao
dos visados. As entrevistas as adegas foram feitas por chamada telefonica, tendo sido recebidas
apenas duas por email. As entrevistas as Comissdes Vitivinicolas Regionais foram feitas via

chamada telefénica, sendo que apenas a da CVR Tejo foi recebida por email.

Apods a realizagdo das entrevistas, foram feitas as devidas transcricdes das informacgodes

recolhidas.

Os dados recolhidos foram analisados através das técnicas de analise de conteudo que, segundo
Manuela Sarmento (2013: 53), consistem em efetuar a categorizagdo dos dados brutos da
entrevista em dados organizados e com sentido bem estabelecido, o que permite reduzir o

numero de palavras no texto e apresentar os resultados de forma clara.

As questbes colocadas as adegas e as CVR'’s foram sujeitas a analise de conteudo. A entrevista
a TAP Air Portugal é apresentada posteriormente, em sintese, onde sao analisadas as questdes

colocadas.

6.1.1 Entrevista as Adegas

As entrevistas as adegas incluem onze questdes, cujo guido se encontra no Apéndice 3, e que
serao de seguida analisadas. As entrevistas completas encontram-se transcritas do Apéndice 4

ao Apéndice 12.

Assim, codificaram-se os entrevistados da seguinte forma:
#1. Paco de Palmeira — Elvira Silva

#2. Pacgo dos Cunhas de Santar — Ana Paula Texeira

#3. Quinta do Bonfim — Zélia Reis

#4. Caves Ramos Pinto — Ema Rodrigues

#5. Caves Real Companhia Velha — Carla Marques

#6. Quinta da Alorna — Pedro Lufinha

#7. José Maria da Fonseca — Sofia Soares Franco

#8. Herdade do Esporao — Joana Vieira

#9. Monte da Ravasqueira — Pedro Pereira

Assim, e considerando os Quadros 8 e 9, conclui-se que 100% dos entrevistados afirmaram que
o evento em estudo representa um beneficio para a promogao das regides vinicolas e dos seus
vinhos. Todos os entrevistados concordam que o evento TAP Wine Tour foi uma mais-valia para
as regides visitadas, como alias refere o entrevistado #9 Sim, sem duvida este evento possibilitou

uma projegéo da regiéo.
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Quadro 8 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questéo 1

Questdo 1 — O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regides vinicolas portuguesas.
Considera o evento benéfico para a promog¢ao da regido vinicola e dos seus vinhos?

Entrevistado Unidade de Contexto Unidade de Registo

- “Considero. Foi muito bom ter participado deste evento
(...)- Os vinhos portugueses sdo cada vez mais

#1 . : : 1.1.
apreciados no estrangeiro e este tipo de eventos reforga
a nossa qualidade junto dos clientes.”
- “Sem duvida. O evento foi muito positivo (...). Trouxe

#2 S . . x 1.1.
visibilidade a nossa adega e a regiao.
- “Sim.O Wine Tour permitiu demonstrar um pouco a

#3 qualidade dos nossos vinhos e do que fazemos no 1.1.
Douro.”
- “Claramente. Na minha opiniéo, o evento foi uma forma

#4 L » 1.1.
de trazer visibilidade.

#5 - “Considero. Eventos como este sdo benéficos para 11

todos. Para noés, para a regido e para Portugal.”

- “Sem duvida. Eventos como este promovem, néo so,
#6 0s nossos vinhos, como também demonstram a 11.
qualidade do vinho portugués.”

- “Sim sem duvida, a TAP é ja uma embaixadora dos

vinhos portugueses. Ter a oportunidade de impactar

#7 operadores turisticos e jornalistas de vérias 1.1.
nacionalidades num evento direccionado para o

enoturismo foi fantastico.”

- “Sim, sem duvida este evento possibilitou uma
#8 projecao da regiao. Estiveram presentes varios agentes 11.
turisticos de todo o mundo.”

- “Sim, considero. O evento TAP Wine Tour foi benéfico
por ter trazido varios operadores turisticos

#9 : L P " 1.1.
internacionais, o que faz com que haja "passa-palavra
da regido Alentejo e do Monte da Ravasqueira.”
Quadro 9 - Analise de conteudo da questéo 1
Unidade Entrevistados Unidade de | Resultados
Categorias Subcategorias de Enumeracdo (%)
Registo 1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9
Questao 1
Beneficio do
evento para a 1.1.
promogao das 3y Benéfico lxlxIxlxlx!x!|xlx 9 100
regioes Positivo para a
vinicolas e promogao
vinhos

Relativamente a segunda questdo, a maioria dos entrevistados afirmou que as atividades
realizadas aquando da visita dos participantes consistiram em Prova de Vinhos (89%); Almogo
ou Jantar no espaco visitado (78%) e Visita a Quinta (78%). O entrevistado #9 afirmou que
realizaram outras atividades, nomeadamente uma visita ao Museu de Atrelagens, uma atuagéo
de Cante Alentejano e castanhas assadas alusivas ao Sdo Martinho, visiveis nos Quadros 10 e
11.
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Quadro 10 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 2

Questao 2 — Que atividades realizaram os participantes?

Entrevistado

Unidade de Contexto

Unidade de Registo

#1 - “Almogo.” 21.
- “Prova de Vinhos Pacgo de Palmeira.” 2.3.
- “Almogo.” 2.1.
#2 - “Visita a Quinta.” 2.2.
- “Prova de vinhos.” 2.3.
43 - “Atividades relacionadas com visita a quinta (...)" 2.2,
- “(...) provas de vinhos.” 2.3.
4 - “Fizeram visita a Quinta (...).” 2.2.
- “(...) e prova de Vinho do Porto.” 2.3.
#5 - “Jantaram na nossa Quinta.” 21.
- “Fizeram visita a Quinta (...).” 2.2.
#6 - “(...) depois almogaram (...). 2.1.
- “(...) fizeram prova de vinhos.” 2.3.
- “Visita guiada a nossa Casa Museu em Azeitdo (...)" 29
#7 - “(...) Prova de vinhos (...)" 23
- “(...) e almogo num dos nossos espagos de eventos 21
dentro da adega, a Cave da Bassaqueira.” e
- “Os participantes realizaram visita a nossa adega (...)". 2.2.
#8 - “(...) prova de vinhos (...)” 2.3.
- “(...) seguido de almoco.” 21.
- “Breve visita, apresentacao do projeto Ravasqueira,” 2.2.
- “Atuacdo de Cante Alentejano pelo grupo Os 24.
Almocreves da Amieira em 2019 (...)".
#9 - “(...) castanhas assadas alusivas ao S._Martinho em 24.
2017
- “(...) degustagéo de vinhos (...)" 2.3.
- “(...) jantar.” 21.
Quadro 11 - Andlise de conteudo da questéo 2
c . Unidade de Entrevistados Unidade de Resultados
ategorias Regi - 5
egisto Enumeracéao (%)
1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9
Questao 2
2.1.
Almogo/jantar x| x Xopx x| x|px 7 8
N 2.2. Visita a x| x| x x | x| x| x 7 78
Atividades adega
realizadas
2'3.\/|i:r’1rr?c\)/: de X | x| x| x X | x| x| x 8 89
2.4. Outros X 1 11
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Quando questionados acerca da experiéncia dos participantes, a maioria dos inquiridos afirmou
que foi positiva (100%), seguindo-se a satisfacéo (78%). Uma parte dos inquiridos (22%) revelou

que os participantes demonstrarem vontade de regressar em lazer (Quadros 12 e 13).

Quadro 12 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 3

Questao 3 — Como analisa a experiéncia percecionada pelos participantes?
Entrevistado Unidade de Contexto Unidade de Registo
- “Os participantes estavam muito contentes (...).” 3.1.
#1 - “Elogiaram bastante o almogo que tiveram connosco e
0s nossos vinhos.” 3.2.
- “Muito positiva (...)".
5 8 3.1.
#2 - “(...) Demonstravam todos grande interesse e
entusiamo. (...). Faziam muitas questdes e 3.2.
aparentavam estar muito satisfeitos.”
43 - “A experiéncia foi muito boa (...).” 3.1.
- “(...) via-se pela cara dos clientes.” 3.2
- “Foi positiva (...).” 3.1
#4 - “Apesar de ndo me lembrar concretamente, lembro-me
- o - - 3.2
do ambiente positivo e de satisfagao.
45 - “Muito boa (...).” 3.1.
- “Os clientes estavam muito satisfeitos.” 3.2
- “Foi bastante positiva. (...)." 3.1.
- “...) Os comentarios e as questbes que fizeram
demonstrou grande envolvimento e interesse por parte
#6 ;s 3.2
dos participantes.
- “(...) Muitos ficaram entusiasmados de voltar no futuro,
em turismo.” 3.3.
- %...) Sim pensamos que sim, o feedback que
#7 ; . 3.1.
obtivemos foi 6timo!
- “Muito positiva.” 31.
#8 - “De uma forma geral os participantes estavam
surpreendidos com a nossa oferta e com a qualidade
dos nossos vinhos (...).” 3.2.
- “Tendo em conta o feedback dos participantes/ 31.
organizagdo, consideramos que a experiéncia foi
#9 bastante positiva.”
- “Revelaram interesse em regressar (...)". 3.3.
Quadro 13 - Analise de conteudo da questao 3
. Unidade de Entrevistados Unidade de Resultados
Categorias N - o
Registo Enumeracgao (%)
1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9
Questao 3
3.1. Positiva X | X | X | x| x| x| x| x]X 9 100
. 3.2
Experiéncia Satisfagio X | x| x| x| x]Xx X 7 78
dos
participantes 3.2. Interesse X X 2 22
em regressar
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Considerando os Quadros 14 e 15, a maioria dos inquiridos refere que os participantes elogiaram
a experiéncia (100%), seguindo-se a qualidade do evento (67%), sendo também mencionada a

diferenciagéo do projeto (33%).

Quadro 14 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questéo 4

Questao 4 — Tendo em conta o decorrer do evento, lembra-se dos comentarios mais comuns dos
participantes acerca do mesmo e da experiéncia?

Entrevistado Unidade de Contexto Unidade de Registo
- “Ndo me recordo ao certo, mas recordo-me que 41.
#1 disseram que a comida era 6tima e os vinhos
surpreenderam.” 4.2.
- “Foram varios os comentarios (...).” 41.
#2 - “Recordo-me de dizerem que era ‘uma regido a
explorar’, o vinho é bom, a riqueza da terra excecional." 4.2.
- “O evento estava a ser 6timo (...).” 4.3.
#3 - “Apreciaram bastante a nossa adega e 0s nossos
vinhos.” 4.2.
- “Gostaram bastante (...).” 41.
#4 - “Lembro-me de uma senhora que disse que estava a
adorar a experiéncia e de provar tantos vinhos bons.” 4.2.
45 - “Espago agradavel (...)". 4.1.
- “Otima gastronomia e vinhos (...)". 4.2,
- “Referiram que o vinho portugués é fantastico, assim 4.1.
46 como a comida (...).”
“A experiéncia estava a ser acima das suas
expetativas.” 4.2.
- “Os participantes gostaram bastante da experiéncia
...y 4.2,
#7 - “Referiram a qualidade do servigo, da histéria da
empresa e dos espagos.” 4.
- “Também gostaram muito da comida e dos vinhos.”
- “Referiam inUmeras vezes que a experiéncia estava a 4.2.
48 ser muito agradavel.”
“Estavam bastante entusiasmados por conhecer
Portugal desta perspetiva (...).” 4.3.
- “Foi mencionado por vérias vezes que o projeto esta
. . . 4.3.
49 bastante diferenciado dos restantes (...)
-“(...) a experiéncia na Ravasqueira estava a ser
bastante agradavel.” 4.2.
Quadro 15 - Anédlise de conteudo da questdo 4
. Unidade de Entrevistados Unidade de Resultados
Catagorias Registo Enumeracéao (%)
9 1]2]s|a|s]e]7]8]o0 ¢ :
Questao 4
4.1. Qualidade X | x X | x| x| x 6 67
Fe%c:)t;ack 4.2. Experiéncia X | X | x| x| x| x| x| x|Xx 9 100
rt' H t . . ~
parucipantes | 4.3, leerepmagao . < | x 3 33
do projeto
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Relativamente a questdo 5 da entrevista e, considerando os Quadros 16 e 17, 89% dos

entrevistados classifica a experiéncia dos participantes entre 9 e 10, numa escala de 0 a 10,

sendo que 0 significa pouco relevante e 10 significa muito relevante. Apenas um inquirido

classificou a experiéncia com 8, o que corresponde a 11%.

Quadro 16 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questéo 5

Questao 5 — Numa escala de 0 a 10, como considera a experiéncia dos participantes?
Entrevistado Unidade de Contexto Unidade de Registo
#1 - “Talvez um 9.” 5.2
#2 - “Na minha opinidao um 10, por toda a envolvéncia do 5.2
evento.” -
#3 - “Estavam todos a desfrutar e o evento em si, foi muito 5.2
bom, portanto daria um 9.” e
#4 -“8. 5.1
#5 - “9, por toda a experiéncia que foi muito positiva.” 5.2.
#6 - “Talvez um 9, pelos comentarios dos clientes e pela 5.2
sua satisfagdo no decorrer do evento.” -
#7 - “10, visto que estavam todos muito contentes e a 5.2
aparentar desfrutar de tudo.” o
- “9. Considero que o ambiente era de grande animagao
#8 e entusiasmo e que todos os clientes estavam a gostar 5.2.
bastante.”
#9 - “9. Os convidados demonstraram estar a gostar 5.2
bastante das atividades do evento.” o
Quadro 17 - Analise de conteudo da questao 5
Unidade Entrevistados ;
Categorias | Subcategorias de EU TG d~e Resuol/tados
Registo 1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9 e (%)
Questao 5
Grau de Satisfeitos 51.7-8 X 1 11
satisfagédo
dos ~
participantes | Superagdode | 5, o_ 40 | 4 | x | x x| x| x| x]|x 8 89
(0 a 10) expetativas

Relativamente a questdo 6 da entrevista e, considerando os Quadros 18 e 19, 56% dos

entrevistados considera que o evento proporcionou um aumento de visitas e vendas. 44% refere

que néo verificou um aumento e 56% afirma que, apesar de néo terem dados para confirmar esta

questao, o evento foi benéfico.
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Quadro 18 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 6

Questdo 6 — Pode dizer-se que houve um aumento nas visitas e no consumo de vinhos apés o
evento?
Entrevistado Unidade de Contexto Unidade de Registo
- “No dia do evento, houve clientes a comprar algumas
garrafas de vinho (...)". 6.1.
# - “Pensamos que o evento possa ter ajudado na
promogdao dos nossos produtos, embora n&o
conseguimos apresentar dados representativos 6.3.
relacionados com o evento.”
- “O turismo da regido Centro esta a crescer e por
#2 consequéncia tudo se desenvolve. (...). O Wine Tour foi 6.1.
muito positivo nesse aspeto para o Dao.”.
43 “Apesar do evento ter sido muito positivo, néo 6.2.
conseguimos medir.” 6.3.
- “Este evento foi bom para trazer visibilidade a nossa 6.3.
44 Quinta (...).”
- “(...) apesar de ndo ser conclusivo um aumento de 5
vendas relacionado com o evento.” 6.2
- “Sim (...) S6 a titulo de exemplo, no dia do evento, os
#5 convidados adquiriram varias garrafas dos nossos 6.1.
vinhos.”
- “Estes eventos, a par de outros eventos de promogéo,
#6 fazem, sem duvida, repercutir em mais visitantes e mais 6.1.
vendas.”
‘Desde o evento deste ano ndo sentimos
necessariamente um aumento das visitas ou consumo 6.2.
#7 ligado ao evento (...).”
- “Encaramos mais como um evento de promogao e 6.3.
good will.”
- “Nao temos dados para responder de forma conclusiva 6.2.
48 a esta questao (...).”
- “(...) O que é certo & que nos ultimos anos, a procura
tem sido de facto maior.” 6.3.
#9 - “Foram criados novos lagos e parcerias que, levaram a 6.1
um pequeno aumento no numero de visitantes.” o
Quadro 19 - Andlise de conteudo da questéo 6
Categorias | Subcategorias RLCECElEE Entrevistados RS
H 3 0,
Registo 1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9 Enumeragao (%)
Questao 6
6.1.
Verificaram X | X X | X X 56
um aumento
Aumento 6.2. Nao
de visitas e verificaram X | x X | x 44
vendas um aumento
apos o ) 6.3. Apesar
evento Negativo de ndo
verificarem
X X | x X | X 56
um aumento,
o evento foi
benéfico
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Considerando os Quadros 20 e 21, 100% dos inquiridos indica que os seus principais mercados
pertencem a Europa, seguida da América do Norte e América do Sul (78%) e da América do Sul
(78%). Portugal é também um dos mercados estratégicos ao nivel do vinho, com 67%, seguido

dos paises asiaticos (33%) e dos paises africanos (11%).

Quadro 20 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questéo 7

Questao 7 — Pode, por favor, indicar os principais mercados estratégicos ao nivel vinico?
Entrevistado Unidade de Contexto Unidade de Registo
#1 - “Portugal.” 71.
- “Reino Unido, Franga, Italia.” 7.2.
- “Portugal.” 71.
42 - “Holanda, Francga, Bélgica.” 7.2.
- “Brasil.” 7.4.
- “EUA. 7.3.
- “Reino Unido, Franga.” 7.2.
- “Brasil.” 7.4.
#3 !
- “EUA, Canada.” 7.3.
- “Angola.” 7.6.
- “Portugal.” 71.
- “Reino Unido, Franga, ltalia, Alemanha.” 7.2.
#4 - “Brasil.” 7.4.
- “EUA”. 7.3.
- “China.” 7.5.
45 - “Reino Unido, Franga, Alemanha.” 7.2.
- “Brasil.” 7.4.
- “Portugal” 71.
- “Reino Unido, Alemanha, Franca.” 7.2.
- “Brasil. 7.4.
#6 ' »
- “EUA, Canada. 7.3.
- “Angola” 7.6.
- “China” 7.5.
- “Portugal 71.
47 - “Suécia, Italia, Noruega.” 7.2.
- “Brasil” 7.4.
- “EUA, Canada.” 7.3.
-“EUA. 7.3.
#8
- “Brasil.” 7.4.
- “Portugal” 71.
- “Polonia, Reino Unido, Franga.” 7.2.
#9 - “China” 7.5.
- “Brasil” 7.4.
- “Estados Unidos, Canada.” 7.3.
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Quadro 21 - Analise de conteudo da questéo 7

. Unidade de Entrevistados Unidade de Resultados
Categorias Regist E = o
egisto 1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9 numeragio (%)
Questao 7
7.1. Portugal X | x X X | x | x 6 67
7.2ERestante X X X X X X X X | x 9 100
uropa
7.3. América do
Principais Norté X X X X X X X 7 78
mercados
7.4. Argﬁlrlca do X X X X X X X 7 78
7.5. Asia X X X 3 33
7.6. Africa X X 2 22

Considerando os Quadros 22 e 23, 89% dos inquiridos afirma que o evento TAP Wine Tour foi
bastante positivo, sendo que 67% refere, ainda, que foi benéfico para a promogédo dos seus

espagos e das regides vinicolas visitadas.

Quadro 22 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 8

Questio 8 — Como foi o evento percecionado por vés, enquanto entidades parceiras?

Entrevistado Unidade de Contexto Unidade de Registo
#1 - “Muito positivo.” 8.1.
- “Foi uma mais-valia para nés, sem duvida.” 8.2.
- “Foi um evento muito organizado, com bastante 8.1.
4 sucesso (...).”
- “(...) que deu a conhecer o melhor dos vinhos em
Portugal.” 8.2.
- “O Wine Tour foi um evento muito bom (...). 8.1.
#3 - “Foi positivo pela inovagéo e objetivo de promover a
gastronomia e os vinhos portugueses.” 8.2.
- “(...) Ficamos contentes por termos sido incluidos
#4 » 8.1.
neste evento.
#5 - “Bastante benéfico para a promogédo do espago.” 8.2.
- “Consideramos que foi um evento bastante organizado )
(-..)." 1.
#6 - “(...) com um objetivo muito claro e que foi, sem duvida,
atingido: impactar media e operadores turisticos (...)
mostrar o melhor dos nossos vinhos, do Alentejo e, 8.2.
consequentemente, de Portugal.”
- “Foi muito positivo (...).” 8.1
#7 - “(...) oportunidade de mostrar a operadores turisticos
e jornalistas nacionais e estrangeiros, 0s nossos vinhos 8.2
€ a nossa adega.” e
#8 - “Bastante organizado e com convidados interessados 8.1
nesta area.” o
- “O evento decorreu dentro do que se esperava, e de
#9 uma forma bastante positiva (...) o feedback dos 8.1

participantes (conforme mencionado anteriormente),
veio confirmar isso mesmo.”
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Quadro 23 - Analise de conteudo da questéo 8

Entrevistados .
Categorias | Unidade de Registo EUnnul:lnﬁ::éi Resm(:ol/:a)\dos
1]2]3]a|s]6]7]|8]0
Questao 8

Percegéo do 8.1. Positivo X | x| x | x X | x| x| x 8 89
even_to pelas | g2 Bengfico para a

entlda.des promogado doespago | X | X | X X | x| x 6 67
parceiras e regido

Relativamente a questdo 9 da entrevista e, considerando os Quadros 24 e 25, 78% dos
entrevistados classifica o evento como muito importante, entre 9 e 10, numa escala de 0 a 10,
sendo que 0 significa pouco importante e 10 significa muito importante. Apenas dois inquiridos

classificam a experiéncia com 8, o que corresponde a 22%.

Quadro 24 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 9

Questao 9 — Como classifica a importancia do evento para a promogéo da regido, de 0 a 10?
Entrevistado Unidade de Contexto Unidade de Registo

- “Consid foi iti iao. (...).”

#1 on.S| ero que foi positivo para regido. (...) 9.2.
- “Daria um 9.”

4 - “Na minha opinido um 9. (...).” 9.2
- “Eventos destes devem acontecer mais regularmente.” -
- “Talvezum 8.”

#3 - “Foi muito positivo, apesar de achar que deveria ter 9.1.
sido mais divulgado nos media.”
-“D

#4 " um9’ . s i 9.2.
- “Trouxe varios media a regiao (...).”

#5 B () L . e 9.2
- “(...) O evento foi 6timo para dar destaque a regido.
- “Talvez um 9.”

#6 - “Este tipo de eventos é 6timo para fazer chegar ao 9.2.
estrangeiro o de que bom fazemos em Portugal.”

#7 - “8, por permitir gerar conhecimento sobre a nossa 9.1
regido e vinhos.” o
- “Considero que o evento traz grandes beneficios para

#8 a regido e para 0os nossos vinhos (...)" 9.2.
g
- “9. Eventos deste tipo sao fundamentais para promover

#9 T » 9.2
a regiao e Portugal.
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Quadro 25 - Analise de conteudo da questéo 9

) ) Unidade Entrevistados Unidade de | Resultados

Categorias | Subcategorias de Enumeracio (%)

Registo 1‘2|3‘4‘5|6|7‘8‘9 ¢ °
Questao 9
Importancia Importante 91.7-8 X X 2 22
do evento
para a )
regiéo (0 a ) Muito 92.9- X X X X X X 7 78
10) importante 10

Considerando os Quadros 26 e 27, apenas um inquirido (11%) refere que foi envolvida a
populagéo local. A maioria dos inquiridos (89%) afirmou que a populagdo local envolvida no

evento correspondeu, apenas, aos trabalhadores dos espacgos visitados.

Quadro 26 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questéo 10

Questao 10 — A populacgéo local foi, de alguma forma, envolvida no evento?
Entrevistado Unidade de Contexto Unidade de Registo
#1 - “Sim, os trabalhadores.” 10.1.
#2 - “Se considerarmos os funcionarios da Quinta, sim.” 10.1.
#3 - “Apenas os trabalhadores.” 10.1.
- “Nao, foram apenas os trabalhadores que estavam no
#4 7 10.1.
evento.
#5 - “Sim, os trabalhadores do espago.” 10.1.
#6 - “Apenas os trabalhadores da Quinta da Alorna.” 10.1.
- “Nao, apenas a populagao que trabalha na José Maria
#7 - . . » 10.1.
da Fonseca é que foi envolvida no evento.
- “Apenas a populagao local que trabalha na Herdade do
#8 E e 10.1.
sporéo.
- “Sim, ao nivel dos servigos prestados no enoturismo da
#9 Ravasqueira, os senhores com o assador de castanhas. 10.2
Esteve também envolvido um Grupo de Cantares da :
zona e Montemor-o-Novo.”
Quadro 27 - Analise de conteudo da questéao 10
Entrevistados :
Categorias Unidade de Registo é"nnl:dma:_z:; ReSl(on/:z;dos
1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9
Questdo 10
Envolvimento | 10.1. Trabalhadores 8 89
da populago do espaco Xop X xopxpxop X xo X
local no
evento 10.2. Outros X 1 11

Relativamente a questdo 11 da entrevista e, considerando os Quadros 28 e 29, a maioria dos
inquiridos (67%) considera o evento muito importante para a promogédo da Gastronomia &
Vinhos, por permitir reconhecimento e valorizagéo. 44% afirma que é benéfico na criagdo de uma
imagem favoravel, sendo que 56% considera que do evento em estudo advém beneficios

econdmicos para todos os envolvidos.
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Quadro 28 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 11

Questao 11 — A TAP desempenha um papel fundamental na promogéao e comunicacéo de Portugal.
Na sua opinido, um evento deste tipo é capaz de gerar beneficios para as regides vinicolas e para o
préprio produto turistico “Gastronomia e Vinhos™?
Entrevistado Unidade de Contexto Unidade de Registo
“S8em duvida. Eventos destes fazem a regido 11.3.
#1 desenvolver e prosperar (...)."
- “(...) transmitem a nossa imagem no estrangeiro.” 1.2.
- “Na minha opinido, a TAP devia continuar a apostar 111.
#2 neste conceito de evento (...)."
- “E uma mais-valia para todos.” 1.3
- “Foi muito benéfico (...).” 111.
#3 - “A regiado ganha, os negdcios locais ganham, o turista
ganha (...).” 1.3
#4 - “Considero que sim (...). Sdo necessarias iniciativas 1.2
destas para promover as nossas regides (...)." o
- “Sim, sem duvida. Penso que trouxe beneficios para
#5 . » 11.3
todos os envolvidos (...).
- “Claramente (...). Um evento como este proporciona
aos participantes/visitantes a oportunidade de
experienciar a Gastronomia e Vinhos portugueses na 11.2.
#6 sua forma mais auténtica.”
- “S&o promovidos 0s nossos vinhos e gastronomia, é
promovida a nossa regido, e, sem duvida, levam o nome
de Portugal mais longe.”
11.1.
- “Sem duvida. (...) por proporcionar reconhecimento a
#7 nossa oferta e fazé-la chegar aos nossos mercados 11.2.
principais.
- “Sim, claramente (...). E uma excelente oportunidade
#8 para comunicarmos O nosso pais e a nossa oferta de 11.2.
produtos e servigos ligados a gastronomia e vinhos.”
- “Consideramos que sim. Ao expor o nosso produto
através da TAP, estamos nao s6 a promover o Monte da
Ravasqueira, mas também o Alentejo como regido 1.1
49 vinicola (...).”
- “De certa forma, estamos também a promover Portugal
como um destino de exceléncia, mostrando algumas das 11.2.
melhores ofertas e experiéncias que podemos
proporcionar neste setor.”
Quadro 29 - Analise de contelido da questdo 11
Entrevistados Unidade de Resultados
. . Unidade de Enumeragao (%)
Categorias | Subcategorias o
Registo
112(3|4(5|6[7|8]|9
Questao 11
11.1. Imagem
Importéancia favoravel x| x X 4 44
do evento
na 11.2
promogao Importante Reconhecimento | x X X 6 67
da e valorizagéo
Gastronomia —
& Vinhos 11.3. Bgneﬂcms < | x| x X 5 56
economicos
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6.1.2 Entrevista as CVR’S

Pelo facto da entrevista aplicada as CVR’S ser composta por apenas quatro perguntas,

apresentam-se as mesmas de seguida:

Q1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regides vinicolas portuguesas.

Tiveram conhecimento do evento previamente?

Q2. Considera o evento benéfico para a promogéao das regides vinicolas e dos seus vinhos?

Q3. Considera que eventos deste tipo sdo capazes de gerar maior numero de visitas e vendas

dos vinhos?

Q4. Na sua opinido, um evento deste tipo é capaz de gerar beneficios para as regides vinicolas

e para o produto turistico Gastronomia & Vinhos?

As entrevistas completas encontram-se transcritas do Apéndice 12 ao Apéndice 18.

Os entrevistados foram codificados da seguinte forma:

#10. CVRVV - Gongalo Rowett.

#11. CVRD - Graga Silva.

#12. IVDP — Maria Cabral.

#13. CVRT - Patricia Mateiro

#14. CVRPS - Henrique Calgada Soares

#15. CVRA - Tiago Caravana

Assim, atendendo aos Quadros 30 e 31, todos os entrevistados (100%) referiram que tiveram

conhecimento prévio do evento.

