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RESUMO

Atualmente, os mercados vivem uma €poca de constante mudanga e de rapido crescimento,
devido ndo s6 a crise mundial em que se vive, como também ao desenvolvimento tecnologico
e a elevada concorréncia entre as marcas. Desta forma, estas devem apostar em técnicas que
contribuam para o seu sucesso nos mercados, e para a relagdo com o consumidor. E exemplo,
a técnica do uso de experiéncias sensoriais nas marcas, que comunicam com o consumidor

através dos cinco sentidos humanos.

O presente estudo incidiu na potencialidade do uso da marca multissensorial no sector
vitivinicola, contribuindo para uma melhor consolidacdo da imagem das marcas de vinhos, e
para o sucesso destas no mercado atual. E com base na importancia dos cinco sentidos, que se
desenvolveu um estudo metodoldgico misto, constituido por uma analise quantitativa da
perce¢do dos consumidores e/ou potenciais consumidores de vinho, e de uma analise

qualitativa baseada na percecao de trabalhadores no mercado dos vinhos.

O modelo de investigagcdo permitiu constatar que a imagem da marca se relaciona com os
sentidos visual, auditivo, gustativo, olfativo e tatil, corroborando-se o investimento e a

qualidade da imagem da marca multissensorial no setor vitivinicola.

Palavras-chave: branding sensorial, cinco sentidos humanos, imagem da marca, marketing

sensorial, setor vitivinicola
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ABSTRACT

Nowadays the markets are living a time of constant change and rapid growth, due not only to
the global crisis we are living in, but also due to the technological development and high
competition between brands. Therefore, they should focus on techniques that contribute to
their success in the markets, and to the relationship with the consumer. For example, the
technique of using sensory experiences in brands, which communicate with the consumer

through the five human senses.

This study focuses on the potential use of the multisensory brand in the wine
sector, contributing to a better consolidation of the image of wine brands and their success on
the market today. It was based on the importance of the five senses, that a mixed methodology
study was developed, consisting of a quantitative analysis of the perception of consumers
and/or potential wine consumers, and a qualitative analysis based on the perception of

workers in the wine market.

This model of research established that the brand image is related to the visual, auditory,
gustatory, olfactory and tactile senses, supporting the investment and the image quality of

multisensory brand in the wine sector.

Keywords: sensory branding, five human senses, brand image, sensory marketing, wine sector
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Percecao sensorial

Provo o som
Oico a imagem
Vejo o tato
Toco no cheiro
Cheiro o gosto

E de um objeto fiz um rosto.

O senso comum ¢ um desenho racional

O contrassenso € a arte do raciocinio sensorial.

Inés Marques (2015)
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1. INTRODUCAO

1.1. Tematica

O presente trabalho de investigacdo tem como objetivo desenvolver um estudo metodologico
misto sobre a percecdo sensorial no branding no sector vitivinicola. O estudo sera realizado a
partir de uma andlise quantitativa da percecdo dos consumidores sobre a importancia dos
cinco sentidos nas marcas de vinhos, e de uma anélise qualitativa com base num estudo de
caso de empresas do sector vitivinicola, que apliquem parcial ou totalmente os cinco sentidos
na imagem da sua marca.

Esta investigagdo tenciona, assim, analisar a experiéncia multissensorial nas marcas de
vinhos, fazendo com que todos os sentidos estejam presentes na imagem das mesmas. E com
base no conceito de branding sensorial que este estudo misto pretende desenvolver a
experiéncia multissensorial da marca no sector vitivinicola, recorrendo a estratégias de
imagem, som, palato, odor e tato que levem ao fortalecimento da imagem das marcas neste
mercado.

O uso da experiéncia sensorial no branding surge do conceito marketing sensorial, que veio
opor-se ao conceito de marketing tradicional. Enquanto o marketing tradicional se foca nos
atributos e na performance do produto/servico (com base no marketing mix), considerando a
decisdo racional dos consumidores, o marketing sensorial baseia-se na experiéncia sensorial,
transmitindo a mensagem do produto/servigo de vérias formas, e tendo em conta a decisdo
emocional dos consumidores. Na medida em que o marketing sensorial permite atrair os
clientes de uma forma diferente, partindo da emog¢ao e da ativagdo e/ou criagdo de memorias
(Zudhakar & Shetty, 2014), ¢ também uma técnica de marketing que usufrui dos cinco
sentidos humanos no relacionamento com o cliente.

A importancia do marketing sensorial foi defendida por vérios autores, tais como Bertil
Hultén (2013), Bertil Hultén, Niklas Broweus & Marcus van Dijk (2009), Neil Gains (2014),
Kevin d. Bradford & Debra M. Desrochers (2009), Ulrike Max (2002) e Marc Gobé ( 2001),
através do controlo da experiéncia a ter com o consumidor. Ao longo do tempo este tema
passou a ser defendido pelo aumento da relagdo entre o cliente e o produto/servigo, originado
pela utilizacdo de experiéncias multissensoriais. O principal defensor desta afirmacdo foi
Martin Lindstrom (2005, 2013), que provou com os seus estudos a importancia dos cincos
sentidos no marketing e, em particular, no branding sensorial. Também segundo Ulrike Max
(2002), uma marca emocional utiliza os cinco sentidos humanos para influenciar a decisao de

compra do consumidor e, assim, atingir uma nova imagem da marca.



Assim, o branding sensorial ¢ a aplicacdo dos cinco sentidos humanos na imagem e
identidade da marca, contribuindo para uma relagdo emocional do consumidor com a mesma,
e afetando o seu comportamento na compra de um produto/servigo. Esta experiéncia
multissensorial ¢ também investigada por outros autores, como por exemplo Aradhna Krishna
(2006, 2011, 2015), Bertil Hultén (2013), Luca Cian & Sara Cervai (2011), Pinky Pawaskar
& Dr. Mridula Goel (2014) que acreditam na importancia emocional que os sentidos podem
trazer para a imagem das marcas na mente dos consumidores.

Apresentam-se na Figura 1 as cinco dimensdes de atuacdo dos cinco sentidos humanos que

podem ser criadas na imagem das marcas de vinhos.

Figura 1 — Brandsense — Construcio das marcas com experiéncias sensoriais

VER
Como parece
ser a tua
marca?

SENTIR OUVIR

Como se Qual éa
sente a tua banda sonora
marca? da tua marca?

Brandsense

\ /

DEGUSTAR CHEIRAR
Qual é o Qual é o
gosto da tua cheiro da tua
marca? marca?

Fonte: Traduzida e adaptada a partir de Harvest Consulting Group (2001, p. 11)



Na identificagdo de qualquer marca, o primeiro sentido que se evidencia ¢ o sentido visual.
Este sentido domina os outros sentidos, na medida em que ¢ mais apelativo e da a primeira
opinido que o consumidor constrdi sobre a marca. No que diz respeito ao sentido auditivo, é
habitual a utilizag¢do das relagdes emocionais que os individuos tém com as musicas, ligando
uma musica especifica a uma marca. Ja no sentido gustativo, as marcas usam muito os tipos
de gostos que existem, tais como o salgado, o acido, o doce e o amargo, criando-se a relagdo
com varios segmentos-alvo. O sentido olfativo estd, por sua vez, diretamente associado ao
estado de espirito do consumidor, através de sensagdes de conforto e de tranquilidade geradas
pelo diferente uso de fragancias. Por fim, e no que se refere ao sentido tatil, o principal
objetivo relaciona-se com a vontade do individuo sentir o produto, desde as suas texturas até
as suas formas. Poder-se-4, assim, afirmar que o conjunto das dimensdes que surgem pelo uso
dos cinco sentidos na imagem de uma marca, fortalecerda a mesma e contribuird para um
melhor relacionamento com o consumidor. Nesta sequéncia, apresenta-se o Quadro 1 com as

expressoes sensoriais provocadas pelas sensagdes dos cinco sentidos.

Quadro 1 — Sensores, sensacoes e fontes de expressoes sensoriais

Sensores Sensacoes Expressoes sensoriais

Congruéncia do produto, intensidade
Sensor do cheiro | Atmosférica | atmosférica, adverténcia e marca olfativa ¢

assinatura acentuada

. Jingle, voz e musica ambiente, atencdo e
Sensor do som | Auditiva . . .
assinaturas sonoras tematicas e marca auditiva

o ) Design, embalagem e estilo da cor, luz e tema
Sensor da visdo | Visual S
grafico, exterior e interior

Interagcdo, simbiose e sinergias de nome,
Sensor do gosto | Gastrondmica | apresentagdao e conhecimento do ambiente, estilo

de vida e prazer

. Materiais e temperatura de superficie, peso e
Sensor do tato Tatil .
estabilidade

Fonte: Traduzido e adaptado a partir de Rupini & Nandagopal (2014, p. 3)



Como refere o Quadro 1, cada sentido humano origina diferentes sensac¢des e diferentes
experiéncias sensoriais podendo assim ser, uma mais-valia para a imagem de uma marca.

E com base no conceito de branding sensorial que este estudo misto pretende desenvolver a
experiéncia multissensorial da marca no sector vitivinicola, recorrendo a estratégias de
imagem, som, palato, odor e tato que levem ao fortalecimento da imagem das marcas neste

mercado.

1.2. Descri¢ao do problema

Tal como ja referido, o presente estudo pretende explorar a utilizagdo dos sentidos humanos
na imagem das marcas de vinhos. Ea partir dos atributos como a imagem, o som, o palato, o
odor e o tato que se podem gerar emogdes no comportamento dos consumidores, fazendo com
que estes diferenciem uma marca de outras. Assim, a pesquisa sobre o branding sensorial
permitird determinar experiéncias emotivas que relacionem o consumidor com as marcas de
vinhos, tendo em conta a importancia e estratégia de cada sentido na imagem e forga das
marcas do mercado vitivinicola.

A criatividade do tema da investigacdo estd na procura e desenvolvimento de experiéncias
multissensoriais no mercado vitivinicola, apelando para a importancia dos sentidos humanos
na relagdo da imagem da marca com os consumidores. E desta forma que se torna fulcral a
utilizagdo do branding sensorial no mundo atual, na medida em que as empresas devem
trabalhar a relagdo com os seus clientes e potenciais clientes, com base na criagdo de uma
imagem forte da marca a partir de todos os sentidos humanos. Como afirma Martin Lindstrom
no seu livro “Brand sense: Build powerful brands trough touch, taste, smell, sight, and
sound”, “O sentimento de uma marca tem muito a ver com o tipo de qualidade que nos
atribuimos ao produto.” (2005, p. 7).

E com base no valor da imagem, do som, do palato, do odor e do tato, que este estudo visa
encontrar a qualidade do produto dos vinhos. Tém-se, assim, como variaveis independentes,
que irdo condicionar a varidvel dependente em estudo — a imagem da marca, as estratégias da
imagem, do som, do palato, do odor e do tato.

O estudo sobre a importancia dos cinco sentidos no branding, ¢ uma mais valia para as marcas
do setor vitivinicola, dado que o branding sensorial ¢ uma ferramenta que permitiu a muitas
empresas de sucesso atingir uma boa imagem das suas marcas no respetivo mercado. Esta
ferramenta ajuda as marcas a atuar no mercado através de experiéncias sensoriais que, através
da imagem, do som, do palato, do odor e do tato, cativam a aten¢do do consumidor e

influenciam os sentimentos e comportamentos do mesmo.



Outra caracteristica relevante a contemplar no presente estudo misto que, ¢ a criagdo de uma
relagdo entre o consumidor e a marca assente na percecdo emocional, oferecida através de
varias dimensdes da imagem da marca. Partindo do comportamento emocional gerado pelos
sentidos humanos, esta investigacdo ira procurar a percecao sensorial no sector vitivinicola, e
desenvolver as dimensdes existentes dos cinco sentidos nas marcas de vinhos. A percecdo
sensorial parte do ser humano, e atua no dia a dia do mesmo, podendo ser vista no individuo
como numa marca, dado que o que nés compreendemos, aprendemos e entendemos da vida
muitas vezes mantém-se guardado na nossa mente, nos nossos sentidos humanos (Gains,

2014).

1.3. Objetivos e hipoteses de investigacio

O objetivo do estudo passa por uma melhor compreensdo do problema de investigagdo ao
convergir a perce¢do dos consumidores acerca da importancia dos cinco sentidos na marca,
com o estudo de empresas de vinhos que apliquem os cincos sentidos na imagem da sua
marca. No estudo serdo usadas ferramentas de trabalho quantitativas (como, por exemplo,
questionarios) para medir a relacdo entre as estratégias de imagem, som, palato, odor e tato e
a imagem da marca. Simultaneamente, o impacto de cada sentido na imagem de marcas de
vinhos serd analisado qualitativamente, usando entrevistas e observagdes sobre a importancia
sensorial para os consumidores no mercado vitivinicola.

Atualmente este mercado ¢ considerado um mercado saturado, que ndo apresenta mudangas
na comunica¢do da imagem das marcas de vinhos aos consumidores. Esta investigagdo ira
considerar a importancia dos cinco sentidos como uma via para a inovacdo da imagem das
marcas de vinhos e uma melhor relagio com os consumidores, contribuindo para um
fortalecimento das empresas do sector vitivinicola. O objeto de estudo visa melhorar a
imagem das marcas de vinhos no futuro, aplicando o valor e experiéncia multissensoriais
neste mercado.

Tendo em conta a pesquisa levada a cabo sobre o setor vitivinicola e a importancia dos cinco
sentidos no mercado, pretende-se confirmar ou infirmar as hipdteses de investigacdo que se

formulam:



H1 — Um maior investimento na estratégia da imagem conduz a uma melhor consolidagdo da
imagem da marca.
H2 — Um maior investimento na estratégia do som conduz a uma melhor consolidagdo da
imagem da marca.
H3 — Um maior investimento na estratégia do palato conduz a uma melhor consolidacdo da
imagem da marca.
H4 — Um maior investimento na estratégia de odor conduz a uma melhor consolidagdo da
imagem da marca.
H5 - Um maior investimento na estratégia de tato conduz a uma melhor consolidacido da

imagem da marca.

1.4. Estrutura da dissertacao

A pesquisa ird fundamentar-se num estudo metodoldgico misto constituido por uma revisao
de literatura sobre a tematica do branding multissensorial, seguida de uma recolha e analise de
dados primarios e de dados secundarios. Ambos os tipos de dados serdo devidamente
recolhidos quer através dos questiondrios aplicados aos consumidores e/ou potenciais
consumidores do produto/servico estudado (dados primarios), quer das entrevistas de
profundidade sobre as experiéncias sensoriais no mercado vitivinicola (dados secundarios).
Seguindo o raciocinio de Martin Lindstrom (2005, 2013), ¢ através dos cinco sentidos que a
emocdo faz com que a nossa atengdo influencie o processo de tomada de decisdo
relativamente a uma marca. E por meio da emogdo que as marcas de vinhos irdo delinear as
estratégias de imagem, de som, de palato, de odor e de tato, trabalhando para uma
consolida¢do da imagem das mesmas.

Considerando o setor vitivinicola, e a recolha de informacdo dos dados qualitativos, ¢ de
referir que atualmente este mercado abrange uma reputacdo a nivel internacional, devido a
qualidade e prego acessivel do produto, assim como da variedade do mesmo no que diz
respeito ao tipo de casta na produgcdo de vinho. Como exemplo, em relacdo ao vinho
portugués, este ¢ um produto de exportacdo que, nos ultimos anos, mostrou um desempenho
positivo de 725 milhdes de euros, assim como de 11% do Valor Atual Liquido (VAL) nas
Industrias Alimentares e de Bebidas. A produc¢do de vinho apresenta o valor de 45% de
producgdo exportada, e foi classificado no ranking do comércio internacional de vinho na 9*
posi¢do e, a nivel mundial, na 12* posi¢do como pais produtor de vinho.

Assim, e com a finalidade de validar as hipoteses de investigacdo formuladas, a metodologia

adotada ird apoiar-se na recolha de dados primdrios e de dados secunddrios através,



respetivamente, de um questionario via online aos consumidores e/ou potenciais
consumidores de vinho e da realizagdo de entrevistas de profundidade a especialistas e/ou

trabalhadores no setor vitivinicola.

O Questionario via online, aplicado aos consumidores e/ou potenciais consumidores de vinho,
serd composto por questdes sobre a percecdo sensorial de cada consumidor, no que diz
respeito ao produto do vinho, a importancia dos cinco sentidos humanos na imagem das
marcas neste mercado, e a necessidade de trabalhar ou ndo os sentidos humanos neste sector.
Relativamente ao nivel estrutural e ao nivel do método de abordagem do Questionario, este
serd adequado ao tema de investigagdo, sendo definido pelo mercado vitivinicola, atendendo a
um formato de facil interpretacdo e organizado por questdes gerais, diretas, especificas,
complexas e, se for necessario, questoes pessoais. A recolha e anélise destes dados ira ajudar

na avaliacdo das oportunidades e implicagdes do tema de investigacao.

Relativamente aos dados secunddrios, a avaliagdo destes serd obtida durante a pesquisa
bibliografica sobre o tema em questdo, assim como através dos elementos adquiridos pelas
empresas ou trabalhadores deste sector. Estes dados abrangerdo informagdes gerais das
empresas do sector vitivinicola, pesquisas bibliograficas que sirvam como indicadores sobre
os conceitos de marketing sensorial, branding multissensorial, experiéncia sensorial e sector
vitivinicola e entrevistas de profundidade que, consequentemente, revelem dados qualitativos
a respeito do tema em pesquisa. As entrevistas serdo feitas as entidades ou trabalhadores da
area em estudo, com o intuito de compreender as motivagdes no método de trabalho, as
decisdes na imagem da marca, as tomadas de decisdes sobre o negdécio € o seu
posicionamento estratégico, a visdo sobre a importancia do branding multissensorial e o

comportamento empresarial a respeito do relacionamento com o consumidor.



2. REVISAO DA LITERATURA E MODELO TEORICO

2.1. Conceitos essenciais

2.1.1. A imagem da marca

De acordo com Lindstrom (2005, p. 134), “A comunicacdo sensorial oferece-nos o potencial
de criar um dos tipos mais estreitos de ligagdo ja vistos entre uma marca e um consumidor.”,
ligagdo esta que pretende ser fidvel e vivida por muito tempo, construindo uma imagem forte
da marca que assegure a satisfagdo do consumidor.

Para que seja criada uma imagem da marca solida e inesquecivel, ¢ fulcral que sejam
delineadas estratégias que levem o consumidor a atingir a sua total satisfacdo, pois o alcance
desta resulta do cumprimento das expectativas do consumidor (Pawaskar & Goel, 2014, p.
:263). De forma a ir ao encontro destas, a imagem da marca deve ser constituida a partir de
recursos de caracter emotivo e funcional, pois a construcdo da imagem deve partir de
elementos emocionais e funcionais Kennedy, 1977 e Palacio et al., 2002 citado em (Cian &
Cervai, 2011).

Segundo Cian e Cervai (2011), na literatura, o que se destaca na imagem da marca ¢ a
dimensdo simbolica, que tem vindo a ultrapassar as questdes racionais da marca, ¢ a fomentar
o lado emocional da mesma. Como defende Drobysheva (2014), esta vertente emocional
acentua a perce¢do que os consumidores tém sobre uma marca, devendo ser desenvolvida
para se tornar exclusiva num dado mercado.

A imagem da marca forma-se a partir de uma experiéncia mental que engloba conceitos pré-
definidos e sensagdes emotivas, uma vez que o cérebro de um ser humano regista uma
determinada marca e, posteriormente, constrdi imagens a partir de conceptualizagdes mentais
e visuais (Pawaskar & Goel, 2014). Torna-se, assim, possivel a criar uma imagem
multissensorial, pois todas as etapas que levam a implementa¢do de uma marca no mercado, e
devem incidir no desenvolvimento de experiéncias sensoriais. Consequentemente, atingir o
reconhecimento da marca pode implicar cinco dimensoes diferentes (Ditoiu & Caruntu, 2014,
p. :301).

Na construgdo de uma marca, a experiéncia sensorial deve ser desenvolvida na sua totalidade,
de forma a satisfazer o consumidor e a proporcionar uma imagem multissensorial que
relacione a expectativa do consumidor com a sua experiéncia fisica e psicoldgica de uma
determinada marca. Deste modo, a imagem da marca pode ser construida através de
experiéncias sensoriais que apostem em estratégias que utilizam os cinco sentidos de cada

individuo, pois a marca € inerente a consciéncia dos individuos, que sdo os portadores da sua



imagem e que afetam a marca com o seu comportamento (que ¢ submetido por experiéncias

pessoais e sociais) (Drobysheva, 2014).