Quadro 30 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questéo 1

Tiveram conhecimento do evento previamente?

Questao 1 — O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regides vinicolas portuguesas.

Entrevistado

#10

#11

Unidade de Contexto

- “Sim. Consideramos que foi um evento muito positivo
(...)- Deve ser feito mais vezes.”

- “Na minha opinido € o tipo de evento que precisamos
em Portugal.”

- “Traz visibilidade, reconhecimento e apresenta a nossa
qualidade a media e especialistas na area de turismo.”

Unidade de Registo

1.1.

1.1.

#12

#13

- “Sim. O evento foi uma 6tima ideia (...).”

- “Possibilitou apresentar um pouco aquilo que
oferecemos na regido do Douro e Porto.”

- “Soubemos do evento porque a TAP nos contactou
acerca das quintas na nossa regiao. (...).”

- “Foi muito positivo e muito bem organizado (...).”
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#14 - “Tivemos conhecimento do evento previamente e
achamos que era uma excelente ideia para promover a 1.1.
nossa regido.”

- “Sim. Foi um evento interessante (...)"

#15 - “(...) com um impacto moderado, mas também com um 11.
investimento reduzido da nossa parte, o que torna a
relacdo custo/beneficio do evento muito boa.”

Quadro 31 - Analise de conteudo da questao 1

Entrevistados :
Categorias Unidade de Registo IEEED d?' Resuoltados
10 ‘ 11 | 12 | 13 | 14 ‘ 15 | Enumeragao (%)
Questao 1
Conhecimento 1.1. Houve
prévio do conhecimento prévio X X X X X X 6 100
evento do evento

Relativamente a questdo 2 da entrevista e, considerando os Quadros 32 e 33, todos os
entrevistados (100%) concordam que o evento € benéfico para as regides visitadas, visto ter
trazido convidados capazes de promoverem as regides vinicolas e a Gastronomia & Vinhos aos

mercados estratégicos para Portugal.

Quadro 32 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 2

Questao 2 — Considera o evento benéfico para a promogao da regido vinicola e dos seus vinhos?

Entrevistado Unidade de Contexto Unidade de Registo

- “Com certeza. Eventos deste tipo promovem a nossa
regido, as nossas quintas, os nossos vinhos. (...)

#10 : - , P 21.
Trazem jornalistas e pessoas da area que vao divulgar
0 nosso produto.”
“Sim, pelo impacto que é capaz de gerar no
#11 L 2.1.
estrangeiro.
- “Na minha opinido, sim. O Wine Tour foi um conceito
#12 diferente e enriquecedor, no sentido de trazer ao mesmo 21

tempo vérios clientes que vao gerar novos potenciais
clientes.”

“Sim, sem duvida. (...) Gera reconhecimento e
#13 visibilidade ndo s6 em Portugal, como também no 2.1.
estrangeiro.”

- “Considero que sim. Foi um evento que envolveu varios
#14 agentes locais e que deu a conhecer o que fazemos de 21.
melhor na nossa regido.”

- “Sim, sem duvida. Trouxe um numero consideravel de

#13 lideres de opinido a regido, o que & benéfico.”

2.1.
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Quadro 33 - Analise de conteudo da questéo 2

. . Unidade de Entrevistados Unidade de | Resultados
Categorias Subcategorias Regist E = o
egisto 10 ‘ 1 ‘ 12 ‘ 13 ‘ 14 ‘ 15 numeragio (%)
Questao 2
Beneficio do
evento para a 1.1.
promogao das Positivo Benéfico X X X X X X 100
regides para a
vinicolas e promogéao
vinhos

Atendendo aos Quadros 34 e 35, todos os entrevistados concordam que o evento proporciona

uma maior procura por parte de turistas e, consequentemente, de maior consumo de vinhos

nacionais. No entanto, 67% afirma que nao tém dados que comprovem essa procura relacionado

com o evento.

Quadro 34 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questao 3

Questao 3 - Considera que eventos deste tipo sdo capazes de gerar maior nimero de visitas e

vendas dos vinhos?

Entrevistado

#10

#11

#12

#13

#14

#15

Unidade de Contexto

- “Sim, sao capazes porque depois estes jornalistas que
nos visitaram vao criar conteddo em sites, jornais,
promovem a regido o que atrai mais visitantes e,
consequentemente, gerard mais consumo.”

- “Na minha opinido, considero que sim.”

- “Nao temos dados que comprovem, efetivamente, essa
ligagdo ao evento, mas acreditamos que sim.”

-“Sim (...).”
- “(...) embora falte feedback posterior, ou seja, saber se
aqueles visitantes vém por parte dos convidados que

recebemos e se o evento se traduziu, entdo, em nimero
efetivo de visitantes.”

“Sem duvida, embora ndo consigamos saber
exatamente numeros reais, acredito que este evento
impulsiona a procura internacional dos vinhos
portugueses.”

- “Sim, para mim, eventos deste género sdo muito bons
para atrair mais turistas.”

- “Temos de facto registado aumentos significativos do
numero de enoturistas, para o que esta agao especifica
devera ter contribuido, associada as muitas agdes que
a CVR Alentejana e o Turismo de Portugal e
Alentejo/Ribatejo tém realizado nos ultimos anos.”

Unidade de Registo
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Quadro 35 - Analise de conteudo da questéo 3

seja possivel medir esse

: Unidade de Entrevistados Unidade de | Resultados
Categorias i E » %
Registo 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | Enumeragdo (%)
Questao 3

3.1. Verifica-se um x X X X X X 6 100

aumento.

Aumento de
visitas e vendas 3.2. Verifica-se um

apos o evento aumento, embora ndo X X X X 4 67

aumento.

Considerando os Quadros 36 e 37, a maioria dos entrevistados (83%) considera o evento TAP

Wine Tour benéfico para a promogao das regides vinicolas portuguesas e da Gastronomia &

Vinhos. A mesma percentagem (83%) considera que este evento traz também reconhecimento

e valorizagao.

Quadro 36 - Matriz cromatica das unidades de contexto e registo da questéo 4

Questao 4 — A TAP desempenha um papel fundamental na promogéo e comunicagéo de Portugal. Na
sua opinido, um evento deste tipo é capaz de gerar beneficios para as regides vinicolas e para o
préprio produto turistico “Gastronomia e Vinhos™?

Entrevistado Unidade de Contexto Unidade de Registo
- “Sem duvida. Por exemplo, as pessoas antes de nos
visitarem n&o sabiam o que era o Vinho Verde e esta
experiéncia foi fundamental para perceberem que tipo 4.1.
#10 de vinho é este, como ¢ produzido (...)".
- “(...) e agora, temos a certeza de que vao criar a 4.2
curiosidade la fora, ao promoverem a nossa regido € os
nossos vinhos.”
- “Completamente. E muito positivo para a nossa
#11 . . . » 4.1.
imagem internacionalmente (...).
- “Sem duvida (...)". 4.1
#12 - “Penso que é uma forma muito dindmica e inovadora 4.2
de promover Portugal e os seus vinhos.” o
- “Considero muito importante para a regido e para a
#13 gastronomia e vinhos de Portugal.” 4.1.
- “Este tipo de eventos leva o nome de Portugal mais
longe (...).” 4.2.
- “E essencial. Ha muito que o setor vinico pretendia ver
na TAP um parceiro para o desenvolvimento do
#14 . . . 4.2,
Enoturismo e para o aumento de notoriedade dos vinhos
portugueses.”
- “Sim, claramente.” 4.1.
#15 - “(...) E inegavel o contributo de eventos deste género
para a regido do Alentejo e para a nossa gastronomia e 4.2.
vinhos.”
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Quadro 37 - Analise de conteudo da questéo 4

. . Unidades de Entrevistados Unidades de | Resultados

Categorias Subcategorias Regist E = o

egisto 10 | 1 | 12 | 13 | 14 ‘ 45 | Enumeragao (%)
Questao 4

Importancia 4.1. Imagem x | x 5 83

do evento na favoravel

promogéo da Importante 4.2.

Gastronomia Reconhecimento | x 5 83

& Vinhos e valorizagdo

6.1.3 Entrevista a TAP Air Portugal

A entrevista realizada ao Departamento de Marketing & Comunicagédo da TAP Air Portugal, cujo
guido se encontra no Apéndice 1, teve como objetivo obter a opinido da empresa organizadora
do evento em estudo, tendo sido entrevistado Joel Fragata #16. No Apéndice 2, é possivel

encontrar a sintese das respostas da entrevista, que serdo analisadas seguidamente.

A entrevista inicia-se com a questdo relacionada com o surgimento do evento, ao qual o
entrevistado refere que o evento TAP Wine Tour surgiu no contexto da estratégia promocional

da companhia em promover o vinho portugués.

A estratégia desenvolvida pela companhia comega a bordo dos seus avibes, onde é dada a
oportunidade de os passageiros provarem e conhecerem os vinhos nacionais, no entanto,
segundo o entrevistado, a TAP ambicionou ir mais além e criar um evento inovador, levando os
passageiros (neste caso, jornalistas, opinion makers e agentes de turismo) a conhecer diferentes

regides vinicolas portuguesas, bem como a gastronomia e vinhos locais.

Seguidamente, o entrevistado afirmou que este evento foi inspirado noutra companhia aérea que
trabalha o vinho de uma forma interessante e que tem a dimenséo e interesse turistico muito
semelhante a Portugal, que é a Air New Zealand. O entrevistado afirma que a Nova Zelandia tem
algumas carateristicas semelhantes a Portugal e que promove os vinhos da mesma forma que a
TAP pretende promover, dai terem tido a ideia de criar algo que ainda nao tinha sido

implementado: um Wine Tour, promovendo os vinhos portugueses in loco.

Segundo o entrevistado, em resposta a questao trés, os objetivos do evento foram alcangados,
0s quais sao: promogéo do destino Portugal, do produto, da gastronomia e dos vinhos, da TAP
em si como canal de comunicagdo. Acrescentou, ainda, que o feedback recebido quer dos
participantes, quer das empresas parceiras, todos eles reconhecem valor neste tipo de iniciativas
porque lhes traz publico muito variado. O entrevistado da como exemplo o facto de ter estado
presente o maior agente de viagens da Russia, o que trara um grande impacto e muita
visibilidade na Russia, ndo sé sobre o destino Portugal, como também das regibes, vinhos e
gastronomia que conheceram. E possivel constatar que todos os entrevistados concordaram

com esta afirmacgéo, nomeadamente as adegas, que confirmam a importancia do evento para a
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promogéao das regides e dos seus vinhos, visto ter impactado media e operadores turisticos

internacionais.

A seguinte questao debruga-se sobre a forma como o evento foi divulgado, ao qual o entrevistado
afirma que ndo houve divulgagédo prévia, apenas durante o evento. Foram enviadas press
releases para varias redagdes como informagao do evento; estiveram presentes a TV Record, a
Globo e a Esséncia dos Vinhos, que fizeram reportagem dos eventos. Foram usados varios
meios de comunicagao, tendo sido envolvidos também a imprensa local: radios locais, jornais
locais para promover o Wine Tour. Para além destas participacdes, importa referir que a maioria
dos convidados eram jornalistas, que posteriormente passaram o seu feedback por meio de

noticias.

Em relagdo a quinta questdo, o entrevistado afirmou que foram planeadas varias atividades
durantes os varios dias dos eventos TAP Wine Tour, que consistiram em visitas as adegas,
provas de vinhos locais, apresentagao e explicagao dos vinhos, almogos e jantares em locais de
interesse (restaurantes ou adegas), sempre com o objetivo de dar a conhecer as especificidades
das regides visitadas e da gastronomia local. Revela-se uma concordancia nas opinides dos
entrevistados, na medida em que as atividades realizadas compreenderam, maioritariamente,

visita as adegas e provas de vinhos.

Relativamente a questao acerca dos parceiros do evento, o entrevistado refere que a escolha foi
criteriosa, tendo em conta a imagem que pretendiam passar dos vinhos portugueses. O
entrevistado refere que selecionaram as quintas mais emblematicas, mais bem localizadas,

tendo em conta a oferta que tém e qualidade dos vinhos também, obviamente.

Em relacdo a selegdo de convidados, o entrevistado refere que a maior parte foi imprensa,
influenciadores e agentes de viagem que vendem TAP, tanto a nivel nacional como internacional.
Acrescentou que a escolha recaiu sobre os principais mercados estratégicos para Portugal, como

Reino Unido, Franga, Alemanha, Russia, Brasil, EUA, Nova Zelandia.

Foi solicitada a lista de convidados do evento, mas, infelizmente, a companhia ndo pdde
disponibilizar por motivos de protecdo de dados e confidencialidade. Na escolha dos
influenciadores, a companhia foi também seletiva, tendo feito a sua selegao de personalidades
que criem impacto e que se podera refletir nos media, como por exemplo, Peter Greenberg,
jornalista americano, editor de viagens da CBS News. A informag&o dada pela TAP Air Portugal
entra, uma vez mais, em concordancia com as respostas obtidas dos restantes entrevistados. O
entrevistado considera que o evento alcangou os mercados pretendidos, visto ter possibilitado
impactar os convidados, de forma a que os mesmos promovam junto dos seus mercados o vinho

portugués.

Na questéo seguinte, segundo o entrevistado, o evento gerou bastantes noticias, houve bastante
buzz gerado. O entrevistado referiu, por exemplo, Peter Greenberg que foi eleito no TAP Awards
como personalidade do ano em 2019, que promove Portugal como destino e trabalha muito o

mercado portugués. O alcance deste prémio atribuido a Peter Greenberg foi imenso, a nivel
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internacional e das redes sociais, por exemplo. O entrevistado referiu que, por motivos de
agenda, o convidado n&o pode estar presente no TAP Wine Tour 2019, tendo chegado a Lisboa
apenas no dia do TAP Awards, mas que criaram toda uma experiéncia personalizada, desde
passeio de helicoptero, a jantares exclusivos, ou seja, todo um programa para que ndo perdesse
a experiéncia de Portugal. Estas experiéncias sdo benéficas para todos, pois o Peter Greenberg
vai falar sobre a TAP nos Estados Unidos, sobre Portugal, sobre a experiéncia positiva que teve

com cada um dos parceiros.

Em resposta a questao relativa a experiéncia dos participantes, o entrevistado confirmou que foi
bastante positiva, facil de observar pelo tamanho do sorriso com que deixam o final dos eventos.
Referiu que todos os convidados agradeceram de forma exaustiva a experiéncia, porque foi, de
facto, um programa diferente, com um conceito inovador, cheio de momentos marcantes. O
entrevistado refere que trés dias depois do evento TAP Wine Tour 2019, foi para S&o Paulo, para
um outro evento e que os jornalistas brasileiros deram um 6timo feedback do evento a equipa de
Relagbes Publicas. Disseram que tinha sido espetacular, agradeceram muito a atengdo que a
TAP deu, a organizagdo toda do evento e que para eles foram dias espetaculares. Tiveram a
sorte de participar num evento que ndo ha assim muitos, organizados desta forma, e ainda

tiveram a possibilidade de visitar um bocadinho do pais e conhecer coisas diferentes.

Na seguinte questao, relacionada com o posicionamento da TAP no que toca a este tipo de
eventos, 0 entrevistado menciona que, primeiramente, o objetivo € divulgar a companhia, a
marca TAP e dar a conhecer os seus produtos, servi¢cos e rede de destinos. Para além disto,
refere que é pretendido fomentar a visita a Portugal, através do programa Stopover, sendo que
muitos passageiros, por exemplo, dos Estados Unidos, através da experiéncia do Wine Tour,
conseguem perceber que no destino Portugal, existem imensas outras atragdes e regides a
visitar para além de Lisboa e que se podem deslocar de forma rapida a outros locais, para terem
uma série de conhecimentos e de outras experiéncias a nivel gastronoémico, a nivel de enologia,

a nivel historico, cultural.

O entrevistado afirmou que o evento em estudo proporciona visibilidade a Portugal e ao produto
Gastronomia & Vinhos, tendo em conta que possibilita dar a conhecer Portugal e os seus
produtos locais. Com o evento é possivel os turistas perceberem, por exemplo, que a menos de
2 horas de caminho de Lisboa ha uma experiéncia tnica no Alentejo em termos gastronémicos,
vinicos e culturais. Isto ajuda, também, localmente, a convencer os agentes de viagem e 0s
proprios passageiros a gastarem do seu tempo na passagem pela Europa e conhecerem o0 n0Sso

pais.

Segundo o entrevistado, o TAP Wine Tour possibilita mostrar que em Portugal ha mais do que
Lisboa e Porto, com locais e experiéncias completamente diferentes e tnicas. Quanto ao produto
Gastronomia & Vinhos, afirma que claro que existe uma grande mais-valia destes eventos, no
sentido em que escolhemos as ementas de forma a dar a conhecer 0s pratos tipicos da regiéo,

como por exemplo, uma coisa simples como comer uma sopa de coentros no Monte da
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Ravasqueira que é uma coisa basica para nés, mas acredito que quem provou haquele dia

durante aquela experiéncia, achou algo fascinante.

Quando questionado acerca da possibilidade de o evento trazer um aumento de visitantes e de
vendas nas regides visitadas, o entrevistado refere que sim, uma vez que o evento traz beneficios
para todos. Mas, para além das vendas, o entrevistado refere que estes eventos geram
reconhecimento e notoriedade. Da como exemplo os agentes russos que, durante o evento,

compraram inUmeras garrafas de vinho nas diferentes adegas que visitaram.

De acordo com o entrevistado, o evento TAP Awards € um evento anual que a TAP pretende
que seja precedido, sempre, por um outro evento. Ocorreram, ja, duas edicbes do TAP Wine
Tour que, segundo o entrevistado, foram melhores do que o que se esperava e, assim, € quase
que como uma obrigagdo manter o nivel de exigéncia para proximos eventos. Refere que se ndo
for Wine Tour, sera algo que promova também a gastronomia, o territério, a cultura, algo
relacionado com aquilo que a TAP proporciona a bordo e que seja portugués, tentando sempre

ligar algo a promogéao de Portugal.

Por ultimo, quando interpelado sobre a importancia do evento para as regides visitadas e para a
Gastronomia & Vinhos em Portugal, o entrevistado refere que € uma mais-valia por permitir aos
convidados perceberem que a menos de duas horas de Lisboa tém uma experiéncia unica no
Alentejo, que ajuda, também, localmente, a convencer os agentes de viagem e 0s proprios
passageiros a gastarem do seu tempo na passagem pela Europa e conhecerem o nosso pais.
Segundo o entrevistado, o Wine Tour permite mostrar que em Portugal ha mais do que Lisboa e
Porto, com locais e experiéncias completamente diferentes e Unicas, passando a ideia de que
ha muito mais para explorar. Deu como exemplo, uma coisa simples como comer uma sopa de
coentros no Monte da Ravasqueira, que é uma coisa basica para nds, mas acredito que quem

provou naquele dia durante aquela experiéncia, achou algo fascinante.

6.2 CLIPPING

O evento TAP Wine Tour resultou na divulgacdo de inumeras noticias, tanto a nivel nacional
como internacional. Como referido anteriormente, o publico-alvo deste evento foram jornalistas,
opinion makers, operadores e agentes turisticos e especialistas na area do turismo e enologia,

os quais foram convidados para conhecer a realidade enogastronémica de Portugal.

Os convidados em questao partilharam as suas experiéncias através de noticias, reportagens,
textos em blogs da area de turismo, vinhos e também aviagcdo, o que foi benéfico para a
promocéo da TAP, da Gastronomia & Vinhos de Portugal e também das regides visitadas,

enquanto destinos turisticos com potencial e interesse enogastronémico.

A Direcao de Marketing e Comunicagédo da TAP disponibilizou um Press Book, onde constam as
noticias que a companhia conseguiu apurar acerca do evento. Para além do Press Book
disponibilizado pela TAP, foi feita extensa pesquisa nos varios meios de comunicagcido para

compilar o maior nimero possivel de noticias e informagées do evento.
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A pesquisa adicional assentou, essencialmente, na recolha de opinides decorrentes do evento,
em blogs de participantes, nas redes sociais, em jornais online, em meios televisivos e de radio
online. Apesar de terem sido recolhidas iniumeras noticias e partilhas acerca do TAP Wine Tour,
nao é possivel afirmar que se alcangou a sistematizacdo completa de todas as noticias do

evento, devido a dimensao e transversalidade atual das noticias.

A maior parte das noticias abordou a caracterizagao do evento, onde € explicado como o evento
estava organizado, que regides foram visitadas, qual o programa do mesmo. Alguns media
escreveram sobre a importancia que a TAP detém na promogéo e internacionalizag&o dos vinhos
portugueses, tendo em conta a dimens&o da sua operagao diaria a bordo, fazendo chegar aos
passageiros bons vinhos portugueses, o que estimula a sua promoc¢ao externa. Alguns media
escreveram, ainda, sobre a sua experiéncia enquanto participantes no evento, referindo aspetos
positivos e outros a melhorar. Sdo também abordados temas como o uso estratégico destes
eventos por parte da companhia aérea na promocao do turismo de uma forma geral em Portugal,

como é o caso do Stopover.

Apresenta-se no apéndice 19 um quadro onde sao evidenciadas as noticias por ordem
cronoldgica referente a ambos os eventos: edigdo de 2017 e edigdo de 2019. Sao, também,
apresentadas algumas noticias referentes ao evento em estudo, presentes do Anexo 24 ao
Anexo 32. Do que se conseguiu apurar, € possivel concluir que a primeira edi¢gdo do evento

resultou numa maior quantidade de noticias geradas face a ultima edigao.

Para além de todas as noticias geradas, os operadores turisticos tiveram a oportunidade de
conhecer Portugal de outra perspetiva através deste evento. Operadores turisticos como Quinta
Tour, na Russia, Olimar, na Alemanha, Latitude 40 Travel, em Inglaterra, WTA, nos EUA, ficaram

a conhecer mais de Portugal e da sua riqueza cultural ao nivel da Gastronomia & Vinhos.
Segundo Irina Serganova, Diretora Geral de Quinta Tour:

We visited a lot of different locals, restaurants, wineries and we think that these are the

places that our Russian tourists have to visit.
Susan Foster, responsavel pela agéncia WTA (EUA) realgou que:

This type of event is great. I've learned so much, | was interested, | was impressed. |
didn’t know the history and a lot of wines that are produced here and do not get over to
the United States.

Barbel Has, da agéncia turistica Olimar (Alemanha) realga, ainda que:

It was a very nice trip. When | go to Portugal, many times | only see the hotels, now this is

another way to say to my clients that they can have these types of experiences too.
Dias Lopes, fundador da revista Gosto & Veja (Brasil) refere que este evento:

E uma oportunidade para se conhecer o mosaico enogastronémico de Portugal. E em
pouco tempo. As escolhas sdo 6timas, sdo perfeitas porque sdo de regibes muito

definidas. Portugal tem essa riqueza, uma riqueza regional, da comida e do vinho
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regional e eu ndo pensei que fosse tdo interessante. Ndo imaginava e este evento deu

para perceber isso mesmo.

Mary Kirby, da Runaway Girl Network, divulgou vérias noticias acerca do Wine Tour e referiu,

ainda que:

A maior surpresa sdo os vinhos fabulosos que ha em Portugal. Eu vivo na Pensilvénia e
noés nédo temos muito acesso aos vinhos portugueses. Gostava que isso mudasse, mas a
grande surpresa foi o qudo maravilhosos sdo os vinhos portugueses. Esta a ser

fantastico!
Roberto Caramelli da revista La Repubblica disse que:

Um verdadeiro viajante, no passado, nos bons velhos tempos, teria de ir a um local para
conhecer as tradig6es, histéria e cultura desse local. E cultura significa: historia,
arquitetura, literatura, mas também vinho. E preciso bebé-lo no local onde é produzido,
porque existe todo um ambiente em torno do vinho. O vinho é histéria, é ambiente, é

cultura. E este evento esta a ser fantastico por isso mesmo!

Vicente, do CVC Brasil Operadora e Agéncia de Viagens, enviou um email de agradecimento a
TAP (Anexo 23) por:

(...) ter participado deste extraordinario evento. Foram momentos espetaculares e uma
organizag¢ao impecavel, sem contar com a incrivel receptividade e hospitalidade dos
nossos amigos da TAP. Eventos como este fazem a diferenca e por este motivo a TAP é
uma empresa diferenciada e para nés agentes de viagem do Brasil reconhecemos a
TAP como uma empresa que realiza o sonho de milhares de brasileiros que desejam
conhecer o mundo. Seguimos junto com a TAP, firmes e parceiros, principalmente pela

equipe profissional, experiente e competente que a TAP tem! (...)

O Departamento de Comunicacdo da TAP conseguiu apurar, ainda, sugestdes de alguns

participantes para eventos futuros, como por exemplo:

Would be great to have a sommelier accompany the group that could talk about the wine
taste both on board and once on the ground. It would be good for the media to also learn

and visit the regions with more time.

Como refere Pedro Garcias do Jornal Publico (2017), o Wine Tour da TAP merece todos 0s

aplausos.
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6.3 SINTESE DOS RESULTADOS

Com a realizacdo das entrevistas as adegas, foi possivel perceber que o evento foi bastante
positivo. Foram feitas 11 questdes, mas é apresentada, de seguida, a sintese das mais

relevantes.

A totalidade dos entrevistados afirmou que o evento em estudo é benéfico para a promogao das
regides vinicolas e dos seus vinhos. Todos os entrevistados concordam que o evento TAP Wine
Tour foi uma mais-valia para as regides visitadas, como alias se pode perceber pela citagdo aqui
apresentada (#7): - “Sim sem duvida, a TAP é ja uma embaixadora dos vinhos portugueses. Ter
a oportunidade de impactar operadores turisticos e jornalistas de varias nacionalidades num

evento direccionado para o enoturismo foi fantastico.”

A experiéncia dos participantes, segundo os entrevistados, foi bastante positiva (100%), pelos
comentarios que fizeram e por toda a experiéncia. Alguns revelaram, ainda, intengdo em

regressar no futuro.

Para as proprias adegas, o evento foi também muito positivo, com um total de 89% dos
entrevistados a assumirem esta posigéo, sendo que 67% ainda fazem referéncia aos beneficios

do evento para a promogdo do seu espaco/adega e da regido visitada.

No entanto, o estudo nao € conclusivo quanto ao aumento de visitas ou vendas apés o evento,
sendo que a maioria dos entrevistados ndo tem dados que comprovem esta situagéo. 56% dos
entrevistados afirma que no proprio dia do evento ocorreram vendas, visto que muitos dos
convidados acabaram por levar bastante vinho portugués. 44% dos entrevistados afirmaram que
nao se verificou um aumento de vendas e 56% considerou que, apesar de nio ter dados para
validar esta situagéo, o evento foi benéfico por permitir fazer chegar a qualidade dos vinhos

portugueses a importantes agentes e operadores turisticos e media.

Quando questionados acerca da importancia do evento para a regido, a maioria dos
entrevistados (78%) referiu que, numa escala de 0 a 10, consideram entre 9 e 10, por permitir

trazer destaque a regido.

Finalmente, a ultima questao, prendia-se com o contributo do evento para a promogéao da regido
e do produto Gastronomia & Vinhos, ao qual 100% dos entrevistados respondeu que considera
fundamental, pelo reconhecimento e valorizagdo (67%), pela imagem favoravel que passa do

destino (44%) e pelos beneficios econdmicos que dele poderao advir (56%).

Foram feitas, igualmente, entrevistas as CVR’s, por forma a perceber se as mesmas tiveram
conhecimento do evento e se o consideram uma mais-valia para a promogao das regides e dos

seus vinhos.

Assim sendo, e uma vez mais, os entrevistados (100%) afirmaram que o evento é benéfico, por
ser um conceito diferente e inovador que ira gerar mais procura. Todos os entrevistados

concordaram que o evento proporciona uma maior procura por parte de turistas e,
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consequentemente, de maior consumo de vinhos nacionais. No entanto, 67% afirmaram que nao

tém dados que comprovem um aumento de procura relacionado com o evento.

Finalmente, a maioria dos entrevistados (83%) considerou o evento TAP Wine Tour benéfico
para a promocao das regibes vinicolas portuguesas e da Gastronomia & Vinhos. A mesma

percentagem (83%) considerou que este evento traz, igualmente, reconhecimento e valorizacao.

Por ultimo, foi entrevistado o Departamento de Marketing e Comunicagao da TAP, que foram os
responsaveis pela organizagao do evento. O TAP Wine Tour diz, entdo, respeito a uma estratégia
promocional da companhia, que tem vindo a trabalhar a experiéncia a bordo de uma forma mais
exclusiva, a qual passa, essencialmente por promover a Gastronomia & Vinhos portugueses. O
entrevistado afirmou que este evento foi inspirado noutra companhia aérea que trabalha o vinho
de uma forma interessante e que tem a dimensao e interesse turistico muito semelhante a
Portugal, que é a Air New Zealand. No entanto, segundo o entrevistado, a TAP ambicionou ir
mais além e criar um evento inovador, levando os passageiros (neste caso, jornalistas, opinion
makers e agentes de turismo) a conhecer diferentes regides vinicolas portuguesas, bem como a

gastronomia e vinhos locais.

Segundo o entrevistado, o evento foi um sucesso, tendo sidos alcangados os objetivos do
mesmo, 0s quais sao: promogéo do destino Portugal, do produto, da gastronomia e dos vinhos,
da TAP em si como canal de comunicagéo. O entrevistado mencionou que tanto os participantes
como as empresas parceiras, revelaram grande satisfacdo e um o6timo feedback relativo ao

evento, porque lhes traz publico muito variado.

A escolha dos convidados do evento foi criteriosa, por forma a reunir a imprensa, influenciadores
e agentes de viagem importantes a nivel internacional, tendo recaido, sobre os principais
mercados estratégicos para Portugal, como Reino Unido, Franca, Alemanha, Russia, Brasil,
EUA, Nova Zelandia. O mesmo se aplicou a influenciadores, tendo a companhia aérea escolhido
personalidades de grande alcance global, como o caso de Peter Greenberg, jornalista
americano, editor de viagens da CBS News. O jornalista foi eleito Personalidade do Ano em 2019
no TAP Awards, tendo este feito e a sua presenca no TAP Wine Tour repercutido em iniUmeras
noticias no mercado norte-americano. Estas experiéncias sao benéficas para todos, pois o Peter
Greenberg vai falar sobre a TAP nos Estados Unidos, sobre Portugal, sobre a experiéncia
positiva que teve com cada um dos parceiros. Segundo o entrevistado, o TAP Wine Tour gerou

bastantes noticias, houve bastante buzz gerado.

Relativamente a experiéncia dos participantes, o entrevistado confirmou que foi bastante
positiva, facil de observar pelo tamanho do sorriso com que deixam o final dos eventos. Referiu
que todos os convidados agradeceram de forma exaustiva a experiéncia, porque foi, de facto,
um programa diferente, com um conceito inovador, cheio de momentos marcantes. O
entrevistado deu como exemplo, o facto de cerca de trés dias depois do evento TAP Wine Tour
2019, a equipa de Relagdes Publicas da TAP estar em Sao Paulo, para um outro evento e que
os jornalistas brasileiros voltaram a elogiar a iniciativa. Segundo o entrevistado tiveram a sorte

de participar num evento que ndo ha assim muitos, organizados desta forma, e ainda tiveram a
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possibilidade de visitar um bocadinho do pais e conhecer coisas diferentes. A resposta obtida

pela TAP, vem confirmar e validar as respostas dos restantes entrevistados.

O evento em estudo proporciona visibilidade a Portugal e ao produto Gastronomia & Vinhos,
tendo em conta que possibilita dar a conhecer Portugal e os seus produtos locais. Relativamente
a possibilidade de o evento trazer um aumento de visitantes e de vendas nas regides visitadas,
o entrevistado afirma que o evento traz beneficios para todos. Mais do que vendas, refere que
estes eventos geram reconhecimento e notoriedade. E possivel constatar que todos os
entrevistados concordaram com o facto do evento ser benéfico para a promogao das regides e
dos seus vinhos, nomeadamente as adegas, que confirmam a importancia do evento, visto ter

impactado media e operadores turisticos internacionais.

Finalmente, a questdo sobre a importdncia do evento para as regides visitadas e para a
Gastronomia & Vinhos em Portugal, foi também confirmada pelo entrevistado que mencionou
que iniciativas destas sdo uma mais-valia por permitir apresentar aos convidados uma perspetiva
diferente e auténtica de Portugal, levando também, localmente, a convencer os agentes de
viagem e 0S proprios passageiros a gastarem do seu tempo na passagem pela Europa e

conhecerem o0 nosso pais.

Relativamente ao clipping, foi possivel apurar que o evento em estudo gerou variadas noticias,
quer nacionais, quer internacionais, tendo em conta o seu publico-alvo: jornalistas, opinion

makers, operadores e agentes turisticos e especialistas na area do turismo e enologia.

Apods a analise do Press Book, disponibilizado pela Dire¢ao de Marketing e Comunicagéo da
TAP, e de pesquisa adicional nos varios meios de comunicagao, foi possivel compilar diversas
noticias acerca do evento e concluir que a primeira edigdo do evento resultou numa maior
quantidade de noticias, sendo que, segundo os participantes, preferiram a primeira edi¢gdo do

evento que incluiu a viagem pelas regides vinicolas de avido.

Foi possivel verificar que houve noticias que se focaram, maioritariamente, na apresentagao e
caracterizagéo do evento, sendo que houve também medias que escreveram sobre a importancia
da TAP na promogéao e internacionalizagdo dos vinhos portugueses e medias que partilharam,
ainda, a sua experiéncia enquanto participantes no evento, referindo aspetos positivos e outros
a melhorar. Para além de todas as noticias geradas, operadores turisticos muito relevantes a
nivel internacional tiveram a oportunidade de conhecer Portugal de outra perspetiva através

deste evento.

Constatou-se que a comunicagdo do evento foi benéfica para a promogado da TAP, da
Gastronomia & Vinhos de Portugal e também das regides visitadas, visto ter alcangado os
principais mercados estratégicos para Portugal, dando a conhecer a Gastronomia & Vinhos

portuguesas.
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7 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

7.1 CONCLUSOES DA INVESTIGAGAO

Neste capitulo, comeca-se por efetuar uma sintese dos capitulos anteriores e, por forma a
concluir a investigagéo, sao apresentadas as conclusdes apuradas no presente estudo. Assim,
o Capitulo 1 destinou-se a apresentacdo da tematica da investigacdo e a justificacdo da sua
relevancia como objeto de estudo. Foram apresentados os objetivos gerais e especificos da

investigacdo, seguido da estrutura da dissertacao.

Nos Capitulos 2 e 3 foi feito o enquadramento tedrico, no qual se apresentaram os conceitos-
chave da dissertagdo, nomeadamente ao nivel do Turismo e Eventos e Gastronomia & Vinhos,
respetivamente, onde sdo abordados aspetos como a importdncia dos eventos no contexto
turistico e a Gastronomia & Vinhos como produto turistico potenciador de desenvolvimento

turistico.

Seguidamente, no Capitulo 4, apresenta-se a metodologia a utilizar na investigagdo. E neste
capitulo que é apresentada a problematica da investigagao; o modelo analitico onde se articulam
os conceitos-chave e as dimensdes de analise da investigacao; e, por fim, apresentam-se os

métodos e técnicas a utilizar na producdo da informagéao.

O Capitulo 5 foi dedicado a caraterizagdo da Companhia Aérea TAP Air Portugal e do evento em
estudo TAP Wine Tour pelo que, inicialmente, se fez uma caraterizagdo histérica da companhia
e a apresentacao da sua importancia na promogao de Portugal e na internacionalizagdo dos

vinhos, seguido da descrigdo do evento em estudo nas suas duas edigbes (2017 e 2019).

Foi no Capitulo 6 que se apresentaram os principais resultados obtidos através dos inquéritos
por entrevista semiestruturada, aplicada a TAP Air Portugal, as adegas visitadas ao longo do
evento e as Comissdes Vitivinicolas das regides visitadas, confrontando as suas respostas
através da andlise de contetdo. E também neste capitulo que é apresentada uma sintese do

clipping obtido com o evento.

Finalmente, o sétimo e presente capitulo, destina-se a conclusdo da investigagédo, na qual séo
apresentadas as conclusdes obtidas, por forma a responder as questdes operacionais e a
comprovar que se alcangaram os objetivos estabelecidos. E também neste capitulo que se
apresentam as limitagdes sentidas durante a dissertacdo e que se efetuam algumas

recomendacobes para investigagdes futuras.

No que diz respeito ao cumprimento dos objetivos estipulados para a investigagéo, considera-se
que estes foram alcangados. Esta conclusido baseia-se no facto de ter sido possivel analisar o
evento TAP Wine Tour enquanto benéfico para as regides vinicolas Vinho Verde, Dao, Douro,

Tejo, Peninsula de Setubal e Alentejo.
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Deste modo é possivel considerar que o objetivo geral da investigacdo, que consiste em analisar
a importancia do evento TAP Wine Tour ao nivel da promogao da Gastronomia & Vinhos nas
regides em estudo, foi atingido, apesar de algumas limitagdes apresentadas no ultimo ponto

desta dissertacao.

E impossivel ficar indiferente aos eventos enquanto estratégia para promocdo de destinos e
produtos turisticos, pela sua importancia na criagdo da uma imagem positiva de um determinado
destino ou produto turistico, o que valida o segundo objetivo da investigagdo: Perceber a
importancia dos eventos como estratégia de promogdo e comunicagdo dos destinos/produtos
turisticos (02).

Através do enquadramento tedrico é possivel afirmar que os eventos tém a capacidade de
projetar e elevar a imagem do destino onde se realizam, levando a redugéo da sazonalidade e,
simultaneamente, a valorizagdo de um produto turistico, respondendo ao terceiro objetivo da
investigacado Analisar a importancia de apostar nos eventos para a valorizagcdo de destinos,

redugéo de sazonalidade e melhoria da oferta turistica da Gastronomia & Vinhos (O3).

Tendo em conta o exposto, os eventos sdo de facto relevantes para o turismo, apresentando
varios impactes nos destinos, nomeadamente ao nivel econémico, com um aumento dos fluxos
turisticos e receitas no destino e criagdo de empregos diretos ou indiretos; ao nivel sociocultural,
com um intercambio entre comunidade local e visitantes; e ao nivel ambiental, com beneficios
fisicos e ambientais nos destinos, derivados do desenvolvimento de um conjunto de facilidades.
Estas conclusdes permitem validar o primeiro objetivo da investigacdo Caraterizar o setor dos

eventos e 0s seus impactes nos destinos (O1).

Os eventos devem assumir um papel de destaque nas estratégias de desenvolvimento turistico,
pelo seu contributo na projecdo e posicionamento de uma imagem reforcada e positiva do
destino, traduzindo-se em beneficios para todos os stakeholders. Cada vez mais se procuram
eventos inovadores e surpreendentes como forma de diferenciagao da concorréncia e conquista
pela preferéncia dos visitantes, tanto ao nivel dos destinos como meio de promogé&o de produtos
turisticos. Estas conclusdes permitiram validar a primeira questao operacional Qual a importancia

dos eventos na promogédo de um destino/produto turistico? (QO1).

A crescente competitividade entre destinos e a busca pela diferenciagdo e posicionamento
distintivo, leva assim a criagdo de eventos como o TAP Wine Tour. O evento em estudo resultou
em duas edi¢des (2017 e 2019), cujo objetivo se prende com a promog¢éo de Portugal como
destino turistico e da Gastronomia & Vinhos portuguesa. A caraterizagdo do evento em estudo
permitiu validar o sexto objetivo da investigacao: Caraterizar o evento TAP Wine Tour nas suas

duas edigbes (06).

Seja pela sua criatividade, seja pelos objetivos de promover Portugal e a sua Gastronomia &
Vinhos, este evento demonstrou ter a capacidade de projetar a imagem de Portugal, atendendo
ao quinto objetivo da investigacado Caraterizar a TAP Air Portugal e o seu papel na promogé&o do

destino Portugal e na internacionalizagdo dos vinhos. (O5).
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A TAP Air Portugal aposta em ag¢des promocionais como esta para promover 0 nosso pais, as
quais resultam em grande impacto no estrangeiro, principalmente nos mercados estratégicos
para Portugal, validando o sétimo objetivo da investigagdo: Analisar o impacte do evento TAP

Wine Tour na promogéo das regibes em estudo (O7).

A Gastronomia & Vinhos apresentam, atualmente, uma importancia crescente no contexto
turistico. E através do conhecimento dos sabores locais que os turistas exploram as tradigées e
culturas locais, ficando a conhecer uma das principais atragdes culturais de um destino. Para
além de se apresentar como uma necessidade basica, comer e beber sdo dos momentos mais
importantes durante as viagens. Portugal é um destino que oferece uma grande variedade e
rigueza ao nivel da Gastronomia & Vinhos, como se pode constatar pelo enquadramento tedrico,
ao cumprir o quarto objetivo da investigagdo: Caraterizar o produto turistico Gastronomia &

Vinhos em Portugal e as regiées vinicolas em estudo (O4).

O TAP Wine Tour permitiu levar além-fronteiras o valor do patriménio enogastronémico de
Portugal, mostrando o que de melhor existe ao nivel da Gastronomia & Vinhos, numa viagem
sensorial por varias regides portuguesas, o que vai ao encontro da segunda questdo da
investigacao: Pode um evento fomentar a promog¢ao de um produto turistico, nomeadamente a
Gastronomia & Vinhos? (QO2).

Em linhas gerais, com base na analise clipping, conclui-se que o evento permitiu dar visibilidade
a enogastronomia portuguesa, tendo contribuido para a sua promocéao, quer ao nivel nacional,
quer ao nivel internacional, o que responde a terceira questio da investigagdo O TAP Wine Tour
permitiu dar visibilidade a Enogastronomia portuguesa? (QO3). De facto, o evento em estudo
permitiu dar visibilidade nacional e internacional as regides vinicolas em estudo e a Gastronomia
& Vinhos, conforme afirmam os seguintes entrevistados: #2 - O evento foi muito positivo no geral.
Trouxe visibilidade a nossa adega e a regido.; #7 - Ter a oportunidade de impactar operadores
turisticos e jornalistas de varias nacionalidades num evento direcionado para o enoturismo foi
fantastico.; #8 - Sem duvida este evento possibilitou uma projecdo da regido. Estiveram
presentes varios agentes turisticos de todo o mundo. Pelo exposto, é possivel afirmar que se
concretizou o oitavo objetivo: Auscultar a opinido dos participantes, parceiros e organizadores
do evento sobre o seu contributo na promogao e projecdo da imagem da Gastronomia & Vinhos;
(O8) e se respondeu a nona questao operacional: Qual a visibilidade nacional e internacional que

o evento teve? (Q09).

Contudo, apesar dos seus notérios beneficios para o produto turistico e regiées em estudo, ainda
¢é dificil afirmar que o evento impulsionou a procura de Enoturismo, visto ser prematuro em
apenas dois anos que separam as edi¢goes (2017 e 2019) obterem-se dados relevantes que
comprovem a quarta questdo da investigagao: O TAP Wine Tour impulsionou a procura do
Enoturismo? (QO4).
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Com base nas entrevistas realizadas, pode afirmar-se que o evento alcangou os mercados
estratégicos de Gastronomia & Vinhos para Portugal, sendo eles EUA, Brasil, Russia, Reino
Unido, Canada, entre outros, constatando-se que o produto turistico em estudo é cada vez mais
valorizado internacionalmente. Tendo isto em conta, bem como o acima exposto, foi assim
possivel validar a quinta questdo da investigacdo: O evento alcangou os mercados turisticos

estratégicos para Portugal? (QO5).

Ressalta dos resultados das entrevistas realizadas que os participantes demonstraram grande
envolvimento na experiéncia, a qual desfrutaram bastante. Segundo os inquiridos, os
participantes gostaram bastante da experiéncia, da qualidade da comida e dos vinhos, dos locais
visitados e da singularidade do evento, reforcando o ambiente de satisfacdo e agrado que se
viveu durante as agbes propostas no TAP Wine Tour, o que vai ao encontro do nono objetivo:
Analisar as expetativas relativas ao evento TAP Wine Tour e o grau de satisfacdo dos
intervenientes em fungéo das experiéncias vivenciadas (O9) e do décimo objetivo: Analisar a

percegéo dos parceiros no evento face aos respetivos beneficios (010).

Esta experiéncia refletiu-se em varias noticias geradas tanto a nivel nacional como internacional,
como se pode constatar pelo clipping recolhido, o que responde ao Uultimo objetivo da
investigacao: Investigar os efeitos do evento TAP Wine Tour na promogédo e desenvolvimento da
enogastronomia das regiées vinicolas em estudo (O11). O evento TAP Wine Tour revelou-se,
entdo, importante na promogao do produto turistico Gastronomia & Vinhos. Para validar esta
afirmacao, considere-se o0 seguinte: o entrevistado #13 afirma que considera muito importante
para a regido e para a gastronomia e vinhos de Portugal. Este tipo de eventos leva o nome de

Portugal mais longe no mundo.

As atividades realizadas pelos participantes foram de grande interesse e integradas na oferta
enogastronémica, onde se incluiram a visita as adegas, provas de vinho, degustagéo de comida
portuguesa, entre outros. No entanto, houve participantes que referiram que seria interessante
incluir um sommelier a acompanhar o grupo durante todo o evento, por forma a explicar e a
contextualizar melhor o vinho portugués e as regides vinicolas por onde iam passando.
Conseguiu-se perceber, também, que os participantes preferiram o programa do primeiro TAP
Wine Tour, ou seja, o evento de 2017, que incluiu a viagem de avido para as regides vinicolas,
e que se estendeu de norte a sul de Portugal, onde puderam visitar e conhecer mais regides,
Gastronomia & Vinhos portugueses e ndo apenas do Tejo, Setubal e Alentejo. Considerando o
exposto, torna-se possivel responder a sexta questdo da investigagdo: Como foi a experiéncia

percecionada pelos participantes? (QO6).

Para as adegas visitadas, o evento constituiu-se muito positivo, por ser uma oportunidade de
impactar media e operadores turisticos estrangeiros e de promover a sua adega e os seus
vinhos. Os inquiridos afirmaram que foi uma experiéncia enriquecedora para todos os
intervenientes, alcangando, assim, a sétima questdo da investigacdo: Como foi o evento

percecionado pelas entidades que o acolheram? (QQO7).
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No entanto, para as adegas o evento ainda ndo é significativo para o aumento de visitas e de
vendas. Esta inferéncia vai ao encontro da oitava questao da investigagdo, no sentido em que
nao se detém dados relevantes para afirmar positivamente a questao: As empresas visitadas no

ambito do evento sentiram um aumento nas visitas e consumo de vinhos? (QO8).

Considerando a analise das entrevistas e do clipping gerado, é possivel responder a ultima
questdo da investigacdo: De que forma este evento contribuiu ou pode contribuir para a
promogéo do enoturismo e de Portugal? (Q0O10), concluindo-se que o evento em estudo se
revelou pertinente na promogao e comunicagao da Gastronomia & Vinhos de Portugal, por todo
o impacto que teve ao nivel nacional e internacional. Desta forma, constata-se que o evento
gerou beneficios para todos: para os participantes que puderam desfrutar de uma experiéncia
diferente e singular no contexto cultural de Portugal; para as adegas/regides, cujo vinho foi
promovido internacionalmente, e para a TAP, enquanto companhia aérea, que se distingue, uma

vez mais, com iniciativas promocionais estratégicas.

Fazendo um balanco geral de toda a investigagdo, confirma-se que atualmente os eventos
constituem um importante recurso de diferenciacdo dos destinos turisticos, devendo ser
integrados na sua gestdo estratégica. Tendo em conta o exposto, considera-se que a
investigacao oferece uma abordagem aos conceitos e tematicas em analise, revelando-se
pertinente no que diz respeito ao estudo da promogéao do produto turistico Gastronomia & Vinhos,

decorrente do evento TAP Wine Tour.

Como decorre do explicitado anteriormente ao longo desta investigagao, é possivel responder a
questao de partida e afirmar, com elevado grau de evidéncia, que o evento em estudo possibilitou

fomentar a promogéo da Gastronomia & Vinhos de Portugal, nas regides visitadas.
7.2 LIMITAGOES DA INVESTIGAGAO

No decorrer da investigacao foram apuradas algumas limitagcdes e dificuldades que se tentaram
superar. Em primeiro lugar, a indisponibilidade para a realizagao das entrevistas presencialmente
as adegas e as CVR’s em estudo. A implementacdo das entrevistas presencialmente teria sido
importante para a recolha de dados junto das adegas e das CVR’s em estudo, no entanto devido
a impossibilidade por parte das mesmas em receber o investigador, algumas entrevistas foram
enviadas por email e outras foram realizadas via chamada telefonica. Apesar de se terem obtido
as respostas ao que se pretendia averiguar, seria mais completo para a investigagdo se as
mesmas tivessem sido aplicadas de forma presencial, através da qual se conseguiria obter mais

inputs sobre o evento.

Por ultimo, devido ao tempo disponivel para concretizar uma investigacdo desta natureza no
ambito do mestrado, foi impossivel realizar outras entrevistas que enriqueceriam a pesquisa.
Neste sentido, a realizagédo de entrevistas a populagao local e as entidades regionais de turismo
dos locais em analise, teria sido pertinente na medida em que seria possivel obter as suas

opinides no que respeita ao contributo do evento para a promogéao das respetivas regides.
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7.3 RECOMENDAGOES PARA INVESTIGAGAO FUTURA

Atendendo ao estudo realizado e aos resultados obtidos, propéem-se, de seguida, algumas
recomendagdes para investigacao futura. Tendo em consideragédo que a recolha de informagéao
sobre o evento em estudo foi levada a cabo apds a realizacdo de ambas as edi¢gdes, considera-
se pertinente que em continuidade deste estudo se pudesse conciliar a investigagdo com o
decorrer de uma futura edigdo do evento, por forma a acompanhar todo o progresso de evento

e obter uma analise mais completa deste.

Seria interessante estudar a TAP ao nivel da comunicagao e promocgao de Portugal como destino
turistico e seria também interessante alargar o evento a uma edigdo maior que incluisse os

arquipélagos da Madeira e dos Agores.

Numa outra vertente de analise, seria pertinente realizar uma analise financeira ao nivel do
clipping, de forma a obter uma percecdo de quanto é que o evento em questao gerou a nivel

promocional.

Seria, igualmente, pertinente obter feedback da populagéo local e das entidades regionais de
turismo sobre o evento em estudo, a fim de complementar e enriquecer a informacao recolhida

nesta investigagao e consolidar a importancia do evento nos locais em estudo.

Num desenvolvimento futuro, poder-se-ia realizar uma analise benchmarking aplicada a outras
companhias aéreas com carateristicas semelhantes a TAP, que permitisse entender as boas

praticas por elas desenvolvidas no dmbito da promogao dos seus destinos através dos eventos.
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ANEXOS

Anexo 1 - TAP Wine Tour 2017 - Programa e Itinerario

TAP WINE TOUR PROGRAMA

TAP WINE TOUR
13 nov.

Receqan dos participantes na Aeroparto de Lishoa (a0 longo do dia)
Transfere para o hotel DOM PEDRO LISBOA (20 longo do dia)
Jantar Espelho de Agua {transfere hotel / restaurante / hotel incluida)

10:00 Check-in o lobby do hotel DOM PEDRO LISBOA
11:00 Transfere para Incal do almaogo, em autocarm
12:00 Almogo na regido Tejo, QUINTA DA ALORNA
14:30 Transfere para o Aeroports de Lishoa, em autodrm
15:00 Voo Lisboa/Bvora

16:00 Chegada a Fvora

T6:30 Atividade de provas e visita
aprodutor, HERDADE DO ESPORAQ

18:00 Transfere para o hotel VILA GALE EVORA

20:00 Transfere para o local do jantar g

-| E) NOV 20:30 Jantar com provas no Alentejo, MONTE DA RAVASQUEIRA '::-_.-ﬁ'?
22:30 Regresso aa hatel

09:00 Transfere para Viseu

11:00 Yoo Visew'Porto ] 5 NOV.
1lﬂﬂfﬁm“rer?€mmm com provas PACD DE PALMEIRA 09:00 Transfere para atividade de prova
09:30 Visita 3 5ala de Provas da ROTA DEVINHOS DO ALENTEJD
15:00 Transfere para o Porto em autocarm
~ [ 11:00 Voo Frora/Niseu
15:30 Sessho de enosmamentn com provas N
de Vinho do Parta, CAVES RAMOS PINTO :_ 12:00 Almogo naregido do Dao com provas, PACD D05 CUNHAS DE SANTAR
17:00 Transfere para o hatel VILA GALE PORTO RIBEIRA 14:30 Trarsfere para aregiaa do Dours, em autocam
18:30 Sakda da hatel 16:30 (hegada ao Douro
1700 Atividade de provas e visita a produtor, QUINTA DO BOMEIM - SYMINGTON
19:30 EVENTO TAP AWARDS
NA THE BARDN'S HALL NAS CAVES -~ 18:30 Transfere para o DOURD PALACE HOTEL
DA REAL COMPANHIA VELHA 20:30 Jantar com provas no DOURD PALACE HOTEL COM VINHOS SOGRAPE

Fonte: Diregdo de Comunicagédo TAP, 2017
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Anexo 2 - Check-In — TAP Wine Tour 2017

Fonte: Diregdo de Comunicagao TAP, 2017
Anexo 3 - ATR TAP Express — TAP Wine Tour 2017

Fonte: Diregao de Comunicagéo TAP, 2017
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Anexo 4 - Embarque — TAP Wine Tour 2017

5

r*".‘il s L \

Fonte: Dire¢cdo de Comunicagdo TAP, 2017

Anexo 5 - A bordo do ATR - TAP Wine Tour 2017

Fonte: Dire¢cdo de Comunicagao TAP, 2017
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Anexo 6 - Visita a Quinta da Alorna - TAP Wine Tour 2017

Fonte: Direcdo de Comunicagao TAP, 2017

Anexo 7 - Prova de Vinhos na Herdade do Esporao — TAP Wine Tour 2017

Fonte: Direcdo de Comunicagéao TAP, 2017

117



Os eventos na promogéo e comunicagdo da Gastronomia & Vinhos — o caso TAP Wine Tour

Anexo 8 - Degustacdo de vinhos na Quinta do Bomfim - Symington - TAP Wine Tour 2017

Fonte: Diregdo de Comunicagdo TAP, 2017

Anexo 9 - Explicagéo de vinhos na Quinta de Bonfim — Symington — TAP Wine Tour 2017

Fonte: Diregdo de Comunicagdo TAP, 2017
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Anexo 10 - Jantar no Monte da Ravasqueira - TAP Wine Tour 2017

Fonte: Direcdo de Comunicagdo TAP, 2017

Anexo 11 - AlImoco nos Pagos dos Cunhas de Santar - TAP Wine Tour 2017

Il L
\ LY o

Fonte: Diregdo de Comunicagao TAP, 2017
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Anexo 12 - Jornalistas e organizador do TAP Wine Tour 2017

=] TaP WE TOLE ﬁ [P wmpeamca rg} TAP WINE TOLUR

TP swromra. .Jﬁ TAPWEE TOLR [ P i e}

Fonte: Dire¢cdo de Comunicagao TAP, 2017

Anexo 13 - Convidados do TAP Wine Tour 2017

Fonte: Diregdo de Comunicagéao TAP, 2017
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Anexo 14 - TAP Wine Tour 2019 — Programa e ltinerario

TAP WINE TOUR 24 margo

EVORA / SETUBAL Chegada a Lisboa, check-in Hotel o
25 marco
2 4 Wine Tour Alentejo
a 26 + Recolha dos participantes, em dois autocarros, nos respetivos hotéis:
MARCO : 08h15 08h4s 09h00

Hotel Myriad Hotel Tivoli £ 7 Haotel Hotul D Pedro [ Hotel Lisbos

&6

09h30 Saida de Lisboa em direcdo ao Alentejo
11h30 Chegada a Herdade do Espordo, visita @ almogo
&, 14h30 Saida para visita a cidade de Evora
16h00 Check-in Hotel Convento do Espinheiro
18h30 Saida para Monte da Ravasqueira, jantar
22h00 Regresso ao hotel

9
(C—(_;% ' 26 marco

TAP 09h30 Check-out hotel

ATARRY £ 11h30 Chegada a Adega José Maria da Fonseca, 3
Visita s Caves e almogo u
15h00 Regressocalisboa

19h00 TA P = Cocktail & Gala Award Dinner
T @Patio da Galé, Terreiro do Pago, Lisboa

P ArporTUGAL

Fonte: Direcdo de Comunicagdo TAP, 2019
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Anexo 15 - Check in TAP Wine Tour 2019

Fonte: Direcdo de Comunicagédo TAP, 2019

Anexo 16 - Visita a Herdade do Esporéo TAP Wine Tour 2019

Fonte: Diregdo de Comunicagédo TAP, 2019
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Anexo 17 - Apresentacao da adega da Herdade do Esporéo TAP Wine Tour 2019

Fonte: Dire¢cdo de Comunicagao TAP, 2019

Anexo 18 - Visita e apresentagcao do Monte da Ravasqueira TAP Wine Tour 2019

Fonte: Diregdo de Comunicagao TAP, 2019
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Anexo 19 - Atuacdo de Cante Alentejano Os Almocreves de Amieira — TAP Wine Tour 2019

Fonte: Direcdo de Comunicagédo TAP, 2019

Anexo 20 - Jantar no Monte da Ravasqueira TAP Wine Tour 2019

Fonte: Direcdo de Comunicagéao TAP, 2019
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Anexo 21 - Visita a Quinta José Maria da Fonseca

Fonte: Direcdo de Comunicagédo TAP, 2019

Anexo 22 - Convidados TAP Wine Tour 2019

T
T R ey

Fonte: Diregdo de Comunicagédo TAP, 2019
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Anexo 23 - Email de agradecimento TAP Wine Tour

H %
Fochaiit Ajuda 7 Dige-ime a que preterde Taces
s f— Y i £ ¥ i Moy ¥ = Feggrana = £ m £F £ Localoa
i Igrem x i [0 Rewnilie CnmrNevn - |
Elrnine fenui i -i..; n,,,;:,;, yﬂﬂ"-},ﬂ, o o . “l“_ L) T"]d“_ [ Relacionada =
- . ine fenidvar xponder camirthar {55 - T rear comao: Cabegaorizer ' raduzir
&t o Todon T P «  [EFAghe- Mo Lida - Seguinenbo - - =t Selecionar=
Elimiiniat Enpantdie Paion Ripide 1 W Figjuiitia. 7 Ethgla
ante Brasil «vicentebrasi@oyoonrp.oom o Liitt CamgQid
71 RES: winw tour
O Amigo, Boo Tarde

Desoulpe em respondar samente agara.
Gestaria muito de agradecer a toda 8 direg3o da TAP por ter participado deste estraordindsio evento de premiagio da TAP AWARTS,

Foram momentos espetaculares ¢ uma crgandzacio impecive] , sem contar com a incrived receptividade e hospitalidade dos nosso amigos da TAR.