2.1.2. Visao — O estimulo sensorial da imagem

O sentido visual tem sido um elemento eficaz na area do marketing e da publicidade, sendo a
imagem uma ferramenta que faz parte do dia-a-dia de um marketeer. O sentido visual adquire
varias formas de utiliza¢do, e domina os outros sentidos humanos na decisdo de compra do
consumidor (Pawaskar & Goel, 2014), podendo-se afirmar que a visdo ¢ o sentido mais
dominante na constru¢do de uma marca, na medida em que contamina diretamente o
pensamento do consumidor através da cor, do design, de frases ou até das embalagens dos
produtos.

Segundo Hultén (2013 ), a visdo ¢ um dos sentidos mais dominantes que provoca aos
individuos uma necessidade de sentir os produtos e servicos que os rodeiam, pois a visdo ¢é
um sentido que condiciona desde logo a opinido do consumidor face a uma marca, e que o faz
interpretar s6 por ver o produto, e sem o sentir. O estimulo visual é, assim, um componente
que abrange a imagem da marca, e que pode ser trabalhado a partir da cor, de graficos, de
letras, de embalagens e da constru¢do de logdtipos, podendo fazer parte da estratégia de uma
marca (Hultén, 2013).

Por outro lado, ha quem defenda que o elemento da cor ¢ a ferramenta mais importante do
sentido visual. Como afirmam Amsteus et al (2015 ), a implementa¢ao meticulosa da cor pode
promover comportamentos, sentimentos e formas de agir, diferenciando assim os produtos. E
ainda complementar a esta ideia, o facto dos consumidores procurarem as marcas com base
no elemento que ¢ a cor (Amsteus, Al-Shaaban, Wallin, & Sjoqvist, 2015). A cor ¢, sem
duvida, um elemento muito importante do sentido visual, mas sé se torna auténtico se for
acompanhado pelos elementos que a fazem ganhar forma, como ¢ o caso do design, um
elemento visual original que, para além de resolver problemas, tem um grande impacto no
comportamento de cada individuo (Hultén, 2013).

Segundo Rupini e Nandagopal (2015), o sentido visual ¢ um auxilio para o funcionamento do
cérebro do individuo, na medida em que nos ajuda a identificar e a localizar o que vemos. Na
sequéncia deste motivo, e para que uma marca seja alvo do pensamento do consumidor
através do sentido visual, € essencial utilizar todos os elementos que fazem parte da criacao de
uma imagem, tais como a cor e o design, a textura e as embalagens dos produtos. O sentido
visual passa de imediato uma mensagem ao consumidor sobre a marca de um produto, e se

esta for trabalhada na sua totalidade, este sentido pode manipular positivamente a perce¢cdo do
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consumidor, pois 0 que estd em causa ndo ¢ apenas 0 que Vemos, mas Sim como vemos

(Lindstrom, 2005).

2.1.3. Audicao — O estimulo sensorial do som

Considerando os sentidos mais utilizados pelas marcas, o sentido auditivo ¢ o segundo que se
destaca, contribuindo para o didlogo da marca com o consumidor, uma vez que a marca de
audio (“audiobranding”) utiliza o som como uma linguagem de comunicagdo com oS
consumidores, e faz com que estes a conhegam (Hayzlett, 2015). Tal como defende Hazlett
(2015), a marca de audio deve ser corretamente aplicada, podendo ser utilizada de vérias
formas e em diversos contextos, uma vez que o som pode ser criado através de varios
formatos introduzidos em diferentes locais. Sdo exemplos de locais e contextos as lojas, as
campanhas publicitarias, as apresentagdes interativas da marca, os meios de comunicacgio e
até os suportes publicitarios.

Com o intuito de proporcionar varias experiéncias sensoriais a cada individuo, o som pode ser
utilizado através de varios formatos, como ¢ o caso da expressdo sonora do jingle, da voz ou
até da musica, que podem gerar uma experiéncia auditiva muito rica. (Pawaskar & Goel,
2014). A utilizagdo do som de forma consciente pode, assim, contribuir para o sucesso €
distingdo de uma empresa e, por consequéncia, para caracterizar a sua marca (Pawaskar &
Goel, 2014).

A imagem da marca pode usufruir do sentido auditivo como sendo este uma estratégia que
maximiza o valor emocional que o consumidor tem com a musica ou com o som. Este tipo de
estratégia auditiva tem, assim, em consideracdo o facto da reagdo do consumidor ser originada
por sentimentos com a presen¢a da musica e da voz (Pawaskar & Goel, 2014), e do som ter
um papel fundamental no nivel de satisfacdo de uma experiéncia por parte do consumidor
(Spence, 2015).

Segundo Lang (2015), muitas organizagdes recorrem ao sentido auditivo na esperanca de
providenciar experiéncias sensoriais ao consumidor, fazendo com que este opte pelo produto
da respetiva marca. A ligagdo entre a marca e o consumidor pode, assim, ser influenciada pelo
sentido auditivo, que origina novas afei¢des e entusiasmos perante um determinado produto
(Rupini & Nandagopal, 2015).

Sendo o som uma percecdo auditiva Unica e como afirma Krishna (2011, p. 11), “Sound is the
perception of one pure sense-audition.”. E o uso desta percecio que leva uma marca a
desenvolver uma imagem distintiva, visto que o som tem a capacidade de levar o consumidor

a criar novas imagens e pensamentos (Lindstrom, 2005). O sentido auditivo chama a ateng¢ao
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do consumidor a um nivel emocional muito especifico e intenso, tendo em vista potencializar
a percecdo sensorial da imagem de uma dada marca. Segundo Lindstrom, (2005, p. 92) “A
audicdo ¢ passiva, mas escutar ¢ um gesto ativo.”, e € este tipo de gesto que uma marca deve
proporcionar na experiéncia sensorial de cada individuo, conseguindo criar uma relagdo

original entre a marca e o consumidor.

2.1.4. Gosto — O estimulo sensorial do palato

No que concerne o sentido do gosto, 0o seu uso na experiéncia sensorial das marcas ¢
conseguido através da sua associacdo com os outros sentidos, dado que o paladar ¢ um dos
sentidos que mais se distingue emocionalmente, relacionando-se frequentemente com os
outros (Rupini & Nadagopal, 2015).

Segundo Rodrigues, Hultén e Brito (2011), o sentido do gosto ¢ também considerado o
sentido mais emocional, devendo-se essa emog¢do a sua capacidade de gerar/levar, com
facilidade, a interagcdo entre as pessoas de forma a conceber uma relagdo peculiar entre a
marca e o consumidor. E, ainda, considerado um fator emocional, as ligagdes que este sentido
permite criar com os outros sentidos, e a relagdo pessoal entre as empresas € os seus clientes
(Rodrigues, Hultén, & Brito, 2011). O paladar desencadeia, assim, o uso multissensorial da
marca, ¢ evidencia a mesma no seu mercado, com base num convivio diferente constituido
por um dialogo de sabores.

De acordo com Lindstrom (2005), o sentido do gosto estd cada vez mais a ser explorado pelas
marcas, tendo em vista a sua complexidade e a sua contribuicdo para a constru¢do de uma
imagem da marca incomparavel, que se diferencia rapidamente dos seus concorrentes.
Reforcando esta importancia do sentido do gosto na imagem da marca, Pawaskar e Goel
(2014) concordam que as componentes que fazem parte da experiéncia gustativa ajudam na
construcao da imagem de uma marca.

O palato ¢ um sentido humano que faz parte da esséncia da experiéncia sensorial do
consumidor. Este deve ser usado pelas marcas de forma a fortalecer a sua imagem e a
desenvolver também o conceito de emog¢ao, dado que a construgdo das marcas deve basear-se
na vertente emocional, e as empresas devem trabalhar mais a relagdo com o consumidor, e
nao trabalharem sé na sua zona de conforto (Airikka, 2014).

De acordo com Sudhakar e Shetty (2014), a experiéncia que se tem com uma marca
multissensorial origina determinadas convicgdes, sentimentos, concegdes € opinides que

levam a formacdo de uma imagem na mente do consumidor. E esta a razdo que manifesta o
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interesse das marcas em usar todos os sentidos, nomeadamente o sentido do gosto que gera

emocodes e opinides particulares e auténticas.

2.1.5. Olfato — O estimulo sensorial do odor

No caso do olfato, a variante sensorial prende-se muitas vezes com as memorias de
experiéncias do consumidor, o que viabiliza a marca relacionar experiéncias sensoriais no
passado, presente e futuro, dado que um dos principais beneficios do olfato ¢ a sua agilidade
em trazer memorias passadas onde a mesma experiéncia olfativa foi vivenciada (Zudhakar &
Shetty, 2014). Concordando com esta relacdo do olfato com a memoria, Vidal e Wolff (2014,
p. 79) declaram que “O sentido que ¢ agucado por aromas torna-se uma importante
ferramenta de lembranga na memoria coletiva.”. A memoria ¢ parte integrante da vida do
consumidor e acompanha o dia a dia do mesmo, gerando sensagdes que comprometem o seu
comportamento com as marcas.

Segundo Pawaskar e Goel (2014), o olfato ¢ um sentido importante para a comunicagdo entre
o individuo e um produto, o que sustenta o conceito de que a imagem da marca ganha em
desenvolver experiéncias sensoriais olfativas. Por outro lado, o sentido do odor serve também
como um obstaculo em certas experiéncias sensoriais, na medida em que cada individuo tem
memorias diferentes e faz, desde logo, um julgamento diferente da experiéncia olfativa. Desta
forma, o odor funciona como antecedente do tipo de experiéncia que o consumidor vai ter,
sendo o cheiro um dos primeiros sentidos a funcionar como alerta para o ser humano, e para
o equilibrio do seu bem estar (Bradford & Desrochers, 2009).

Apesar do odor ser um sentido controverso, uma vez que nos leva a relacionar memorias
positivas ou negativas em experiéncias atuais, ¢ um estimulo que pode atuar a favor da
imagem da marca, e langa novas memorias ao consumidor, pois “Os cheiros evocam imagens,
sensagdes, memorias e associagdes.” (Lindstrom, 2005, p. 117). O sentido do odor esta,
assim, relacionado com o prazer e satisfacdo, bem como intrinsecamente ligado as
recordagdes e sensacdes do ser humano (Rupini & Nadagopal, 2015).

Lindstrom (2013) defende que o cheiro tem uma grande influéncia no comportamento do ser
humano, que o acompanha desde o seu nascimento, o que refor¢a a importancia do uso do
odor na imagem das marcas como elemento de comunicagdo entre o passado, o presente € o
futuro dos individuos. O odor é um meio para atingir reagdes emocionais, uma vez que ¢
avaliado como o sentido que mais se aproxima do ato emocional do individuo (Bradford &

Desrochers, 2009). O sentido do olfato ¢, assim, o sentido humano que serve para avisar o
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consumidor da possibilidade de vivenciar novas experiéncias, tendo em consideragdo as

experiéncias vividas no passado.

2.1.6. Tato — O estimulo sensorial do tato

Por ultimo, e para que a perce¢do multissensorial na imagem da marca esteja completa, ¢
necessario o uso do sentido tactil. Segundo Krishna, Elder e Caldara (2010), o tato
desempenha um papel crucial no comportamento do consumidor, ¢ em todo o ambiente
sensorial, pois o tato ¢ o sentido que estabelece o contacto mais direto entre o consumidor e
um dado produto. As marcas que optam por experiéncias tacteis, conseguem aumentar o
reconhecimento da sua imagem tanto no mercado como junto do consumidor, visto que usam
um marketing que provém de experiéncias fisicas (Pawaskar & Goel, 2014). No seguimento
do uso tatil e, posteriormente, da formacdo de novas oportunidades, Keif, Stoneman e
Twomey (2015 ) apoiam a ideia de que o tato ¢ um desejo intrinseco do consumidor na
interagdo com um produto ou servigo, pois a experiéncia tactil permite um contacto direto
entre este e o individuo, tornando mais provavel a oportunidade de compra.

E com o objetivo de comunicar com o consumidor a partir de uma componente fisica que as
marcas utilizam o sentido tatil, pois este sentido traduz a componente fisica do ser humano,
que liga a informagdo e sensa¢do sobre um determinado produto a uma experiéncia téctil e
também psicologica (Rupini & Nandagopal, 2015).

De acordo com Krishna (2011), outra caracteristica que destaca o sentido do tato, ¢ a sua
influéncia na aprendizagem do ser humano perante a forma como age e se move no espago, €
como lida com os outros. E esta vertente fisica que pode tornar a imagem da marca numa
imagem com mais dimensdes, uma vez que os elementos tcteis, as pessoas ou os produtos
permitem que o 6rgdo sensorial, que ¢ o tato, englobe o contacto fisico num processo de
compra de um produto ou servigo (Klatzky, 2010) citado em (Hultén, 2013, p. :21).
Lindstrom (2005) declara que a consisténcia € um regozijo, e ¢ esta perce¢ao sensorial que a
imagem da marca deve proporcionar ao consumidor, levando a fidelidade do mesmo perante
certo produto.

Conforme Zudhakar e Shetty (2014), quantos mais sentidos forem utilizados pelas marcas,
mais forca estas vao ter para entrar na mente do consumidor, o que revela que a criagdo de
uma marca, com uma imagem estratega, pode partir da utilizagcdo dos cinco sentidos. Todos
estes devem, assim, ser utilizados na sua totalidade, e devem fazer parte da construgdo da

marca para que esta apresente uma imagem Unica e inconfundivel num determinado mercado,
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pois antes do cliente tomar uma decisdo sobre uma marca, ele age e pensa através dos cinco
sentidos (Pawaskar & Goel, 2014).

Para que as marcas possam satisfazer de forma inovadora o consumidor, devem criar
experiéncias multissensoriais que o surpreendam e, consequentemente, uma nova imagem no
mercado, pois quando um individuo vivencia algo que vai para além da sua expectativa, a

satisfagcdo transforma-se em desejo (Pawaskar & Goel, 2014).

2.2. Estado da arte

2.2.1. O marketing sensorial

O marketing sensorial ¢ um tema que tem sido bastante explorado e discutido ao longo dos
ultimos anos, uma vez que estd diretamente relacionado com a aplicagdo dos sentidos
humanos na é4rea do marketing. Sdo varios os autores que defendem a importancia da
percecdo sensorial no trabalho do marketeer, de modo a compreender e satisfazer
corretamente os desejos e necessidades dos consumidores. Segundo Amsteus, Al-Shaaban et
al (2015), os cinco sentidos sdo essenciais na vida dos seres humanos, pois sdo estes que nos
fazem viver e ter opinido sobre o que nos rodeia, o que acentua a ideia de que o marketing
sensorial pode contribuir para a percecdo do consumidor sobre os produtos e servigos de que
usufrui.

Segundo Singhal e Khare (2015), o marketing sensorial ¢ uma atividade que se concentra na
compreensdo da percecdo do consumidor, partindo dos estimulos sensoriais deste, e
interpretando-os. Com isto entende-se que a relagdo entre o consumidor e um dado produto ou
servico pode ser fortalecida com base numa experiéncia sensorial que explore os cinco
sentidos humanos. Singhal e Khare (2015) afirmam, ainda, que a perce¢@o do consumidor ¢ a
interpretacdo, entendimento e compreensdo do mesmo sobre um determinado produto ou
servigo, e tudo o que o rodeia. E ¢, assim, que se pode acreditar na conce¢do de um marketing
que viva de experiéncias sensoriais, € que relacione o consumidor com o produto.

A percecdo do consumidor face a um produto torna-se mais rica se for composta por
experiéncias visuais, auditivas, gustativas, olfativas e tateis, o que faz com que uma
experiéncia seja cinco vezes mais rica (Malefyt T. d., 2015). Os marketeers devem passar a
considerar no seu trabalho o uso de experiéncias multissensoriais, desenvolvendo estratégias
para cada sentido, que por sua vez, se possam relacionar entre si numa s experiéncia. O
desejo dos marketeers ¢ oferecer uma experiéncia que se destaque na vida consumidor

(Krishna, 2015).
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Tem vindo a ser também tema de conversa a atuacdo do marketing sensorial na marca, uma
vez que as organizacgdes temem o vasto mercado e a concorréncia, e pretendem ser cada vez
mais distintivos e singulares. Segundo Wyner (2015, p. 1), o processo de constru¢do da marca
estd sempre em mudanca, podendo a criacdo de novas formas de trabalho dos marketeers
proporcionar tendéncias nos mercados. Tadic e Suca (2015, p. 21) complementam esta ideia,
afirmando que
“Consumers do not buy products, they buy brands”, o que faz da experiéncia sensorial uma
nova oportunidade de inovacdo na constru¢do de uma marca forte. Assim, a marca deve
apelar aos sentimentos dos consumidores e as experiéncias sensoriais dos mesmos, na medida
em que uma forte relacdo emocional entre mercado alvo e uma marca pode potenciar os
volumes de vendas, a fidelizacdo por parte dos clientes e a capacidade de ultrapassar a
concorréncia, ficando como marca de topo nesse mercado. (Joshi & Nema, 2015).

Uma relagdo emotiva entre o consumidor e uma marca ¢ uma mais valia para o sucesso da
imagem da marca no mercado, bem como-e para a experiéncia do consumidor com um certo
produto ou servico. Como afirmam Joshi e Nema (2015), a vertente emocional pode gerar um
grande impacto nos negdcios, e ¢ a partir da explora¢do de experiéncias multissensoriais que
as marcas conseguem diferenciar-se no mercado, e alcangar uma imagem forte e emotiva. Ou
seja, € necessario que as marcas tenham em consideracdo a relacdo emocional com o
consumidor na constru¢gdo de uma marca (Joshi & Nema, 2015).

De acordo com Tadic e Suca (2015), a marca foi-se tornando numa grande ferramenta para
captar os consumidores, o que quer dizer que a aplicacdo de um trabalho sensorial na marca
permite alargar as potencialidades desta, e torna-la um marco na area do marketing. A marca,
como objeto intangivel, apresenta qualidade e ¢ bem sucedida para o consumidor quando os
desejos do mesmo sdo concretizados. E a intangibilidade e o valor da marca que afetam a
forma como os clientes se sentem, se comportam e se ligam a mesma, proporcionando assim,

no futuro, o seu sucesso (Cupman, 2015).

2.2.2. O branding sensorial

Relativamente a investigacdo sobre o uso dos sentidos na marca, designada por branding
sensorial, esta ¢ suportada por varios autores que acreditam que a marca pode ser construida
com base na influéncia dos cinco sentidos na relagdo com o consumidor, dado que o branding
sensorial ¢ um tipo de marketing que evoca o uso de todos os sentidos em relagdo a marca, e

que os utiliza para interagir emocionalmente com os clientes (Sudhakar & Shetty, 2014) .
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Mais uma vez, o termo emocional, que faz parte da utilizagdo dos cinco sentidos, ¢ aplicado
tendo como foco a marca de um produto ou servigo.

Segundo Drobysheva (2014), o conceito de branding sensorial ¢ definido como um sistema de
comunicagdo sobre a marca, que utiliza novos canais e novos métodos de interagdo com os
consumidores, partindo das cinco percegdes sensoriais do ser humano. E, assim, que surge a
inovacdo na estruturacdo de um novo canal de comunicacdo interativo, que se baseia na
emocao que o individuo tem ao ver, ouvir, experimentar, cheirar e sentir o produto ou servigo.
Como referem Pawaskar e Goel (2014), o relacionamento com uma marca ¢ estimulado pelo
branding sensorial, e permite que o fator emocional domine o pensamento racional. Este tipo
de branding explica que os estimulos sensoriais contribuem para uma experiéncia que tenta
eliminar os conceitos pré-definidos de um individuo, e trabalha para obter os sentimentos
adquiridos pelo mesmo ao vivenciar as experiéncias. A meta do marketeer na pratica do
branding sensorial passa pela oferta de uma experiéncia multissensorial que faca com que a
imagem da marca surpreenda e agrade o consumidor. Assim, um cliente satisfeito ¢ um fator
imprescindivel para que este seja leal com uma marca, e que a imagem desta se torne mais
forte. (Pawaskar & Goel, 2014). O branding sensorial ¢ a visdo de futuro de muitos
marketeers, devido a rapida evolugdo-dos mercados e ao acesso rapido da informagdo por
parte dos consumidores. E por esta razio que as marcas devem optar por utilizar estratégias
baseadas nos cinco sentidos, com o intuito de vingarem no mercado e fazerem com que estas
adquiram uma imagem solida e, acima de tudo, emotiva, porque a marca emocional passa
pelo preenchimento das necessidades dos consumidores (Joshi & Nema, 2015).