Evertos como este fazem & diferenca e por este mative & TAP & urna empress diferenciads e para nds sgentes de viagem da Brasl repanheiemos & TAP comi uma efmgress
qua realiza o sorho de mithares da brasieiros que desejam conhacer o mundo.

Seguimis junbo cam a TAP, fnmes & parceinds, principabments pela squipe profissional, sxperiente & competents que & TAP temnl

Em especial gostaria te agradecer s08 reprasentantes da TAP no Brasil, sendn eles: Manio Carvalho, Luls Quaggio @ 3 Renata Bermarda que sBo protagonsstas do sucessa da TAP no Brasil,
Principaimente pelo amor, dedicagdo & profissionalisme quee nos encants em quesrer vender mais a TAP,

0 Evenito fipi maraviiha, em um Lugas espetacular, com uma empresa fantistica @ com pessoas dderanciadas!
Parabdnis TAP, vocoks sifaiaram |
Granme Abraga.

Vicente Brasil

Prodito Adren _

wiceatebrast@ cvocorp Lam, br B

Tl 5511 2191 1830 e viegent wc
Cal 55 11 BAT02-0673 i

Fonte: Diregdo de Comunicagao TAP, 2019
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Anexo 24 - Quintas do Tejo e do Alentejo mostram as novidades sem esquecer os ex-libris

Didrio 0e Nolicias

TAP Wine Tour. Herdade do Esporéo quer produzir s6 vinhos biol6gi-
cos em trés anos e Quinta da Alorna prepara vinho especial para os 300
anos da sua existéncia. Quinta da Ravasqueira é um produtor recente,
mas j4 d4 cartas no enoturismo. E todos apostam no vinho reserva

Quintas do Tejo e do
Alentejo mostram
as novidades sem
esquecer 0s ex-libris

ANA BELA FERREIRA

OAlentejo é uma das regides vini-
colas mais apreciadas do pals, onde
amodernidade e a tradi¢do convi-
vem em harmonia. A Herdade do
Espordo, em Reguengos de Monsa-
raz-segunda paragem daTAPWi-
neTour, que estd a dar aconhecer
regibes vinicolas a especialistas de
virios paises —,  um desses exem-
plos: uma das maisimportantese
tradicionais casas de vinho nacio-
nal aposta tudo em conseguiruma
produgiio totalmente biol6gica
(para a marca Espordo) nos préxi-
mos trésanos, anuncia o diretor de
enologia, David Baverstock. Neste
momento,a marca tem jdum bran-
coeum tinto produzidos totalmen-
teem modo biolégico.

“Para j, ¢ uma vontade de querer
ser mais sustentével e respeitar mais

gmock um australiano em
35anos. A herdade,

produzvinhos desde 1973, lem?nus-e
tooseu empenho reconhecido. Ga-
nhou, em 2014, os European Busi-
ness Awards for the Environment,
nacategoria de produtos e servigos.

Mas a0 mesmo tempo que pro-
curaum futuro mais sustentével, o
Espordo nfio deixa cair as suas joias
dacoroa, que também apresentou
aos jornalistas: o reservatinto eo
reserva branco. O primeiro elegan-
te eintenso, o segundo frutado e
equilibrado.

A marca Esporéio pode ser en-
contrada em lojas e restaurantes de
maisde 50 paises.

NoTejo, aQuintadaAloma (Al-
meirim) orgulha-se dos seus bran-

cos, jd premiados, mas antecipa
que estdi a preparar um tinto espe-
cial para 0s 300 anos da casa, em
2023, Até 14 ganha fama com o
branco Marquesa de Alorna Gran-
de Reserva, escolha da imprensa
dos prémios Escolhas. Tanto o re-
serva branco como o tinto tém uma
particularidade: s6 saem em anos
cujaqualidade justifica.

Também aquiasustentabilidade
éuma aposta forte, principalmen-
teno uso de energias renoviveis,
explica Pedro Lufinha, diretor-geral
daQuintadaAloma. Talcomoain-
ternacionalizagio: metade dos 1,8
milhdes de garrafas produzidas
anualmente sdo para exportar.

No total, 28 paises oferecem vi-
nhos Quinta da Alomna, proprieda-
de da Marquesa de Alorna, uma
mulher & frente do seu tempo.

Além dos cléssicos tinto, branco
erosé, aQuintadaAlorna destaca

Herdade do Espordo
exporta vinho para
mais de 50 paises

Quinta da Alorna
produz 1,8 milhdes
de garrafas

por ano

Quinta da
Ravasqueira
comegou a produzir
vinho em 2002

nasuaproducio a Colheita Tardia,
quedd um toque licoroso a este vi-
nho de cor rubi com apontamentos
de especiarias e ervamenta.

O outro destaque vai para.o
Quinta da Alorna Abafado 5 anos.
De cor aloirada, os seus aponta-
mentos de frutos secos acompa-
nham bem com outro ex-lfbris na-
cional, o pastel de nata, sugere Ve-
rénica Oliveira, responsével da
qualidade da Quinta.

Ainda jovem na liga dos produ-
tores de vinho, a Quinta da Ravas-
queira, em Arraiolos, jdentroupara =
aelite. Porano, s#o produzidas dois
milhdes de garrafas, nesta quinta
alentejana, que até 2002, quando
comegoua produzir vinho, era es-
sencialmente conhecida pela cria-
¢iio de cavalos lusitanos.

“Eraanossa principal atividade.
Agora também temos muito orgu-
lho nos nossos vinhos e no nosso
enoturismo’, sublinha Mério Gon-
zaga, do enoturismo da Ravas-
queira.

Nos 45 hectares devinha séo cul-
tivadas 16 castas que compdem os
vinhos da marca. Entreeles estd o
recente Reserva da Familia branco,
langado hd duas semanas. Recente
étambém amudancadelogo; éo
rebranddamarca.

Quem visita a Ravasqueira, cujo
enoturismo funcionatodos os dias
da semana, frisa Mdrio Gonzaga,
também pode visitar o museu de
coches propriedade da famflia. S&o
37 exemplares, entre modelos his-
téricos, tinicos e tipicos do Alentejo.
O responsével do enoturismo lem-
braaindaque“no restaurante servi-
mos comida tipicamente alenteja-
naque combinamos com 0s nossos
vinhos, em harmonia”
o nvitedaTAP
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1. David Baverstock, diretor

de enologia, fol o anfitrifio das
provas de vinho na Herdade
do Esporio, em Reguengos de
Monsaraz

2. Tejo e Alentejo foram as pri-
meiras paragens daTAP Wine
Tour, que termina amanhé no
Douro. Hoje passa no Diio

3. Quinta daAlorna, em
Almeirim, apost sobretudo
nos vinhos brancos, onde jd é
marca premiada

4. 0 Paldcio da Quintada
Alorna, que ontem recebeu

o grupo de jornalistas
eespecialistas internacionais,
¢ aimagem da marca

5. 0Vinho reserva da Herdade
do Esporio fica 12 meses

em barris. 5dio produzidos
400 litros do reserva tinto.
Herdade tem trés adegas

Fonte: Direcao de Comunicagao TAP, 2019
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TAP promove
vinhos nacionais
no plano
internacional

concurso Companhia estd
a procura de pequenos e
grandes produtores para
alargar e diversificar
aoferta de vinhos a bordo

A companhia aérea portuguesa
estd apostada em promover novos
vinhos portugueses nos seus voos.
Depois de vender 1,2 milhoes de
garrafas noano passado, aTAPfoia
maior montra dos produtos nacio-
nais. Agora estd a procura- com
um concurso langado em setem-
bro- de pequenos e grandes pro-
dutores que se queiram associar a
companhia. Serdo comprados 2,5
milhoes de garrafas nos préximos
doisanos.

Desta forma, a TAP torna-se
“omaior canal de comunicagioe
experimentagio do vinho portu-
gués em todo o mundo”. Um obje-
tivo que levou & criagdo da iniciati-
va TAPWine Experience.

A parda promogao dos vinhos
nacionais, acompanhia pretende
também garantir “maior qualidade
evariedade” nasua carta de vinhos.
Que passard a oferecer tintos, bran-
cos, rosés, moscatéis, portos e es-
pumantes aos viajantes.

Para conhecer e promover ld
foratodas estas variedades, aTAP
organizou, desde ontem e até
amanha, a TAPWine Tour, paraa
qual convidou jornalistas, opi-
nion makerse especialistas em vi-
nhos, com especial enfoque nos
mercados brasileiro e norte-ame-
ricano. Durante trés dias vdo co-
nhecer as principais regioes vini-
colas do pais, viajando a bordo da
companhia.

Avisita vai permitir aos partici-
pantes “ver o que cada regiio tem
de melhor”,

Ao mesmo tempo, a empresa
de aviagdo vai proporcionar aos
produtores que criem momentos
de degustagio e divulgagio junto
dos passageiros, nos B5 destinos
para os quais a companhia vai
operar até ao final de 2017, Desta
forma pequenos, médios e gran-
des produtores terdo oportunida-
de de fornecer a TAP, escolhendo
os periodos e as rotas que melhor
servirem as suas estratégias dein-
ternacionalizagio.

Os vinhos vao também estar as-
sociados a experiéncia Taste the
Stars - langado em abril - que jun-
tacinco chefs nacionais distingui-
dos com estrela Michelin ao chef
Vitor Sobral (consultor gastroné-
mico da TAP) na criagio de novas
ementas a bordo. AB.E
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Anexo 25 - Dos amores aos vinhos que querem rivalizar com as regides de Napa ou Toscana

Ei{lﬁn De Nﬂticiag 16/11/2017

TAP Wine Tour. O segundo dia da visita as regides vinicolas passou pela
vinha dos amores, da Casa de Santar, no Do, e seguiu rumoao Douro.
Na Quinta do Bonfim, a familia Symington mostrou os vinhos de mesa
que esperam poder rivalizar com as regioes mais famosas do mundo

Dos amores aos vinhos
que querem rivalizar

com as regioes
de Napa ou Toscana

ANA BELA FERREIRA

Uma fonte escondidano meio de
um acabou

namorados que af se escondiam
dos olhares piiblicos como fonte
dos amores. Foi af que a Casa de
Santar foi buscar o nome deum dos
seus vinhos mais importantes.
“Muitos momentos da vida estdo
associados a vinhos e com este
nome queriamos mostrar esta liga-
¢Aoavidadas pessoas. Gostarfamos
que fosse um nome marcante”, ex-
plicaMarco Sousa, endlogo da Casa,

Os 103 hectares da vinha, locali-
zados em Nelas, no vale entre as
serras do Caramulo e da Estrela,
tém sobretudo duas castas: touri-
ga nacional (tinto) e encruzado
(branco). A quinta mais emblemé-
tica do Ddo exporta 50% da sua
produgdo, especialmente para os
mercados de Estados Unidos, Chi-
na, Angola, Alemanha, Canadd e
Suf¢a, enumera o diretor de
marketing Rui Correia.

Amarcaassocia-se A TAP eapro-
veitaaWine Tour, onde participam
d '_'[ejr-u i P ialis-
tas internacionais, para mostrar
em primeira mao os préximos lan-
camentos: o espumante Santar
Touriga Nacional de 2014 e o Pago
dos Cunhas de Santar Contador
branco, que vai estar disponivel
antes do Natal.

ACasade Santar vai embarcar
nas rotas da TAP sabendo que é
“uma boa opgdo para a marca”,
mas sobretudo “de promogio de
Portugal”. “Sé trabalhando todos
em conjunto, as empresas todas,
Portugal se consegue internacio-

izar", acrescenta Rui Correia.

Ainternacionalizaciio, mas so-

bretudo ser colocado no mesmo
patamar de grandes vinhos de
mesa mulajmm:dnnais, éafasquia
paraesta de produgéo da fa-
milia Symington. Produtores de vi-
nhos do Porto hé cinco geragdes
langaram-se hd poucos anos na
produgdo de vinhos de mesa do
Douro DOC. “Os vinhos de mesa
tém-se mostrado cada vez mais re-
levantes e acreditamos que nos
préximos anos vdo rivalizar com
osvinhos das regides de Napa ou
Toscana’, antecipa Joe Alvares Ri-
beiro, CEO damarca.

Entre os vinhos “de classe mun-
dial” encontra-se o Quinta do

Os 103 hectares

da vinha, localizados
em Nelas, no vale
entre as serras

do Caramulo eda
Estrela, tém duas
castas: to

nacional (tinto) e
encruzado (branco)

As melhores
producdes de porto
sdo feitas a partir
das vinhas

do Douro Superior

Vestivio, que pode ser comprado
por cerca de 15 euros, um preco
“bastante razodvel para a sua qua-
lidade”. A secura e o calor do Dou-
ro tornam mais desafiante a pro-
dugdo de vinhos de mesa. Aquis6
crescem castas locais como a tou-
riga nacional, touriga franca, roriz
ouarinto, entre outras. ‘A grande
dificuldade aqui é saber a que alti-
tude plantaras videiras e quando
colher as uvas", garante Pedro Cor-
reia, enélogo chefe. O clima tam-
bém joga aqui um papel funda-
mental e sobre o calor deste ano
ha uma certeza: “Vai ser um ano
6timo para a qualidade do vinho,
mas em pouca quantidade”, ante-
cipa.

A aposta nos vinhos de mesa
ndo deixa para trds o vinho que
deu origem a produgdio familiar: o
vinho do Porto, que fica dois anos
em barris até ser engarrafado para
envelhecer. As melhores produ-
¢bes de porto sdo feitas a partir das
vinhas do Douro Superior, mais in-
terior € mais seco. Um dos melho-
res exemplos € o Dow’s Vintage
1980. “Um 6timo ano, ofuscado
pela excelente colheita de 1977",
ressalva Joe Alvares Ribeiro.

Para a marca Sogrape, os vinhos
Casa Ferreirinha mantém-se
como a sua maior pérola, dos vi-
nhos brancos aos tintos e passan-
do pelo Porto. As castas sio as tra-
dicionais destaregido do Douro,
Para o endlogo autor do famoso
BarcaVelha, Luis Sottomayor, o fi-
nal perfeito para uma refeigao é
Sandeman Porto tawny 20 anos.
“Consegue uma excelente mistura
de aromas de vinhos mais jovens
comacomplexidade dos vinhos
mais velhos”, sublinhou.
Ajornalista viajou a convite daTAP
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! 1.Vinhados Amores produzum dos vinhos mais embl

O endlogo
que virou
piloto

1ap Eduardo Evangelista

¢é comandante na TAP White
e fez a estreia da empresa
em Evora eViseu

Eduardo Evangelista estd hoje aos
comandos do ATR daTAPWhite que
faz as rotas da Peninsula Ibérica,
nteaéreacomo Portoeonortede
ica. Como comandante dacom-
panhia aérea portuguesa ficard na
histéria por ter aterrado um avido da
TAP pela primeira vez no Aerédro-
mo de Evora, e foi 0 segundono de
Viseu. Uma “aventura’ proporcio-
nada pela TAPWine Tour. Umna via-
gemde promocgio das principais re-
gioesvinicolas do pafs parajornalis-
tas e especialistas internacionais.
Por coincidéncia, a primeira vida
profissional do comandante de 43
anos foi nasvi “Oprimeirotra-
balho foi comoestudante-trabalha-
dor, em 1996, na Quinta da Roeda,
eraescriturdrio etentava daruns pa-
receres na enologia, embora essa
todaemVilaNovade

mdticos da Casa de Santar, no Ddo

# 2.0 segundo dia da TAP Wine Tour comegou com provas

4 no Douro,onde terminou

3.A famflia Symington da Quinta do Bonfim deu a provar
um vinho do Porto 20 anos (mistura de trés de vinhos cuja
, média de idades é de 20 anos)

4. Eduardo Evangelista (primeiro & da) é

: dmtedatr!puhﬂndnmqueatemupehpdmﬂnm
i em EvoraeViseu

Fonte: Diregdo de Comunicagao TAP, 2019
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(.»a,ta recorda. Daf, Eduardo Evan-
gelista passou para“uma empresa
familiar emVila Nova de Gaia”. As di-
ficuldades que a quinta veio aatra-
vessarem 2005 levou a que fosse dis-
pensado.

Porém, aseguranga financeira
que tinhaalcangado anos antes ji
tinha permitido ao comandante
darasas ao seu dutrosonho, ode pi-
lotar. “Em 2001, fruto de algum con-
forto econémico, consegui tirar o
meu brevetprivado.” Quando ficou
desempregado, Eduardo pensou:
“E agora ou nunca.” Rumou aos
EUA para fazer o curso de voo co-
mercial e depois regressou para fa-
zera conversao. Teve azar. “Voltei
em 2008 e o mercado estavadificil.
Estive quatro ou cinco anos adar
instrugio no Aerédromo de Viseu.
Em 2011, fuivoar paraa indiaeo
Viemame.” R U1 para concor-
rer A TAPWhite, onde estd agora. A
enologia“éum mundo giro” e ndo
estd excluidaumaincursao poresse
mundo “num futuro préximo’.
Mas, para j4, Eduardo Evangelistae
asua tripulagdo estao a fazer histd-
riaa bordo de um ATR, aterrando
em locais onde nuncaaTAP tinha
ido. Naterca-feira, Evorarecebeuo
voo inaugural, ontem foi Viseu.
“Tive o privilégio de fazer os voos
inaugurais. Tudo foi estudado, da
vontade que nasceu por parte da
TAP, que estd aqui a abrir grandes
oportunidades para a divulgagéo
dos nossos vinhos e da gastrono-
mia’, sublinha, garantindo que os
aer6dromos e o avido estdo perfei-
tamente adaptados para este tipo
de deslocagies dentro de Portugal.
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Anexo 26 - Vinho para as pessoas onde a tradicdo € quem mais ordena

Biiil'iﬂ De Nﬂtitiaﬁ 17/11/2017

TAP Wine Tour. Terceiro e tiltimo dia de visitas a zonas vinicolas

do pais deu a conhecer os “vinhos com alma” da Idealdrinks,

em Braga. Para tltima paragem foi escolhida a margem sul do Douro,
as caves Ramos Pinto, em Vila Nova de Gaia

Vinhos para as pessoas

onde a tradicao

¢ quem mais ordena

ANA BELA FERREIRA

Vinhos comalma, “feitos para pes-
s0as e ndo para supermercados”,
Miguel Pinho, diretor de marketing
do grupo Idealdrinks, descreve as-
sim os vinhos verdes produzidos
no Pago da Palmeira, em Braga.
Nas vinhas em redor da casa se-
nhorial do século que albergou os
embaixadores do Vaticano cres-
cem as videiras de Loureiro, uma
das principais castas de vinho ver-
de branco.

Asvinhas dessa época foram so-
brevivendo e chegaram aos atuais
proprietarios-a familia de Carlos
Dias - em 2008. “As vinhas foram
refeitas, deixaram de ser longas vi-
nhas, como as que se veem por ai.
Acreditamos que dessa maneira
conseguimos ter um vinho de
maior qualidade”, acrescenta o res-
ponsdvel durante a visita s vinhas.

Miguel Pinho explica que o res-
peito pela natureza e pelavinha é
outra das marcas dos vinhos do
Paco da Palmeira e das restantes
quintas da marca. “Nao acredita-
mos em manipula¢io quimicados
vinhos. Os nossos vinhos demo-
ram dois anos a chegar ao merca-
do, em média. Se damos tempo as
pessoas para as co nhecerm 085,
também temos de dar tempo ao vi-
nho para ele se mostrar”, sublinha
oresponsdvel de marketing.

O respeito pelo tempo natural
do vinho acaba por traduzir-se em
marcas como a Royal Palmeira,
a Quinta da Pedra ou os Longos
Vales, que se caracterizam pelos
aromas da floralocal e dos solos de
granito. “Sdo vinhos mais secos,
com mineralidade, com alma.”

Para formar um vinho como o
Royal Palmeira sdo escolhidas uvas
plantadas em diversas zonas da

quinta. “Umas sdo de zonas mais
préximas do rio Cévado, outras
mais do interior”, diz Miguel Pinho.

Com orgulho de serem uma
marca portuguesa, 40% das 850 mil
garrafas anuais produzidas nas
sete propriedades da Idealdrinks
(no Minho, Déo e Bairrada) sdo
vendidas no estrangeiro. “O nosso
melhor mercado na Furopa éa Bél-
gica, depois exportamos também
para a Suica, paraa Dinamarca e
paraaAlemanha. Fora, o melhor é
sem diividaa China’, adianta.

Nas margens do Douro, em Vila
Nova de Gaia, a Casa Ramos Pinto
€sin6nimo de tradigdo. Emborao
seu inicio tenha sido de ousadia.
"0 meu trisavd [Anténio Ramos
Pinto] e o irméo dele [Adriano Ra-
mos Pinto] inovaram ao exportar
vinho do Porto em garrafa em vez
de ser em pipa, como toda a gente
fazia", recorda Jorge Rosas, CEQ da
Ramos Pinto.

Hoje, mais de cem anos depois
da fundagio da Ramos Pinto
(desde 1880), a grande marca con-
tinua a seraliar a tradicio & moder-

40% das 850 mil
garrafas anuais
produzidas nas
sete propriedades
da Idealdrinks
(no Minho, Ddo

e Bairrada)

sdio vendidas

no estrangeiro

nidade. “Por exemplo, continua-
mos a ter a pisa das uvas com os
pés porque, apesar de termos um
lagar que é o topo da modemidade,
ainda nenhum robé faz tio bem
como a pisa com 0s pés, embora
sejamais caro”, diz Jorge Rosas.

Para a visita da TAPWine Tour, a
Ramos Pinto mostrou o seu bebé,
O novo LBV de 2013, langado hé
uns meses. Um porto “excelente
para acompanhar com chocolate
ouqueijo’, sugere Jorge Rosas, pois
que tem aroma de chocolate e fru-
tos silvestres.

Mas o mais especial é sem diivi-
da o tawnyde 20 anos. Sendo uma
mistura de vinhos cuja média de
idades ronda 0s 20 anos, estas gar-
rafas tém vinhos que foram produ-
zidos por cinco geragdes da fami-
lia. “Hd pequenas quantidades de
vinho produzido pelo meu trisavé,
pelo meu bisavd e 0 meu avé, o
meu pai e 0s meus primos”, enu-
mera Jorge Rosas, acrescentando,
orgulhoso, “ndo hd muitas casas
que possam dizerisso”. O que mui-
tas casas do Porto também nao po-
dem dizer, segundo Jorge Rosas, é
que produzem vinhos apenas das
suasuvas.

Com exportagdes para mais de
cem mercados - dos quais se des-
tacam Franga, EUA, Austrilia e Asia
- Jorge Rosas antecipa um ano de
2017 como de possivel vintage.
“Ainda ndo sabemos serd vintage,
apenas em 2019 se saberd, mas
achamos que talvez haja qualidade
para isso”, admite. Os vintagesio
vinhos que a Ramos Pinto s6 pro-
duz em anos excecionais, “geral-
mente trés vezes por década”. Para
ja, écerto que serd de maior produ-
¢ao do que no ano anteriore quea
secando afetou a produgio da Ra-
mas Pinto, uma vez que a marcair-
riga as suas vinhas.
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1. Paisagem do vale do Douro, onde estdo muitas das quintas importantes da regifio

2. A casa Ramos Pinto estd na mesma familia desde a sua fundagiio em 1880. Produz dos vinhos do Porto
mais tradicionais. Hé vinhos produzidos por cinco geragtes

3. Pipas dos vinhos Ramos Pinto

4. A ldealdrinks produz vinho verde como o da casta Loureiro no Pago da Palmeira, em Braga.

Fol a primeira paragem do tiltimo dia daTAP Wine Tour

Fonte: Direcdo de Comunicagéao TAP, 2019
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TAP Wine Tour. Companhia aérea terminou
avisita as vdrias regioes vinicolas do pais
com uma gala a rigor na Real Companhia
Velha, em Vila Nova de Gaia. Os novos vinhos

receberam prémios

Prémios
revelaram

anova carta
de vinhos

a bordo

ANA BELA FERREIRA

Com uma noite de gala arigor, a
TAP marcou a apresentagio dos
vencedores que vao integrar a nova
carta de vinhos a bordo para os
proximos dois anos. Alguns dos
premiados acompanharam o jan-
tar que s realizou na Real Compa-
nhiaVelha, emVila Nova de Gaia,
feito pelos cinco chefscom estrela
Michelin e pelo chefVitor Sobral,
consultordaTAP.

A primeira gala TAP Awards pre-
miou também as agéncias de via-
gens nos virios continentes que
mitis viagens na companhia aérea
portuguesa venderam. Entre os
convidados estavam os brasileiros
Thiago Lacerda (ator) e Gregorio
Duvivier (humorista), as cantoras
Ana Moura e Mayra Andrade, aem-
baixadora da TAP, Rosa Mota, e o
migico Luis de Matos. A apresen-
tagio, eminglés, ficou a cargo do
ator Pépé Rapazote.

O primeiroa usar da palavra foi
Fernando Pinto. O administrador
daTAP anunciou a manutengio do
evento TAP Awards nos proximos
anos como “uma gala anual paraa
celebragao de virios prémios liga-
dos A TAP e ao turismo”. Na quin-
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Anexo 27 - Prémios revelaram a nova carta de vinhos a bordo

ta-feira, a noite foi dedicada aos
agentes de viagens e aos produto-
res devinho que conguistaram um
lugarabordo.

O responsavel da empresa de

aviagdo aproveitou esta ocasido
para falar do crescimento da TAP
desde a privatizagdo em 2015.
Aescolha para ser a primeira com-
panhia a voar com o novo Airbus
A330 Neo foi um dos momentos
importantes sublinhados. A posi-
¢ao como divulgadora de Portugal
no mundo ¢ outra das marcas que

A escolha daTAP
para ser a primeira
companhia a voar
com o novo Airbus
A330 Neo foi um
dos momentos
importantes
sublinhados

Fernando Pinto quer associar a
transportadora aérea nacional,

Fernando Pinto falou ainda aos
cerca de 60 jomalistas, amaioria dos
quais estrangeiros, que participa
ram naWine Tour, que em trés dias
percorreram as regioes vinicolas do
Tejo, Alentejo, Dao, Minho e Douro,
“Estagala éo final deuma experién-
ciatremenda’, sublinhou. Durantea
viagem, que decorreu a bordo do
ATR da TAPWhite, fizeram-se dois
voosdeestreia: em FvoraeemVisels.

Nas mesas estavam os produto-
res de vinho que concorreram a
TAPWine Experience, uma inicia-
tiva da companhia aérea nacional
que pretende promover os vinhos
portugueses a bordo.

0 concurso, fechado hd dois
meses, visou tanto os grandes
como os pequenos produtores,
Nos priximos dois anos, vio estar
disponiveis 2,5 milhoes de garrafas
de vinhos portugués, das vdrias re-
gioes vinicolas, a bordo.

Ojantar servido como se 0s con-
vidados estivessem a bordo de um
voo foi animado por vdrios mo-
mentos, da magia a musica. Pelo
meio, produtores como a Real
CompanhiaVelha, Quinta da Alor-
na, Esporio ou a Bacalhda subi-
ram ao palco para receber os TAP



1 0scinco chefsnacionais
com estrela Michelin e o con-
sultor gasirondémico da TAP,
Vitor Sobral, criaram a
emenia da gala, que foi com-
binada com os vinhos vence-
dores 2 A gala teve também
momentos musicais, como o
da fadista Ana Moura, que
encerrou o jantar. Antes, a
ciibo-verdiana Mayra
Andrade também subiu ao
paleo 3. Fernando Pinto, pre-
sidente executivo da TAP (ao
centro na foto), anunciou que
esta fol a primeira gala do
TAP Awards. Na Real
CompanhiaVelha houve mo-
mentos de interagfio com
o priblico como o niimero
de magia de Luis de Matos

Awards, o que significa que s seus
vinhos estarfio a bordo,

Aselecio final foi escolhida en-
tre 812 vinhos enviados por 124
produtores. Os dez provadores fi-
zeram testes em terra e em aldide,
num voo entre Lishoa e Praga, uma
vez que estes podem mudar nestas
circunstincias,

Na quinta-feira nio houve altit-
deainterferir com o aroma e sabor
dosvinhos sugeridos - uma selegio
que passou pelo Porto Graham's
Tawny 10 Anos e Porto Ferreira
10 Anos Tawny, os brancos Pogas
Reserva de 2016 ou o Alvarinho
Deu-la-Deu 2016, os tintos Casa
Ferreirinha Callabriga 2014 ou o
DonaMaria 2014,

Nos pratos estavam criagoes dos
seis chefsconvidados: robalo ao va-
por, ervilhas e salada de funcho (de
Rui Silvestre), garoupa assada com
guisado de feijiio branco e chourico
de porco alentejano (de Henrique
54 Pessoa), bacalhau com puré de
grao de bico (de Rui Paula), baca-
lhau a Narciso (de Vitor Sobral), pre-
sii de porco A alentejana com migas
de espargos verdes e salada de la-
ranja (de Miguel Laffan) evitelo es-
tufado com legumes salteados e
milhos fritos (de José Avillez).

A jornalista viajou a convite daTAP

Fonte: Dire¢cdo de Comunicagao TAP, 2019
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ENTREVISTA
“A TAP voa
Portugal
no mundo”

ANDRE SERPA
SOARES

Qual o balango desta primei-
ri TAP Wine Tour que em trés
dias visitou quatros regiies
vinicolas?

O primeiro balango @ positi-
vo, avaliando as opinioes dos
jornalistas estrangeiros, ji que
muitos deles nao conheciam
Portugal e apontaram o nosso
pails como uma grande des-
coberta. Muitos decidiram até
l]] l"ll?ll}."‘ilr i l.‘k“.‘l(iil ‘leéi cO-
nhecer a cidade do Porto.

E s objetivos foram alcan-
cados?

O objetivo nimero um era
levar um painel de jornalistas
aexperimentaralguns vinhos
e conhecer os produtores. Foi
Lm IJTUHTSH“H i!]tl'l'l.‘i{). mas
conseguimos cumprir tudo
ni illll‘.gfﬂ g COm gl':tnt](,‘ Sli-
cesso, Os jornalistas estran-
geiros tiveram oportunidade
de conhecer os produtores e,
claro, & uma belissima forma
de vender o nosso pais 14 fora,
Portugal ainda é um destino
pouco conhecido, porexem-
plo, nos EUA, e o que eles co-
nhecem ¢ normalmente as-
sociado 4 praia e ao sol. Nesta
Wine Tour foi possivel mos-
trar paisagens muito diver-
sas, vinhos, gastronomia, a
afabilidade das gentes portu-
BuUesas e a seguranca com que
seviaja pelo pais. Depois que-
riamos também com esta ini-
ciativa sublinhar o caricter
portugués da TAE

Equal o papel daTAP na di-
vulgagiio dos vinhos?

As companhias aéreas sdo
hoje todas muito iguais, os
avioes e 0s aeroportos, e o
traco distintivo da TAP & que
¢ a tinica grande companhia
que da a conhecer Portugal
ao mundo. Voa Portugal no
miindo ¢ isso diferencia-nos
para melhor,

OsTAP Awards sfio para re-
petir?

Sim. Esta foi apenas a primei-
ra edigio. Para o ano, prova-
velmente, nfio hd vinhos [as
cartas de vinhos siio para dois
anos}, mas o espirito da gala
& para manter. E depois ha

| sempre bons motivos para dar

prémios a quem promove
Portugal.
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Anexo 28 - Vinhos portugueses nas nuvens
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A TAP quer afirmar-se

como a maior montra dos
vinhos portugueses no
mundo. Entre as
iniciativas em curso para
reforcar este posiciona-
mento estdo a TAP Wine
Tour, uma nova carta

e a possibilidade de passar

a vender vinhos a bordo

E Daniel Almerda; 3 convite da TAP Air Portugal

KX a6 i portugal

15 de Novembro de 2017: um aviio ATR-72
da TAP Express - a frota regional da compa
nhia - aterra no aerédromo de Viseu. La fora,
em terra firme, o staff do aerodromo apressa-
-s¢ a captar fotografias. Perto da pista, um
atemporal Renault 4L passa com uma placa
“Follow me" e duas sirenes no tejadilho para
assinalar 0 momento. Pela segunda vez, um
avido comercial da TAP Air Portugal pousa
va naquele aerédromo - o voo de estreia fora
cinco dias antes, com a Selecgio Nacional de
Futebol. No dia anterior, 0 mesmo aviao re
petira o feito no aerdédromo de Evora.

A pequena aeronave, operada pela White
e com capacidade para 70 passageiros, reali-
zou 0s dois voos no dambito da TAP Wine Tour,
uma espeécie de “Volta a Portugal em aviao”
desenvolvida pela transportadora aérea para
promover os vinhos e as regioes vitivinicolas
portuguesas. Ao longo de trés dias, cerca de
60 convidados, entre jornalistas ou especia
listas em vinhos, a maioria dos quais norte-

americanos e brasileiros, voaram coma TAP
para as regides do Tejo, Alentejo, Dio, Douro
e Minho para visitar produtores locais.

A TAP Wine Tour enquadra-se na plata
forma TAP Wine Experience. que pretende
transformar a companhia no maior canal de
comunicacio e experimentagio do vinho
portugués. S6 no ano passado. foram consu-
midas cerca de 1,2 milhdes de garrafas de vi-
nho nacional a bordo dos avides da empresa!

Esta foi a primeira de muitas tours vini-
cas que a companhia espera vir a organizar.
«A TAP transporta mais de 15 milhdes de
passageiros por ano, cerca de 75% dos quais
estrangeiros. Muitos deles tém, pela primeira
vez, contacto com os vinhos oua ga.‘ill‘ill'lllrl'liil
portugueses a bordo. Somos, sem compara-
¢do, a maior montra do vinho portugués no
mundo e contribuimos para a sua divulgacio,
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valorizagao e vendas globais». afirma André
Serpa Soares, do Departamento de Marketing
e Comunicaciao da TAP Air Portugal.

Nova carta de vinhos

A TAP Wine Tour iniciou-se na regido
Tejo, com um almogo na Quinta da Alorna,
em Almeirim, seguindo viagem para a regido
vitivinicola do Alentejo, com passagem por
dois produtores, a Herdade do Esporio (Re-
guengos de Monsaraz) e o Monte da Ravas-
queira (Arraiolos). No segundo dia, a comiti-
va seguiu viagem para o Dio, onde conheceu
os vinhos da Casa de Santar (em Santar), an
tes de rumar mais a Norte, para a regido Dou-
ro, representada, nesta viagem, pela Quinta
do Bonfim (Pinhdo). da familia Symington.
No tiltimo dia, foi a vez de conhecer os vinhos
verdes da marca Paco de Palmeira (perto de
Braga) e. ja no Porto, as caves da Ramos Pinto.
A tour terminou nas caves da Real Compa-
nhia Velha, onde decorreu a primeira edigio
dos TAP Awards (veja caixa).

A organizacio do projecto-piloto da TAP
Wine Tour exigiu «alguns meses de traba-
lho» e envolveu virias equipas da TAP, des-
de a Gestio de Produto as Relagdes Publicas,
passando pelas Operacoes. «Temos um aviio
dedicado. que fez voos para aerddromos,
onde a TAP nio costuma pousar. Nio temos
conhecimento que haja algo semelhante no
mundo», frisa André Serpa Soares.

A companhia aérea ird agora estudar a
possibilidade de alargar o programa a todos
os clientes particulares que queiram conhe
cer as regioes vitivinicolas nacionais a bordo
do ATR-72. «Foi um projecto-piloto, agora hd
a possibilidade fazer o “go-to-market”. Nio
temos um prazo definido, mas € um desejo e
algo que terid de ser avaliado», ressalva.
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TAP Awards

| A primeira TAP Wine Tour culminou com
a realizacdo da edi¢ao inaugural dos TAP
Awards, nas caves da Real Companhia
Velha, em Vila Nova de Gaia. Durante o
evento, que foi apresentado por Pépé
Rapazote e contou com a participacao de
mais de 300 convidados, a TAP Air Portugal
deu a conhecer a sua nova carta de vinhos
para 2018,
0s convidados puderam saborear as
refeicdes dos chefs Michelin que trabalham
com a TAP, no ambito do projecto "Taste

| the Starts" - Henrique 54 Pessoa, losé
Avillez, Miguel Laffan, Rui Paula e Rui
Silvestre - e ficar a conhecer, em primeira
mao, os vinhos gue vao passar a estar
disponiveis a bordo, nas classes econémica
e executiva. A noite contou ainda com as
presengas do mégico Luis de Matos e das
cantoras Mayra Andrade e Ana Moura,

VINHOS, AZEITES E ESPIRITUOSAS

/ WINE TOUR //

Porém, a estratégia da TAP no territorio
dos vinhos ndo se esgota na TAP Wine Tour.
A companhia aérea contard, a partir de 2018,
com uma carta de vinhos (a bordo) renovada,
mais diversificada em termos de castas e pro
dutores. Os vinhos seleccionados - 50 para
classe executiva e 60 para econémica - foram
revelados durante a cerimonia TAP Awards,
um concurso dirigido aos produtores nacio
nais para a aguisi¢do de 2,5 milhdes de gar-
rafas para os proximos dois anos. Symington,
Esporio, Global Wines, Bacalhoa, José Maria
da Fonseca, Sogrape, Casa Ermelinda Freitas
ou Jodo Portugal Ramos sao apenas alguns
dos produtores representados na nova carta.

0 objectivo da companhia € que haja uma
maior rotagao da oferta. «A partir de agora,
vamos mudar a carta de vinhos todos os tri
mestres ¢ tentar trazer produtores e vinhos
diferentes. Na escolha final vamos ter mais de
50 vinhos, de cerca de 30 produtores, e vamos
introduzir vinho verde, rosé, moscatel... no
fundo, vamos diversificar muito mais a nossa
oferta e renovar a carta mais vezes ao longo
do ano», revela Joel Fragata, responsavel de
In-flight € On board product da TAP. No to
tal, os TAP Awards contaram com 812 vinhos
propostos, de 124 produtores distintos.

A TAP criou ainda uma equipa especi
fica para trabalhar parcerias estrategicas
com produtores. Isto significa que mesmo
o0s que ndo foram seleccionados para a car-
ta fixa, terdo a oportunidade de viajar com a
TAP. «Queremos dar a oportunidade a todos
os produtores de ter os seus vinhos a bordo.
Quem ndo ficou seleceionado agora na carta
dos vinhos, seja por questao de precos ou ca-
pacidade de produgio, poderi na mesma de-
finir uma exposigio para os seus vinhos, em
mercados estratégicos. Por exemplo, se um
produtor estiver em expansio no mercado da

Fonte: Diregao de Comunicagdo TAP, 2019
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Escandindvia, nos podemos definir, duran
te um determinado perfodo, a colocagio dos
seus vinhos a bordo nessas rotas», explica.

Vendas a bordo?

Videos de promogio do vinho portu
gués ou quizzes onde os passageiros vao po-
der aprender sobre as regides vitivinicolas
sdo exemplos de outras acgoes que a TAP ird
implementar, a breve prazo, nos seus avides
para alavancar o vinho nacional. No entanto,
a transportadora quer ir mais além e estd jia a
trabalhar num projecto diferenciador no sec
tor da aviagdo: a venda de vinho a bordo.

«F um projecto que ainda estd em fase
de desenvolvimento. A nossa ideia ¢ juntar
a parte da degustacio a possibilidade de os
passageiros comprarem os vinhos e levarem
para as suas casas. E um projecto complexo,
nio pela parte da venda, mas por questoes
legais e alfandegirias», ressalva Joel Fragata.

De acordo com o responsivel de In-flight
¢ On-board product da TAP, o objectivo da
companhia é que, num futuro proximo, os
passageiros possam provar os vinhos nacio
nais a bordo e aceder imediatamente ao site
da companhia aérea para adquirir os vinhos,
que seriam depois recolhidos nos aeropor-
tos. «0 nosso sonho ¢ que as pessoas possam
escolher e comprar o vinho a bordo, e que
quando cheguem ao aeroporto tenham a cai
xa de vinho a sua espera», afirma.

Por enquanto, a transportadora tem vin
do a investir na formacio dos seus tripulan-
tes, para que estes sejam os primeiros “en
dorsers™ do vinho portugués. «Ji iniciimos
os workshops de informagio sobre vinho, em
conjunto com a ViniPortugal, A ideia € do
tar as nossas tripulacies de conhecimentos
salidos em termos vinicos, para que possam
explicar os nossos vinhos e recomendar», re-
vela Joel Fragata.

Para André Serpa Soares, a portugalida
de ¢ uma bandeira que a TAP quer continuar
a transportar. E o projecto TAP Wine Tour,
assim como toda a plataforma TAP Wine Ex
perience, nio sio menos do que veiculos que
permitem 4 companhia reforgar esse posi
cionamento e distinguir-se num mercado
cada vez mais “eommoditizado”, «Hoje, as
companhias aéreas standardizam um pouco
os produtos e servicos que oferecem aos seus
clientes e hd poucas maneiras de se distingui-
rem. A TAP ¢ a companhia que voa Portugal e
que traz o mundo a Portugal. Assumimos esse
cardcter distintivo», conclui. M
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TAP Wine Tour
a mostrar Portugal
a0 mundo

Enquanto um dos principais embaixadores de Portugal, a TAP Air
Portugal tem um particular enfoque na divulgacao da gastronomia

e dos vinhos nacionais. Esta estratégia passa pela TAP Wine Tour
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Enquanto companhia de bandeira nacio
nal, a TAP Air Portugal promove o destino de
forma intensa nos mercados internacionais.
Alavancando muita dessa divulgagdo nos
valores e cultura portuguesa, a companhia
aérea apresenta-se como uma verdadeira
embaixadora da gastronomia e do vinho por-
tugués. Para tal, tem levado a efeito um con-
junto de iniciativas que visam dar a conhecer
ao0s passageiros alguns dos melhores valores
nacionais nos dois sectores.

Uma das mais recentes dd pelo nome de
TAP Wine Tour, iniciativa que acontece em
Novembro ¢ através da qual a companhia tem
a pretensio de levar o nome de Portugal mais
longe, através da promog¢io dos vinhos na
cionais. De acordo com Gilda Granja Luis, di
rectora de Comunicacio Corporativa da com
panhia, «o TAP Wine Tour apresenta-se
quase como um charter vinicola assente num
coneeito completamente diferente ¢ inova-
dor, que nao existe na industria do transporte
aéreo». Como desvenda a responsdvel, a ideia
de levar por diante uma iniciativa como esta
surgiu de uma forma natural, uma vez que «a
TAP ja se posicionava como uma empresa que
promove Portugal, quer na gastronomia, quer
na componente dos vinhos. Esse foi sempre o
nosso marco. Agora estamos num processo de
mudar a nossa carta de vinhos, o qual vem no
seguimento da nossa intengio de promover
cada vez mais Portugal la fora. Ainda nes
sa logica tém sido realizadas inumeras press
trips a virias regioes, que nio apenas Lishoa
e Porto». Para Gilda Granja Luis a compa
nhia segue uma estratégia de diversificagio,
«levamos o melhor de Portugal ao mundo e
trazemos 0 melhor do mundo a Portugal, dai
surgir esta iniciativa, que conjuga dois aspec
tos por nés muito divalgados, a gastronomia
eos vinhos».

Para Joel Fragata, Head of In-Flight &
On-Ground Product da companhia, esta ini
ciativa «insere se na estratégia que a TAP
desenvolveu este ano em termos de vinhos, a
TAP Wine Experience, que passa por oferecer
novos vinhos aos nossos passageiros, promo
vendo a diversidade em cartas semestrais,
com vinhos diferentes oriundos de mais re
gides, mas também dando a oportunidade, a
produtores com produgdes pequenas, de po-
derem participar». «No fundo», salienta Joel

E Sandra M. Pinto

Fragata, «a TAP abre a sua carta de vinhos a
todos, avangando ainda com um segundo en
foque da estratégia, que assenta na compra de
mais de um milhdo e duzentas mil garrafas de
vinhos nacionais, pelo que fazer esta mostra
dos vinhos utilizando um dos nossos activos
mais valiosos, que sao os avides. era quase
obrigatorios.

De referir que a carta de vinhos € genera
lizada a todos os voos e todos os destinos para
onde a transportadora nacional voua, sendo
que vai existir por parte da companhia uma
tentativa de segmentar os vinhos por merca-
do. Joel Fragata refere: «Sabemos, por exem
plo, que o mercado norte americano pode
ter preferéncia pelo vinho Alvarinho, pelo
que poderd haver uma adaptagio da oferta
ao mercado para onde o voo se dirige.» Ten
do em conta gue hi pequenos produtores que
nio tém capacidade para produzir a quanti
dade que a TAP precisa. acontecem momentos
de promogio especifica, «este ¢ um aspecto
que queremos valorizar, dando maior visibi-
lidade em determinadas rotas a produtores
mais pequenos», refere Gilda Granja Luis. Na
TAP todos tém oportunidade para mostrar os
seus vinhos, o que vem ao encontro da filo-
sofia da empresa relativamente a este tema,
«As companhias aéreas apresentam-se todas
de forma muito semelhante, pelo que € pre
ciso marcar pela diferenga», refor¢a André de
Serpa Soares, do departamento de Marketing
¢ Comunicagio | Comunicacio Corporativa da
transportadora. «No caso da TAP o traco dis-
tintivo € a nossa aposta na portugalidade, e é
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NA ROTA DOS MELHORES
VINHOS DE PORTUGAL

Joel Fragata, Head of In-Flight & On-Ground Product
da TAP
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com vinhos ¢ gastronomia da regiao, por
exemplo na Casa de Santar. Depois a tour se

gue viagem para o Douro, onde serd realizada
uma visita a Quinta do Bonfim, um jantar no
Vintage House. O destino seguinte € a regiiio
do Vinho Verde, onde serio novamente rea-
lizadas uma série de provas e harmonizacoes
entre Vinho Verde e gastronomia. A tour ter-
mina na Ramos Pinto, em Vila Nova de Gaia.

Uma iniciativa diferente

P ameorycy

A escolha dos jornalistas internacionais
reflecte a atencio da companhia perante os
mercados emissores mais importantes, pois,
como revela Gilda Granja Luis, directora de

U D08 MEL Homee
s POH%;;AL

TAP Wine Tour

Toda a informagao que serve de base a TAP
Wine Tour vai ser compilada e distribuida
pelos canais da companhia aérea, de forma
a estes poderem dar toda a ajuda aos
passageiros que queiram viver a experién—
cia de visitar e descobrir todos aqueles
espacos e regioes. «Além disto o Fly TAP
vai disponibilizar todas as informacaes,
pois serd o canal que fara o acompanha-
mento de todo o tour.»> Para André de
Serpa Soares, «estas iniciativas sdo como
que um Taste Portugal, um desafio a que
quem nos visita descubra o melhor que o
nosso Pals tem para dar. Quase podemos
afirmar que é quase uma degustacao de
Portugal, de tudo o que o nosso Pals tem
de melhor para oferecer a quem nos
visita>, Nao sendo para ja um produto, a
TAP ndo descarta essa hipotese, sendo que
no futuro a TAP Wine Tour pode desenvol-
ver-se num ou vdrios produtos oferecidos
pela companhia ao mercado.

al que se insere este projecto. Dos 14 milhoes
de passageiros que anualmente viajam con-
nosco, 25% sdo portugueses, o que significa
que 75% sdo estrangeiros, levando a que mui

tas vezes o primeiro contacto dos passageiros
com 0s vinhos nacionais € a bordo dos nos-
sos avioes. Deste modo, somos a montra ideal
para estes produtores, grandes ou pequenos,
poderem, pela primeira vez, dar a provar os
seus vinhos ¢ mostrar que a producio de vi

nhos nacional ¢ de uma qualidade quase sem
rival.» Nos planos da empresa estd ainda o
projecto de poder vir a comercializar junto
dos passageiros que tenham a intengio de ad

quirir o vinho que experimentaram a bordo.

TAP promove Portugal

‘ara coneretizar o TAP Wine Tour [oi con-
vidado um grupo de cerca de 40 jornalistas
internacionais e alguns portugueses, que vio
embarcar num ATR 72, aeronave que perten-
ce 4 rota regional da companhia, para fazer
um tour por algumas das regioes vitivinico-
las nacionais. «A bordo do ATR 72 os parti-
cipantes embarcam numa viagem vinicola e
gastronomica durante trés dias», desvenda
Joel Fragata, Head of In-Flight & On-Ground
Product da companhia. No primeiro passam
pela Quinta da Alorna, Lisboa e Evora, onde
visitam a Herdade do Espordo e o Monte da
Ravasqueira. No dia seguinte voam para a re-
gido do Ddo, mais propriamente para Viseu,
onde vio ter novamente virias experiéncias

Fonte: Diregdo de Comunicagao TAP, 2019
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Comunicagio Corporativa da TAP, «temos
jornalistas oriundos de virios mercados fora
da Europa, como Estados Unidos e Brasil. De
mercados europeus temos jornalistas vin-
dos do Reino Unido, Escandindvia, Itilia,
Espanha ¢ Alemanha». O enfoque nos Esta
dos Unidos ¢ no Brasil reflecte a estratégia da
empresa, refere a directora de Comunicagio
Corporativa, «no caso dos Estados Unidos é
um mercado onde estamos a crescer, enquan-
to no Brasil, pela relagio que ji temos e pela
capilaridade que a companhia ji detém na
quele destino, temos connosco orgios de co
municagio social oriundos de virias regioes
do pais».

«Além da atencdo dada ao vinho, mui-
to do interesse desta tour passa por mostrar
a4 enorme variedade paisagistica do nosso
pais», como refere Joel Fragata, «conjugar
tudo com a riqueza de Portugal e a nossa gas-
tronomia e o vinho é no fundo o objectivo
desta iniciativa».

Hd mais duas iniciativas que completam
esta no dmbito da estratégia de vinhos segui
da pela TAP. «Por um lado, estamos a come
car a realizar workshops de formacao de vi
nhos para os tripulantes numa parceria com
a ViniPortugal», revela Gilda Granja Luis,
afirmando que «com isto pretendemos en
sinar mais sobre vinhos para que, no futuro,
cles sejam capazes de tirar duvidas ao cliente,
possam ajudar na harmonizagio entre vinhos
e gastronomia e que consigam até aconse-
lThar». No que diz respeito aos contetidos, re-
fere a directora de Comunicagio Corporativa
da TAP, «a intengio passa por termos no sis-
tema de entretenimento informagao sobre os
vinhos e sobre a nossa carta, através de uma
abordagem mais geogrifica, coneretizada por
regido, com informacio sobre as castas e as
caracteristicas dos vinhos». ]
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Anexo 30 - Vinhos portugueses voam mais alto

Vinhosportusueses

Voammaisalto

ATAPvaiservira bordo dos seus avides, nos %rﬁximns
doisanos, maisde2,5milhdesdegarrafas

Que a TAP serve vinho a bordo ndo é
novidade — todas az companhiaz aéreaz o
fazem. O que talvez surpreenda & a
quantidade; 1,2 milhdes de garrafas devinhos
portugueses por ano. E este niimero vai subir
ja mos proximos dofs anos para mais de 2,5
milhdes de garrafas. Os vinhos, selecionados por um
painel de provadores, na sequéncia do indizpensavel
concurso, foram dados a conhecer a mais de meia
centena de jornaliztas ezpecializados, nacionais e
estrangeiros, numa TAP Jine Tour, uma iniciativa
interessante porque pem:liﬁu o contacto com os
produtores e a vizita as suas quintas, vinhas, adegaz e
instalacfes dzenoturismo. alémda nrmadosvmhus em
dﬁemutesr&gmes do Pails: primeiro dia, Quinta de
Alorna, no Ribatejo, & Herdade do Espordo e Monte da
Bavaamieira, noAlentejo; sequndodia, Casade Santar, no
Dao, & Quinta do Bonfim, no Douro; terceiro dia, Caves
Ramos Pinto, em Vila Nova de Gaia. PE]D meio, voos TAP
em rotas inéditas, como Lishoa-Evora e Evora-Visen
(woando zobre as cinzas da floresta ardida com a morte
naalma); e um final festivonas Caves da Real Companhia
Velha, em Gaia, com espetaculo, noqual seincluiram os
pratos criados por Vitor Sobral e maiz cinco chefes de
cozinha portugueses galardoados com Estrelas Michelin
— José Avillez, Henrique 53 Pessoa, Miguel Laffan, Fud
Paula e Bui 3ilvestrs — para serem servidos nos voos TAP.
A TAP Wine Tour tera continuidade e vai abrir-s2 3
participacdo dos passageiros em futuras visitas a quintas
e provdutores de vinhos portugueses, de norte a zul do
Pais, tenciona a empreza. Em baixo, trés exemplos dos
vinhos zervidos a bordo da TAP.AI

Fonte: Diregdo de Comunicagédo TAP, 2019
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Anexo 31 - Portugal - Enoturismo desde el Alentejo al Mifio

50 VINOS & GOURMET

PORTUGAL

Enoturismo desde
el Alentejo al Mifio

v

VIERNES, 16 DE MARZO DE 2018 ABC
abc.es/viajar

Pisada de uva en la zona del Duero

Altos vuelos

La Tap Wine Tour tuvo su colofén
con la entrega de los premios Tap
Awards, celebrada en la Real
Compaiiia Vieja, en Vila Nova de
Gaia, Oporto. Alli se presentaron los
vinos ganadores que van a integrar
la carta de vinos a bordo para los
proximos dos afios. Elafio pasadola
companiiasirvié 700.000 botellas de
vino y vendi6 en las tiendas libres
de impuestos800.000.

Mas informacion:
www.visitportugal.com

campos verdes gracias a la lluvia que alcan-
za un promedio anual de 1.500 mm. Tierras
de vinho verde como el Pago da Palmeira,
cerca de Braga, con un impresionante pa-

Variedad Albari-
fio, basede
excelentes blanco

lacio del siglo XVIII.
Ahora nos detenemos en el Duero, una
zona de vifiedos muy antiguos. En la segun-

Escapadas
Vinedos, bodegas y palacios se funden en

rutas que combinan historia y buen vino

POR F. PASTRANO

FOTOS: P. ARCOS
ortugal tiene el sistema mas an-
tiguo de Denominacion de Ori-
gen del mundo, que data del si-
glo XVIIL. En este reportaje reco-

1los caldos peleones, la region recibié su
DOC en 2003. Desde el sur del rio hasta el
Algarve, es también donde se produce la
mayor parte del corcho de todo el mundo,
unas 160.000 toneladas al afio. Dehesas cir-
cundadas por vinedos que llegan hasta la

da mitad del siglo XVII los comerciantes in-
gleses llevaban en barco vino de Porto por
todo el mundo y como necesitaban que fue-
ra un producto estable que resistiera dife-
rentes temperaturas y humedades, afiadian
aguardiente durante el proceso de fermen-
tacion.

Visitamos la Quinta do Bomfim, en
Pinhdo, que funciona desde 1896. Yaen la
ciudad de Oporto estuvimos en las bodegas
Ramos Pinto, fundadas en 1880. La visita,

rreremos solo algunas de ellas  frontera de Espafia, escenario ideal paralas ~ AQUISE CREO perfectamente estructurada para una ex-

gracias a la iniciativa de la aero-  variedades de uva locales y recias, como la EL SISTEMA periencia enoturistica, empieza por un mu-
linea de bandera portuguesa, TAP (www. Periquita, la Trincadeira y el Aragonés (Tem- MAS ANTIGUQO  seo, pasa por las salas de barricas y acaba
flytap.com), que reuni6 a més de medio cen-  pranillo). La Heredade do Esporao, junto a DED.O. en una demostracién de cata.

tenar de periodistas de todo el mundo para
hacer un viaje mégico y misterioso desde el
Alentejo al Mino. Pero el lector puede hacer-
se su propia ruta, esto es solo un esbozo.
Partiendode Lisboa,la primera etapanos
llevohastalaregion del Tajo, conocida an-
teriormente como Ribatejo, zona planay
agricolaporexcelencia. LaQuintadaAlor-
na,juntoalalocalidad de Almeirim, cons-
truidaen 1723, esunadelasfincasmésre-
presentativas delazona. Con unasuperfi-
ciede2.800hectareasposeeun palacioapto
para el enoturismo de maximo nivel.
Segunda etapa del viaje, el Alentejo, una
de las regiones vinicolas més apreciadas del
pais, donde la modernidad y la tradiciéon

Evora, con sus casi 700 hectareas de vifie-
dos y olivares, apuesta decididamente por
la produccion totalmente biologica. Acaba-
mos la jornada en Monte de Ravasqueira,
que posee 43,7 ha. de vifiedos.