As estratégias que a marca utiliza devem partir dos desejos e necessidades dos consumidores,
pelo que a melhor forma de captar o pensamento e a realidade destes, ¢ através do despertar
sentimentos € comportamentos com base na influéncia que cada sentido humano tem,
isoladamente ou em interacdo com os outros sentidos. Para que tal aconteca, a marca pode
cuidar da sua imagem, e transformd-la num produto que sensibilize os consumidores a partir
dos cinco sentidos, dado que cada individuo tem uma reacao diferente e os instintos estdo em
constante mudanga (Tadic & Suca, 2015). O objetivo da marca €, entdo, criar uma ligagdo
com o consumidor, e fazer com que este se relacione com o seu produto ou servigo e que a
marca passe a ser a sua primeira escolha (Pawaskar & Goel, 2014).

O objetivo do branding sensorial consiste, assim, em satisfazer o consumidor através da
aplicagdo dos cinco sentidos na criagdo da marca, apelando a uma imagem propria que capte a
aten¢do dos consumidores, uma vez que a felicidade do consumidor ¢ uma das fun¢des do
trabalho do marketeer, e a causa do melhoramento da imagem de uma marca (Pawaskar &

Goel, 2014).
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2.2.3. O branding sensorial no setor vitivinicola

Relativamente ao tema do branding sensorial no setor vitivinicola, alguns autores referem a
importancia de se criarem sensagdes nas marcas deste mercado, sendo que “There’s more in
that glass than meets the eye — or the palate.” (Salls, 2015, p. :1). Segundo Salls (2015),
atualmente os consumidores estdo cada vez mais informados acerca dos vinhos, o que faz
com que as marcas desta industria necessitem cada vez mais de mudar o seu posicionamento e
a sua imagem no mercado. Por outro lado, ¢ também importante ter em consideracdo as
memorias do consumidor sobre o produto, e a expectativa que o mesmo idealiza antes de o
provar, pois muito do nosso gosto pela comida e pela bebida provém do processo de consumo
e das memorias criadas até a data (Spence, 2015).

No que concerne a linguagem da industria do vinho, esta depende muito do mercado onde se
insere este tipo de produto, o que gera um maior trabalho por parte dos marketeers na
pesquisa de cada mercado vitivinicola e no trabalho a desempenhar no ambito da experiéncia
sensorial. Hoje em dia o produto do vinho ¢, entdo, interpretado a partir de motivos sociais,
culturais e religiosos, que caracterizam a sua linguagem (Creed, 2015).

De acordo com Vrontis e Paliwoda (2008), o setor vitivinicola ¢ um sector dispendioso e que
necessita de ser inovado, o que faz com que tenha de existir um maior cuidado na
compreensdo do desejo deste tipo de consumidor, ¢ o que faz da introdug¢do da experiéncia
sensorial neste mercado uma possivel nova oferta para o cliente. Os estimulos sensoriais sdo,
assim, muito uteis para a constru¢do da marca, porque ndo s6 podem inovar o mercado
vitivinicola como também podem distinguir cada marca no mesmo mercado. E ¢ com estas
medidas de inovacao e distingdo que as marcas de vinhos podem diferenciar o tipo de vinho e
o seu local de produ¢do em relagdo a concorréncia, competindo assim no mesmo mercado
(Vrontis & Paliwoda, 2008).

Considerando que na industria do vinho existe grande concorréncia, ¢ muito importante a
criagdo e a composicdo da imagem de uma marca, refletindo esta a preferéncia do consumidor
pela mesma (Vrontis & Paliwoda, 2008). Por outro lado, o vinho ¢ um produto rico e
aprazivel, tanto para um individuo como para um conjunto de individuos, servindo ndo so
desejos como ocasides. Este tipo de bebida ¢ um motivo de interacdo entre as pessoas, € €
apreciado pela sua qualidade de criar momentos romanticos, especiais e delicados (Vrontis &
Paliwoda, 2008). A industria do vinho ¢, assim, congruente com a pratica de experiéncias

sensoriais.
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2.3. Enquadramento tedrico

Para que seja feita uma utilizagdo absoluta do marketing sensorial na imagem da marca, ¢
necessario desenvolver estratégias relativamente a todos os sentidos, e relaciona-los entre si,
ou seja, o marketing sensorial pode ser uma ajuda no desenvolvimento das marcas através da
integracao dos cinco sentidos humanos enquanto dimensdes estratégicas (Ditoiu & Caruntu,
2014).

Segundo Joshi e Nema (2015), uma marca forte ajuda a criar expectativas sobre um produto
ou servigo por parte dos clientes, sem sequer estes terem ainda muita informagdo sobre o
mesmo. E para corresponder a todas as expectativas, a marca deve utilizar os cinco estimulos
sensoriais, € conjuga-los tornando-os um so, capaz de interrelacionar o consumidor com a
marca. A fusdo e agdo dos cinco sentidos na imagem de uma marca, permitira originar uma
experiéncia emocional total que levard o consumidor a gostar dessa experiéncia e a interagir
com a marca. A reacdo emocional com uma marca ¢, assim, um indicador positivo da
satisfacdo com a mesma (Joshi & Nema, 2015).

De acordo com Kumar, Dash e Purwar (2013), a experiéncia subjacente ao branding sensorial
e ao uso dos sentidos, afeta positivamente a constru¢gdo da marca, o que salienta que os
sentidos devem ser explorados e manipulados corretamente, para que a marca sensibilize,
verdadeiramente, os consumidores. Para que se criem fortes emogdes por parte dos
consumidores em relagdo a marca, os cinco sentidos devem ser considerados nao s6 uma
ferramenta de trabalho, mas também uma ferramenta de qualidade usada sem que haja
manipulagdo de informagdo. E desta forma que o branding sensorial é uma experiéncia
fidedigna, uma vez que € um processo através do qual se criam verdadeiras vivéncias por
parte das marcas, que incluem as caracteristicas de cada sentido gerando, assim, novos
sentimentos, episddios e experiéncias (Tadic & Suca, 2015).

Na constru¢do de uma marca multissensorial, ¢ clara uma atuagcdo harmoniosa na relacao
entre os cinco sentidos, que, consequentemente, acabam por se alicer¢ar uns aos outros.
Considerando o sentido visual, ¢ evidente a sua dominéncia e a sua atratividade, uma vez que
a visdo ¢ caracterizada como sendo o sentido mais dominante e mais atraente (Pawaskar &
Goel, 2014) . Por outro lado, este estimulo torna-se ainda mais cativante se, por exemplo, for
acompanhado do som, o que contribui para que a experiéncia visual seja mais emocional,
afetando a parte comportamental do consumidor. Acresce o facto do som ser uma ferramenta
de design importante, que cria ambientes agraddveis nos locais onde o consumidor compra o

produto do vinho (Lang, 2015).
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Como fonte sensorial soberana, a imagem pode ser vista, e simultaneamente degustada,
quando de uma experiéncia sensorial, com a associa¢cdo do uso do paladar, uma vez que ¢
também vista como um canal de comunica¢do que tem a capacidade de apelar a imagens,
memorias, sensacdes e situagdes (Lindstrom, 2006). Se o consumidor puder degustar o que vé
ficard mais satisfeito, e associara os componentes visuais a experiéncia degustativa que teve.
E desta forma que os individuos aprendem a lidar com os elementos que veem, e é através
destes que associam uma dada experiéncia (Amsteus, Al-Shaaban, Wallin, & Sjoqvist, 2015).
O estimulo sensorial da imagem ¢ cada vez mais bem interpretado se puder ser ouvido e
degustado, do mesmo modo se for cheirado e sentido. Segundo Pawaskar e Goel (2014), os
odores vinculam-se em conceitos, em produtos, em marcas ¢ também em espagos fisicos,
incorporando uma nova impressao sobre determinada situagcdo ou objeto e podendo auxiliar e
fortificar o sentido visual. No caso do estimulo sensorial do tato, este permite ao consumidor
sentir a imagem fisicamente, ja que “Presence that is felt, as well as seen, is needed.” (Gobé,
2001, p. :186). Assim sendo, a imagem ¢ revelada pelo contacto com a sua textura e com a
sua forma.

A audicao ¢ um estimulo que pode ser utilizado a partir de varios meios e que pode despertar
os outros estimulos sensoriais através do seu proprio estimulo, tendo em conta que a musica
faz parte da cultura de cada individuo e do seu dia-a-dia (Lang, 2015). O sentido auditivo
pode, assim, facilmente levar o consumidor a relembrar os sabores de uma degustacdo através
de certos sons, como por exemplo, sons de bolachas crocantes, de batatas estaladigas, de
iogurtes cremosos ou até¢ de um vinho fresco e macio (Spence, 2015). Do mesmo modo que o
som leva o individuo a percecionar o sentido gustativo, também leva a experiéncia olfativa. O
cheiro pode ser “ouvido” por intermédio da simula¢do da experiéncia olfativa, quer seja pela
respiragdo de um individuo ao cheirar um produto, quer pela sensacdo que o mesmo possa ter
perante um local, como por exemplo no campo onde se sente o ar puro. O som pode transmitir
o estimulo olfativo e aumentar a experiéncia sensorial do consumidor, pois 0 som como fonte
de consumo ¢ uma mais-valia para o comportamento dos consumidores nas experiéncias
gastronomicas (Spence, 2015). Sob outra perspetiva, o som manifesta igualmente o sentido do
tato, através das descri¢des das musicas e dos meios de comunicagdo usados para transmitir a
experiéncia sensorial. De acordo com Hayzeltt (2015), a marca auditiva pode desenvolver
novas técnicas por via online, através das aplicacdes moveis, dos bloggs e do canal do
youtube, por meio das apresentacdes de vendas feitas as empresas, nas proprias lojas deste
tipo de produto e, ainda, em eventos e semindrios sobre o produto do vinho. Estas técnicas

contribuem, assim, para que a experiéncia auditiva seja sentida em locais fisicos diferentes,
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que provocardo ao consumidor impressoes tacteis. O som ¢, sem duvida, um padrao tactil de
sabores e cheiros.

O sentido do gosto ¢ um estimulo complexo que se articula diretamente com o sentido
olfativo, uma vez que habitualmente um individuo prefere cheirar um produto antes de o
degustar. Consequentemente, esta conexdao pode ser negativa (se levar o individuo a ndo
degustar o produto) ou positiva para o sentido do gosto, ja que “...diante de um odor, o
consumidor ¢ envolto por uma quantidade enorme de estimulos, que altera a percecdo de
valor do produto, tornando-o desejavel e digno de ser comprado.” (Vidal & Wolff, 2014, p.
81).

No caso da relacdo do gosto e do olfato com o sentido do tato, esta cinge-se ao contacto que o
individuo tem com o produto degustativo, e ao espaco fisico onde se da este mesmo contacto,
que pode definir a qualidade do produto de uma marca (Lindstrom, 2005). E com a concecio
de relacdes deste tipo que a imagem da marca ganha impacto na mente e no comportamento
do consumidor, assegurando a leitura multissensorial da marca no mercado onde se insere.
Em conformidade com Gobé (2001), as experiéncias sensoriais sdo rapidas, fortes e aptas a
mudar a vida atual do consumidor. Se estas forem utilizadas para a imagem das marcas, e
vividas com base nos cinco sentidos, poderdo inovar os mercados e reforcar a importancia da
percecdo sensorial no marketing. As marcas devem ser compreendidas como elementos com
personalidade que vivem do dia-a-dia dos consumidores, e que vivem a partir do dia-a-dia dos
cinco sentidos, pois as marcas contribuem para a dinamizagdo dos mercados (Gobé¢, 2001). As
marcas vivem para o consumidor, como o consumidor vive para a vida através do uso dos
estimulos sensoriais, dado que “A realidade ¢ que a maior parte do nosso conhecimento do
mundo ¢ obtida a partir dos sentidos. Eles sdo o nosso elo de ligagdo com a memoria. Acedem
as nossas emocdes, passadas e presentes.” (Lindstrom, 2005, p. 27).

Segundo Vrontis e Paliwoda (2008), o estudo sobre a marca no sector vitivinicola tem sido
um tema cada vez mais relevante, o que faz deste sector um mercado ideal para explorar o
branding sensorial e gerar experiéncias multissensoriais para este tipo de produto. Vrontis e
Paliwoda (2008) afirma, ainda, que tem-se notado uma dificuldade acrescida por parte das
marcas de vinho em se diferenciarem umas das outras, o que faz do branding sensorial uma
oportunidade de fortalecer a imagem das mesmas.

Para que se crie uma imagem forte das marcas com base nos cinco sentidos, ¢ fulcral delinear
trés aspetos na composi¢do da marca — a sua historia, o seu significado e a forma como serao
usados os estimulos sensoriais. Segue uma Figura de Neil Gains (2014) sobre o a esséncia da

marca.
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Figura 2 — Circulo dourado do “BrandesSense”

O QUR?
Simbolo

PORQUE?
Historia
Fonte: Traduzida e adaptada a partir de Neil Gains (2014)

Como podemos observar na Figura 2, a historia da marca ¢ transmitida aos consumidores por
meio dos estimulos sensoriais. Deste modo podemos expor a relacdo entre as variaveis desta

investigacao:

Figura 3 — Relac¢do entre variaveis

Imagem

Palato

Fonte: Figura de elaboracao propria
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Seguindo o raciocinio sobre a importidncia da experiéncia multissensorial na imagem da
marca, e considerando o valor emocional que origina na mente do consumidor (Sudhakar &

Shetty, 2014), podemos formular as seguintes hipoteses de investigagao:

H1 — Um maior investimento na estratégia da imagem, conduz a uma melhor consolidacdo da
imagem da marca.

A estratégia da primeira hipdtese passa pelo uso da sensacdo visual através da cor, do design,
da embalagem e do grafismo utilizados. A associacdo de todas estas caracteristicas, na

imagem, fortalecerd a marca de um determinado vinho.

H2 — Um maior investimento na estratégia do som, conduz a uma melhor consolidagdo da
imagem da marca.

A segunda hipotese corresponde ao desenvolvimento do estimulo sensorial auditivo, o que
implica um investimento ndo s6 nos meios e locais de comunicagdo da marca como nas

formas do uso do som, como vozes, ruidos, musicas e jingles.

H3 — Um maior investimento na estratégia do palato, conduz a uma melhor consolidagio da
imagem da marca.

A estratégia do palato, como terceira hipotese para preservar uma forte imagem das marcas de
vinhos, passa por degusta¢des do produto tendo em conta os ambientes criados e os costumes

relacionados com as caracteristicas dos varios tipos de vinho.

H4 — Um maior investimento na estratégia de odor, conduz a uma melhor consolidag¢do da
imagem da marca.

A quarta hipdtese ¢ responsavel pelo desenvolvimento do estimulo do odor que, no caso do
setor vitivinicola, estd subjacente a experiéncia degustativa e aos aromas que se poderdo
encontrar no produto. Por outro lado, ¢ também importante usar este estimulo nos locais de

compra, proporcionando novos sentimentos e relacionando novos odores a marca.

H5 - Um maior investimento na estratégia de tato, conduz a uma melhor consolidagdo da
imagem da marca.

A quinta hipotese pertence ao envolvimento do tato, como fonte de relagdo fisica da marca
com o consumidor de vinhos. E com base na criagdo de eventos, na dinamizagdo dos locais de
compra do produto e na interagdo inovadora com os consumidores, que se pretende criar uma

marca conhecida pela sua componente tatil.
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E com a confirmagao destas hipdteses que se tenciona fortificar a imagem das marcas do setor
vitivinicola, apelando a importancia dos cinco sentidos, e corroborando a ideia de que a

percegdo sensorial dos consumidores ¢ essencial para o marketing, (Vidal & Wolff, 2014).

3. METODOS

3.1. Procedimentos e desenho da investigacio

Atualmente o sector do vinho ¢ um sector muito competitivo, devido a quantidade de marcas
existentes para a producdo deste tipo de produto (Vrontis & Paliwoda, 2008). Para que haja
uma correta analise do estado atual do mercado de vinho e da percecdo do consumidor sobre
este produto, foi necessario criar um plano de investigagdo que sustentasse a percecdo de
quem atua no mercado dos vinhos e de quem consome ou podera vir a consumir este tipo de
produto. Assim, tendo em conta a revisdo de literatura sobre cada dimensdo sensorial — a
imagem da marca, a imagem, o som, o palato, o olfato e o tato, o plano de incluiu dados
quantitativos e dados qualitativos. E com base nos artigos e nos estudos quantitativos e
qualitativos de Luca e Penco (2006) e de Vrontis e Paliwoda (2008) e no artigo e no estudo
quantitativo de Bruwer, Saliba, e Miller (2011) que foram definidos os tipos de dados mais
apropriados para a presente investigacdo, para que o conceito de marca multissensorial a ser
explorado no mercado vitivinicola seja corretamente sustentado. Desta forma, os dados
quantitativos foram adquiridos através da realizacdo de um questionario colocado na rede
social do Facebook e enviado por e-mail para os consumidores ou potenciais consumidores
do produto do vinho. No caso dos dados qualitativos, estes foram obtidos a partir de uma
entrevista de profundidade (pessoal ou via skype) as empresas, quintas, adegas, trabalhadores
e especialistas do sector vitivinicola portugués. Como afirma Kumar, Dash e Purwar (2013),
uma marca sensorial influencia, de forma positiva, a relagdo do consumidor com a marca, ou
seja, para que haja uma analise equilibrada sobre a capacidade de constru¢do de uma imagem
multissensorial de uma marca de vinho, ¢ necessario avaliar a percecdo dos consumidores ou
potenciais consumidores sobre as marcas de vinhos, como também o trabalho feito pelas
marcas desta industria até a data de hoje, a perce¢do de especialistas no mercado e as suas
opinides sobre a viabilidade deste conceito.

Neste plano de investigacdo a avaliagdo dos dados quantitativos através da aplicagdo do
questionario online destinou-se a validar a relevancia de cada varidvel em estudo (a imagem
da marca, a imagem, o som, o palato, o olfato e o tato), com o objetivo de sustentar a imagem
multissensorial no sector vitivinicola. Para que esta investigacdo fosse devidamente

explorada, o questiondrio destinou-se ndo s6 aos consumidores de vinhos mas também aos
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potenciais consumidores, por forma a recolher a percecdo da opinido, desejos e necessidades
de quem consome o produto e de quem ainda ndo consome mas tem uma opinido acerca do
mesmo. Os dados recolhidos no questionario estiveram disponiveis via online num periodo de
atuacao de duas semanas, de 1 a 15 de Abril de 2016.

A avaliacdo dos dados qualitativos deste plano de investigacdo, a partir da realizacdo de
entrevistas de profundidade, teve como objetivo analisar aprofundadamente o funcionamento
do mercado vitivinicola, no que diz respeito ao comportamento dos consumidores sobre este
produto, as estratégias utilizadas pelas marcas para combater a politica de prego, a
importancia do caracter emocional nas marcas de vinhos, a importancia e uso aprofundado de
cada sentido humano e, por fim, a andlise da viabilidade da constru¢do de uma imagem
multissensorial nas marcas de vinhos.

Com o intuito de explorar o didlogo entre o entrevistador e o entrevistado e de percecionar
corretamente o trabalho que tem sido realizado entre a marca e o consumidor na industria do
vinho, esta entrevista foi realizada pessoalmente e por via skype. Consequentemente, as
entrevistas realizadas permitiram um didlogo de reflexdo sobre as possiveis inovagdes que
podem ser implementadas na imagem das marcas de vinhos. Os dados qualitativos foram
recolhidos no periodo de 5 meses, tendo sido este processo iniciado no dia 7 de Novembro de

2015 e concluido no dia 29 de Margo de 2016.

3.2. Populacio, amostra e participantes

Para a obteng@o de quaisquer dados para um projeto de investigagdo, ¢ necessario partir de
uma populagdo ou universo, ou seja, ¢ preciso definir qual é o grupo de pessoas ou objetos
onde se vai recolher a informacdo necessaria para desenvolver um determinado estudo
(Maroco & Bispo, 2003). A parte da populagdo que ¢ trabalhada ¢ definida como amostra, que

13

se caracteriza como “...uma parte representativa da populacdo ou universo, que deve
reproduzir o mais exatamente possivel as suas caracteristicas.” (Oliveira, 2012, p. 221). Desta
forma, na conce¢do do processo de amostragem do plano de investigacdo, foram definidos
dois tipos de amostragem da populagdo: a amostragem de conveniéncia para os dados
quantitativos e a amostragem objetiva de especialistas para os dados qualitativos.