Dao es una DOC (desde 1908) en la pro-
vincia de Beira Alta, en el centro de Portu-
gal, proxima a la Sierra de la Estrella, por lo
que su relieve es bastante accidentado. Vi-
sitamos el Pazo de los Cunhas de Santar, a
16 kilémetros de Viseu. Un bello edificio del
siglo VII recuperado por Global Wines para
la red de enoturismo ya que organiza con
regularidad talleres de vino, show-cooking
y visitas a susbodegas.

En la zona més septentrional de Portu-

Fonte: Diregdo de Comunicagdo TAP, 2019
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r -I Anexo 32 - Flights of Wine
SWANKY

UE TR“Tu 29/03/2018

Traval Dutside the Obwious

SWANKY SIPS:

L'lights,,

One of the rarest places to find a good bottle of wine
may be 38,000 feet in the air TAP Air Portugal has
flipped the script on that notion and is efevating the
inflight wine experience. By harvesting some of the best
wines in the country, the airffine has created an inflight
wine experience that gives you-a taste of Portugal
before ever touching down. Oenophiles rejoice.
Portuguese wines have been around for centuries, and
commercial exportation of the intoxicating beverage
has been ongoing ever since 1703, The cutfiow of Port
wines and others have been an integral part of how
people have come to know, or think ‘about, wines from
this westernmost part of Europe while all along wine
enthusiasts have been trekking to the various wine
producing regions of Portugal for quite some time. TAP
is expanding the Portuguese wine experience, starting
upon takeoff and we are onboard with getting a taste
of Portugal as soon as possible.

We are so onboard with this new TAP experience that
we took to the skies to sip, sample and see what all
the buzz was about. Taking off from Miami, vino giass
in one hand and extensive wine list in the other, and
the momentum has started to build. This inside look
at the creation of the inflight wine selections was a
special treat. The itinerary was chocked full of takeoffs
and landings as we had mere days to crisscross the
country and visit some of the vineyards where the best-
of-the-best were selected to make it onto the TAP wine
list. The Chaimman was one of the first to weicome
us to Portugal upon arrival, At that dinner mesting in
Lisbon, he gave us greater insight about our itinerary.
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The next few days were going to be fun and filled
with more than a mouthful of the good stuff. In his
insightful overview of what lay ahead of us for the next
few days. he graciously extended the use of one of his
regional jets to us. It only makes sense. If you want
to make a splash, make a big one and throw in a jet.
It worked, our palates were whet. In the morming, we
took off from Lisbon and headed to Evaro for a tasting
in the vineyards. Lisbon is one of the most famous
places to visit while in Portugal and comes with all the
endearing tourist trappings cne can expect. Counter
that image with our first stop in the Alentejo. Evaro
was 3 welcome contrast to the big city and even more
welcoming that the site was the vineyards of Herdade
do Esporao. Greeted by a long stroll down a natural
stone path, canopied by trees that ushered us up
to the main house, we felt welcome indeed. The
whites and rosé tasted here were crisp and light and
sipping these and nibbling on passed canapes while
overlooking the estate was a heady experience. Had |
chosen one of these refreshing wines in flight, it would
have had to have been before dinner because the
drier notes would have awaked my palate in time for
dinner. The Alvarinho 2016 got my vote although the
rosé is made from the number one grape in Portugal.

Fortunately, there's a return flight.

Having just mentioned dinner, | would be remiss if |
didn't comment on the next stop on our tour. Being
ViPs can be filling. Only a few short hours later,
we found ourselves at a wine dinner at Monte da
Ravasqueira. Armiving after nightfall to this cobble
of blue and white buildings created an ambiance of
being a village unto itself. Before getting to the dining
room, we toured a cozy museum with a massive
collection of carmiages. Once used exclusively as a
mode of transportation in the area, the collection
was impressive and housed a Bugatti carriage,
owned by the family for well over a century. Of course,
there were pre-dinner wines sipped by the fireside,
a typical Alentejo fireplace that was open on three
sides and this robust open fire filled the room with
warmth and the sort of energy only an open fire can
give off. | was amazed at the ease with which this
typical Alentejo-style fireplace toock ower more than
half the room but no one was tending to it. This was
the heart of any home in the region, the fire was a
fixture in these parts and its commanding presence
in a room showcased the prominent position it has
held for Alentejo and its people — a position that is
not going anywhere any time soon. Some traditions
do not change, and for that we are exstatic. The reds
from this house carry on their own tradition of being
robust and full-bodied. Tannins are low and make
for a smooth sip...best done by an open fire, in my
opinion.

Feeling extremely well fed and mellowed from a day
of drinking fabulous wines, turning in for the night at
the Vila Galé Evaro was a nice transition from private
flights and flights of wine. Then it was off to bed for
me. Resting my head on a comfy Pillow, | was sure my
dreams could not surpass what this wine tour has felt
like thus far For most, an experience like this would
seem like a flight of fancy, but nothing could be more
real. Almost as soon as | awoke we were off yet again.
Mext stop was in the center of town at Rota de Vinhos
do Alentejo. Here we experienced a modem space
that housed maps and information about wines of the
region. The floortoceiling glass front wall opened the
stark white modern intericr up to a historic square that
boasted buildings more to my liking, The antiguity of
the town was on display and to punctuate this visual
was a round man and his almost cherubic wife roasting
chestnuts as they do. This was not a show, this was
Portugal on display. As we sipped on succulent reds and
whites, nibbled on warm chestnuts, and gazred at the
history that lay before our feet, the wines came alive.
The wines of Alentejo gained & deeper meaning in this
setting. You could taste the earthy minerals, subtly
dancing beneath the lighter notes, giving the wine
depth. In this setting, it gave the wines a life of their
own and stories | imagined about its connection to the
people of this town and the entire region played out in
my mird as the sun continued its climb to high noon.
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"If cloud 9 exists,
I was there..."”

Next stop was a bit north. Touching down in Viseu we
deplane and pop over to lunch in the DBo region. If
cloud 9 exists, | was there when we arrived in time for
lunch at Pago dos Cunhas de Santar. The sparkling
wines were being poured amidst the vines. Bales of
hay were deliberately placed under an ancient tree
as seating. The leaves were turning and the breeze
was cool. The sparkling wine was light and sweet
and set the tone for the remainder of the day. | know
that the next time | am in flight, this will be ny first
wine selection. Even before heading fo our next to
last region, the Dourc and a night at the Hotel Douro
Pelace, there was little doubt that this UNESCO
World Heritage Site was a heavy hitter in global wine
producing. If you have only heard about Douro wines,
grab a ticket on TAP and visit for yourself. The vistas
alone are worth it. The cocl, dewy mornings give way
to temperate aftemoons. There is no reason a grape
would not do its best for in this region. Climate,
soil and terrain are determining factors in wine
production. The temoir of the Douro is as close to
perfection as possible, in our opinion.

As heady as | am about this region, there's Port to
be had and no better place than to pop into Oporto
and sip it while sitting next to the river. A moment
to regroup before heading to an extensive tasting at
Ramaos Pinto. We pop into Vila Galé Porto, Ribeira.
| think Port wine is one of my favorites. The robust
guality of a fortified wine s music to my mouth. To
be in the wine cawes of Ramos Pinto and tasting
everything from a Tawny on up, was an experience
to remember. These Ports date back to the earliest
exports of the wine and have maintained a level of
integrity unsurpassed by others. | now know exactly
how | will end each inflight meal on my way home. This
experience left a lingering impression on my palate;
a taste to fly TAP Air Portugal far more freguently, to
one of my favorite countries and to sip my way across
the Atlantis.

Fonte: Direcdo de Comunicagdo TAP, 2019
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APENDICES

Apéndice 1 - Guido da Entrevista a TAP Air Portugal

Inquérito por Entrevista

A presente entrevista faz parte da Dissertagdo de Mestrado intitulada Os eventos na promogédo e
comunicagao da Gastronomia & Vinhos - O caso TAP Wine Tour, que visa analisar a importancia deste

evento na dinamizagéo da imagem das regides vinicolas e da Gastronomia & Vinhos de Portugal.

Antes de mais, gostaria de agradecer a sua disponibilidade e prontiddo em colaborar neste projeto. A entrevista

tera uma duragéo aproximada de 30 minutos.

Gostaria, ainda, de pedir autorizagdo para gravar a entrevista e questionar se a posso divulgar na investigagao.
As respostas recolhidas serdo submetidas a uma analise de conteludo e a informagéo resultante sera

confrontada com outras entrevistas realizadas.

Daniela Fernandes

8027 @eshte.pt

Mestranda em Turismo — Gestéo Estratégica de Eventos

ESHTE — Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

1. Como é que surgiu o evento TAP Wine Tour?

2. O evento foi inspirado noutro semelhante ou foi ideia original da TAP?

3. Quais foram os principais objetivos com a realizagdo do evento? Foram alcangados?

4. De que forma foi divulgado o evento?

5. Que atividades realizaram e como foram distribuidas pelos 3 dias do evento?

6. Qual foi o critério para a escolha dos Parceiros ao longo do evento?

7. A selecdo dos convidados teve como objetivo alcangar os principais mercados estratégicos
para Portugal? Pode indicar quais foram?

8. Consideram que o evento alcangou os mercados pretendidos?

9. O evento gerou noticias e clipping em Portugal e no estrangeiro?

10. Como analisam a experiéncia percecionada pelos participantes?
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11. Qual o posicionamento que a TAP pretende com este tipo de iniciativas?

12. Consideram que o evento proporcionou visibilidade a Portugal e ao produto “Gastronomia e
Vinhos™?

13. Consideram que o evento possa ter possibilitado um aumento de visitas e consumo de vinhos

nas regides e adegas visitadas?
14. Prevé-se outra edi¢ao do evento?
15. A TAP desempenha um papel fundamental na promogéo e comunicacao de Portugal. Na sua

opinido, um evento deste tipo é capaz de gerar beneficios para as regifes visitadas e para o

préprio produto turistico “Gastronomia e Vinhos”?
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Apéndice 2 - Entrevista a TAP Air Portugal

Inquérito por Entrevista (10 abril 2019)

1. Como é que surgiu o evento TAP Wine Tour?

O TAP Wine Tour insere-se na estratégia da TAP de promover o vinho portugués. Nos
compramos, todos os anos, entre 1 milhao e 1 milhao e 800 mil garrafas de vinho, exclusivamente
portugués, e achamos que tinhamos de fazer um bocadinho dmis para promover os vinhos. Uma
coisa é ter a bordo vinhos variados para os passageiros provarem. Outra coisa diferente é

dizermos que promovemos o vinho portugués e mostrar como o podemos fazer.

Como companhia aérea que somos e como embaixadores de marcas nacionais e do vinho,
criamos um Wine Tour em que a primeira edi¢gao foi um projeto um bocado ambicioso, em que
queriamos voar de ponto para ponto e dar a conhecer algumas regides vinicolas portuguesas,

algumas quintas e os seus vinhos. E nasceu assim.

E quem é que decidimos convidar? Jornalistas. E voamos. Tinha a piada de ser no avido, primeiro
de Lisboa para Evora, depois de Evora para Viseu e o resto seguimos a fazer de autocarro. Tudo
isto, a escolha do avido, a escolha dos aerédromos, foram feitas com base nas limitagbes
operacionais que sao conhecidas do proprio avido, das pistas dos aerédromos que nos

receberam.

O 1° voo comercial Lisboa-Evora, que nunca tinha sido feito, foi por nés. Fizemos também o voo
comercial para Viseu. Nao fomos os primeiros, porque uma semana antes a selegéo voou para

Ia, mas de qualquer das formas foi muito bom para as regides em si receber um aviao.

N&o sei se esta a ver a dimens&o de um avido comercial entrar em Evora, pintado com as cores
de Portugal, com a TAP. Foi uma experiéncia muito engragada, ver as criangas sentadas a ver
o avido a aterrar em Evora, criou de facto ali algum buzz e interesse do publico local pela
aterragem do avidao. Um aerédromo que geralmente sé recebe avibes para fazer saltos de

paraquedas...enfim, foi muito engracado.

Depois seguimos de autocarro para cada uma das quintas. Fizemos também a visita ao Esporao,
as caves com uma degustacao a dar a conhecer os vinhos. Aqui foi mais para eles perceberem
que apenas a 2 horas de Lisboa tém um restaurante fantastico que nos faz esta comida
maravilhosa, com esta vista, com este calor de 25 graus em margo. Até tinhamos previsto uma
visita em Evora a meio da tarde e cancelamos porque as pessoas estavam tdo bem a desfrutar
que nem lhes apetecia sair, nem fazia sentido estar a apressa-las para almogar. Fizemos a visita
no dia seguinte e depois seguimos, saimos do almogo e fomos para o hotel, dormimos no

Convento do Espinheiro.

Depois fomos jantar ao Monte da Ravaqueira e, iniciamos a visita ao Museu de Atrelagens que
eles tém 14 e, basicamente, ndo € sé vinho, isto é cultura, gera interessa a quem visita. Para além

disso ainda tivemos um Cante Alentejano que veio trazer mais uma vertente diferente da nossa

148



Daniela Fernandes | ESHTE — Mestrado em Turismo

cultura, uma parte mais ludica, algo que ndo se encontra em mais nenhum sitio do mundo.
Cantaram 5 ou 6 musicas, foi muito giro. Sdo experiéncias diferenciadoras que mostram que

Portugal € um destino unico.

O TAP Wine Tour esta, habitualmente, associado a um outro evento que é o TAP Awards.
Portanto, dentro do TAP Awards, faz-se TAP Wine Tour que foi o que aconteceu também agora
desta vez, em 2019. O ano passado fizemos de uma forma mais abrangente, a nivel nacional,

fizemos visitas a varias quintas. Desta vez, foi sé especificamente a regido do Alentejo.
2. O evento foi inspirado noutro semelhante ou foi ideia da TAP?

O Wine Tour foi mesmo ideia nossa, criagao nossa, mas com inspiragao noutra companhia aérea
que trabalha o vinho e que tem a dimensé&o e interesse turistico muito parecido com Portugal.
Trata-se da nova Zelandia que é um pais que tem algumas carateristicas semelhantes a Portugal
e que promove muito os vinhos da mesma maneira que a TAP pretende promover. Agora
tentamos ir um bocadinho além e fizemos uma coisa que ainda nao tinha sido feita que é o Wine

Tour.
3. Quais foram os principais objetivos com a realizagdo do evento?

Os objetivos principais sdo a promogédo do destino Portugal, muito aliado também ao nosso
Programa Stopover; promover a nossa Gastronomia & Vinhos e, sem duvida, dar destaque e
visibilidade a TAP como companhia aérea e como canal de comunicagdo e embaixadora do

turismo do nosso pais.
4. Considera que os objetivos do evento foram alcangados?

Sim, sem duvida. Pelo feedback que recebemos quer dos participantes, quer das empresas que
nos receberam, todos eles reconhecem valor neste tipo de iniciativas porque Ihes traz pubico
muito variado. S6 para dar exemplo, tivemos c4 o maior agente de viagens Russo. Para nés é
uma pessoa qualquer, mas na Russia € muito importante mesmo e traduz-se em muita
visibilidade na Russia. celebramos este ano 10 anos da rota e trouxemo-lo ca, fizemos uma

mengao honrosa e tudo.
5. De que forma foi o evento divulgado?

N&o foi divulgado previamente. Durante o evento houve jornalistas que estiveram connosco.
Enviamos press releases para varias redagdes como informagao. Tivemos presente a TV record,
a Globo, um jornalista da Esséncia dos vinhos. A TV record estava a fazer diretos do Monte da
Ravasqueira, ou antes ou depois do Cante Alentejano, ja ndo me recordo bem. E fizeram diretos
também do TAP Awards. No domingo passado, passou o episédio da Esséncia do Vinho,
totalmente dedicada a TAP Awards e ao TAP Wine Tour, onde se falou do nosso trabalho da
promog¢do do vinho e de Portugal como destino. Penso que a reportagem tem cerca de 20
minutos. Foram usados varios meios de comunicagao, tendo sido envolvidos também imprensa

local: radios locais, jornais locais para promover o Wine Tour. Para além disto, a maioria dos
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convidados eram jornalistas, opinion makeres e influencers que posteriormente passaram o seu

feedback por meio de noticias.
6. Que atividades os participantes realizaram durante as duas edi¢gées do evento?

Nés planeamos diversas atividades, que consistiram em visitas as adegas, provas de vinhos
locais, apresentagdo e explicagdo dos vinhos, almogos e jantares em locais de interesse
(restaurantes ou adegas). O nosso grande objetivo foi sempre mostrar o que é local e Unico de
Portugal. Organizamos também sessdes de Cante Alentejano, uma vez mais realgando algo

tipicamente portugués.
7. Quais foram os critérios para a escolha dos parceiros do evento?

O primeiro Wine Tour foram 3 dias preparados em 6 meses, onde tratamos de tudo, montamos
0 programa, ver onde poderiamos ir, onde é que o avido poderia aterrar, perto dos aerédromos,
quais sdo as marcas disponiveis e 0 que € que ha para visitar. Porque |a esta, ndo era s6 pelo
vinho. Tinha de ter algo mais para contar, algo que enriquecesse o programa. Visitamos muitas
empresas, muitas quintas, muitas adegas, até fechar com aquelas mais emblematicas.
Basicamente, estivemos a ver quem tinha quintas mais emblematicas, mais bem localizadas, tipo
de oferta que tém, qualidade dos vinhos também, obviamente. Nas duas edi¢cdes a escolha recaiu
sobre isso. Por exemplo, a Herdade do Esporéo, ndo podia deixar de ser, em ambos os Wine
Tours. Na primeira edicdo, inauguramos a nova sala de provas que fica na adega a 30 metros
de profundidade, com uma mesa especifica das provas, todo um ritual e uma forma de apresentar
os vinhos bastante interessante. Tentamos selecionar os melhores parceiros para dar a conhecer

o melhor de Portugal.

Nesta segunda edicédo, adaptamos um pouco o programa. Por causa do TAP Awards e do tipo
de publico que veio ca. Convidamos os agentes turisticos a virem ca e é um tipo de publico que
ndo sai uma semana do seu pais e que ndo se ausenta assim tanto tempo para estarem 3 dias
em Wine Tour. Portanto tivemos de aproveitar o tempo da melhor maneira possivel durante
aqueles 2 dias antes do TAP Awards. Queriamos até ter feito mais, queriamos ter ido até ao
Porto, mas achamos que era melhor encurtar um bocadinho o programa e fazer uma coisa
melhor e mais dedicado aos sitios que visitdmos. Foi um programa muito especifico para este
publico, mas pronto, la esta, as pessoas que vieram nao tem perfil para fazer um tour destes de
4 ou 5 dias. Sdo CEO’s de agéncias e assim, portanto tinha de ser algo mais direto, pratico,

incisivo. Acabamos por escolher o Alentejo e Peninsula de Setubal para a edi¢ao de 2019.

8. A selecao dos convidados teve como objetivo alcangar os principais mercados
estratégicos para Portugal?

A maior parte sdo agentes de viagem que vendem TAP, os que mais vendem TAP tanto a nivel
nacional como internacional. Depois, obviamente, influenciadores e imprensa. Tudo a nivel
nacional e internacional, claro. Agrupamos pelos maiores players a nivel da Europa, EUA e do
Brasil. Nao veio apenas um de cada. Mercados como Reino Unido, Franga, Alemanha, Russia,

Brasil, EUA, Nova Zelandia. Sdo no fundo os que mais vendem a TAP nesses paises. E para
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além desses imprensa nacional e internacional e influenciadores. Para além de uma grande
personalidade internacional, que é Peter Greenberg, que identificamos como sendo quem melhor

promove Portugal |a fora.
9. Considera que o evento alcangou os mercados pretendidos?

Sem duvida! Possibilitou impactar os convidados, de forma a que os mesmos promovam junto
dos seus mercados o vinho portugués. Depois ha assim momentos engragados. No evento do
TAP Awards ha um senhor francés, o Sultan, um senhor muito simpatico, tinha 70 anos. Quando
ele foi receber o prémio ele saiu do palco a chorar...disse que ao fim de tantos anos de profissdo
nunca tinha sido homenageado pelo trabalho dele e aconteceu uma Unica vez, pela TAP. E o
TAP Awards e o Wine Tour é isto: tem muito mais que a parte econémica. Tem um lado pessoal

e emotivo que nao é tangivel para todos, mas que se reflete em boas recordagdes do nosso pais.
10. O evento gerou noticias e clipping em Portugal e no Estrangeiro?

Sim, a nossa area de Relagdes Pubicas faz esse trabalho. Tivemos muitas noticias, muito buzz
gerado. Nao consigo dizer agora € em que mercado é que teve mais impacto, mas so para ter
uma nocgao, a partir do momento em que elegemos o Peter Greenberg como personalidade do
ano de turismo e, sendo ele uma figura da CBS News, ele promove muito Portugal como destino,
trabalha muito o mercado portugués e o alcance disso, foi incrivel a nivel de redes sociais, por
exemplo. Para o Peter Greenberg fomos um bocadinho mais ousados e fomos um bocadinho
mais long. Por questdes de agenda ele ndo pdde participar no Wine Tour e entéo ele s6 pbde vir
no dia do TAP Awards, no dia 26 e foi depois no dia 28. Portanto nés criamos toda uma
experiéncia para ele, desde passeio de helicoptero em Lisboa no dia 27, um almogo no Fifty
Seconds by Myriad, depois fomos jantar no Papa Agorda...portanto montamos todo um programa
feito @ medida para ele para que n&do perdesse a experiéncia de Portugal. Pois este é o exemplo
de jornalista e influenciador que queremos: vai falar sobre a TAP, sobre Portugal, sobre a
experiéncia positiva que teve com cada um destes parceiros. E benéfico para todos! Na escolha
dos influenciadores, tem de ser alguém que saibamos que tem impacto e que se ira refletir em
media. Diariamente recebemos imensos pedidos por parte de bloggers, instagramers, etc, mas
isso ndo nos é benéfico porque nao se traduz em propor¢gao de media, ndo tem impacto.
Basicamente sdo pessoas que andam a procura de bilhetes e viagens gratis. Por isso é que

também temos de selecionar bem quem escolhemos.
11. Como analisa a experiéncia percecionada pelos participantes?

Dos participantes é muito facil. E ver o sorriso ou o tamanho do sorriso com que eles deixam o
fim do evento e perceber se gostaram ou ndo. Muitos deles agradeceram de forma exaustiva a
experiéncia, e os que ndo agradeceram, basta olhar para eles e vé-se logo que eles gostaram.
Porque sao experiéncias diferentes, sdo momentos marcantes, sdo pequenas coisas que lhes
fazem diferenga. Houve um senhor no Wine Tour de 2017 que, ao sairmos de Braga, do almocgo..
portanto chegamos ao Porto, eu ja estava pronto para descansar e disse-me “Joel, esqueci-me

da méaquina fotografica no restaurante!”. O senhor ficou muito preocupado porque dizia que tinha
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la a vida toda. N6s arranjamos logo solu¢do e fomos buscar a maquina do senhor. No fim o
senhor agarrou-se a mim e deu-me um beijinho e no artigo que escreveu, fez questdo de
mencionar isto mesmo. Que fizemos de tudo para que a viagem fosse inesquecivel. Passado
uns dias do Wine Tour 2019, fui para Sdo Paulo para outro evento. Estive |a com jornalistas e a
nossa equipa de Relacdes Publicas teve logo feedback do Wine Tour. Disseram que tinha sido
espetacular, agradeceram muito a atengao que a TAP deu, a organizagao toda do evento e que
para eles foram dias espetaculares. Tiveram a sorte de participar num evento que ndo ha assim
muitos, organizados desta forma, e ainda tiveram a possibilidade de visitar um bocadinho do pais

e conhecer coisas diferentes. De facto, é sempre marcante viver uma experiéncia deste género.
12. Qual o posicionamento que a TAP pretende com este tipo de iniciativas?

Primeiro que tudo divulgar a companhia, divulgar a marca, dar a conhecer os nossos produtos,
0S NOSSO0S servigos, a nossa rede de destinos. Depois, para além disto, pretendemos fomentar a
visita a Portugal, através do nosso programa de Stopover. Muitos destes passageiros, por
exemplo, os dos EUA, através desta experiéncia que lhes proporcionamos do Wine Tour,
puderam perceber que dentro do destino Portugal, ha uma série de outras agdes e destinos a
visitar, para além de Lisboa. Conseguem perceber que, por exemplo, o Alentejo, Setubal, Porto,
sdo bastante perto de Lisboa e que se podem deslocar de forma rapida e terem no destino
Portugal, uma série de conhecimentos e de outras experiéncias a nivel gastronémico, a nivel de
enologia, a nivel histoérico e cultural. Portanto, € uma forma de os trazer a Portugal, mostrar que
ha uma variedade de opgdes e atragdes no nosso pais e depois seguirem a sua viagem e terem
continuidade para a Europa, ou outro destino final. No fundo, os bloggers que premiamos no TAP
Awards deste ano, um dos EUA e outro do Brasil, mostram isso mesmo. Que através do Stopover

podem conhecer Portugal a caminho do seu destino final, ou seja, de passagem.

13. Consideram que o evento possa ter possibilitado um aumento de visitas e consumo

de vinhos nas regides e adegas visitadas?

Sem duvida. O Evento traz beneficios para todos. E sobretudo mais do que vendas, isto gera é
reconhecimento e notoriedade. Por exemplo, todas estas quintas onde os convidados foram,
acabaram por comprar vinhos, portanto, estimula também o comércio. Vém e consomem. Estou
a lembrar-me agora dos agentes Russos. Estes agentes russos, aqui nestas quintas, ficaram
com uma excelente referéncia dos nossos vinhos E o consumo que fizeram! Compraram
garrafas de vinho. Nem sei como é que levaram as garrafas de vinhos para as suas casas.

Levaram, de facto, muitas!
14. Prevé-se outra edigdo do evento?

O TAP Awards € anual, portanto tendo havido Wine Tour a culminar no TAP Awards e com a
dimensao que ambos os eventos tiveram, quase que agora € uma obrigatoriedade fazer. Se ndo
for Wine Tour, sera algo que promova também a gastronomia, o territério, a cultura. Algo
relacionado com aquilo que nds proporcionamos a bordo e que seja portugués, claro! Vamos

sempre tentar ligar algo a promogao de Portugal.
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15. A TAP desempenha um papel fundamental na promocao e comunicagao de Portugal.
Na sua opinidao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para

o turismo Enogastronémico?

E uma forma das pessoas terem uma nogdo do que as esperam cda, em Portugal. O nosso
passageiro ndo é o passageiro que vem para ficar em Lisboa. E o passageiro que vem e fica um
dia ou dois e nés através do programa Stopover, alargamos um bocadinho esse espacgo temporal

para eles alargarem a sua estadia e para visitarem mais do nosso pais.

Este evento gera beneficios para todos, sem duvida! Terem a possibilidade de saberem que a
menos de duas horas de caminho de Lisboa tem uma experiéncia Unica no Alentejo em termos
gastrondémicos e de vinhos. Isto ajuda, também, localmente, a convencer os agentes de viagem
€ 0s proprios passageiros a gastarem do seu tempo na passagem pela Europa e conhecerem o
nosso pais. Mostramos que em Portugal ha mais do que Lisboa e Porto, com locais e

experiéncias completamente diferentes e Unicas.

Na gastronomia e vinhos, claro que existe uma grande mais-valia destes eventos, no sentido em
que escolhemos as ementas de forma a dar a conhecer os pratos tipicos da regido, uma coisa
simples como comer uma sopa de coentros no Monte da Ravasqueira, que € uma coisa basica
para nds, mas acredito que quem provou naquele dia durante aquela experiéncia, achou algo
fascinante. O evento é uma forma de promover Portugal, que é mais do que se vé em Lisboa e
pela proximidade de todas estas regibes, é facil chegar, é facil aceder a todos estes sitios em

Portugal. Passar essa ideia de que ha muito para explorar e nao € tao longe como isso.

Tudo o que temos a bordo séo produtos portugueses, onde promovemos a nossa “portugalidade”
e tudo o que sdo os nossos fornecedores. Nés sé temos produtos nacionais a bordo. E é
exatamente com esse objetivo: promover em termos de destino tudo o que de melhor temos em
Portugal. E é nesse sentido que nds procuramos oferecer com os Wine Tours, para que quem
participou e para que quem voe connosco tenha exatamente essa experiéncia. Comega a bordo,
tendo tudo o que é portugués e depois ha uma continuidade que é feita no destino através dos
nossos parceiros. Ou seja, nés levamo-los até eles, para depois mostrarem e promoverem o
destino, os produtos que tém, os servigos que prestam para que possam, obviamente, manter e

fidelizar os visitantes.
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Apéndice 3 - Guido da Entrevista as adegas

Inquérito por Entrevista

A presente entrevista faz parte da Dissertacdo de Mestrado intitulada Os eventos na promogédo e
comunicagao da Gastronomia & Vinhos - O caso TAP Wine Tour, que visa analisar a importancia deste

evento na dinamizag&o da imagem das regibes vinicolas e da Gastronomia & Vinhos de Portugal.