A amostra de conveniéncia é composta pela resposta de 349 consumidores ou potenciais
consumidores de vinho da rede social do Facebook e de contactos via e-mail. No que diz
respeito a amostra objetiva de especialistas, esta englobou as respostas de 19 especialistas da

industria do vinho portugués, sendo que destes 7 foram representantes de quintas, 7

representantes de empresas/grupos, 2 representantes de garrafeiras, 2 representantes de
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adegas/cooperativas e 1 jornalista do sector vitivinicola. Esta amostra foi conseguida com a
participa¢do das Quintas que se seguem: Quinta das Marias, Quinta do Monte d’Oiro, Quinta
da Amoreira da Torre, Quinta de Sant’Anna, Quinta da Lapa, Quinta da Alorna e Quinta da
Aveleda. Em relacdo as empresas/grupos, obteve-se a colaboragdo da empresa Encostas
d’Alqueva, a empresa Bacalhda — Vinhos de Portugal, a empresa Os Goliardos, a empresa
Chef’s Agency, a empresa Wine With Spirit, o grupo Enoport United Wines € o grupo Young
Winemakers. Os resultados da amostragem tiveram ainda a contribuicdo da garrafeira
Delidelux e da garrafeira Agrovinhos, da Cooperativa Vitivinicola da Ilha do Pico e da Adega
Cooperativa de Ponte de Lima e do Jornalista Jodo Paulo Martins. E de referir que os
representantes desta amostragem incluem trabalhadores dos seguintes cargos profissionais:
Diretores gerais, Proprietarios, Socios, Fundadores, Produtores, Secretirios de direcao,
Diretores comerciais ¢ de comunicagdo e eventos, Gestores de eventos, de produto e de
marca, Responséaveis pelas areas de marketing, marketing e vendas, estratégia e marketing,

Responsaveis de enologia e viticultura, Relagdes publicas e Jornalistas.

3.3. Medidas e instrumentos de recolha de dados e variaveis

Na sequéncia da revisdo de literatura levada a cabo sobre o conceito da marca multissensorial,
e da pesquisa de artigos cientificos sobre os cincos sentidos e o setor vitivinicola, foi
concebido um modelo de questionario para a recolha dos dados quantitativos, bem como um
modelo de guido da entrevista de profundidade para a recolha dos dados qualitativos. Foi com
base nas afirmacdes e questdes apresentadas na revisdo literdria, que surgiram todas as
questdes que fazem parte destes dois modelos, que se destinaram a analise dos consumidores
e potenciais consumidores e de especialistas do setor vitivinicola.

Na concegao dos modelos para recolha de dados, o fio condutor foi a importancia do uso dos
cinco sentidos na imagem das marcas de vinhos e o fortalecimento das mesmas a partir da
percecao multissensorial dos consumidores. No caso do modelo de questionario, para a sua
elaboracdo utilizou-se uma escala de Likert (de 1 — Discordo totalmente a 5 — Concordo
totalmente), e escalas multiplas simples nominais e numéricas. O questionario foi composto
por 19 questdes, organizadas por cada varidvel em estudo e pela caracterizagdo da amostra.
Para caracterizar esta, foram criadas 4 questdes iniciais que englobam as seguintes
informagdes sobre o consumidor: o sexo, a idade, a situacdo atual e o pais de residéncia. De
seguida e de modo a entender a relagcdo do consumidor com o produto do vinho, foram criadas
mais 7 questdes de caracterizagdo da amostra que incluem o consumo ou falta de consumo do

vinho, as opg¢des de compra de vinho, as amplitudes de pregos que o consumidor pratica e que
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estaria disposto a praticar, as motivagdes de consumo, as variedades do tipo de produto e a
percentagem de teor alcodlico do mesmo. As restantes questdes correspondem a andlise da
importancia e uso da varidvel dependente — imagem da marca e das variaveis independentes —
imagem, som, palato, olfato e tato. A composicdo destas questdes, a partir das caracteristicas
que cada sentido humano e que a imagem da marca podem utilizar no produto do vinho,
tiveram como objetivo analisar a perce¢ao dos consumidores e potenciais consumidores sobre
a veracidade da marca multissensorial no setor vitivinicola. Seguem os Quadros 2.1 a 2.7
sobre o modelo de questionario (Anexo 1), com as respetivas fontes e medidas de avaliagdo

de dados.

Quadro 2.1 — Modelo de questionario — Caracterizacio da amostra

Caracterizacio da amostra

_Questio 5 |Consome vinhos?
Medida |Uso de escala de escolha multipla simples nominal.

= Considerando as seguintes opcoes de compra de vinho, avalie de 1(Nunca) a 5(Sempre)
Questio 6 - - -
seguinte afirmacio: Eu compro ou consumo o vinho...
) Uso da escala de Likert constituido por 5 pontuagdes, por forma a avaliar o grau de avaliaca
Medida . ~
do consumidor perante cada afirmacado. _
- Considerando as seguintes amplitudes de precos, escolha a opcio que pratica na compr:
Questio 7 )
de um vinho. _
Questio 8 Nio havendo restricoes financeiras, qual é a gama de precos mais alta que estarial
disposto a dar por um vinho?
Medida |Uso de escala de escolha multipla simples numeérica. _ |
= Considerando as seguintes motivacoes no consumo de vinho, avalie de 1(Nunca)
Questio 9 |_ - =
5(Sempre) a afirmacio que se segue: Eu compro ou consumo o vinho...
Medida Uso da escala de Likert constituido por 5 pontuagdes. por forma a avaliar o grau de avaliag

do consumidor perante cada afirmacao.
Tendo em confa os variedade de tipos de vinhos existentes no mercado, avalie

Questio 10 [1(Discordo totalmente) a 5(Concordo totalmente) a afirmacio que se segue: O tipo d
vinho que prefiro consumir é o...

] Uso da escala de Likert constituido por 5 pontuacdes, por forma a avaliar o grau
Medida . i -
concordancia do consumidor perante cada afirmacdo.
R Dada as varias percentagens de alcool existentes neste produto, seleccione a opcio qu
Questio 11 -
prefere num vinho.

Medida |Uso de escala de escolha multipla simples numeérica. 1
Jrontis (2008) acredita que o vinho é um produto que influencia o comportamento e

Fonte |imagem do consumidor. Vrontis (2008) refere ainda a importancia da constru¢do das marca
de vinhos para captar e agir a favor dos desejos e comportamentos do consumidor.

Fonte: Quadro de elaboragdo propria
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Quadro 2.2 — Modelo de questionario — A imagem

Variavel independente - Imagem I

Caracteristicas O estimulo sensorial da imagem é uma ferramenta de marketing fundamental mf
oder de compra do consumidor (Pawaskar & Goel, 2014).

No que diz respeito a importancia do sentido visual nas marcas de vinhos, avalie

tao 12
Questdo de 1(Discordo totalmente) a S(Concordo totalmente) as afirmacoes que se seguem.

Pawaskar ¢ Goel (2014) afirmam a importancia da imagem como ferrament
multifacetada para a marca que domina a decisio do consumidor. Hultén (2013) defin

Fonte Ia visdo como um sentido que estimula os desejos dos consumidores através da imagen

do produto e salienta a importancias das ferramentas visuais (grafismo, logétipo, cor|

[nome e design) como estratégias importantes a implementar numa marca.

Medid Uso da escala de Likert constituido por 5 pontuagdes, de modo a avaliar o grau de
Medida

concordancia do consumidor relativamente a cada afirmacio.

Quadro 2.3 — Modelo de questionario — O som

Variavel independente - Som

|O estimulo sensorial do som é uma linguagem que cria naturalmente emocoes nof

consumidor (Hayzlett, 2015).
No que diz respeito a importancia do sentido auditivo nas marcas de vinhos,

Questiao 13 Javalie de 1(Discordo totalmente) a 5(Concordo totalmente) as afirmacoes que se

Caracteristicas

seguem.

Hayzlett (2015) alerta para o uso do som como forma de didlogo com o consumidor ¢
Fonte Pawaskar e Goel (2014) afirma que o uso consciente da experiéncia do som passa peld
sentimento da reac¢do que o consumidor tem com a musica ¢ voz. Spence (2015

defende que o som determina a autenticidade de uma experiéncia.

Uso da escala de Likert constituido por 5 pontuacdes, de modo a avaliar o grau d¢

Medida .. . ~
concordancia do consumidor perante cada afirmacio.

Quadro 2.4 — Modelo de questionario — O palato

Variavel independente - Palato

O estimulo sensorial do palato é um estimulo emocional unico para o consumidoi
e age com os outros estimulos (Rodrigues, Hultén & Brito, 2011).

Caracteristicas

No que diz respeito a importancia do sentido gustativo nas marcas de vinhos,
Questao 14 |Javalie de 1(Discordo totalmente) a S(Concordo totalmente) as afirmacoes que s¢
seguem.

Rupini ¢ Nadagopal (2015) acreditam que o sentido do gosto é um sentido distintiv
que interage com os restantes sentidos e Airikka (2014) relembra a importancia

Fonte constru¢do de emocgdes na experiéncia multissensorial da marca. Pawaskar ¢ Goe
(2014) consentem que o gosto é uma ferramenta que contribui para a imagem de um

marca.

Medid Uso da escala de Likert constituido por 5 pontuagdes, de modo a avaliar o grau d
Medida . . <
concordéancia do consumidor perante cada afirmacio.

Fonte: Quadros 2.2 a 2.4 de elaboracdo propria
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Quadro 2.5 — Modelo de questionario — O odor

Variavel independente - Odor

CaracteristicasL

O estimulo sensorial do odor tem a capacidade de relacionar o passado e of
resente do consumidor (Zudhakar & Shetty, 2014).

Questao 15

No que diz respeito a importancia do sentido olfativo nas marcas de vinhos, avalie
de 1(Discordo totalmente) a 5(Concordo totalmente) as afirmacoes que se seguem.

Fonte

Zudhakar e Shetty (2014) sustentam a importancia da habilidade do cheiro emf
relembrar memorias passadas dos consumidores e Lindstrom (2005) reforca a ideia dg
que o olfato ativa o pensamento do consumidor para outras sensacdes. Rupini &
Nadagopal (2015) defendem o sentido do cheiro como um sentido emotivo e de prazer.

Medida

Uso da escala de Likert constituido por 5 pontuagdes, de modo a avaliar o grau dé

concordancia do consumidor perante cada afirmacio.

Quadro 2.6 — Modelo de questionario — O tato

Variavel independente - Tato

Caracteristicas

-Krishna, Elder e Caldara (2010) defendem a importancia do estimulo do tato n

ercecao sensorial do consumidor.

Questao 16

No que diz respeito a importancia do sentido tatil nas marcas de vinhos, avalie d
1(Discordo totalmente) a S(Concordo totalmente) as afirmacoes que se seguem.

Fonte

Krishna, Elder e Caldara (2010) sustentam a ideia de que o tato tem um pape
fundamental no comportamento do consumidor e Keif. Stoneman e Twomey (s.d.
afirmam que a experiéncia tatil ¢ uma mais-valia para o cliente e para a sua relaca
com o produto, contribuindo para a compra do mesmo. Krishna (2011) salienta ainda

importancia do tato como uma ferramenta de conhecimento do consumidor sobre el
proéprio. e ndo sé6 da relacdo deste com uma determinada marea.

Medida

Uso da escala de Likert constituido por 5 pontuacdes, por forma a avaliar o grau d
concordancia do consumidor perante cada afirmacio.

Fonte: Quadros 2.5 e 2.6 de elaboracao propria
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Quadro 2.7 — Modelo de questionario — A imagem da marca

A imaEem € uma construcio emotiva e funcional (Cian e Cervai, 2011).
Acha que as marcas de vinhos devem apostar na comunicacio de uma image

que use os cinco sentidos humanos?
Lindstrom (2005) afirma que a comunicagido sensorial relaciona de forma intriseca

Questao 17

Fonte )
marca e o consumidor.

Medida |JUso de escala de escolha multipla simples nominal
No que diz respeito a construcio da imagem das marcas de vinhos, avalie d1

Variavel Dependente - Imagem da Marca -I

tao 18
Questao 1(Discordo totalmente) a 5(Concordo totalmente) as afirmacdes que se seguem.

Krishna (2015) defende que a relagao do consumudor com um produto pode ser
forte e Unica se partir de experiéncias com base nos cinco sentidos e Gobé (2001
assegura que as experiéncias sensoriais sdo eficazes e contribuem para a mudanga
vida dos consumidores. Joshi e Nema (2015) defendem a emogdo como um facto
Fonte |decisivo no gosto do consumidor por uma determinada marca e Vrontis (2008) assum
que a construgdo de uma marca € importante no setor vitivinicola. Vrontis (2008

revela ainda a importancia do caracter emotivo no consumo do vinho na vida do
individuos e Lindstrom (2005) recorda que o dia a dia de cada individuo e
conhecimento sobre o mundo em que o mesmo vive parte dos sentidos humanos.

Medida Uso da escala de Likert constituido por 5 pontuagdes, de modo a avaliar o grau
l concordancia do consumidor relativamente a cada afirmacao.
. Arelacao entre o consumidor e uma marca de vinho pode melhorar com o uso do
Questio 19 | .
cinco sentidos?

Fonte |Salls (2004) declara a complexidade que pode existir por detras do consumo do vinho. I
I Medida |JUso de escala de escolha mltipla simples nominal. |

Fonte: Quadro de elaboragdo propria

No que diz respeito ao modelo de guido da entrevista, este foi elaborado com base em 23
questdes tendo como referéncia a revisao de literatura, divididas em trés secgdes — introdugao,
reflexdo sobre os cinco sentidos e conclusdo. A introdugdo, composta por trés questdes visou
a analise geral do comportamento dos consumidores em relagdo ao produto do vinho, do
combate das marcas sobre a politica de preco e da importancia do cardcter emocional neste
produto. A reflexdo foi organizada por 17 questdes que, por sua vez, estdo divididas segundo
cada sentido humano. Cada um destes foi analisado tendo em conta a sua estratégia de
atuagdo no setor vitivinicola. A conclusdo definiu a importancia e validacdo do uso da marca
multissensorial neste mesmo sector, a partir de 3 questdes sobre a construgdo da imagem das
marcas de vinhos. Seguem os Quadros 3.1 a 3.6 sobre o modelo de guido da entrevista de

profundidade (Anexo 2), com base nos autores estudados na revisdo de literatura.
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Quadro 3.1 — Modelo de entrevista de profundidade — A imagem da marca

Variavel dependente - Imagem da Marca

Definicio |A imagem é uma construcio emotiva e funcional (Cian e Cervai, 2011).
Questio 1 Como € que as marcas de vinhos avaliam as emocoes/comportamentos dos consumidores (no quef
€120 % \diz respeito aos fatores mais importantes a ter neste produto) 7
Fonte Cupman (2015) preocupa-se com o valor intangivel da marca que, independemente das estratégias ef
politicas utilizadas na cniagdo da mesma, estio infnnsecamente ligadas as emogdes dos consumidores.
Questio 2 Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para combater a)
estio 2
politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacio do cliente ao produto?
Fonte Vrontis (2008) reconhece que a industria de vinho é uma indastria cara e esta a precisar de novas ofertas|
que combatam a politica de prego e aproximem os consumidores.
Questio 3 No sector vitivinicola, o caracter emocional das marcas distingue-se mais do que o caracten
funcional ou nio? Se sim, de que forma é que o mesmo é trabalhado para atingir essa distin¢ao?
Font Cian e Cervai (2011) preocupam-se tanto com o caracter funcional da imagem como com o emocional]
onte : ..
apesar de defenderem que o caracter emocional acaba por ser mais importante.
estio 21 |As marcas de o3 devem apostar na construcio duma imagem m sensorial?
Questio 21 |As de vinhos d aod i ultis rial?
Font Vrontis (2008) declara que o trabalho na construgdo da marca na industna de vinho esta tornar-sef
onte

mprescendivel.

Questio 22

O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma mais valia paral
as imagens destas na perceciao dos consumidores?

Gains (2014) define a construgdo da marca a partir da sua histona, do seu significado e da sua forma def

Fonte
agir.
. Tendo em conta a importincia da construcio da marca, de que forma é que os marketers|
Questio 23
“" |podem/tencionam inovar a mesma no setor vitivinicola?
Wyner (2015) afirma que o processo de construgio da marca atual esta em constante mudanga e geral
Fonte

novas hipoteses de cnagio no trabalho de um marketeer. Tadic e Suca (2015) concordam com Wyner|

- -
= - -

Quadro 3.2 — Modelo de entrevista de profundidade — A imagem

Variavel independente - Iinagem

. O estimulo sensorial da imagem € uma ferramenta de marketing fundamental ncT
Caracteristicas |

er de compra do consumidor (Pawaskar & Goel, 2014).

Questio 4

No caso do produto dos vinhos, quais sao as cores mais usadas pelas marcas?
Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencao do consumidor?

Amsteus et al (2015) defende a importincia e influéncia da cor nas atifudes e nosj

Font
onte desejos dos consumidores.

Questio 5 conta as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser

Para alem das embalagens que Ja existem para este tipo de produto, e tendo em]

feita no design e grafismo das mesmas?

Hultén (2013) preocupa-se com o uso auténtico do sentido da visdo, que passa pelal

Font
onte utilizagdo de varios tipos de designs . grafismos e embalagens originais.

Questao 6 do conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto pode

Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunicacao da image:l

ser comunicadas de melhor forma através da imagem?

Rupini e Nandagopal (2015) defendem o sentido da visdo como sendo um indicador del

Font
onte informacdo, tanto do que o produto trata como do que podemos ver.
Questiio 7 No caso das marcas de vinho e na generalidade, a manipulaciao da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?
Fonte Lindstrom (2005) acredita que a chave do sucesso do uso do sentido visnal esta na arte|

de saber usar o mesmo sem deturpar a percegao do consumidor.
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Quadro 3.3 — Modelo de entrevista de profundidade — O som

Variavel independente - Som

O estimulo sensorial do som é uma linguagem que cria naturalmente emocaes nuI

Caracteristicas
consumidor (Hayzlett, 2015).
. No caso das marcas de vinhos, quais sido os meios de comunicacio mais indicado
Questio 8 . . c
para comunicar através do som o produto do vinho?
Fonte Hazlett (2015) comenta que a pratica da audigdo na marca é diversificada, desde o

ltipos de meios de comunicacio usados as suas formas e localizagées.

Questio 9

N0 que se reiere aos varios formatos existentes no sentido auditivo, quais seria

0s que mais se identificam com o vinho e a sua histéria e usofruto? E como e ond
. - . <

Fonte

Pawaskar e Goel (2014) definem que o som pode ser utilizado com um jingle, com
voz ou por musica, desde que o seja feito corretamente e va ao encontro da oferta.

Questio 10

Tendo em consideracao a percecao emocional do som e o tipo de produto, quar
sao os estilos de sons mais usuais neste setor? E, se quisessemos utilizar son
modernos e atuais, quais € que poderiam ser utilizados e em que contexto
poderiam ser aplicados?

Fonte

Krishna (2011) salienta a importancia da perce¢do unica do som como fonte de criaga
de imagens e pensamentos distintivos por parte do consumidor.

Quadro 3.4 — Modelo de entrevista de profundidade — O palato

Variavel independente - Palato

Caracteristicas

|0 estimulo sensorial do palato é um estimulo emocional uinico para o consumidor
e atua com os outros estimulos (Rodrigues, Hultén & Brito, 2011).

Questao 11

No sector vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como é que este sentido consegue captar novos consumidore
dada a diversidade dos gostos e dos produtos? 1

Questio 12

Muitos consumidores nio sao consumidores peritos sobre o produto. De qu
forma se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os vario
Jtipos de vinhos existentes na industria?

Fonte

De acordo com Rodrigues, Hultén e Brito (2011) o sentido do gosto é um dos sentido
mais emocional e diferenciador, e facilita a relagdo entre as pessoas. E tambénm
evidente que a jun¢do deste sentido com os outros sentidos contribui para uma relaca
Jpessoal e emocional forte com o consumidor.

Questao 13

Que outros tipos de eventos e acoes estratégicas podem ser eventualmente feita
|pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Fonte

Lindstrom (2005) alerta para o uso mais frequente do sentido do gosto pelas marcas,
visto ser um sentido complexo e que distingue com mais precisdo uma marca da

Jolarcas concorrentes.

Fonte: Quadros 3.1 a 3.4 de elaboracao propria
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Quadro 3.5 — Modelo de entrevista de profundidade — O odor

Variavel independente - Odor

Caracteristicas

O estimulo sensorial do odor tem a capacidade de relacionar o passado e
presente do consumidor (Zudhakar & Shetty, 2014).

——

Na industria do vinho as experiéncias sensoriais olfativas estio integradas na

Questio 14  |experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentid

olfativo nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias’?

Fonte

Pawaskar e Goel (2014) caractenizam o olfato como um sentido com uma grandel
aptiddo para a comunicagdo com o consumidor.

Questio 15

Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que
contribuam positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Questio 16 |E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?

Fonte

Bradford e Desrochers (2009) atribuem ao cheiro o primeiro motivo da percecdo criad
pelo consumidor. 1

Questio 17

De acordo com o impacto das experiéncias olfativas passadas com o vinho pelo
consumidores durante as suas vidas, como € que as marcas de vinhos podem usa
este sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nov
experiéncia emocional com a mesma?

Fonte

Lindstrom (2013) esclarece que o cheiro € um elemento que acompanha desde logo

vida do consumidor, o que leva a preocupacdo da associacdo de odores as experiéncia

de vida ja tidas pelos consumidores.

Bradford e Desrochers (2009) acreditam que o cheiro é um indicador de reaccde
S

Quadro 3.6 — Modelo de entrevista de profundidade — O tato

Variavel independente - Tato

Krishna, Elder e Caldara (2010) defendem a importancia do estimulo do tato

-

Caracteristicas N . .
percecao sensorial do consumidor.
Questio 18 No setor vitivinicola como é que o uso do tato pode influenciar positivamente 1
consumidor, sem gue esteja relacionado com a politica de preco?
Fonte Rupini e Nandagopal (2015) afirmam que o sentido do tato descreve os sentimentos 41
consumidor perante um produto através de uma relacéo fisica.
Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas
Questao 19 Jdegustacdes, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas marca
de vinhos?
Hultén (2013) manifesta o poder de movimentacdo do sentido do tato, tanto na
Fonte pessoas como nos objetos, fazendo com o desejo de um pensamento do consumidor s
concretize através duma experiéncia fisica,
O tato é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto d
Questiao 20 |vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com
sentido do tato?
Fonte Lindstrom (2005) importa-se com o prazer da consisténcia do tato.

Fonte: Quadros 3.5 e 3.6 de elaboracao propria
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3.4. Procedimentos de analise de dados

Considerando as caracteristicas e a avaliacao dos dados quantitativos e dos dados qualitativos
da presente investigacdo, o procedimento de analise de dados foi distinto para cada uma das
amostras. Os dados quantitativos foram analisados através do programa de software estatistico
Statistical Package for Social Science (doravante SPSS), e os dados qualitativos foram
analisados com base na escala de Likert, de 1 (Discordo totalmente) a 5 (Concordo
totalmente).

A avaliacdo dos dados quantitativos da amostra dos 349 consumidores ou potenciais
consumidores de vinho, foi feita através das andlises descritiva (média, desvio padrio e
frequéncias), da precisdo (coeficiente Alpha de Cronbach), das correlagdes, e das regressdes
dos dados. Foi utilizado o programa estatistico SPSS, tendo-se agrupado as perguntas do
questionario pelas variaveis em estudo, com o intuito de avaliar os dados obtidos, e perceber a
veracidade de cada variavel e a existéncia ou ndo de relagdo entre as mesmas.

Para analisar os dados qualitativos obtidos nas 19 entrevistas de profundidade, foi utilizada a
escala de Likert como ferramenta qualitativa de andlise do grau de importancia atribuido a
cada resposta por parte dos entrevistados. Cada grupo de questdes destinado a cada variavel
em estudo foi avaliada entre 1 (Discordo totalmente) e 5 (Concordo totalmente), considerando
o uso e a importancia dada a varidvel no setor vitivinicola. Apds a avaliagdo de cada grupo de
questdes foi feita a média das pontuagdes de cada varidvel e a média de todas as questdes da
entrevista, de forma a validar cada variavel e cada andlise geral sobre a marca multissensorial.
As entrevistas permitiram, assim, compreender ndo so o trabalho que ¢ feito, atualmente, por
parte de marcas de vinhos como também saber a opinido de especialistas e trabalhadores do

setor acerca do tema da investigagdo em estudo.
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4. ANALISE DOS DADOS OBTIDOS E DISCUSSAO

4.1. Analise quantitativa

Os resultados quantitativos obtidos com o uso da ferramenta google form, e analisados a partir
do programa estatistico SPSS, permitiram caracterizar a amostra de 349 consumidores e
potenciais consumidores, medir a veracidade das variaveis em estudo, e concluir que existe
relagdo entre as mesmas.

As primeiras onze perguntas do questionario serviram para descrever esta amostra, e
revelaram que 95.1% das respostas foram de consumidores de vinho, sendo que 70.2%
correspondem a cidaddos que consomem vinho frequentemente e 24.9% a cidaddos que
consomem vinho raramente. Desta amostra 51.3% das respostas foram de homens e 48.7% de
mulheres, cuja faixa etaria se situa entre os 14 e os 73 anos inclusive. De referir que o maior
nimero de respostas foi dada por individuos com idades compreendidas entre os 21 e os 40
anos (224 respostas), e entre os 41 e os 60 anos (99 respostas).

Apresentam-se, de seguida, para a caracterizagdo da amostra, as percentagens da situagdo

atual (Grafico 1), e as frequéncias por locais de residéncia (Quadro 4) .

Grafico 1 - Caracterizacao da amostra: Situacio atual

@ Estudante

@ Trabalhador/a por conta de outrém
Trabalhador/a independente

/ ® Reformado/a

_.-‘ @ Desempregado/a

@ Doméstico/a

Fonte: Gréafico retirado dos resultados obtidos no questionario do Google form

Quadro 4 - Caracterizacao da amostra: Locais de residéncia

Portugal 300 respostas

Brasil 24 respostas

Reino Unido 8 respostas

Alemanha 4 respostas

Angola 2 respostas
Mogambique, Japao, Espanha, México, Suécia, Republica 1 resposta para cada
Checa, Franca, Holanda, Bélgica, Hungria e Italia pais

Fonte: Quadro de elaboragdo propria
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Com base na analise do Grafico 1 e do Quadro 15, conclui-se que a maior parte das respostas
sdo de cidaddos que vivem em Portugal e se encontram atualmente a trabalhar (67.4%),
havendo 25.8% das respostas que sdo de estudantes.

No que se refere ao motivo, ao local e ao valor de compra do produto do vinho, esta amostra
revelou que, dadas as hipoteses apresentadas no questiondrio, a motivagao para o consumo de
vinho surge mais em ocasides festivas e sociais, por escolha gastrondmica e em ambientes
familiares. A compra deste tipo de produto ¢ preferencialmente feita nos supermercados,
muito frequente nos restaurantes, e quase nunca realizada via internet. Em relagdo ao valor
que a amostra pratica no consumo deste produto, e ao valor que estaria disposta a praticar se
pudesse, verificou-se que o poder de compra se situa entre a amplitude de precos de 3 a 5
euros ¢ de 5 a 10 euros, sendo que se as pessoas pudessem consumir a qualquer custo, estas
estariam dispostas a pagar mais de 10 euros (o que mostra que o produto do vinho tem valor
para o consumidor). Seguem-se os Graficos 2 e 3 com as percentagens relativas a amplitude e

gama de pregos.

Grafico 2 - Caracterizacao da amostra: Amplitudes de precos na compra de um vinho

® <€

® 3a5€
5a10€

® 10a20€

@ 202 30€

® >30€

Fonte: Gréafico retirado dos resultados obtidos no questionario do Google form
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Grafico 3 - Caracterizacdo da amostra: Amplitudes de precos de um vinho, sem

restri¢coes financeiras

® <3€

® 3a5€
® 5a10€
® 10a20€
@ 20a30€
® >30€

Ainda relativamente a caracterizagcdo da amostra, ¢ de referir que as respostas mostraram uma
preferéncia de consumo muito elevada por vinho tinto, elevada por vinho branco e muito
baixa por vinho licoroso, sendo que 49% das respostas indicam a preferéncia por um vinho
com uma percentagem de teor alcodlico entre os 12% e os 14%, e 34.4% das respostas
traduzem que a ocasido de consumo tem relevancia para o teor alcodlico desejado neste
produto. Apresenta-se o Grafico 4 com as percentagens sobre a preferéncia de teor alcodlico

no vinho.

Grafico 4 - Caracterizaciao da amostra: Percentagens de teor alcoolico no vinho

@ <12% de teor alcodlico

@ entre 12% e 14% de teor alcodlico
@ >14% de teor alcodlico

@ Depende da ocasido

Fonte: Graficos 3 e 4 retirados dos resultados obtidos no questionario do Google form
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No que concerne a andlise e tratamento das restantes perguntas do questionario, e relativas as
variaveis em estudo, foi utilizado o programa estatistico SPSS. Através deste, tal como ja
referido, procedeu-se as andlises descritiva (medidas de tendéncia central e de dispersdo), da
precisdo (calculo dos Alpha de Cronbach), e dos testes de hipoteses (calculo das correlagdes e
de regressoes lineares), tendo os resultados confirmado a relagdo entre a varidvel dependente

(imagem da marca) e as varidveis independentes (imagem, som, palato, odor e tato).

4.1.1. Analise da precisao e analise descritiva

O célculo do coeficiente Alpha de Cronbach (Cronbach, 1951) teve como objetivo avaliar a
fiabilidade dos conceitos em estudo: a imagem, o som, o palato, o odor, o tato e a imagem da
marca. Os resultados obtidos apresentam indices de precisdo elevados a muito elevados, mais
especificamente entre 0.864 e 0.928. Destaca-se, assim, a elevada consisténcia interna dos
coeficientes de precisdo, com valores superiores ao patamar recomendado na literatura de .70
(Nunnally, 1978; Nunnally & Bernstein, 1994). Apresenta-se a Quadro 5 com a analise de
Alpha de Cronbach para cada variavel, cujos valores revelam consisténcia elevada para o
palato e a imagem da marca (respetivamente, 0.883 e 0.864), e consisténcia muito elevada

para a imagem, o som, o odor e o tato (entre 0.912 ¢ 0.928).

Quadro 5 - Resultados de fiabilidade

Variavel N.° de itens Alpha de Cronbach
Imagem 11 0.925
Som 6 0.915
Palato 5 0.883
Odor 6 0.912
Tato 6 0.928
Imagem da Marca 4 0.864

Fonte: Traduzido e adaptado do output do SPSS

No que se refere a estatistica descritiva, apresenta-se a Quadro 6 com as médias e os desvios-
padrdo relativos as varidveis em estudo, para o que se teve em consideracdo a escala de Likert

utilizada (1 o valor minimo, € 5 o valor méximo).
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Quadro 6 - Resultados descritivos

Variavel N.° Média Desvio Padrio
Imagem 349 4.0260 0.74226
Som 349 2.8486 0.99556
Palato 349 4.3049 0.79532
Odor 349 3.9460 0.88185
Tato 349 2.9976 1.06047
Imagem da marca 349 4.0029 0.83476

Fonte: Traduzido e adaptado do output do SPSS

A Tabela 2 mostra que a média das respostas das variaveis da imagem, do palato, do odor e da
imagem da marca sdo superiores a 3, sendo que a variavel som e a varidvel tato apresentaram
valores muito proximos do valor médio da escala de Likert (2,8486 e 2,9976, respetivamente).
Estes resultados traduzem que a maior parte dos consumidores e potenciais consumidores,
concordam com a relevancia das varidveis para o estudo em causa. Por outro lado, os valores
do desvio padrao de cada variavel sdo elevados considerando os valores das suas médias, o
que constata a existéncia de variabilidade dos resultados obtidos e a dispersdo dos mesmos na
escala de valores de Likert utilizada. Desta forma, e para que se possa analisar corretamente a

dispersdo dos resultados, apresentam-se os histogramas (Graficos 5 a 10) com as frequéncias

de resposta em cada uma das variaveis.

Grafico S - Histograma da variavel imagem
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Fonte: Grafico retirado do output do SPSS




Como se verifica no histograma da variavel imagem, as 349 respostas estdo dispersas ao
longo da escala de 1 a 5 pontos, sendo que um maior nimero de respostas avalia a imagem
com 4 pontos (concordando assim com a sua relevancia), seguido duma grande frequéncia de

respostas com a pontuagdo 5 (concordando totalmente com a importancia da variavel).

Grafico 6 - Histograma da variavel som
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Fonte: Grafico retirado do output do SPSS

No histograma da varidvel som, a dispersdo dos resultados ¢ muita elevada e o numero de
respostas ¢ mais frequente no ponto 3 (ou seja, os participantes tendem a ndo concordar nem
discordar com o valor do som), seguindo-se um numero elevado de consumidores e potenciais
consumidores que concordam e que discordam totalmente da importancia desta variavel para

a imagem da marca (pontuagdes de 4/5 e 1).
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Grafico 7 - Histograma da variavel palato
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Fonte: Grafico retirado do output do SPSS

Como indica o histograma da varidvel palato, apesar desta manter uma dispersdo de
resultados ao longo da escala de Likert, apresenta uma frequéncia de respostas distintiva e
muito acentuada na pontuacdo 5. Esta frequéncia no valor maximo da escala, permite concluir

que grande parte da amostra concorda totalmente com a variavel do palato no estudo em

causa.

Grafico 8 - Histograma da variavel odor
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Fonte: Grafico retirado do output do SPSS
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De forma idéntica ao histograma da variavel palato, a variavel odor apresenta uma elevada
frequéncia de respostas “Concordo totalmente” com este sentido na imagem da marca,
seguindo-se uma frequéncia de respostas também elevada naqueles que concordam com esta

variavel. A variabilidade das respostas em relagdo a média de respostas mantém-se.

Grafico 9 - Histograma da variavel tato
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Fonte: Grafico retirado do output do SPSS

A dispersao dos resultados no histograma da variavel tato €, tal como a varidvel som, muito
elevada. A frequéncia de respostas ¢ elevada na pontuagdo 3, e acentuada na pontuagdo 1, o
que mostra que muitos dos consumidores e potenciais consumidores ndo concordam nem
discordam com a variavel tato, e varios discordam totalmente.

Grafico 10 - Histograma da variavel imagem da marca
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Fonte: Grafico retirado do output do SPSS
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No histograma da varidvel imagem da marca constata-se uma variabilidade das respostas,
situando-se a maior frequéncia destas nos individuos que concordam e concordam totalmente
com a relevancia desta variavel. De referir que a frequéncia entre os valores 4 e 5 ¢ muito
elevada, o que permite concluir que os participantes consideram que a imagem da marca ¢é

bastante relevante para o presente estudo.

4.1.2 — Analise correlacional e testes de hipoteses

Com o objetivo de analisar a relagdo entre as varidveis em estudo, apresenta-se a matriz de
intercorrelagdes (Quadro 7), tendo-se utilizado o coeficiente de Pearson para o célculo das
correlagdes entre as seis variaveis em estudo — a imagem, o som, o palato, o odor, o tato e a

imagem da marca.

Quadro 7- Correlagoes
1 2 3 4 5 6
1. Correlagio de 1 |.6167 | .4797 | 518 | .548 | .540™
Imagem | Pearson
da marca | Sjg (2 extrem.) 000 | .000 | .000 | .000 | .000
2. Correlagio de 6167 1 | .4387].509" | 546" | 508"
Imagem | Pearson
Sig. (2 extrem.) | .000 000 | .000 | .000 | .000
3.Som |Correlacdo de 47971 438" 1 280" | 3737 | .640™
Pearson
Sig. (2 extrem.) | .000 | .000 000 | .000 | .000
4. Palato |Correlaciode  |.518"|.509™ | 280 | 1 |.683" | .381"
Pearson
Sig. (2 extrem.) | .000 | .000 | .000 .000 | .000
5.0dor |Correlagio de 5487 5467 | 3737 6837 1 | 525"
Pearson
Sig. (2 extrem.) | .000 | .000 | .000 | .000 .000
6. Tato | Correlacdo de 5407 508 | .640™ | 3817 | 5257 1
Pearson
Sig. (2 extrem.) | .000 | .000 | .000 | .000 | .000
**A correlagdo ¢ significativa no nivel de 0.01 (2 extremidades).

Fonte: Quadro traduzido e adaptado do output do SPSS
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Com base na leitura da Quadro 7, ¢ possivel constatar que existe relacdo entre todas as
variaveis em estudo, e que a maior parte das correlagdes apresentam valores superiores a 0.50,
com excecao das relagdes entre o palato e o tato (0.381), e entre o som e a imagem da marca
(0.479), a imagem (0.438) o palato (0.280) e o odor (0.373). Verifica-se, assim, que apenas a
relag@o entre os sentidos palato e tato se revela mais fraca, bem como as correlagdes obtidas
com a variavel som, o que pode traduzir que esta variavel serd o sentido considerado como
sendo o menos importante para os consumidores € na criacdo da imagem de uma marca de
vinhos. Por outro lado, destacam-se as relagdes superiores a 0.60, que revelam o
estabelecimento de uma relagdo mais forte entre a imagem da marca e a imagem, o som € o
tato e, por fim, o palato e o odor.

Na sequéncia da andlise correlacional, procedeu-se a confirmagdo da evidéncia estatistica da
relacdo entre as varidveis independentes e a varidvel dependente, de modo a testar as
hipoteses de investigagdo. Procedeu-se, assim, a analise das regressdes lineares simples para
cada uma das varidveis independentes (imagem, som, palato, odor e tato) de modo a
compreender a relacdo e o impacto destas com a varidvel dependente (imagem da marca), € a
avaliar as hipoteses inicialmente formuladas, segundo as quais quanto maior for o
investimento nos estimulos sensoriais, melhor serd a consolidagdo da imagem da marca.

Os Quadros 8.1 a 12.3, que se apresentam de seguida, correspondem as andlises de regressdes
lineares simples para cada uma das variaveis independentes, permitindo assim medir a
qualidade da relagdo e testar as hipoteses através da analise do coeficiente de determinagdo e

do nivel de significancia do valor-p.

Quadro 8.1 — Regressao linear simples: Imagem>Imagem da marca —

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrdo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa
1 616 379 377 .65870

a. Preditores: (Constante): Imagem

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS
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Quadro 8.2 - Regressao linear simples: Imagem>Imagem da marca —- ANOVA

ANOVA"
Soma dos Quadrado
Modelo quadrados df médio F Sig.

1 Regressao 91.940 1 91.940| 211.902] .000"

Residuo 150.557 347 434

Total 242.497 348
a. Preditores: (Constante): Imagem
b. Varidvel dependente: Imagem da marca

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS

Quadro 8.3 - Regressio linear simples: Imagem>Imagem da marca — Coeficientes

Coeficientes”
Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrio Beta t Sig.
1 (Constante) 1.215 195 6.239 .000
Imagem .692 .048 616] 14.557 .000
a. Variavel dependente: Imagem da marca

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS

No Quadro 8.1, o valor do coeficiente de determinacgdo ajustado ¢ de 0.377, o que explica que
37,7% da variacdo da imagem da marca ¢ explicada pela imagem, ou seja, existe qualidade na
regressao linear. Dados os valores apresentados nos Quadros 8.2 e 8.3, verifica-se que o valor
B da imagem ¢ superior a 0 (0.692) e o nivel de significancia da regressao ¢ de 0.00, o que
mostra que o modelo ¢ bastante significativo, podendo-se afirmar com base nestes valores que
se aceita H1 (Quanto maior for o investimento na imagem, melhor serd a consolidagdo da

imagem da marca).

Quadro 9.1 - Regressao linear simples: Som>Imagem da
marca — Resumo do modelo

R R Quadrado | Erro padrdo da
Modelo R Quadrado ajustado estimativa
1 479° 230 227 73376

a. Preditores: (Constante): Som

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS
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Quadro 9.2 - Regressio linear simples: Som>Imagem da marca — ANOVA

ANOVA”"
Soma dos Quadrado
Modelo quadrados df médio F Sig.
1 Regressdo 55.669 1 55.669] 103.394 .000"
Residuo 186.829 347 .538
Total 242.497 348

a. Preditores: (Constante): Som
b. Variavel dependente: Imagem da marca

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS

Quadro 9.3 - Regressao linear simples: Som>Imagem da marca — Coeficientes

Coeficientes”
Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro padrdo Beta t Sig.
1 (Constante) 2.858 119 23.980 .000
Som 402 .040 4791 10.168 .000

a. Variavel dependente: Imagem da marca

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS

No Quadro 9.1, o coeficiente de determinagdo ajustado apresenta um valor de 0.227, o que

traduz que 22.7% de variagdo da imagem da marca ¢ explicada pelo som, e que, sendo o

coeficiente de determinacdo superior a 0, existe qualidade na regressdo linear. Os valores

obtidos nos Quadros 9.2 e 9.3 apresentam um valor B de 0.402 e um valor-p de 0.00, sendo

assim o modelo linear do som e da imagem da marca muito significativo, e podendo-se

afirmar que os resultados apoiam a boa relagdo entre estas variaveis, e validam H2 (Quanto

maior for o investimento no som, melhor sera consolidagdo da imagem da marca).