Antes de mais, gostaria de agradecer a sua disponibilidade e prontiddo em colaborar neste projeto. A entrevista

tera uma duragéo aproximada de 30 minutos.

Gostaria, ainda, de pedir autorizagdo para gravar a entrevista e questionar se a posso divulgar na investigagéo.
As respostas recolhidas serdo submetidas a uma anadlise de conteudo e a informacdo resultante sera

confrontada com outras entrevistas realizadas.

Daniela Fernandes

8027 @eshte.pt

Mestranda em Turismo — Gestao Estratégica de Eventos

ESHTE — Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

1. O evento TAP Wine Tour debrucou-se bastante sobre as regides vinicolas portuguesas.

Considera o evento benéfico para a promogao das regides e dos seus vinhos?

2. Quais foram as atividades que os participantes realizaram convosco?

3. Como analisa a experiéncia percecionada pelos participantes?

4. Tendo em conta o decorrer do evento, quais foram os comentarios mais comuns dos

participantes acerca do mesmo e da experiéncia?

5. Numa escala de 0 a 10 como classificaria a experiéncia dos participantes?

6. E possivel afirmar que houve um aumento de visitas e de procura pelos seus vinhos apés o

evento?

7. Quais séo os principais mercados consumidores do vosso vinho?

8. Como classifica o evento percecionado por vés, enquanto entidade parceira do mesmo?

9. Como classifica a importancia do evento para a promogéao da regido, de 0 a 10?

10. A populagao local foi, de alguma forma, envolvida no evento?
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11. A TAP desempenha um papel fundamental na promog¢éo e comunicagao de Portugal. Na sua
opinido, um evento como este é capaz de gerar beneficios para 0 nosso pais e para o turismo
Enogastronémico?
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Apéndice 4 - Entrevista Pago de Palmeira

Inquérito por Entrevista (11 agosto 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Considera o evento benéfico para a promogao das regides e dos seus vinhos?

Considero. Foi muito bom ter participado deste evento por todo o impacto que gerou. Os vinhos
portugueses sdo cada vez mais apreciados no estrangeiro e este tipo de eventos refor¢a a nossa

qualidade junto dos clientes.

2. Que atividades os participantes realizaram convosco?

Visitaram a nossa quinta onde explicAmos os nossos vinhos e a nossa produgao, seguido de

almogo com prova de vinhos.

3. Como analisa a experiéncia percecionada pelos participantes?

Os participantes estavam muito contentes, demonstraram grande interesse. Elogiaram bastante

0 almogo que tiveram connosco e 0s nossos vinhos.

4. Tendo em conta o decorrer do evento, quais foram os comentarios mais comuns dos

participantes acerca do mesmo e da experiéncia?

Nao me recordo ao certo, mas recordo-me que disseram que a comida era 6tima e os vinhos

surpreenderam.

5. Numa escala de 0 a 10 como classificaria a experiéncia dos participantes?

Talvez um 9.

6. E possivel afirmar que houve um aumento de visitas e de procura pelos seus vinhos

apos o evento?

No dia do evento, houve clientes a comprar algumas garrafas de vinho, sim. Pensamos que o
evento possa ter ajudado na promocgédo dos nossos produtos, embora n&do conseguimos

apresentar dados representativos relacionados com o evento.

7. Quais sao os principais mercados consumidores do vosso vinho?

Os nossos principais mercados sao Portugal, Reino Unido, Franga e ltalia.

8. Como classifica o evento percecionado por vés, enquanto entidade parceira do mesmo?

Muito positivo. Foi uma mais-valia para nés, sem duvida.
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9. Como classifica a importancia do evento para a promogéo da regido, de 0 a 10?

Considero que foi positivo para a regiao pelo que daria um 9.

10. A populagao local foi, de alguma forma, envolvida no evento?

Sim, os trabalhadores do Paco de Palmeira.

11. A TAP desempenha um papel fundamental na promog¢ido e comunicagao de Portugal.
Na sua opinidao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para

o turismo Enogastronémico?

Sem duvida. Eventos destes fazem a regido desenvolver e prosperar e transmitem a nossa

imagem no estrangeiro.
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Apéndice 5 - Entrevista Pago dos Cunhas de Santar

Inquérito por Entrevista (18 agosto 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Considera o evento benéfico para a promogiao das regides e dos seus vinhos?

Sem duavida. O evento foi muito positivo no geral. Trouxe visibilidade a nossa adega e a regido.

2. Que atividades os participantes realizaram convosco?

Comecou-se pela apresentacéao e visita a Quinta. Servimos o almogo e puderam fazer também

prova de vinhos.

3. Como analisa a experiéncia percecionada pelos participantes?

Muito positiva, sem duvida. Os participantes demonstravam todos grande interesse e entusiamo

ao longo da visita. Faziam muitas questdes e aparentavam estar muito satisfeitos.

4. Tendo em conta o decorrer do evento, quais foram os comentarios mais comuns dos

participantes acerca do mesmo e da experiéncia?

Foram varios os comentarios ao longo do evento. Recordo-me de dizerem que era uma regido a

explorar, que o vinho era bom e a riqueza da terra excecional.

5. Numa escala de 0 a 10 como classificaria a experiéncia dos participantes?

Na minha opiniao um 10, por toda a envolvéncia do evento

6. E possivel afirmar que houve um aumento de visitas e de procura pelos seus vinhos

apos o evento?

O turismo da regido Centro esta a crescer e por consequéncia tudo se desenvolve a volta do

turismo. O Wine Tour foi muito positivo nesse aspeto para o Dao.

7. Quais sao os principais mercados consumidores do vosso vinho?

Portugal, Holanda, Franga, Bélgica, Brasil e EUA.

8. Como classifica o evento percecionado por vés, enquanto entidade parceira do mesmo?

Foi um evento muito organizado, com bastante sucesso e que deu a conhecer o melhor dos

vinhos em Portugal
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9. Como classifica a importancia do evento para a promogéao da regidao, de 0 a 10?

Na minha opinido um 9, sem duvida. Eventos destes devem acontecer mais regularmente.

10. A populagao local foi, de alguma forma, envolvida no evento?

Se considerarmos os funcionarios da Quinta, sim.

11. A TAP desempenha um papel fundamental na promocio e comunicag¢ao de Portugal.
Na sua opinidao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para

o turismo Enogastronémico?

Na minha opini&o, a TAP devia continuar a apostar neste conceito de evento e iniciativas. E uma

mais-valia para todos.
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Apéndice 6 - Entrevista Quinta do Bonfim — Symington

Inquérito por Entrevista (18 agosto 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Considera o evento benéfico para a promogiao das regioes e dos seus vinhos?

Sim, eu acho que isto é extremamente positivo. Nés estamos muito contentes por poder estar
associados a este projeto, que € um projeto original, que traz as pessoas a raiz daquilo que sao
os vinhos. O Wine Tour permitiu demonstrar um pouco a qualidade dos nossos vinhos e do que
fazemos no Douro. Dou os parabéns também a TAP que tem feito coisas muito interessantes

para promover Portugal.

2. Que atividades os participantes realizaram convosco?

Atividades relacionadas com visita a quinta, as vinhas e fizeram também provas de vinhos.

3. Como analisa a experiéncia percecionada pelos participantes?

A experiéncia foi muito boa, posso dizer que estavam a gostar, pois via-se pela cara dos clientes.

4. Tendo em conta o decorrer do evento, quais foram os comentarios mais comuns dos

participantes acerca do mesmo e da experiéncia?

Disseram que o evento estava a ser 6timo e muito diferente. Apreciaram bastante a nossa adega

€ 0S Nossos vinhos.

5. Numa escala de 0 a 10 como classificaria a experiéncia dos participantes?

Estavam todos a desfrutar o evento em si, foi muito bom, portanto daria um 9.

6. E possivel afirmar que houve um aumento de visitas e de procura pelos seus vinhos

apos o evento?

Apesar do evento ter sido muito positivo, ndo conseguimos medir.

7. Quais sao os principais mercados consumidores do vosso vinho?

Os EUA juntamente com a Inglaterra e Holanda sdo os maiores importares de vinhos do mundo.
Consomem muitos dos nossos vinhos e de muitos outros paises e, portanto, sdo mercados muito

importantes. O Brasil também, sobretudo na faixa da gama alta.

8. Como classifica o evento percecionado por vés, enquanto entidade parceira do mesmo?

O Wine Tour foi um evento muito bom e inovador. Foi positivo pela inovagdo e objetivo de

promover a gastronomia e os vinhos portugueses.
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9. Como classifica a importancia do evento para a promogéo da regido, de 0 a 10?

Talvez um 8. Foi muito positivo, apesar de achar que deveria ter sido mais divulgado nos media.

10. A populagao local foi, de alguma forma, envolvida no evento?

Apenas os trabalhadores.

11. A TAP desempenha um papel fundamental na promog¢do e comunicagao de Portugal.
Na sua opinidao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para

o turismo Enogastronémico?

Foi muito benéfico para todos. A regido ganha, os negécios locais ganham, o turista ganha e
Portugal também.
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Apéndice 7 - Entrevista Caves Ramos Pinto

Inquérito por Entrevista (20 agosto 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Considera o evento benéfico para a promogiao das regioes e dos seus vinhos?

Claramente. Na minha opinido, o evento foi uma forma de trazer visibilidade.

2. Que atividades os participantes realizaram convosco?

Fizeram visita & Quinta seguido de prova de vinho do Porto.

3. Como analisa a experiéncia percecionada pelos participantes?

Foi positiva, do que me recordo. Apesar de ndo me lembrar concretamente, lembro-me do

ambiente positivo e de satisfagao.

4. Tendo em conta o decorrer do evento, quais foram os comentarios mais comuns dos

participantes acerca do mesmo e da experiéncia?

Gostaram bastante da experiéncia. Lembro-me de uma senhora que disse que estava a adorar

a experiéncia e de provar tantos vinhos bons.

5. Numa escala de 0 a 10 como classificaria a experiéncia dos participantes?

8.

6. E possivel afirmar que houve um aumento de visitas e de procura pelos seus vinhos

apos o evento?

Este evento foi bom para trazer visibilidade a nossa Quinta e marca, apesar de nao ser conclusivo

um aumento de vendas relacionado com o evento.

7. Quais sdo os principais mercados consumidores do vosso vinho?

Atualmente, exportamos para mais de 70 paises, mas 0s nossos principais mercados sao

Portugal, Reino Unido, Franga, Itdlia, Alemanha, Brasil, EUA, China.

8. Como classifica o evento percecionado por vés, enquanto entidade parceira do mesmo?

Foi um evento muito interessante. Ficamos contentes por termos sido incluidos neste evento.

9. Como classifica a importancia do evento para a promogao da regido, de 0 a 10?

Dou um 9. Trouxe varios media a regiao.
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10. A populagao local foi, de alguma forma, envolvida no evento?

Nao, foram apenas os trabalhadores que estavam no evento.

11. A TAP desempenha um papel fundamental na promocao e comunicagao de Portugal.
Na sua opinidao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para

o turismo Enogastronémico?

Considero que sim, sem duvida. Sao necessarias iniciativas destas para promover as nossas

regides e 0s N0ssos vinhos.
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Apéndice 8 - Entrevista Caves Real Companhia Velha
Inquérito por Entrevista (20 agosto 2019)
1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Considera o evento benéfico para a promogao das regioes e dos seus vinhos?

Considero. Eventos como este sdo benéficos para todos. Para nés, para a regido e para Portugal.

2. Que atividades os participantes realizaram convosco?

Jantaram na nossa quinta.

3. Como analisa a experiéncia percecionada pelos participantes?

Muito boa e positiva, no geral. Os clientes estavam muito satisfeitos.

4. Tendo em conta o decorrer do evento, quais foram os comentarios mais comuns dos

participantes acerca do mesmo e da experiéncia?

Referiram que o espago era agradavel e que tinhamos uma 6tima gastronomia e vinhos em

Portugal.

5. Numa escala de 0 a 10 como classificaria a experiéncia dos participantes?

9, por toda a experiéncia que foi muito positiva.

6. E possivel afirmar que houve um aumento de visitas e de procura pelos seus vinhos

apos o evento?

Sim, claramente. S¢ a titulo de exemplo, no dia do evento, os convidados adquiriram varias

garrafas dos nossos vinhos,

7. Quais sdo os principais mercados consumidores do vosso vinho?

Reino Unido, Franca, Alemanha e Brasil, maioritariamente.

8. Como classifica o evento percecionado por vés, enquanto entidade parceira do mesmo?

Consideramos que foi bastante benéfico para a promogao do espago.

9. Como classifica a importancia do evento para a promogéo da regidao, de 0 a 10?

9, pois o evento foi 6timo para dar destaque a regio.
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10. A populagao local foi, de alguma forma, envolvida no evento?

Sim, os trabalhadores do espago.

11. A TAP desempenha um papel fundamental na promog¢io e comunicagao de Portugal.
Na sua opinidao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para

o turismo Enogastronémico?

Sim, sem duvida. Penso que trouxe beneficios para todos os envolvidos pelo forte impacto

promocional que teve.
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Apéndice 9 - Entrevista Quinta da Alorna

Inquérito por Entrevista (20 agosto 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Considera o evento benéfico para a promogao das regioes e dos seus vinhos?

Sem duvida. Eventos como este promovem, ndo sO, 0os nossos vinhos, como também
demonstram a qualidade do vinho portugués. Receber um grupo tdo grande e tao variado de
uma so vez, para nos, é relevantissimo. E estas iniciativas que vém mostrar o que é o Portugal
vinico la fora, para que se aumente o turismo e para que se aumente o numero de passageiros

na TAP acho uma ideia fantastica e que nos da a nés um apoio imenso.

2. Que atividades os participantes realizaram convosco?

Fizeram visita a quinta, depois almogaram e fizeram prova de vinhos.

3. Como analisa a experiéncia percecionada pelos participantes?

Foi bastante positiva, sem duvida. Os comentarios e as questdes que fizeram demonstrou grande
envolvimento e interesse por parte dos participantes. Sendo que muitos ficaram entusiasmados

de voltar no futuro, em turismo.

4. Tendo em conta o decorrer do evento, quais foram os comentarios mais comuns dos

participantes acerca do mesmo e da experiéncia?

Referiram que o vinho portugués é fantastico, assim como a comida também. A experiéncia

estava a ser acima das suas expetativas.

5. Numa escala de 0 a 10 como classificaria a experiéncia dos participantes?

Talvez um 9, pelos comentarios dos clientes e pela sua satisfagao no decorrer do evento.

6. E possivel afirmar que houve um aumento de visitas e de procura pelos seus vinhos

apos o evento?

Estes eventos, a par de outros eventos de promogao, fazem, sem duvida, repercutir em mais

visitantes e mais vendas.

7. Quais sdo os principais mercados consumidores do vosso vinho?

Portugal, Reino Unido, Franga, Alemanha, Brasil, EUA, Canada, Angola e China. Exportamos e

vendemos um pouco para todo o mundo.
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8. Como classifica o evento percecionado por vés, enquanto entidade parceira do mesmo?

Consideramos que foi um evento bastante organizado e com um objetivo muito claro que foi,
sem duvida, atingido: impactar media e operadores turisticos nacionais e internacionais ao

mostrar o melhor dos nossos vinhos, do Alentejo e, consequentemente, de Portugal.

9. Como classifica a importancia do evento para a promogéo da regiao, de 0 a 10?

Talvez um 9. Este tipo de eventos é 6timo para fazer chegar ao estrangeiro o que de bom

fazemos em Portugal.

10. A populagao local foi, de alguma forma, envolvida no evento?

Apenas os trabalhadores da Quinta da Alorna.

11. A TAP desempenha um papel fundamental na promogao e comunicagao de Portugal.
Na sua opiniao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para

o turismo Enogastronémico?

Claramente que sim. Um evento como este proporciona aos participantes/visitantes a
oportunidade de experienciar a Gastronomia e Vinhos portugueses na sua forma mais auténtica.
Sao promovidos 0os nossos vinhos e gastronomia, é promovida a nossa regiéo, e, sem duvida,

levam o nome de Portugal mais longe.
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Apéndice 10 - Entrevista José Maria da Fonseca

Inquérito por Entrevista (28 agosto 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Considera o evento benéfico para a promogao das regioes e dos seus vinhos?

Sim, sem duvida. A TAP ja € uma embaixadora dos vinhos portugueses. Ter a oportunidade de
impactar operadores turisticos e jornalistas de varias nacionalidades num evento direcionado

para o enoturismo foi fantastico.

2. Que atividades os participantes realizaram convosco?

Fizeram visita guiada a Casa Museu em Azeitdo, seguido de Prova de Vinhos e almogo num dos

nossos espacgos de eventos dentro da adega, a Cave da Bassaqueira.

3. Como analisa a experiéncia percecionada pelos participantes?

Sim, pensamos que sim. O feedback que obtivemos foi 6timo.

4. Tendo em conta o decorrer do evento, quais foram os comentarios mais comuns dos

participantes acerca do mesmo e da experiéncia?

Os participantes gostaram bastante da experiéncia connosco. Referiram a qualidade do servigo,
a histoéria da empresa e dos espacgos, que consideraram interessante. Também gostaram muito

da comida e dos vinhos.

5. Numa escala de 0 a 10 como classificaria a experiéncia dos participantes?

10, visto que estavam todos muito contentes e a aparentar desfrutar de tudo.

6. E possivel afirmar que houve um aumento de visitas e de procura pelos seus vinhos

apos o evento?

Desde o evento desde ano nao sentimos, necessariamente, um aumento de visitas ou consumo

ligados ao evento em si. Encaramos mais como um evento de promogao e good will.

7. Quais sao os principais mercados consumidores do vosso vinho?

Portugal, Suécia, Italia, Noruega, Brasil, EUA, Canada, entre outros.

8. Como classifica o evento percecionado por vés, enquanto entidade parceira do mesmo?

Foi muito positivo pela oportunidade de mostrar a operadores turisticos e jornalistas nacionais e

internacionais 0s nossos vinhos e a nossa adega.
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9. Como classifica a importancia do evento para a promogao da regido, de 0 a 10?

8, por permitir gerar conhecimento sobre a nossa regiao e vinhos.

10. A populagao local foi, de alguma forma, envolvida no evento?

Nao, apenas a populagao que trabalha na José Maria da Fonseca é que foi envolvida.

11. A TAP desempenha um papel fundamental na promocio e comunicag¢ao de Portugal.
Na sua opinidao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para

o turismo Enogastronémico?

Sem duvida. Principalmente, por proporcionar reconhecimento a nossa oferta e fazé-la chegar

aos nossos mercados principais.
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Apéndice 11 - Entrevista Herdade do Esporao

Inquérito por Entrevista (28 agosto 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Considera o evento benéfico para a promogao das regioes e dos seus vinhos?

Sim, sem duvida este evento possibilitou uma projecdo da regido. Estiveram presentes varios

agentes turisticos de todo o mundo.

2. Que atividades os participantes realizaram convosco?

Os participantes realizaram visita a nossa adega, depois fizeram uma prova de vinhos, seguido

de almogo.

3. Como analisa a experiéncia percecionada pelos participantes?

Muito positiva. De uma forma geral, os participantes estavam surpreendidos com a nossa oferta
e com a qualidade dos nossos vinhos e dos vinhos das outras adegas pelas quais passaram ao

longo do evento.

4. Tendo em conta o decorrer do evento, quais foram os comentarios mais comuns dos

participantes acerca do mesmo e da experiéncia?

Referiram inUmeras vezes que a experiéncia estava a ser muito agradavel. Estavam bastante

entusiasmados por conhecer Portugal desta perspetiva, numa tour diferente.

5. Numa escala de 0 a 10 como classificaria a experiéncia dos participantes?

9. Considero que o ambiente era de grande animagéo e entusiasmo e que todos os clientes

estavam a gostar bastante.

6. E possivel afirmar que houve um aumento de visitas e de procura pelos seus vinhos

apos o evento?

Nao temos dados para responder de forma conclusiva a essa questao. No entanto, o que é certo

€ que nos ultimos anos, a procura tem sido de facto maior.

7. Quais sao os principais mercados consumidores do vosso vinho?

EUA e Brasil, principalmente.

8. Como classifica o evento percecionado por vés, enquanto entidade parceira do mesmo?

Bastante organizado e com convidados de interesse nesta area.
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9. Como classifica a importancia do evento para a promogao da regido, de 0 a 10?

Considero que o evento traz grande beneficios para a regido e para os nossos vinhos, pelo que

dou um 9.

10. A populagao local foi, de alguma forma, envolvida no evento?

Apenas a populagéao local que trabalha na Herdade do Esporéo.

11. A TAP desempenha um papel fundamental na promog¢ido e comunicagao de Portugal.
Na sua opinidao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para

o turismo Enogastronémico?

Sim, claramente que sim. E uma excelente oportunidade para comunicarmos o nosso pais e a

nossa oferta de produtos e servigos ligados a gastronomia e vinhos.
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Apéndice 12 - Entrevista Monte da Ravasqueira

Inquérito por Entrevista (28 agosto 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Considera o evento benéfico para a promogao das regioes e dos seus vinhos?

Sim, considero. O evento TAP Wine Tour foi benéfico por ter trazido varios operadores turisticos
internacionais, o que faz com que haja ‘passa-palavra’ da regido Alentejo e do Monte da

Ravasqueira.

2. Que atividades os participantes realizaram convosco?

Breve visita, apresentacdo do projeto Ravasqueira, atuacado de Cante Alentejano pelo grupo Os
Almocraves da Amieira, isto em 2019. Em 2017, tivemos castanhas assadas alusivas ao S.

Martinho. Em ambos os anos, houve uma degustagao de vinhos e jantar.

3. Como analisa a experiéncia percecionada pelos participantes?

Tendo em conta o feedback dos participantes/organizacdo, consideramos que a experiéncia foi

bastante positiva. Revelaram interesse em regressar no futuro para explorar melhor a regiao.

4. Tendo em conta o decorrer do evento, quais foram os comentarios mais comuns dos

participantes acerca do mesmo e da experiéncia?

Foi mencionado por vérias vezes que o projeto estd bastante diferenciado dos restantes e que a

experiéncia a Ravasqueira estava a ser bastante agradavel.

5. Numa escala de 0 a 10 como classificaria a experiéncia dos participantes?

9. Os convidados demonstraram estar a gostar bastante das atividades do evento.

6. E possivel afirmar que houve um aumento de visitas e de procura pelos seus vinhos

apos o evento?

Foram criados novos lagos e parcerias que levaram a um pequeno aumento no numero de

vistantes.

7. Quais sao os principais mercados consumidores do vosso vinho?

Portugal, Poldnio, Reino Unido, Franca, China, Brasil, EUA e Canada, principalmente.

8. Como classifica o evento percecionado por vés, enquanto entidade parceira do mesmo?

O evento decorreu dentro do que se esperava, € de uma forma bastante positiva o feedback dos

participantes (conforme mencionado anteriormente), veio confirmar isso mesmo.
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9. Como classifica a importancia do evento para a promogéao da regiao, de 0 a 10?

9. Eventos deste tipo sdo fundamentais para promover a regiao e Portugal.

10. A populagao local foi, de alguma forma, envolvida no evento?

Sim, ao nivel dos servigos prestados no enoturismo da Ravasqueira, os senhores com o assador

de castanhas. Esteve também envolvido um Grupo de Cantares da zona e Montemor-o-Novo.

11. A TAP desempenha um papel fundamental na promocio e comunicagao de Portugal.
Na sua opinidao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para

o turismo Enogastronémico?

Consideramos que sim. Ao expor 0 nosso produto através da TAP, estamos ndo s6 a promover
o0 Monte da Ravasqueira, mas também o Alentejo como regido vinicola e destino turistico. De
certa forma, estamos também a promover Portugal como um destino de exceléncia, mostrando

algumas das melhores ofertas e experiéncias que podemos proporcionar neste setor.
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Apéndice 13 - Entrevista CVRVV

Inquérito por Entrevista (8 setembro 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Tiveram conhecimento do evento previamente?

Sim. Consideramos que foi um evento muito positivo e benéfico. Deve ser feito mais vezes.

2. Considera o evento benéfico para a promogéao das regides e dos seus vinhos?

Com certeza. Eventos deste tipo promovem a nossa regido, as nossas quintas, 0s nossos vinhos.

Trazem jornalistas e pessoas da area que vao divulgar o nosso produto.

3. Considera que eventos deste tipo sao capazes de gerar maior niumero de visitas e

vendas dos vinhos?

Sim, s&o capazes porque depois estes jornalistas que nos visitaram vao criar conteudo em sites,
jornais, promovem a regido o que atrai mais visitantes e, consequentemente, gerara mais

consumo.

4. A TAP desempenha um papel fundamental na promog¢ao e comunicacao de Portugal. Na
sua opiniao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para o

turismo Enogastronémico?

Sem duvida. Por exemplo, as pessoas antes de nos visitarem ndo sabiam o que era o Vinho
Verde e esta experiéncia foi fundamental para perceberem que tipo de vinho & este, como é
produzido, tudo relacionado com a nossa producgédo e, agora, temos a certeza de que vé&o criar a

curiosidade la fora, ao promoverem a nossa regido e 0s nossos vinhos.
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Apéndice 14 - Entrevista CVRD
Inquérito por Entrevista (8 setembro 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Tiveram conhecimento do evento previamente?

Na minha opinido € o tipo de evento que precisamos em Portugal. Traz visibilidade,

reconhecimento e apresenta a nossa qualidade a media e especialistas na area de turismo.

2. Considera o evento benéfico para a promogao das regides e dos seus vinhos?

Sim, pelo impacto que é capaz de gerar no estrangeiro.

3. Considera que eventos deste tipo sdao capazes de gerar maior nimero de visitas e

vendas dos vinhos?

Na minha opinido, considero que sim. Nao temos dados que comprovem, efetivamente, essa

ligacdo ao evento, mas acreditamos que sim.

4. A TAP desempenha um papel fundamental na promogao e comunicagio de Portugal. Na
sua opiniao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para o

turismo Enogastronémico?

Completamente. E muito positivo para a nossa imagem internacionalmente, uma vez que os
convidados que participaram no evento sao convidados estratégicos que irdo falar de Portugal

nos seus paises, quer por meio de noticias, blogs, sites.
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Apéndice 15 - Entrevista IVDP

Inquérito por Entrevista (8 setembro 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Tiveram conhecimento do evento previamente?

Sim. O evento foi uma étima ideia, sem duvida. Possibilitou apresentar um pouco aquilo que

oferecemos na regido do Douro e Porto.

2. Considera o evento benéfico para a promocgao das regides e dos seus vinhos?

Na minha opinido, sim. O Wine Tour foi um conceito diferente e enriquecedor, no sentido de

trazer ao mesmo tempo varios clientes que vao gerar novos potenciais clientes.

3. Considera que eventos deste tipo sao capazes de gerar maior nimero de visitas e

vendas dos vinhos?

Sim, embora falte feedback posterior, ou seja, saber se aqueles visitantes vém por parte dos

convidados que recebemos e se o evento se traduziu, entdo, em numero efetivo de visitantes.

4. A TAP desempenha um papel fundamental na promogao e comunicagio de Portugal. Na
sua opiniao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para o

turismo Enogastronémico?

Sem duvida alguma. Penso que é uma forma muito dindmica e inovadora de promover Portugal

e 0s seus vinhos.
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Apéndice 16 - Entrevista CVRT

Inquérito por Entrevista (10 setembro 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regiées vinicolas portuguesas.

Tiveram conhecimento do evento previamente?

Soubemos do evento porque a TAP nos contactou acerca das quintas na nossa regido.
Consideramos que foi muito positivo e muito bem organizado. Sdo precisos mais eventos deste

tipo.

2. Considera o evento benéfico para a promogao das regioes e dos seus vinhos?

Sim, sem duvida. E o tipo de evento que gera reconhecimento e visibilidade ndo s6 em Portugal,

como também no estrangeiro.

3. Considera que eventos deste tipo sdao capazes de gerar maior nimero de visitas e

vendas dos vinhos?

Sem duvida, embora nao consigamos saber exatamente numeros reais, acredito que este evento

impulsiona a procura internacional dos vinhos portugueses.

4. A TAP desempenha um papel fundamental na promogao e comunicagio de Portugal. Na
sua opiniao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para o

turismo Enogastronémico?

Considero muito importante para a regiao e para a gastronomia e vinhos de Portugal. Este tipo

de eventos leva o nome de Portugal mais longe no mundo.
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Apéndice 17 - Entrevista CVRPS

Inquérito por Entrevista (10 setembro 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regidées vinicolas portuguesas.

Tiveram conhecimento do evento previamente?

Tivemos conhecimento do evento previamente e achamos que era uma excelente ideia para

promover a nossa regiao.
2. Considera o evento benéfico para a promogao das regides e dos seus vinhos?

Considero que sim. Foi um evento que envolveu varios agentes locais e que deu a conhecer o

que fazemos de melhor na nossa regiao.

3. Considera que eventos deste tipo sao capazes de gerar maior nimero de visitas e

vendas dos vinhos?

Sim, para mim, eventos deste género sdo muito bons para atrair mais turistas.