Quadro 10.1 - Regressao linear simples: Palato>Imagem

da marca — Resumo do modelo

R R Quadrado | Erro padrao
Modelo R Quadrado | ajustado da estimativa
1 518° .268 266 71503

a. Preditores: (Constante): Palato

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS
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Quadro 10.2 - Regressao linear simples: Palato>Imagem da marca — ANOVA

ANOVA"
Soma dos Quadrado

Modelo quadrados df médio F Sig.
1 Regressao 65.086 1 65.086] 127.303 .000"

Residuo 177.411 347 Sl

Total 242.497 348
a. Preditores: (Constante): Palato
b. Variavel dependente: Imagem da marca

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS

Quadro 10.3 - Regressao linear simples: Palato>Imagem da marca — Coeficientes

Coeficientes”
Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro padrio Beta t Sig.
1 (Constante) 1.662 211 7.878 .000
Palato 544 048 5181 11.283 .000
a. Variavel dependente: Imagem da marca

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS

No sumério de resultados do Quadro 10.1, R quadrado ajustado revela que 26.6% do palato
contribui para compreender a variacdo da imagem da marca, verificando-se, através da
regressao linear do palato e da imagem da marca, qualidade na relacdo destas varidveis. Os
resultados dos Quadros 10.2 e 10.3 definem B com 0.544 e um valor-p de 0.00, contribuindo
para uma evidéncia estatistica na relagdo do palato com a imagem da marca. E a partir deste
modelo, que apresenta um bom nivel de significancia que se aceita H3 (Quanto maior for o

investimento no palato, melhor sera a consolidagdo da imagem da marca).

Quadro 11.1 - Regressao linear simples: Odor>Imagem da
marca — Resumo do modelo

R R Quadrado | Erro padrao
Modelo R Quadrado ajustado da estimativa
1 548" 300 298 69926

a. Preditores: (Constante): Odor

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS
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Quadro 11.2 - Regressao linear simples: Odor>Imagem da marca — ANOVA

ANOVA”
Soma dos Quadrado

Modelo quadrados df médio F Sig.
1 Regressdo 72.827 1 72.827] 148.941 .000"

Residuo 169.670 347 489

Total 242.497 348
a. Preditores: (Constante): Odor
b. Variavel dependente: Imagem da marca

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS

Quadro 11.3 - Regressao linear simples: Odor>Imagem da marca — Coeficientes

Coeficientes”
Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro padrio Beta t Sig.
1 (Constante) 1.956 172 11.381 .000
Odor 519 .043 5481 12.204 .000
a. Variavel dependente: Imagem da marca

Fonte: Quadros retirado e traduzido do output do SPSS

No sumdrio da regressdo linear que se apresenta no Quadro 11.1, o R quadrado ajustado ¢ de
0.298, o que indica 29.8% de contribui¢cdo do odor na variacdo da imagem da marca. Sendo o
valor de R Quadrado superior a 0, constata-se que o modelo linear ¢ valido. Nos Quadros 11.2
e 11.3, o nivel de significancia ¢ de 0.00 e B apresenta um valor de 0.519, indicando o valor-p
que existe evidéncia estatistica nesta relacdo, e valida H4 (Quanto maior for o investimento

no odor, melhor sera a consolidagdo da imagem da marca).

Quadro 12.1 - Regressao linear simples: Tato>Imagem
da marca — Resumo do modelo

R
Model R Quadrado | Erro padrao
0 R Quadrado | ajustado | da estimativa
1 .540° 291 289 70371

a. Preditores: (Constante): Tato
Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS
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Quadro 12.2: Regressao linear simples: Tato>Imagem da marca - ANOVA

ANOVA"
Soma dos Quadrado
Modelo quadrados df médio F Sig.
1 Regressao 70.661 1 70.661 | 142.690 .000"
Residuo 171.836 347 495
Total 242.497 348

a. Preditores: (Constante): Tato
b. Variavel dependente: Imagem da marca
Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS

Quadro 12.3 - Regressao linear simples: Tato>Imagem da marca — Coeficientes

Coeficientes”
Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro padrio Beta t Sig.
1 (Constante) 2.729 113 24.133 .000
Tato 425 036 540 11.945 .000
a. Variavel dependente: Imagem da marca

Fonte: Quadros retirado e traduzido do output do SPSS

O coeficiente de determinacdo ajustado apresentado no Quadro 12.1 indica que 28.9% da
variacao da imagem da marca ¢ explicada pela variavel tato. Dado que R Quadrado ¢ superior
a 0, o modelo de regressao explica que existe qualidade na relagdo entre o tato e a imagem da
marca. Os Quadros 12.2 e 12.3 apresentam um nivel de significancia bastante significativo de
valor 0,00 e B ¢ superior a 0, com um valor de 0.425. Desta forma existe evidéncia estatistica
nesta relacdo, e H5 (Quanto maior for o investimento no tato, melhor sera a consolida¢do da
imagem da marca) também ¢ aceite. Segue-se o Quadro 13 com os resultados das hipdteses

do modelo de investigagao.

Quadro 13: Hipoteses do modelo de investigacio

Hipateses Resultados

Validada

H1 — Quanto maior for o investimento na imagem. melhor sera a consolidagdo da imagem da marca.

Validada

H2 — Quanto maior for o investimento no som, melhor sera a consolidagio da imagem da marca.

Validada

H3 — Quanto maior for o investimento no palato. melhor sera a consolidagdo da imagem da marca.

H4 — Quanto maior for o investimento no odor, melhor sera a consolidagido da imagem da marca. Validada

Validada

HS — Quanto maior for o investimento no tato, melhor sera a consolidagdo da imagem da marca.

Fonte: Quadro de elaboragdo propria
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Como se observa no Quadro 13, foi possivel aprovar na globalidade o modelo de

investiga¢do, dado que todas as hipdteses foram validadas.

Com base na relagdo entre as varidveis, e nos resultados obtidos com a andlise de regressao

linear simples, foi também avaliado o comportamento da varidvel dependente imagem da

marca com mais do que uma variavel ao mesmo tempo. Este tipo de andlise ¢ determinada

como uma regressao linear multipla, que permite avaliar a relagdo da varidvel dependente

com todas as variaveis independentes simultaneamente — a imagem, o som, o palato, o odor e

o tato. Seguem-se os Quadros 14.1 e 14.2 com os resultados obtidos com a andlise de

regressao linear multipla do modelo de investigacao.

Quadro 14.1 - Regressio linear multipla - ANOVA

ANOVA'
Quadrado
Modelo Soma dos quadrados | df médio F Sig.
1 Regressao 91.940 1 91.940| 211.902] .000"
Residuo 150.557] 347 434
Total 242.497| 348
2 Regressao 105.084 2 52.542| 132.297] .000°
Residuo 137.414] 346 397
Total 242.497| 348
3 Regressao 116.938 3 38.979| 107.103] .000°
Residuo 125.560) 345 364
Total 242.497| 348
4 Regressao 121.202 4 30.301| 85.934] .000°
Residuo 121.295] 344 353
Total 242.497| 348
5 Regressdo 122.683 5 24.537] 70.243] .000°
Residuo 119.814| 343 .349
Total 242.497| 348
a. Preditores: (Constante): Imagem
b. Preditores: (Constante): Imagem, som
c. Preditores: (Constante): Imagem, som, palato
d. Preditores: (Constante), Imagem, som, palato, tato
e. Preditores: (Constante), Imagem, som, Palato, tato, odor
f. Variavel dependente: Imagem da marca

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS
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Quadro 14.2 - Regressao linear multipla - Coeficientes

Coeficientes”
Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro padrdo Beta t Sig.
1 (Constante) 1.215 195 6.239 .000
Imagem .692 .048 616] 14.557 .000
2 (Constante) 1.110 187 5.931 .000
Imagem 565 051 502 11.155 .000
Som 217 .038 259 5.753 .000
3 (Constante) 548 205 2.677 .008
Imagem 426 .054 379 7.864 .000
Som 202 .036 241 5.571 .000
Palato 270 .047 258 5.707 .000
4 (Constante) 626 203 3.089 .002
Imagem 380 .055 338 6.922 .000
Som 123 .042 147 2.917 .004
Palato 246 .047 234 5.213 .000
Tato 145 .042 185 3.478 .001
5 (Constante) .610 202 3.025 .003
Imagem 359 056 319 6.445 .000
Som 123 .042 147 2.932 .004
Palato 183 056 174 3.271 .001
Tato 122 .043 155 2.828 .005
Odor 112 .054 118 2.059 .040
a. Variavel dependente: Imagem da marca

Fonte: Quadro retirado e traduzido do output do SPSS

Os Quadros 14.1 e 14.2 explicam a relacdo existente entre as varidveis do modelo de
investigagdo, sendo que o valor de significancia da evidéncia estatistica s6 ¢ afetado quando
se adiciona a variavel odor as outras variaveis. A imagem da marca relacionada ao mesmo
tempo com a imagem, o som, o palato, o odor e o tato, apresenta um valor-p inferior a 0.01, o
que faz com que para além das varidveis independentes se relacionarem devidamente com a
variavel dependente, também se relacionam umas com as outras. Por outro lado, apods a
inser¢do da variavel odor, o valor de significancia atinge os 0.04, pondo em causa a relacao de

qualidade de todas as variaveis em simultaneo.
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Considerando esta avaliagdo quantitativa, ¢ de evidenciar que a varidvel odor € a Unica que
pde em causa a relagdo e a atuagdo de todas as varidveis em conjunto, ndo menosprezando a
existéncia de qualidade na relagdo da variavel dependente imagem da marca, respetivamente,
com cada umas das varidveis independentes.

O questionario quantitativo permitiu, assim, validar todas as hipoteses do modelo de
investigacdo, tendo sido estas também corroboradas pelos resultados das perguntas 17 e 19,

cujos resultados se apresentam nos Graficos 11 e 12.

Grafico 11: Comunica¢io da imagem da marca

® sim
® Nio
Talvez

Grafico 12: Relacao entre o consumidor e a marca

® sim
® Nio
Talvez

Fonte: Graficos 11 e 12 retirados dos resultados obtidos no questionario do Google form

Os graficos mostram que mais de 50% das 349 respostas estdo de acordo com o facto das
marcas de vinhos deverem apostar numa comunicacdo de uma imagem que usa 0s cinco
sentidos, e que a relagdo do consumidor com as marcas de vinhos pode melhorar com o uso
das cinco varidveis independentes em estudo — a imagem, o som, o palato, o odor e o tato. Os
resultados tendem, assim, a demonstrar que a imagem da marca pode estar relacionada com os

cinco sentidos, e pode melhorar a partir desta mesma relagao.
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4.2. Analise qualitativa

Os resultados dos dados qualitativos revelaram-se positivos, e validaram a importancia dos
cinco sentidos nas imagens das marcas de vinhos (Anexo 3). A avaliacdo geral dos
entrevistados acerca da criagdo de uma imagem da marca multissensorial obteve pontuacdes
acima de 3,8 pontos (inclusive) numa escala de Likert de 1 a 5, sendo que dos 19
entrevistados dois valorizaram a tematica com 5 pontos € nove com uma pontuagao acima de
4,5 pontos (inclusive). Relativamente a avaliagdo e apreciagdo dada a importancia de cada
variavel em estudo, os resultados, com excegdo da variavel som, traduziram niveis de
importancia com valores acima de 4 pontos. Por outro lado, os resultados da variavel
independente som mostraram que este sentido humano foi menos valorizado pelos
entrevistados, dado ter atingido apenas um valor de 2,7 pontos.

Os resultados obtidos baseiam-se ndo s6 no uso de cada sentido humano e da imagem da
marca por parte das entidades entrevistadas, como também na opinido que estas tém sobre a
importancia e potencialidade de cada variavel independente (imagem, som, palato, odor e
tato) relativamente a variavel dependente imagem da marca, pois como afirma o Brand
Manager Miguel Deslandes da Bacalhoa (Comunicagdo pessoal, 6 de Janeiro, 2016), “E
importante apelar aos sentidos e seria 6timo apostar num marketing multissensorial”. Por
outro lado, estes dados qualitativos permitiram também entender como é que cada variavel &,
ou pode ser usada e explorada no setor vitivinicola.

Na reflexdo sobre as respostas apuradas, foi possivel identificar seis valores nas marcas de
vinhos como sendo considerados mais importantes para o consumidor: o produto, a marca, a
promogao, o preco, os segmentos-alvo e as tendéncias de mercado. O produto ¢ visto como
um valor importante dada a procura constante da sua qualidade (e qualidade vs preco), da sua
historia e emocgao transmitidas, da sua imagem clara (incluindo o rotulo e a embalagem), das
suas caracteristicas intrinsecas (a sua regido e as suas castas), ¢ da sua inova¢do. No caso da
marca, a sua reputacdo, o seu nome, a sua identidade e imagem, e a sua particularidade e
comunicagdo, s3o fundamentais para a percecao do consumidor. Por outro lado, sdo também
fatores como a promocdo do produto e a varidvel preco que influenciam a atitude do
consumidor, e contribuem para o seu poder de compra. O proprio consumidor também faz
parte de um valor importante nas marcas de vinhos, na medida em que estas trabalham para
um determinado grupo de pessoas, sendo a compreensdo da procura por parte das marcas
imprescindivel. Sdo, ainda, valores importantes para o consumidor, as tendéncias e modas do
mercado, que naturalmente influenciam o seu comportamento, fazendo com que o

consumidor procure um certo produto com uma certa caracteristica (como por exemplo um
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vinho designado como “late harvest”, ou seja, “uva fora de tempo”), pois “A compra do vinho
¢ recordar um momento.” (Diretora de Comunicagdo da Chefs Agency Patricia Dias,
comunicagdo pessoal, 26 de Janeiro, 2016).

Os dados qualitativos revelaram também os contextos em que € posta em pratica a politica de
preco por parte das entidades deste sector que englobam o produto (e a sua qualidade e
historia, variedade, diferenciacdo e custos), a marca (e a criacdo de submarcas) e a promogao,
o estudo de mercado, o local de producdo (considerando o respeito pela terra, a
sustentabilidade e a ética de producdo de vinho), a distingdo do preco e a relacdo entre a

tecnologia e o vinho (através da comunicacao social, de revistas e slogans).

Com base nos resultados qualitativos sobre a varidvel independente imagem, foi possivel
verificar que as ferramentas da cor, dos rétulos e das embalagens sdo muito utilizadas na
imagem das marcas. No setor vitivinicola, as cores sdo utilizadas de forma clara e
simplificada, pois “A sele¢do das cores ¢ assim feita na Otica de realgar e diferenciar esta
marca de vinhos no meio de outras marcas...” (Diretor Geral da empresa Encostas d’Alqueva
Manuel Bio, comunicacdo pessoal, 16 de Novembro, 2015), e as que sdo mais utilizadas sdo o
dourado (que pode ser também acompanhado de outras cores), o branco, o preto, o verde, o
prateado, o azul, o cobre e o bordeaux. As cores dos bagos de uva tinto e branco sdo também
consideradas muito importantes, e sdo trabalhadas (“afinadas”) em producdo. O Fundador da
empresa Wine With Spirit Jodo Pedro Montes (Comunicagdo pessoal, 3 de Dezembro, 2015)
defende que “Dois fatores que também sdo decisivos sdo o contraste das cores usadas (por
exemplo o preto e o branco), e o design do rétulo.”, o que leva a utilizagdo das seguintes
cinco técnicas no produto do vinho:

- O uso da cor por contraste (preto e branco);

- O uso da cor por posicionamento do produto (isto €, se se trata de um vinho caro, de
um vinho para prateleira de supermercado ou para garrafeira);

- Ouso da cor por tipo de vinho (bordeaux para o vinho tinto, verde e azul para o vinho
branco, cor-de-rosa para o vinho rosé, e cores tropicais ¢ amarelos quentes para vinhos
monocasta);

- O uso da cor por segmento demografico e momentos (tendéncias do mercado);

- O uso da cor decidida pelo designer (por projeto e conceito de cada marca).
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No que concerne os rotulos e embalagens, ¢ muito comum a aplicagdo de ilustragdes, de
papéis texturados e do verniz braile, uma vez que “A imagem acompanha o produto e nos
trabalhamos para ter um vinho de alta qualidade.” (Gestora de Eventos da Quinta de Sant’Ana
Catarina Silva, comunicacao pessoal, 5 de Janeiro de 2016). Nos rotulos, os desenhos podem
ter formas onduladas, icones, recortes peculiares, relevos e lettring, tematicas (como
homenagens) e, ainda, o uso da informacao lida de outra forma (dada a sua composi¢do). Em
relagdo as embalagens, as garrafas podem ser retas, esguias ou robustas, leves ou pesadas
consoante o tipo e quantidade de vidro utilizado, e podem ter capsulas em vez de rolha. As
garrafas podem vir em caixas, souvenir packs, pacotes de garrafas de 5cl ou ainda em bagging
tube.

A imagem ¢ um sentido que j& permitiu inovar no sector vitivinicola, tendo os resultados
obtidos na presente investigacdo demonstrado que a imagem ¢ um sentido que contribui para
continuar a inovar o produto do vinho. Seguem- se exemplos de inovacdes levadas a cabo por
trés entidades entrevistadas, e formas de inovag¢do que os entrevistados acham possiveis no

futuro no setor vitivinicola:

Inovacgdes:

- Criacao de um novo logétipo com o pdr-do-sol (Quinta do Monte d’Oiro);

- Uso de codigo de barras nas garrafas que permite a ligagcao do produto a tecnologia (Wine
With Spirit);

- Formato de minis 0,187 (Quinta da Aveleda);

- Acdo promocional de garrafas de 1 litro (Quinta da Aveleda);

- Gargantilhas nas garrafas (Quinta da Aveleda).

Formas de inovar:

- Inovar nos tipos de papéis e texturas usados nos rétulos;

- Uso do rotulo de forma utilitaria ¢ versatil;

- Uso de novas cores na imagem do produto;

- Uso dos elementos visuais tendo em consideragdo um aspeto tradicional (como por
exemplo, criar rétulos com destacéveis para apontamentos pessoais);

- Criar vinhos tematicos;

- Acompanhamento das tendéncias no que se refere ao trabalho da rotulagem.
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Com base nos dados qualitativos relativamente ao sentido da imagem, constata-se a relagdo
acentuada entre este sentido e a imagem da marca de vinho, pelo que se pode afirmar que se
confirma H1 (Quanto maior for o investimento na imagem, melhor serd a consolidacdo da

imagem da marca).

O sentido do som foi a variavel independente que obteve a classificacdo mais baixa devido a
sua falta de utiliza¢@o na industria do vinho, e ndo por razdes de desvalorizagdo e ineficacia.
Como esclarece o Diretor Geral Manuel Bio (comunicacdo pessoal, 16 de Novembro, 2015),
“O som ¢ um canal pouco explorado pelas marcas de vinhos mas nao deixa de ser importante
e deve comecar a ser explorado...”, o que mostra que a varidvel som pode ter o seu impacto e
a sua importancia nesta indistria. As razdes que levam a falta de uso do som pelas imagens
das marcas no setor vitivinicola, relacionam-se com horarios restringidos na publicidade de
bebidas alcoodlicas, da falta de necessidade do som como ferramenta de bom desempenho do
produto, a pequena dimensao de algumas produtoras, a capacidade de investimento, a falta de
pesquisa e de exploragdo sobre este sentido humano, o uso do som s6 através do boca-a-boca,
e a opcao pela imprensa escrita e canais tradicionais. De qualquer forma, na generalidade, o
som ¢ usado esporadicamente nos meios de comunicagdo da radio e televisdo (como a
publicidade), nas redes sociais, nas apresenta¢des do produto, nas provas, cursos e formagdes
de vinho, nos filmes institucionais das empresas, nas entrevistas locais e nas ativacdes de
marca. Por outro lado, ¢ de referir que os dados qualitativos mostraram alguns exemplos de
entidades que usam bastante o som, e acreditam neste sentido como uma ferramenta
importante na imagem da marca. Sdo exemplos a marca Wine With Spirit, onde o Fundador
Jodo Pedro Montes (Comunicacdo pessoal, 3 de Dezembro, 2015) diz “A nossa marca utiliza
um jingle pop e aposta na repeticdo, pois ¢ um elemento fundamental a utilizar neste sentido
humano.”, e a Quinta da Aveleda, onde “O trabalho com uma misica ¢ feito para captar o
consumidor para expressar a esséncia do produto...” (Responsavel de Estratégia e Marketing
Ildefonso Martins e Responsavel de Enologia e Viticultura Pedro Costa, comunicagao
pessoal, 18 de Fevereiro, 2016). Seguem-se exemplos de sons que foram usados pontualmente
por algumas das entidades entrevistadas:
Uso do som em eventos publicos e em jantares vinicos, onde a musica varia consoante o
tipo de vinho e o tipo de prato (Quinta de Sant’ Ana);
- Anuncios na radio em angola (Enoport United Wines);

- Uso do som a partir da Banda Bastardos, e do jingle pop (Wine With Spirit),
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- Uso da musica num evento de passeio a bordo com prova de vinhos, realizado com a
parceria da rddio FM (Quinta da Alorna);

- Uso da musica da marca Casal Garcia no festival NOS Alive (Quinta da Aveleda).

As entrevistas de profundidade fomentaram a possibilidade das imagens das marcas de vinhos
usarem mais o som, o que levou a recolha dos meios de comunicagdo e dos estilos de sons
que poderiam ser ferramentas de trabalho neste sector. Fazem parte dos meios de
comunicagdo a radio, a televisdo, a internet e as lojas de vinhos, sendo que “O uso de
formatos auditivos ndo ¢ tradicional nesta industria mas podem ser meios de comunicacio do
vinho.” (Dono da Quinta da Amoreira da Torre Paulo Sendin, comunicagdo pessoal, 8§ de
Janeiro, 2016). Relativamente aos estilos de sons, a recolha de dados qualitativos indicou os
seguintes exemplos: o som do vinho a cair no copo, o som da abertura da garrafa, o som do
copo de vinho a girar, a voz entre o cliente e o vendedor, o cantico da pisa das uvas, pequenos
tracks e o som de épocas (como a época festiva da passagem de ano). Quer a utilizagdo dos
meios de comunicagdo do som quer dos vdrios estilos de sons dependem, segundo os
entrevistados, da marca, do target e das caracteristicas do vinho, como ¢ exemplo o caso da
Cooperativa Vitivinicola da Ilha do Pico onde a Responsavel do Marketing e Vendas, Ana
Isabel Ferreira (Comunicacdo pessoal, 3 de Dezembro de 2015), diz que “De qualquer forma
e tendo em conta a regido, talvez o mar fosse o som ideal para a marca da ilha do Pico.”
Conclui-se, assim, que existe relacdo entre o som e a imagem da marca, e que esta relacdo
pode ser intensificada, pelo que, com base na analise dos resultados, confirma-se H2 (Quanto

maior for o investimento no som, melhor sera consolidagdo da imagem da marca).

O palato ¢ o sentido humano que mais leva ao consumo do produto do vinho. O palato ¢
responsavel pela qualidade do vinho, e ¢ o fator que capta ou ndo novos consumidores, como
refere o Brand Manager Miguel Deslandes (Comunicacdo pessoal, 6 de Janeiro, 2016) “O
sentido do gosto € muito importante, pois ¢ este que define se se ganha ou perde clientes.” O
Jornalista Jodo Paulo Martins (Comunicagao pessoal, 27 de Novembro, 2015) afirma também
que “Este sentido capta novos consumidores através da tradi¢ao da associagdo do vinho com
os varios tipos de comida, contribuindo para uma boa prestacdo deste tipo de produto.” No
caso do sector vitivinicola portugués, o produto do vinho faz parte da tradigdo, e estd muito

associado a gastronomia, razao pela qual o habito do consumo de vinho ¢ muito importante.
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Neste sector, as imagens das marcas de vinhos estdo constantemente a utilizar a variavel
independente palato, de modo a mostrar o contetido e a qualidade do produto ao consumidor,
pois “Testar o vinho com os consumidores comuns ¢ a melhor forma de avaliar corretamente
o produto.” (Diretor Geral da Quinta da Alorna Pedro Lufinha, comunicac¢do pessoal, 11 de

Janeiro, 2016). Seguem exemplos do uso do palato no setor vitivinicola:

- Em cursos, workshops e formagdes de vinho, degustacdes e jantares vinicos;

- Em provas, e provas comentadas (nas garrafeiras, nos restaurantes, nas lojas e nos
supermercados);

- Em conversas interativas e debates sobre as sensagdes degustativas;

- Nas feiras de vinhos de pequena ou grande dimensdo (sdo exemplos a feira “Vinhos e
Sabores” realizada em Lisboa, e a feira “Esséncia do vinho do porto” realizada no Porto);

- Na criagdo de cocktails feitos com produtos naturais (como por exemplo, polpas da
regido de producdo do produto);

- Narelagdo com a gastronomia;

- Na avaliacdo dos en6logos, e na explicagdo de criticos da area (por exemplo tertilias com
jornalistas);

- Nas redes sociais;

- No langamento de novos produtos;

- Naida do consumidor as adegas.

Como afirma a socia Silvia Bastos da empresa Os Goliardos (Comunicagdo pessoal, 17 de
Novembro, 2015), “...¢é possivel favorecer positivamente o produto do vinho explicando as
diferengas que se encontram no mesmo, através de debates sobre o gosto e de provas sobre a
sensagdo do que ¢ acido, doce ou amargo”. E com esta necessidade de explicar e educar o
paladar que esta empresa organiza provas multissensoriais para os consumidores, onde
utilizam produtos que sdo familiares ao ser humano, como o sumo de laranja, para explicar a
complexidade do sentido do palato. “O sentido do gosto ¢ o sentido por exceléncia do vinho.”
(Diretor Geral Manuel Bio, comunicagao pessoal, 16 de Novembro, 2015), e € esta exceléncia
que deve ser comunicada e potencializada com novos eventos e novas iniciativas (como por
exemplo, a abertura de mais winebars em locais imprevisiveis). Pode-se, assim, afirmar que o
palato esta relacionado de forma acentuada com a imagem das marcas de vinhos, pelo que se
valida H3 (Quanto maior for o investimento no palato, melhor serd a consolidag¢do da

imagem da marca).
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Tal como o palato, a varidvel independente odor obteve uma 6tima pontuagdo, e ¢ definida
como sendo algo indispensavel ao ser humano, dado que “A memoria olfativa ¢ fundamental,
pois o cheiro ¢ das ultimas coisas que nos perdemos na nossa vida.” (Jornalista Jodo Paulo
Martins, comunicacdo pessoal, 27 de Novembro, 2015). Os resultados identificam o uso do
odor nos cursos de vinho, nas provas e degustacdes, nas redes sociais e na publicidade
(através de sensacdes olfativas), na pratica do enoturismo, e no didlogo com o consumidor
(através da explicacdo dos aromas que existem nos varios tipos de vinho e na evolucdo do
cheiro do vinho durante as provas). Outra forma muito eficaz de utilizar o sentido do odor por
parte das marcas de vinhos, ¢ através de outras areas de negocio, tais como eventos com
outras empresas como explorou a Quinta de Sant’ Ana com a confecdo do pao de mafra.

Como declara o Diretor Geral da garrafeira Delidelux José Morais (Comunicacio pessoal, 5
de Fevereiro, 2016), “Os cheiros sdo procurados pelos endlogos para distinguir cada tipo de
produto do vinho, pois parte da prova ¢ o cheiro que ¢ o sentido que mantém a capacidade
ativa de distingdo do vinho durante mais tempo.” E esta distingdo de cada vinho que permite a
autenticidade do produto, o que torna a exploracdo dos tipos de odores uma potencial
ferramenta para o uso deste sentido humano. Apesar do leque de cheiros ser vasto, os dados
recolhidos possibilitaram a selecdo dos principais cheiros, que se indicam, e que se
relacionam com o produto do vinho: os frutos (frutos vermelhos, silvestres, citrico, tropicais e
frutas cristalizadas), a madeira, as flores, os pinheiros e eucaliptos, os minerais, a baunilha, as
especiarias, o tabaco, o caramelo e os cheiros de defeitos (rolha e resina). Por outro lado,
existem também conjugagdes de cheiros que se associam ao vinho, tais como as compotas, a
carne, o peixe € os molhos (como por exemplo o molho de tomate). A Diretora de Marketing
da Enoport United Wines Ana Sampaio (Comunica¢do pessoal, 4 de Fevereiro, 2016) declara
que “O aroma ¢ das coisas mais importantes na experiéncia degustativa, pois nos
conseguimos distinguir muitos cheiros ao contrario do gosto.”, e ¢ esta diversidade do sentido
do odor que intensifica a experiéncia degustativa.

O odor esta interligado com o palato, uma vez que ambos criam as experiéncias degustativas.
E por esta razdo que, apesar da importancia do odor ter sido validada, este sentido é visto
como um dado adquirido proveniente da experiéncia degustativa, do sentido do palato. Como
afirma o Diretor Geral Manuel Bio (Comunicagdo pessoal, 16 de Novembro, 2015), “O sector
vitivinicola ¢ um sector muito protegido, o que faz dos eventos olfativos um risco para as
marcas. Desta forma, o uso do sentido olfativo parte dos aromas captados nas provas que
antecedem o sentido do gosto.”, o que reflete a inclusdo do sentido do odor no sentido do
palato, partindo do principio que o odor faz parte do palato. Esta omissdo do sentido do odor

estd de acordo com os resultados obtidos na regressdo linear multipla dos dados quantitativos
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jé& anteriormente apresentados, que mostram que o uso da varidvel odor, em conjunto com
todas as outras varidveis em simultaneo, ndo contribui para um bom relacionamento entre as
mesmas. De qualquer forma, e apesar do odor estar muito relacionado com o palato, os dados
recolhidos mostraram que os entrevistados acreditam na relagdo entre o odor e a imagem da
marca, € com a sua capacidade de ser uma fonte de inovagdo no sector vitivinicola. Seguem
exemplos de algumas inovagdes que os entrevistados acreditam que poderiam ser

implementadas com o produto do vinho:

- Alteragdo do formato das provas (dar a conhecer primeiro ao consumidor os cheiros
relacionados com cada vinho e, apds essa experiéncia e memoria olfativa, dar a provar o
vinho);

- Criacao de um perfume a partir do vinho;

- Uso dos aromas do local de producado do tipo de vinho, considerando a sua regido, época
de produgdo e castas;

- Alterar os kits de prova (acompanhando o produto do vinho com outros cheiros).

E de salientar que, na industria do vinho, sdo exemplos do uso do sentido do odor o
lancamento de gargantilhas de aromas por parte da Quinta da Aveleda e o uso de rétulos com
cheiros que a Wine With Spirit tenciona criar, encontrando-se ja em fase de construg¢do. Cada
vinho tem um odor diferente que o distingue da variedade do produto existente do mercado, o
que realca que “O aroma ¢ fundamental e deve ser bem comunicado.” (Paulo Sendin, Dono da
Quinta da Amoreira da Torre, comunicacdo pessoal, 8 de Janeiro, 2016). Pode-se, assim,
afirmar que ja existem imagens de marcas de vinhos que utilizam o sentido do odor,
validando-se H4 (Quanto maior for o investimento no odor, melhor serd a consolidagdo da

imagem da marca).

Relativamente a varidvel independente tato, os resultados mostram a consisténcia deste
sentido humano como sendo um bom elemento para a atuagdo das imagens das marcas de
vinhos. O tato foi designado como um sentido de qualidade que influencia o ato de compra do
vinho por parte consumidor no que se refere as caracteristicas da embalagem do produto, pois
“O tato influencia positivamente o consumidor através do peso e concavidade da garrafa e o

uso da rolha...” (Socia Silvia Bastos, comunicacdo pessoal, 17 de Novembro, 2015).
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Devido as experiéncias tacteis que a embalagem do produto pode proporcionar, ¢ evidente
que a politica de preco acaba por estar relacionada com este sentido humano, e pode
contribuir para que o uso deste sentido desta forma seja feito apenas em algumas gamas do
produto do vinho. Consequentemente, as marcas acabam por conseguir usar esta vertente
tactil sem afetar a questdo do preco, continuando com uma relagdo de fidelizagdo com varios
tipos de clientes - 0os que procuram um produto de qualidade tendo em conta o peso da garrafa
e as texturas ricas do rdtulo, e os que procuram um produto apenas pela sua qualidade e
caracteristicas de producao.

De acordo com as respostas nas entrevistas de profundidade, a aplicacdo do tato no sector
vitivinicola passa entdo pela embalagem (peso e formato da garrafa e a rolha ou rosca), pela
utilizagdo de serigrafia, texturas e relevos nos rétulos, por eventos realizados a partir de
acordos com outras empresas (como leildes, visitas as adegas ou organizacdo da pisa da uva a
pé), pelo trabalho das garrafeiras, e pelas experiéncias fisicas inerentes as provas, feiras,
degustagdes e jantares vinicos. Sdo também exemplos da pratica do sentido do tato pelas
marcas, a participagdo em eventos como o Rock in Rio, Estoril Open e o Festival NOS Alive,
a organizacao de spas vinicos, a realizacdo de eventos noutros sectores sem ser a gastronomia
(como o desporto e a saude), e a criagdo de kits onde o vinho vem associado a outros
produtos (como o queijo, o mel, ou até pecas de cerdmica). Por outro lado, o préprio
consumidor ¢ uma fonte da experiéncia fisica, na medida em que “A temperatura ambiente
(temperatura do corpo humano) ¢ um fator de presenca fisica que afeta o produto do vinho.”
(Diretora Comercial Catarina Galantinho, da garrafeira Agrovinhos, comunicagdo pessoal, 1
de Fevereiro, 2016). Apresentam-se dois exemplos de atividades de duas entidades deste
sector que utilizam bastante o sentido do tato: a Quinta de Sant’ Ana, que da a conhecer o seu
produto do vinho através da organizacdo de casamentos, aulas de yoga, eventos publicos
como o “festival da nossa terra”, aulas de culindria, workshops sobre o pado de mafra,
produgdo do vinho por parte do consumidor e piqueniques no local de producdo, isto ¢, nas
vinhas; e o conceito da empresa Wine With Spirit, que parte da emoc¢ao do consumidor, o que
faz com que seja imprescindivel ndo usar os sentidos humanos e, neste caso, o sentido do
tato. E com base neste conceito que esta empresa organiza flashmobs, concertos de musica
com a Banda Bastardos, corridas de carro, entrevistas interativas nas ruas da cidade, sunsets
na praia, e aplicacdo do cddigo de barras no rotulo da garrafa, criando uma experiéncia fisica
e tecnologica para o consumidor. E de mencionar que, atualmente, a Wine With Spirit tem o
projeto de constru¢do de um jogo, que se encontra em fase de teste antes de sair para o

mercado.
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Para além das experiéncias fisicas descritas pelos entrevistados, foi também possivel
identificar os principais objetos tacteis que fazem parte da experiéncia de consumo do vinho,
uma vez que “O copo ¢ importantissimo, pois a percecdo do consumidor em relagdo ao vinho
muda consoante o tipo de copo.” (Responsavel da Estratégia e Marketing Ildefonso Martins, e
Responsavel da Enologia e Viticultura Pedro Costa, comunicacao pessoal, 18 de Fevereiro,
2016). Seguido do copo existe a rolha, o saca-rolhas, a garrafa, o frappé, o folheto de
enoturismo, os cabazes, o merchandising de cada marca (que pode incluir chapéus de palha,
sacos para copos, f-shirts) as proprias lojas de vinhos e as atividades desenvolvidas nos cursos
e workshops de vinhos (como a aprendizagem sobre o consumo de vinho a partir das
sensacdes do que ¢ suave, rigido, aveludado ou aspero, com materiais como lixa, madeiras e
tecidos).

Ainda que a pontuacdo do sentido do tato tenha sido elevada, ¢ necessario transmitir que
algumas entidades acreditam que o tato do vinho esta s6 no consumo do mesmo, ou seja, “O
tato do vinho ¢ s6 na boca.” (Funciondrio José Braga de Carvalho, da Quinta do Monte
d’Oiro, comunicagdo pessoal, 12 de Novembro, 2015). Esta questdo deve-se a falta de
exploragdo deste sentido, neste sector, em comparagdo com, por exemplo, o sentido da visdo e
o sentido do palato. Contudo, a motivagao sobre a capacidade do sentido do tato existe e ¢
visivel no ato de compra do consumidor, assim que este pega no produto. A Produtora
Eduarda Dias do grupo Young Winemakers (Comunicagdo pessoal, 29 de Margo, 2016), alega
que “...ainda ha muito a explorar nesta questdo.”, e que “As marcas podem criar clubes de
vinhos e criar uma maior relagdo entre a marca e o consumidor (através de eventos exclusivos
para os clientes).” A relagdo do sentido do tato com a imagem da marca apresenta, assim,
qualidade, e contribui para a relagdo entre o consumidor e as marcas de vinhos, pelo que ¢é
aceite HS (Quanto maior for o investimento no tato, melhor serd a consolidagcdo da imagem

da marca).

A avaliagdo dos resultados sobre a varidvel dependente imagem da marca foram muito
favoraveis, e contribuiram para provar a sua valéncia no setor vitivinicola. A imagem da
marca ¢ trabalhada a partir do caracter emocional do produto, revelando os dados que a
emo¢do ¢ muito importante e acompanha sempre o produto do vinho, como afirma o
Proprietario e Endlogo da Quinta das Marias Peter Eckert (Comunicagdo pessoal, 7 de
Novembro, 2015), “O caracter emocional estd sempre presente no produto e faz parte da
qualidade do mesmo.”, e o Gestor de Produto da Quinta da Lapa Jorge Ventura (Comunicagao

pessoal, 17 de Fevereiro, 2016), “...o vinho sé por si ¢ um produto de emogdes ¢ de
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partilha.”. Nao s6 a imagem da marca ¢ uma variavel que trabalha a parte emocional do
vinho, como também permite gerar uma maior relacdo entre a marca e o consumidor, tendo o
seu efeito na Acdo de compra do produto, dado que “A imagem do rétulo e da embalagem
determina o comportamento do consumidor, assim como o posicionamento do produto e o
local de produgdo do mesmo.” (Diretora de Comunicagdo e Eventos Patricia Dias,
comunicagdo pessoal, 26 de Janeiro, 2016).

Em relacdo a importancia dos cinco sentidos nas marcas de vinhos, os dados qualitativos
revelam que as entidades entrevistadas concordam que o uso dos cinco sentidos sdo uma
mais-valia para as marcas, uma vez que “O vinho ¢ um produto multissensorial e as marcas s
tém vantagens se apostarem e capitalizarem este tipo de marketing.” (Paulo Sendin,
comunicagdo pessoal, 8 de Janeiro, 2016) e “A prova de vinho é uma experiéncia
multissensorial.” (Diretor Geral Manuel Bio, comunicacio pessoal, 16 de Novembro, 2015).
Deste modo, os cinco sentidos podem ajudar a evidenciar o valor emocional do vinho,
trabalhando na imagem das marcas e inovando no setor vitivinicola.

No que se refere as inovagdes que podem ser feitas pelas marcas neste sector, as entidades
entrevistadas consideraram os seguintes 5 elementos como fios condutores de inovagdo: a
marca (criar uma imagem forte e reconhecida), o produto (criar novos produtos, lancgar
colheitas diferentes, inovar no rétulo e acompanhar as tendéncias de mercado), a comunicagao
(melhorar a comunicacdo, usar o meio da internet e redes sociais, criar protocolos com
agéncias, criar press-releases e criar outdoors), o contacto (relacdo com os distribuidores e
jornalistas do meio, maior colaboracdo entre empresas e atingir novos segmentos-alvo) e as
experiéncias. No elemento das experiéncias insere-se o enoturismo, a ida do produtor aos
locais de prova (nos hotéis, restaurantes, pontos de venda), a exploragdo do conceito food
paring, a associa¢do de eventos musicais, € a relagdo com o fator satde e os seus beneficios
no consumo deste tipo de produto. Todas estas inovagdes t€m, assim, o objetivo de transmitir
corretamente, e de forma distintiva, a historia e qualidade do produto do vinho, fazendo com
que este se distinga da concorréncia, e satisfaca os desejos e necessidades dos consumidores.
Os dois exemplos de inovacao no setor vitivinicola que se seguem, sustentam a importancia
da constru¢do de uma marca forte que estuda o mercado e comunica com o consumidor, pois
“O desafio ¢ transmitir da melhor forma o conceito do que ¢ o vinho e criar, assim, um ponto
de diferenciacdo da concorréncia.” (Produtora Eduarda Dias, comunicacdo pessoal, 29 de
Margo, 2016) O primeiro exemplo ¢ a Quinta da Alorna, que tenciona apostar nos mercados
estrangeiros, e acredita no trabalho dos seus colaboradores, na medida em que vai sustentar a
ida de um colaborador para os Estados Unidos da América, por forma a que este estude o

mercado de exportacdo; tem também como aposta a evolucdo tecnoldgica da agricultura, a
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partir da produgdo de castas novas. O segundo exemplo ¢ a empresa Encostas d’Alqueva, cujo
o trabalho de inovacdo passa pela oportunidade dada ao consumidor de visitar a Adega e
construir o seu proprio rétulo, bem como participar na produgdo do seu proprio vinho.
Atualmente esta empresa tem um projeto de constru¢do de um hotel, com o intuito de
proporcionar ao consumidor pacotes de experiéncias que englobam o alojamento e a vivéncia
do processo de producao do seu proprio vinho.