4. A TAP desempenha um papel fundamental na promogao e comunicagio de Portugal. Na
sua opiniao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para o

turismo Enogastronémico?

E essencial. H4 muito que o setor vinico pretendia ver na TAP um parceiro para o

desenvolvimento do Enoturismo e para o aumento de notoriedade dos vinhos portugueses.
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Apéndice 18 - Entrevista CVRPA
Inquérito por Entrevista (10 setembro 2019)

1. O evento TAP Wine Tour debrugou-se bastante sobre as regides vinicolas portuguesas.

Tiveram conhecimento do evento previamente?

Sim, foi um evento interessante, com um impacto moderado, mas também com um investimento

reduzido da nossa parte, o que torna a relagéo custo/beneficio do evento muito boa.

2. Considera o evento benéfico para a promocgao das regides e dos seus vinhos?

Sim, sem duvida. Trouxe um numero consideravel de lideres de opinido a regido, o que é

benéfico.

3. Considera que eventos deste tipo sao capazes de gerar maior numero de visitas e

vendas dos vinhos?

Temos de facto registado aumentos significativos do nimero de enoturistas, para o que esta
acao especifica devera ter contribuido, associada as muitas agcdes que a CVR Alentejana e o

Turismo de Portugal e Alentejo/Ribatejo tém realizado nos ultimos anos.

4. A TAP desempenha um papel fundamental na promogao e comunicacio de Portugal. Na
sua opiniao, um evento como este é capaz de gerar beneficios para o nosso pais e para o

turismo Enogastronémico?

Sim, claramente. E inegavel o contributo de eventos deste género para a regido do Alentejo e

para a nossa gastronomia e vinhos.
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Apéndice 19 - Quadro Sintese do Clipping

Noticia Data Media/Origem Autor Frases importantes da noticia/Link
“A TAP Wine Experience é o nome da nova iniciativa da TAP que
pretende transformar a Companhia no maior canal de comunicagao e
TAP que ser a experimentac¢éo do vinho portugués em todo o mundo. Maior qualidade
maior montra e variedade (...) para criar a bordo uma verdadeira Wine Experience.
promotora dos  26/07/2017 = Viaje Comigo Susana Paralelamente, a Companhia avanga ainda com novas formas de
vinhos de Ribeiro comunicagdo para que os produtores possam criar momentos de
Portugal degustacgéao e divulgagao junto dos passageiros da TAP (...)".
https://www.viajecomigo.com/2017/07/26/tap-quer-ser-a-maior-
promotora-dos-vinhos-de-portugal/
“Enquanto companhia de bandeira nacional, a TAP Air Portugal
promove o destino de forma intensa nos mercados internacionais.
Alavancando muita dessa divulgagdo nos valores e cultura portuguesa,
a companhia aérea apresenta-se como uma verdadeira embaixadora
TAP Wine Tour da gastronomia e do vinho portugués. Urna das mais recentes da pelo
a mostrar ] nome de TAP Wine Tour, iniciativa que acontece em novembro e
Portugal a0 01/11/2017 Marketeer | Sandra Pinto | através da qual a companhia tem a pretenséo de levar o nome de
Mundo Portugal mais longe, através da promog&o dos vinhos nacionais. TAP
Wine Tour apresenta-se quase como um charter vinicola assente num
conceito completamente diferente e inovador, que ndo existe na
industria do transporte aéreo (...)".
Anexo 29
“A partir de hoje, e durante trés dias, a TAP leva mais de 60 convidados
de todo o mundo a conhecer as principais regioes vitivinicolas de
Portugal, a bordo de um ATR da TAP Express — a frota regional da
TAP Wine Tour companbhia. (...) O Tejo e o Alentejo s&o as primeiras regibes a ser
arranca hoje . visitadas no &mbito deste tour, que transitara para as regiées do D&o e
com Voltaa | 14/11/2017 | Ambitur Online Ine.s do Douro, na quarta-feira, sendo o roteiro encerrado com a regiao do
Portugal em Gromicho Miqho e com uma'visita as caves qo Vipho qo. Porto, em Vila No_vg de
e Gaia, na quinta-feira. O programa incluira atividades de prova, visita a
produtores e o contacto direto com inumeros enélogos nacionais. (...)".
http://www.ambitur.pt/tap-wine-tour-arranca-hoje-com-volta-a-portugal-
em-aviao/
“A TAP Air Portugal leva mais de 60 convidados de todo o mundo a
conhecer as imprescindiveis regibes vitivinicolas de Portugal, a bordo
. de um ATR72-600 da TAP Express — a frota regional da companhia.
TAP Wine Tour Neste que é o seu primeiro Wine Tour, iniciado nesta terga-feira, dia 14
arranca com ) Pedro de dezembro, a TAP reforga o papel central de embaixadora e
volta a 15/11/2017 NewsAvia Aragdo | Promotora do pais, mostrando o que Portugal tem de melhor, néo s6 ao
Portugal em nivel dos vinhos, como também ao nivel da gastronomia e da paisagem
aviao das vérias regiées portuguesas. (...)".
https://newsavia.com/tap-wine-tour-arranca-com-volta-a-portugal-em-
aviao/

Quintas do “A Herdade do Espordo, em Reguengos de Monsaraz - segunda
Algntejo edo . paragem da TAP Wine Tour, que esta a dar a conhecer regiées
Tejo mostram 15/11/2017 Diario de Anabela vinicolas a especialistas de varios paises -, € um desses exemplos:
as novidades Noticias Ferreira uma das mais importantes e tradicionais casas de vinho nacional (...).”
sem esquecer

os ex-libris Anexo 24

“For the first time in its history, the Airline takes international experts
and journalists on a discovery tour of the main wine producing regions
of Portugal. (...) In its first Wine Tour, TAP reinforces its core role of

“TAP Wine ambassador and promoter of the country, showing what Portugal does

Tour” starts Aviation24.be - best, not only in relation to wines but also in terms of the gastronomy
with a tour of | 15/11/2017 Bél icé André Orban | and landscape of the various Portuguese regions. Tejo and Alentejo are

Portugal by 9 the first regions to be visited on this tour, which will then move to the

aeroplane Dé&o and Douro regions on Wednesday, and end on Thursday with a

visit to the Minho region and the port cellars in Vila Nova de Gaia. The
schedule will include tastings, visits to producers and direct contact with
numerous national winemakers. (...)".
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TAP promove

https://www.aviation24.be/airlines/tap-portugal/tap-wine-tour-starts-tour-
portugal-aeroplane/

“(...) A companhia aérea portuguesa esta apostada em promover novos
vinhos portugueses nos seus voos. Depois de vender 1,2 milhées de
garrafas no ano passado, a TAP foi a maior montra dos produtos

vinhos . nacionais. (...) Desta forma, a TAP torna-se ‘o maior canal de
nacionais no | 15/11/2017 Dlar!o' de Anabgla comunicagéo e experime{?taga”qdo vinho portugués em todo o mundo’.
plano Noticias Ferreira Um objetivo que levou a criagéo da iniciativa TAP Wine Experience.
internacional (foasl)e
https://www.dn.pt/sociedade/tap-promove-vinhos-nacionais-no-plano-
internacional-8917791.html
“Um voo da TAP aterra hoje em Viseu, pelas 11h30. Trata-se do evento
‘TAP Wine Tour’ que envolve dezenas de jornalistas estrangeiros. Os
. . Estados Unidos da América e o Brasil sGo os mais representados,
TA"? Wine ) estando também presentes profissionais de Espanha, Franga, ltalia e
Tour” passa o - Adriano Reino Unido. A TAP convidou, ainda, perto de 20 jornalistas de meios
hoi . 15/11/2017 | Diario de Leiria e S e o
oje por Viseu Lucas de comunicagéo nacionais para participarem nesta experiéncia, bem
e Nelas como clientes e parceiros da companhia aérea, produtores de vinho,
especialistas e personalidades do universo vitivinicola. (...)".
http.//www.dlarioleiria.pt/noticia/25990
DOS_ EIMEIEE “O segundo dia da visita as regibes vinicolas passou pela vinha dos
aos vinhos que amores, da Casa de Santar, no Déo, e seguiu rumo ao Douro. Na
| GLcirEm Diario de Anabela | Quinta do Bonfim, a familia Symington mostrou os vinhos de mesa que
rivalizar com  16/11/2017 Noticias Ferreira | ©€Speram poder rivalizar com as regiées mais famosas do mundo. (...)".
as regides de
Napa ou A 5
Toscana nexo 25
“Um aviao da TAP aterrou ontem no aerédromo de Viseu com algumas
dezenas de jornalistas estrangeiros e portugueses e, ainda, produtores
TAP aterra no de vinho, especialistas e personalidades do universo vitivinicola no
aerodromo de o . ambito da ‘TAP Wine Tour’. O grupo viajou ontem entre Lisboa e Evora
Viseu numa 16/11/2017 Dla”9 de Adriano para conhecerem melhor e provarem a exceléncia dos vinhos e da
tour de Aveiro Lucas gastronomia alentejana. Depois viajaram para Viseu onde visitaram o
promocao dos Pacgo dos Cunhas em Santar (Nelas) para saborearem a gastronomia e
vinhos os vinhos da Regido do Dé&o. (...)".
http.//www.diarioaveiro.pt/noticia/26036
Vinho para as “(...) Para a visita da TAP Wine Tour, a Ramos Pinto mostrou o seu
pessoas onde . bebé. O novo LBV de 2013, langado ha uns meses. Um porto
atradicao & | 17/11/2017 Dlar!o' de Anabgla ‘excelente para acompanhar com chocolate ou queij(?’, sugere Jorge
; Noticias Ferreira Rosas, pois que tem aroma de chocolate e frutos silvestres. (...)".
quem mais
ordena Anexo 26
Mais de 25 minutos de reportagem. Grande destaque dado a
importancia dos vinhos em Portugal e na exportagao.
TSF — “Em busca do interior desconhecido, mais de 50 jornalistas de
TAP Wine Tour 18/11/2017  Negbcios em Ana Maria diferentes paises aceitaram o dese?ﬁo de pa"rtICIpal' esta semana na 1.
A Ramos TAP Wine Tour.
Portugués
http.//www.pt.cision.com/cp2013/ClippingDetails.aspx ?id=8e3e00e0-
35b8-477d-b8b8-64b8b09afa40&userld=c9f3dcb4-471a-4da4-be88-
dd5b23c74344
“Fernando Pinto falou ainda aos cerca de 60 jornalistas, a maioria dos
quais estrangeiros, que participaram na Wine Tour, que em trés dias
Prémios percorreram as regioes vinicolas do Tejo, Alentejo, Dao, Minho e
- Douro. ‘Esta gala é o final de uma experiéncia tremenda’, sublinhou. Os
revelaram a Diario de Anabela - ; : . : ’ :
18/11/2017 e : Jornalistas estrangeiros tiveram oportunidade de conhecer os
nova carta de Noticias Ferreira

vinhos a bordo

produtores e, claro, é uma belissima forma de vender o nosso pais la
fora. Portugal ainda é um destino pouco conhecido, por exemplo, nos
EUA, e o que eles conhecem é normalmente associado a praia e ao

sol. Nesta Wine Tour foi possivel mostrar paisagens muito diversas,
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vinhos, gastronomia, a afabilidade das gentes portuguesas e a
seguranga com que se viaja pelo pais.”

Anexo 27

Reportagem de mais de 3 minutos no CMTV.

“TAP Wine Tour, uma iniciativa da TAP para promover os produtores
de vinho nacionais.”

~ | Angela
cmrv 20112017 MV MaE - Goncaives
Marques
http://www.pt.cision.com/cp2013/ClippingDetails.aspx ?id=4fff0a66-
ae28-4829-993b-5f5b7d8504a1&userld=c9f3dcb4-471a-4da4-be88-
dd5b23c74344
“(...) Nesta edicao (TAP Awards), os vinhos e a gastronomia estiveram
em destaque. Presentes estiveram também os participantes do TAP
Wine Tour, o inédito roteiro vinicola e gastronémico que a TAP levou a
TA!D Awards . cabo durante esta semana, no qual participaram 60 jornalistas e
dlstl_ngue 20/11/2017  Ambitur Online Ine.s especialistas internacionais e nacionais. Pela primeira vez na sua
parceiros da Gromicho histéria, a Companhia levou-os a bordo de um ATR da TAP Express
companhia pelas regides do Tejo, Alentejo, Dao, Douro e Minho, onde puderam
conhecer as principais regiées produtoras de vinho em Portugal. (...)".
http://www.ambitur.pt/tap-Awards-distingue-parceiros-da-companhia/
“(...) O 'TAP Awards', que ira ter continuidade nos préximos anos, é
TAP apresenta uma ceriménia em que a companhia homenageia também Portugal e
nova Carta de NewsAvia Catanho | designadamente os sabores portugueses que a empresa da a conhecer
thqs em 20/11/2017 Online Fernandes todos os dias a bordo dos seus aviées. Nesta edigéo, os vinhos e a
ambiente gastronomia estiveram em destaque. (...)".
festivo
http://www.pt.cision.com/s/?I=2a91bbc
“(...) A TAP juntou, nas caves da Real Companhia Velha, em Vila Nova
TAP distingue . ; de Gaia, mais de 300 convidados, para premiar agentes de viagem,
parceiros 20/11/2017 | Turisver Online fornecedores e apresentar a sua nova carta de vinhos. (...)"
http://www.turisver.com/tap-distinque-parceiros/
“(...) The TAP Wine Tour, on every level, was a once in a lifetime
experience. Even if one could afford to replicate the itinerary it would
TAP Wine Tour not entail the access to award winning executives and winemakers. This
of Portugal - Berkshire Fine Charles entailed glimpses into quintas or estates that are homes to generations
Day One in 2211712017 Arts Giuliano of owners and rarely open to the public. The exotic wines and learning
Lisbon curves were off the charts. (...)".
https.//www.berkshirefinearts.com/11-22-2017 tap-wine-tour-of-
portugal.htm
“(-..) More wines from this quinta were paired with a lunch with a range
of appetizers. The soup was a traditional Portuguese Regional Stone
. Soup. It seems that every culture has a version of bean soup which we
On TAP in : ; also make at home. The main dishes were salt cod gratin with prawns
.P°“U93| - 23/11/2017 Berkshire Fine C_ha_rles and salad as well as black pork steaks, a protein seemingly unique to
Wine Tour Day Arts Giuliano Portugal, served with mustard. Quinta de Alorna Colheita Tardia Tinta,
Two a late harvest red, 2013 had a sweetness that paired with a desert of

raspberry cheesecake and custard tart. (...)".

https://www.berkshirefinearts.com/11-23-2017 _on-tap-in-portugal.htm
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“(...) Also, | much enjoyed getting close to the vines to examine,
photograph and taste the grapes. (...) We proceed to a dining and
function facility maintained by Casa de Santar. There, in my opinion, we

TAP Tap Tap o were served a lunch that was the best meal of the tour. We were
in Portugal - Berkshire Fine Charles introduced to the chef. Bravo! The starter of soup was just incredible.
24/11/2017 - ' ’ >
Day Three ofa Arts Giuliano (...) what an amazing experience. (...) From there, with each course,
Wine Tour the meal just got better and better.”
https://www.berkshirefinearts.com/11-24-2017 tap-tap-tap-in-
portugal.htm
“(...) There we were introduced to the grapes and resultant wines by
Miguel Pinho. He discussed the unique conditions of the region and
. varieties of grape that resulted in the selection of wines that we enjoyed
TAP Dancing o during a late, tapas-like lunch. The emphasis at Dona Elvira Restaurant
o Portugal - 25/11/2017 Berkshire Fine Chgrles was on three white wines. The Royal Palmeira, 2015, has a clear
Final Day of Arts Giuliano | greenish-yellow color. There are mild accents of tropical fruit particularly
Wine Tour pineapple and lychee. (...)".
https://www.berkshirefinearts.com/11-25-2017 tap-dancing-in-
portugal.htm
Reportagem de mais de 9 minutos no Jornal das 8.
“Aceitamos o convite da TAP e fizemos um roteiro vitivinicola pelo
melhor de Portugal com passagens por Alenquer, Alentejo, Déo e
Douro. Promog&o do vinho e das regidées por onde passaram.”
Susana
VI 2511/2017 V!~ Jomal Bento
das 8
Ramos
http.//www.pt.cision.com/cp2013/ClippingDetails.aspx?id=3f24ec19-
5bc2-4d5d-b748-ea2521cf3eb54&userld=c9f3dchb4-47 1a-4da4-be88-
ddbb23c74344
“(...) As part of the airline’s tourism efforts, TAP tried something quite
unique for an airline. In the lead up to the big Awards show, it invited
wine connoisseurs, journalists, and other trade partners on a chartered
ATR-72 flight around the country to visit each of the important wine
TAP Portugal regions and taste various wines that could be available on board. This
Unveils 2018 : Ramsey flying Wine Tour was met with great fanfare at each stop, garering
Inflight Wine 27/11/2017 Airways Qubein  local media attention and the curiosity of locals. Vineyard visits included
Awards stops at Quinta da Alorna near Lisbon, Esporao and Monte da
Ravasqueira in the Alentejo region, and Symington Quinta do Bomfim in
the Porto and Douro region.”
https://airwaysmag.com/airlines/tap-portugal-unveils-2018-inflight-wine-
Awards/
Ever-evolving
TAP Portugal ‘Runway Girl Network recently sat down with head of inflight and
details drivers ) onboard product Joel Fragata during a TAP-sponsored tour of
behind 27/11/2017 RU”‘I’%’S)'/AQ”" - Mary Kirby Portugal’s wine regions which culminatfd in the TAP Wine Awards in
A330neo IFEC Porto. (...)".
choice - http.//www.pt.cision.com/s/?1=4f058029
Runway Girl
“TAP Air Portugal is rapidly expanding to the Americas and becoming a
convenient bridge for travelers to Europe. TAP Wine Tour was a unique
One-on-One B . Bl e way to showcase the level of high-quality wines in Portugal. Several of
with TAP Air | 29/11/2017 T | EUA Qubei y the vineyards we visited actually won wine Awards and will be served
Portugal raveler - ubein on TAP flights in 2018 including an Espordo Reserva Branco (a reserve

white wine from Esporao) and a chardonnay blend from Quinta da
Alorna. (...)”
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http.//www.businesstravelerusa.com/news/one-on-one-with-tap-air-
portugal

“(...) A TAP quer afirmar-se como a maior montra dos vinhos
portugueses no mundo. Entre as iniciativas em curso para reforgar este
posicionamento estdo a TAP Wine Tour (...) uma espécie de ‘Volta a
Portugal em avido’ desenvolvida pela transportadora aérea para
promover os vinhos e as regies vitivinicolas portuguesas. Ao longo de

Vinhos Daniel trés dias, cerca de 60 convidados, entre jornalistas ou especialistas em
portugueses | 01/12/2017 Marketeer Almeida - vinhos, a maioria dos quais norte-americanos e brasileiros, voaram com
nas nuvens Jornalista a TAP para as regides do Tejo, Alentejo, Dao, Douro e Minho para

visitar produtores locais. Videos de promogéo do vinho portugués ou
quizzes onde os passageiros vao poder aprender sobre as regibes
vitivinicolas sdo exemplos de outras acgbes que a TAP ira implementar,
a breve prazo, nos seus avibes para alavancar o vinho nacional. (...)".
Anexo 28
“(...) TAP is an award-winning airline, well respected for its wine
TAP Enhances service. The broadened selection of small producer Portuguese wines
the Portuguese on its international routes exemplifies what Portugal is about. Five
Experience - Michelin Star Portuguese chefs contribute the various gourmet courses
Michelin Star Berkshire Fine Philip S. served in both Business and Economy class. A handful of wine experts
Chefs and Top 01/12/2017 Arts Kampe blind tasted hundreds of wines onboard the airline before choosing the
Portuguese wines that will be served onboard. If you are unaware, wine at sea level
e G does not taste the same in flight. The profile is different. (...)".
Flights https://www.berkshirefinearts.com/12-01-2017 tap-the-aitline-that-
cares-about-your-portuguese-experience.htm
(...) é a vontade da TAP de reforgar o seu envolvimento na promog&o
da gastronomia e dos vinhos nacionais e de ser cada vez mais a
montra de Portugal. A TAP quer tornar-se no maior divulgador dos
A TAP quer ser vinhos portugueses no mundo e, para comegar, realizou um Wine Tour
a montra do . Pedro inédito, levando dezenas de jornalistas de todo o mundo a conhecer
que melhor se | 02/12/2017 Publico Garcias algumas das regiées vitivinicolas nacionais a bordo de uma das
come e bebe aeronaves que ligam diariamente Lisboa ao Porto. (...) O primeiro Wine
em Portugal Tour da TAP merece todos os aplausos.”
https.//www.publico.pt/2017/12/02/fugas/noticia/a-tap-quer-ser-a-
montra-do-que-melhor-se-come-e-bebe-em-portugal-1794155
Um Tour “(...) A TAP quer tornar-se no maior divulgador dos vinhos
inédito por - portugueses no mundo e, para comegar, realizou um Wine Tour inedito
algumas  04/12/2017  Publico Gaeriirgs ()"

regioes https://www.publico.pt/2017/12/02/fugas/noticia/a-tap-quer-ser-a-

portuguesas montra-do-que-melhor-se-come-e-bebe-em-portugal-1794155
“(...) O convite para o evento foi feito aos principais jornais do pais,
reunindo mais de 50 jornalistas do Brasil, Estados Unidos e Europa,
) além de pessoas ligadas ao turismo, em uma turné de trés dias por
TAP Wine Tour vérias regiées de Portugal, bastante intensa, onde, além das belezas
apresenta 04/12/2017 A Tarde — Carlos naturais, os participantes puderam sentir o gosto e os sabores da
sabores Brasil Morais diversificada gastronomia, regados a uma pléiade de excelentes
portugueses vinhos. (...)".
https.//atarde.uol.com.br/muito/noticias/1960193-tap-wine-tour-
apresenta-sabores-portugueses
“(...) TAP it’s taking the onboard wine experience to a new level.
TAP Portugal Portugal is seeking to promote wine-based tourism, particularly for
gives high- Marv Kirby — travelers taking advantage of TAP’s stopover program. (TAP is)
altitude taster 11/12/2017 Runaway Girl - Jorr?;listay de promoting wines from all around Portugal (...). Passengers can try them
of what to EUA Aviaco (wines) on the planes, then get to know them better in the stopover
expect when ¢ partner restaurants or through the fast-growing Wine Tourism sector
you land
http://www.pt.cision.com/s/?|=9bec2db5e
“Em novembro, e pela primeira vez na sua histéria, a companhia levou
_ Augusto jornalistas e especialistas internacionais a conhecer as principais areas
Este é 0 nosso 01/01/2018 UP Maganize Freitas de produtoras de vinho em Portugal numa TAP Wine Tour. Durante trés
vinho TAP Sousa dias, mais de 60 convidados da Turquia, Espanha, Italia, Franga, Reino

Unido, Brasil e EUA viajaram a bordo de um ATR da TAP Express (a
nossa frota regional). (...)”
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http://upmagazine-tap.com/pt_artigos/este-e-0-nosso-vinho/#

Manuel - “(...) iniciativa interessante porque permitiu o contacto com 0s
Vinhos Gongalves  produtores e a visita as suas quintas, vinhas, adegas e instalagées de
portugueses  02/01/2018  Vis&o Online da Silva — enoturismo, além da prova dos vinhcgs, em diferentes regiées do Pais
voam mais alto Critico (--)"
gastronémico Anexo 30
“En este reportaje recorreremos solo algunas de ellas (regides vinicolas
Enoturismo . de Portugal) gracias a la iniciativa de la aerolinea de bandera
desde el Vinos & portuguesa, TAP(...), que reunioé a mas de medio centenar de
Alentejo al 16/03/2018 Gourmet - Pastrano periodistas de todo el mundo para hacer un viaje magico y misterioso
Mifio Espanha desde el Alentejo al Mifio. (...)".
Anexo 31
“One of the rarest places to find a good bottle of wine may be 38,000
feet in the air. TAP Air Portugal has flipped the script on that notion and
is elevating the inflight wine experience. By harvesting some of the best
Swanky wines in the country, the airline has created an inflight wine experience
Flights of Wine = 28/03/2018 Retreats — EUA Peta Phipps that g{'ves you a taste of Portugal before ever touching dow{n. ()
& CATEGE Feeling extremely well fed and mellowed from a day of drinking
fabulous wines, turning in for the night at the Vila Galé Evaro was a nice
transition from private flights and flights of wine. (...)".
Anexo 32
TAP explica
campanha “(...) A TAP lembra ainda que tem promovido fortemente Portugal nos
onde chama a ) ) . EUA (como no resto do mundo, com Programas como o Taste the
Portugal 06/06/2018 Nit ;or\\jve:v n PNaat:/lglsa Stars e TAP Wine Tour (...)".
“caminho” (ou https://nit.pt/out-of-town/viagens/campanha-da-tap-chama-portugal-
entrada) para como-entrada-em-espanha
Espanha
“Apresentador e editor de viagens da CBS News, nomeado pela Travel
Weekly como uma das pessoas mais influentes no setor de turismo e
Peter viagens, Greenberg é um dos premiados da 32 edicdo dos TAP Awards,
Greenberg: Expresso — Jogo Diogo iniciativa que distingue influenciadores e personalidades ligadas ao
‘Portugal ndo & 25/03/2019 .0 "k i Correia turismo que tenham contribuido para elevar o nome de Portugal a
um pais para destino turistico de eleicéo. (...)".
ter pressa.” ) )
https://vidaextra.expresso.pt/viagens/2019-03-25-Peter-Greenberg-
Portugal-nao-e-um-pais-para-ter-pressa
TQE ecrjr!S:Lna%s © “(...) O executivo (Antonoaldo Neves — CEO da TAP) enalteceu ainda o
promove e ) contributo da TAP para o pais enquanto ‘embaixador de Portugal, ao
vende o 27/03/2019 Presstur André mostrar o que o pais tem de me/hor’, e também er.7quan'to exportadora:
Destino Soares 79% da nossa receita vem do estrangeiro’, disse.”
http://www.presstur.com/mercados/tap-distingue-quem-mais-promove-
Portugal no e-vende-o-destino-portugal-no-mundo-4/
Mundo
“Antonoaldo Neves, presidente executivo da companhia aérea, fez
TAP Awards: A questdo de sublinhar ontem, na ceriménia dos TAP Awards, que
TAP tem sido decorreu em Lisboa, que “a TAP tem sido um verdadeiro embaixador
uma . Inés de Portugal”. Ou seja, o grande foco da transportadora nacional, esta
verdadeira | 27/03/2019 Ambitur Gromicho na divulgacéo e venda de Portugal e das experiéncias que o pais
Embaixadora proporciona.”
de Portugal https://www.ambitur.pt/tap-awards-a-tap-tem-sido-um-verdadeira-
embaixador-de-portugal/
: “(...) When the itinerary for the celebratory TAP Wine Tour of the
Whﬁitstt?o(:wo " 18/04/2019 Un'a‘ﬁgg;’g i Fiona  Alentejo arrived | was thrilled to find that | had half a day of downtime to
Portugal Reino Unido Maclean wander around and explore. (...)".
g https.//www.london-unattached.com/what-to-do-in-lisbon-portugal/
TAP Awards - “Um dos momentos mais aguardados da noite foi o prémio de
Personalidade : : “Personalidade do Ano”, que a TAP atribuiu ao jornalista norte-
do Ano / 26/04/2019 TAP Air TAP Air americano Peter Greenberg, reconhecendo o seu contributo para a
Person of the Portugal Portugal notoriedade do destino Portugal nos Estados Unidos.”
year https://www.youtube.com/watch?v=hAekVF1tE9E
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http://upmagazine-tap.com/pt_artigos/este-e-o-nosso-vinho/
https://nit.pt/out-of-town/viagens/campanha-da-tap-chama-portugal-como-entrada-em-espanha
https://nit.pt/out-of-town/viagens/campanha-da-tap-chama-portugal-como-entrada-em-espanha
https://vidaextra.expresso.pt/viagens/2019-03-25-Peter-Greenberg-Portugal-nao-e-um-pais-para-ter-pressa
https://vidaextra.expresso.pt/viagens/2019-03-25-Peter-Greenberg-Portugal-nao-e-um-pais-para-ter-pressa
http://www.presstur.com/mercados/tap-distingue-quem-mais-promove-e-vende-o-destino-portugal-no-mundo-4/
http://www.presstur.com/mercados/tap-distingue-quem-mais-promove-e-vende-o-destino-portugal-no-mundo-4/
https://www.ambitur.pt/tap-awards-a-tap-tem-sido-um-verdadeira-embaixador-de-portugal/
https://www.ambitur.pt/tap-awards-a-tap-tem-sido-um-verdadeira-embaixador-de-portugal/
https://www.london-unattached.com/what-to-do-in-lisbon-portugal/
https://www.youtube.com/watch?v=hAekVF1tE9E

Os eventos na promogéo e comunicagdo da Gastronomia & Vinhos — o caso TAP Wine Tour
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