Como defende a Gestora de Eventos, da Quinta de Sant’Ana, Catarina Silva (Comunicagao
pessoal, 5 de Janeiro, 2016), “Os cinco sentidos sdo uma mais-valia, sempre em conjunto com
a personalidade do proprio produto - um produto auténtico e original.”, sendo para o
desenvolvimento desta personalidade que as marcas de vinhos devem apostar e inovar,
mantendo a qualidade e emog¢ao do produto, e contribuindo para uma imagem sensorial no

sector vitivinicola.

4.3. Conclusao dos resultados

Quadro 15 - Sintese dos resultados -Hipoteses do modelo de investigacao

Resultad
Hipoéteses esu. a ,OS Resultados qualitativos
quantitativos

lendo em conta o contributo dos autoreg
H1 — Quanto maior for o investimento na imagem, Validada Amsteus et al (2015), Hultén (2013), Rupini §
imelhor sera a consolidagio da imagem da marca. Nandagopal (2015) e Lindstrom (2005), H1 4§
validada

Tendo em conta o contributo dos autorey
Hazlett (2015), Pawaskar e Goel (2014) e
Krishna (2011). H2 € validada.

Tendo em conta o contributo dos autores
Rodrigues, Hultén e Brito (2011) e Lindstrom
(2005). H3 é validada.

H2 — Quanto maior for o investimento no som]
imelhor sera a consolidagdo da imagem da marca.

H3 — Quanto maior for o investimento no palato,
melhor sera a consolidagido da imagem da marca.

Tendo em conta o contributo dos autoreg
Pawaskar e Goel (2014), Bradford e Desrocherg
(2009) e Lindstrom (2005), H4 é validada.

H4 — Quanto maior for o investimento no odor]

melhor sera a consolidagio da imagem da marca.

Tendo em conta o contributo dos autores Rupin
e Nandagopal (2015), Hultén (2013)
Lindstrom (2005), H5 ¢é validada.

HS — Quanto maior for o investimento no tato, melhos]
sera a consolidagdo da imagem da marca.

Fonte: Quadro de elaboragdo propria
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5. CONCLUSOES

5.1. Discussao e implicagcdes para a teoria

A presente investigacao foi desenvolvida através de um estudo metodolégico misto que
incidiu sobre a importancia da temadtica dos estimulos sensoriais nas marcas, mais
especificamente sobre o uso dos cinco sentidos na imagem das marcas de vinhos,
contribuindo para o sucesso e posterior inovacao destas no setor vitivinicola. Nesta sequéncia,
e como defende Vrontis (2008), na industria do vinho existe um elevado numero de marcas
que concorrem entre si, € que devem trabalhar a distingdo da sua imagem e criar uma relagao
unica com os seus consumidores. Pode-se, assim, afirmar que o modelo de investigacao
apresentado neste estudo revelou que os cinco sentidos humanos podem ser uma mais-valia
para a relag@o entre uma marca de vinho e o consumidor e, consequentemente, para potenciar
e melhorar a sua imagem.

Na medida em que “...todos os cinco sentidos sdo extremamente importantes em qualquer
forma de comunicagdo e em qualquer experiéncia de vida.” (Lindstrom, 2005, p. 127) , o
presente estudo focou-se na importancia de cada sentido humano na imagem da marca, € na
forma como os sentidos podem contribuir para a relacdo entre a marca e o consumidor. Para
tal, partiu-se de uma revisdo de literatura sobre o marketing e branding sensoriais, ¢ de um
modelo conceptual de investigacdo composto pela recolha de dados quantitativos e
qualitativos obtidos, respetivamente, através de um questionario via online dirigido a
consumidores e/ou potenciais consumidores de vinho, e da realizagdo de entrevistas de
profundidade a especialistas e trabalhadores no setor vitivinicola.

A formulacdo das hipoteses de investigagdo em estudo baseou-se em varios autores que
apoiam a importancia dos cinco sentidos na imagem da marca. Conforme Hultén (2013) e
Rupini e Nandagopal (2015), todos os estimulos proporcionados pelo sentido da imagem sao
importantes para a marca e para a relacdo desta com o consumidor. No que diz respeito ao
sentido do som, Hazlett (2015) e Pawaskar e Goel (2014) apelam a utilizagdo deste sentido
como ferramenta de trabalho da marca, e salientam as potencialidades que este sentido tem.
Rodrigues, Hultén e Brito (2011) definem o sentido do palato como um sentido de emogao
distintivo, que pode reforcar a ligagdo entre as marcas e os consumidores. Em relagcdo ao
sentido do odor, Zudhakar e Shetty (2014) e Bradford e Desrochers (2009) apelam para a
capacidade do odor na recordacdo de memorias passadas na mente dos consumidores
transmitindo, assim, o valor deste sentido como fonte de aviso para a criagdio de momentos

olfativos. Por fim, o sentido do tato ¢ apoiado por Krishna (2011) e Krishna, Elder e Caldara
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(2010), que caracterizam o tato como uma influéncia positiva para o comportamento do
consumidor, dado que ¢ a partir deste sentido que o consumidor compra este produto.

Apos a recolha de dados, quantitativos e qualitativos, procedeu-se a respetiva analise, tendo
esta validado o presente estudo multissensorial. Nos dados quantitativos foram obtidas 349
respostas de consumidores e potenciais consumidores, que permitiram a validagdo da relagao
entre as varidveis independentes (imagem, som, palato, odor e tato) e a variavel dependente
(imagem da marca) em estudo. Os dados qualitativos, obtidos a partir de 19 entrevistas de
profundidade a especialistas e trabalhadores deste setor, foram ao encontro dos resultados
quantitativos e validaram, assim, a relagdo entre a imagem da marca e os cinco sentidos,
mostrando a potencialidade do uso multissensorial no setor vitivinicola.

De referir que na analise dos resultados quantitativos foi feita uma anélise de regressao linear
multipla, ou seja, os resultados quantitativos foram também observados quanto a sua
possibilidade de relagdo entre a imagem da marca e todas as variaveis independentes em
simultaneo. De seguida, constatou-se que a imagem da marca se relaciona com a imagem,
som, palato e tato em simultdneo, sendo que o odor foi a tnica varidvel que ndo contribuiu
para a regressao linear multipla do estudo metodolégico misto.

Um dos objetivos do marketing € criar uma relagdo com os consumidores, o que faz com que
seja essencial para as marcas a obtengdo de valor por parte do consumidor e,
simultaneamente, a satisfagdo das suas necessidades e desejos (Kotler, 2015). Nesta
sequéncia, a presente investigacdo contribuiu para o desenvolvimento da marca
multissensorial no setor vitivinicola., ou seja, para a aplicagdo dos cinco sentidos na imagem
das marcas de vinhos, que pode ser uma técnica inovadora, sendo que faz parte do dia a dia do
ser humano. A relagdo da marca com o consumidor ganha, assim, com o uso da vertente
emocional, assim como a imagem da marca ganha em usar os cinco sentidos enquanto

estratégias que apelam a emogdo dos consumidores.
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5.2. Implicacoes para o marketing

Na medida em que os resultados obtidos na presente investigacdo revelaram a importancia do
uso dos cinco sentidos por parte dos marketeers na constru¢do da imagem de uma marca,
poder-se-a afirmar que a mesma contribuiu para o estudo do marketing sensorial. Ou seja, o
estudo sobre a importancia e a relagdo de cada sentido humano na imagem das marcas de
vinhos, mostrou que o branding sensorial estd em crescimento, € que pode permitir aos
marketeers inovar em varios sectores de trabalho. Sendo o marketing uma ciéncia que vive da
inovagdo e para a inovagdo, os cinco estimulos sensoriais sdo, sem duvida, ferramentas que
apostam na mudanca e podem tornar as marcas mais auténticas, rejuvenescendo, assim, os
mercados.

Através do presente estudo sobre o branding sensorial foi possivel compreender que os cinco
sentidos humanos nao s6 funcionam como chaves de sucesso para a relacdo entre uma marca
e o consumidor, como também podem permitir aos marketeers ir mais longe com o trabalho
até agora levado a cabo nesta area. Ou seja, a inovagdo pode ser criada através das
capacidades que fazem o ser humano viver o seu dia a dia — a visdo, a audi¢do, o paladar, o
olfato e o tato. Deste modo, a visdo ¢ um sentido que pode potenciar o marketing com a
exploragdo dos seus conteudos, como por exemplo a cor, as texturas, os relevos e o lettring.
No que diz respeito a audicao, pode ser aprofundada a utilidade da voz, a criagdo de jingles e
a utilizagdo de musica e de pequenos sons. O paladar pode ser também uma vantagem na
ciéncia do marketing, podendo ser integrado com a utilizacdo dos diferentes tipos de
sensacdes gustativas existentes (como o amargo, o acido, o salgado e o doce). O sentido
olfativo também podera contribuir para o trabalho dos marketeers, na constru¢cdo de memorias
inesqueciveis para o consumidor, através do emprego de diferentes cheiros nas agdes de
marketing (como as esséncias da natureza e da gastronomia). Por fim, ¢ ainda um instrumento
estratégico do marketing o sentido do tato, que atua a partir da interacdo fisica e,
consequentemente, permite criar uma forte relagdo entre uma determinada empresa e um
consumidor.

O uso dos cinco sentidos humanos no marketing e, especificamente no branding, podera,
assim, criar a disting@o entre as marcas de cada setor, originar novas tendéncias nos mercados,
levar & inovacdo na darea do marketing, e contribuir para o crescimento dos proprios
marketeers. Como sustenta Lindstrom (2005, p. 127), “Os consumidores expressam cada vez
mais o desejo de uma abordagem sensorial completa.”, sendo esta a necessidade para a qual a

ciéncia do marketing deve trabalhar e satisfazer.
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5.3. Limitacgdes e futura investigacio

Como referido, o branding sensorial ¢ uma darea que surgiu do marketing sensorial e esta,
atualmente, em crescimento. De acordo com o estudo de Martin Lindstrom (2005), o uso de
técnicas sensoriais ainda ndo foi totalmente explorado pelas industrias. Na industria alimentar,
sdo exemplos de seguidores do uso deste tipo de marketing, as marcas de bebidas da Coca-
cola e Carlsberg, sendo necessario ter em conta que a evolucdo desta industria esta
dependente do comportamento dos consumidores em relagdo ao uso sensorial (Lindstrom,
2005). Deste modo, o presente trabalho de investigacdo apresenta limitagdes, uma vez que a
técnica sensorial foi estudada apenas no setor vitivinicola.

E também importante referir que, dada a fase de crescimento deste tipo de ferramenta de
marketing, e dado que nos deparamos com uma falta de recursos econémicos e financeiros,
devido a atual crise mundial, o branding sensorial torna-se uma ferramenta secundaria para as
marcas. Neste setor, a utilizagdo dos cinco sentidos humanos €, assim, vista como um meio
que pode ajudar as marcas a atuar com sucesso no mercado, mas que ndo ¢ imprescindivel
dados os escassos recursos das empresas.

Por outro lado, existe também uma caracteristica inerente ao produto do vinho que,
dependendo do mercado onde este ¢ produzido e para o qual este ¢ vendido, pode ser uma
limitacdo. Esta caracteristica ¢ a tradi¢do do produto do vinho que, como por exemplo no caso
do mercado de vinho portugués, afeta a relagdo do consumidor com as marcas, fazendo com
que os consumidores ndo lidem bem com as inovagdes na imagem das marcas. Contudo, seria
interessante explorar a utilizacdo desta técnica sensorial no setor vitivinicola, sem que a
mesma afete a tradi¢do existente neste tipo de produto, e sem que a falta de recursos seja uma
limitacdo no uso dos cinco estimulos sensoriais. O vinho ¢ um produto que cria sensagdes, €

os cinco sentidos humanos reforg¢ariam a sua qualidade de produto emocional.
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Anexo 1 - Modelo do questionario online

(349 participantes)

A importancia dos cinco sentidos na marca: Uma analise no sector vitivinicola

No ambito do projeto de dissertacdo, no mestrado em Marketing do Instituto Superior de
Gestdo, venho por este meio solicitar o preenchimento deste questionario destinado a andlise
das marcas que recorrem ao uso dos varios sentidos humanos no sector vitivinicola. O
questionario que se segue pretende definir a importancia dos cinco sentidos na imagem das
marcas de vinhos e fortalecer as mesmas a partir da perce¢ao sensorial dos consumidores e/ou

potenciais consumidores.

*Obrigatorio

Femininol

Masculino

2. Indique a sua idade.*

3. Situacao atual™
Estudante]

alhador por conta de outrém]
Trabalhador independente
Reformado

Desempregado

Doméstico/a

4. Indique o pais onde vive atualmente.”

5. Consome vinhos?*

Sim}
Raramentel
Néol
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6. Considerando as seguintes opcoes de compra de vinho, avalie de 1(Nunca)
a S(Sempre) a seguinte afirmacao: Eu compro ou consumo o vinho...

1 2 3 4

Nas garrafeiras

Nas lojas gourmet

Nos supermercados

Nos eventos vinicos

Nos restaurantes

Nos bares/pubs

Pela internet

Outro

7. Considerando as seguintes amplitudes de precos, escolha

a opcao que pratica na compra de um vinho.

<3€

3as€

5al0€

10 a 20€

20 a 30€

>30€

8. Nao havendo restricoes financeiras, qual é a gama de
recos mais alta que estaria disposto a dar por um vinho?

<3€

3as€

5al0€

10 a 20€

20 a 30€

>30€

9. Considerando as seguintes motivacdes no consumo de vinho, avalie de 1(Nunca) a 5(Sempre) a afirmacao
que se segue: Eu compro ou consumo o vinho...

4

h

Por escolha gastronémica

Por ocasides sociais]

Por ocasides festivas|

Por ambientes familiares

Por experiéncias vinicas ou gastronomicasj

Outro

10. Tendo em conta os variedade de tipos de vinhos existentes no mercado, avalie de 1(Discordo totalmente) a
S(Concordo totalmente) a afirmacao que se segue: O tipo de vinho que prefiro consumir é o...

1 2 3

h

Vinho tinto

Vinho branco

Vinho rosé

Vinho verde,

Vinho espumante|

Vinho licoroso!
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11. Dada as varias percentagens de alcool existentes neste
roduto, selecione a opcao que prefere num vinho.

] " <12% de teor alcoolico

entre 12% e 14% de teor alcodlico

>14% de teor alcoodlico

Depende da ocasiao

12. No que diz respeito a importancia do sentido visual nas marcas de vinhos, avalie de
1(Discordo totalmente) a 5(Concordo totalmente) as afirmacoes que se seguem.*

1 2 3 4

th

O uso do sentido visual € importante para a criagdo de uma
Jboa imagem das marcas de vinhos.

IActualmente as imagens das marcas de vinhos tém agradado o

a criagdo da imagem destas marcas, € importante apostar no
otulo do produto.

tLa] criagcdo da imagem destas marcas, € importante apostar na
balagem do produto.

[Na criacdo da imagem destas marcas, € importante apostar no

[Na criacdo da imagem destas marcas, € importante apostarno
design da embalagem do produto.

[Na criagdo da imagem destas marcas, € importante apostar no
fismo do rotulo.

a criagio da imagem destas marcas, é importante aposfar no
fismo da embalagem do produto.

a criacdo da imagem destas marcas, € importante apostar no
logotipo da marca.

a criacdo da imagem destas marcas, € importante apostar na
informagdo que consta no rétulo e na embalagem do produto.

xperiéncia do consumidor com a marca de vinho.

IAimagem como acgdo estratégica € uma mais-valia na
e

13. No que diz respeito a importancia do sentido auditivo nas marcas de vinhos, avalie de
1(Discordo totalmente) a S(Concordo totalmente) as afirmacdes que se seguem.*

1 2 3 4

2

IS uso do sentido auditivo € importante para a criacdo de uma
oa imagem das marcas de vinhos.

[Na criacao da imagem destas marcas, é importante apostar no
Juso da informacao verbal na comunicacdo do produto.

[Na criacao da imagem destas marcas, € importante apostar no
150 de varios tipos de sons e jingles na comunicacio do
roduto:

a criacdo da imagem destas marcas, € importante apostar no
150 de diferentes ritmos musicais na comunicacdo do produto.

O som como ac¢ao estratégica € uma mais-valia na
esperiéncia do consumidor com a marca de vinho.




I14. No que diz respeito a importancia do sentido gustativo nas marcas de vinhos, avalie de

1(Discordo totalmente) a S(Concordo totalmente) as afirmacodes que se seguem.*

1

2

3

O uso do sentido gustativo € importante para a criacao de uma
oa imagem das marcas de vinhos.

a criacdo da imagem destas marcas, € importante aposta no
150 dos varios tipos de sensacdes gustativas (como o gosto
amargo. acido, doce e fresco).

a criacdo da imagem destas marcas, € importante apostar na
associacdo do gosto aos varios tipos de comida gastrondmica
como o peixe. a carne. os legumes.os salgados e os doces).

a criacao da imagem destas marcas, € importante apostar na
associacdo do gosto a eventos com experiéncias degustativas.

O gosto como accdo estratégica € uma mais-valia na
experiéncia do consumidor com a marca de vinho.

15. No que diz respeito a importancia do sentido olfativo nas marcas de vinhos, avalie de

1(Discordo totalmente) a S(Concordo totalmente) as afirmacoes que se seguem.*

1

2

3

o

O uso do sentido olfativo é importante para a criacdo de uma
boa imagem das marcas de vinhos.

Na criacdo da imagem destas marcas, € importante apostar no
uso dos aromas criados pela variedade de castas existentes no
mercado

[Na criacdo da imagem destas marcas, é importante apostar no
uso de outros tipos de aromas naturais (como frutas, flores,

Na criacdo da imagem destas marcas, ¢ importante apostar no
uso do olfacto associado a cheiros que acompanham o nosso

dia a dia (como o fumo. a natureza. a comida. perfumes. entre

[Na criacdo da imagem destas marcas, é importante apostar no
uso do olfato associado a experiéncias degustativas.

JO olfato como ac¢do estratégica é uma mais-valia na
experiéncia do consumidor com a marca de vinho.

15. No que diz respeito a importancia do sentido olfativo nas marcas de vinhos, avalie de

1(Discordo totalmente) a S(Concordo totalmente) as afirmacoes que se seguem.*

1

2

3

o

O uso do sentido olfativo é importante para a criacdo de uma
boa imagem das marcas de vinhos.

Na criacdo da imagem destas marcas, € importante apostar no
uso dos aromas criados pela variedade de castas existentes no
mercado

[Na criacdo da imagem destas marcas, é importante apostar no
uso de outros tipos de aromas naturais (como frutas, flores,

[Na criacdo da imagem destas marcas, ¢ importante apostar no
uso do olfacto associado a cheiros que acompanham o nosso

dia a dia (como o fumo. a natureza. a comida. perfumes. entre

[Na criacdo da imagem destas marcas, é importante apostar no
uso do olfato associado a experiéncias degustativas.

JO olfato como ac¢do estratégica é uma mais-valia na
experiéncia do consumidor com a marca de vinho.
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1(Discordo totalmente) a S(Concordo totalmente) as afirmacoes q

16. No que diz respeito a importancia do sentido tatil nas marcas de vinhos, avalie de
1e se seguem.*

1

2

3

IO uso do sentido tatil é importante para a criagdo de uma boa
imagem das marcas de vinhos.

Na criacdo da imagem destas marcas, é importante apostar no
Juso do tato na embalagem do produto.

Na criacdo da imagem destas marcas, é importante apostar na
criacdo de eventos com experiéncias fisicas.

Na criacdo da imagem destas marcas, ¢ importante apostar na
lassociacdo do vinho a outros produtos téteis:

[Na criacdo da imagem destas marcas, é importante apostar na
frelacdo direta entre o produtor € o consumidor (como por
exemplo através de feiras vinicas ou visitas de enoturismo).

JO tacto como acdo estratégica é uma mais-valia na

experiéncia do consumidor com a marca de vinho.

17. Acha que as marcas de vinhos devem apostar na comunicacao
de uma imagem que use os cinco sentidos humanos?*

Talvez

I18. No que diz respeito a construcio da imagem das marcas de vinhos, avalie de 1(Discordo

totalmente) a 5(Concordo totalmente) as afirmacdes que se seguem.*

1

2

n

IO consumo de vinho € uma experiéncia sensorial.

relacdo do consumidor com um produto parte da imagem da
marca do mesmo.

O uso de experiéncias sensoriais pode ajudar na percecao dos
consumidores sobre o produto do vinho.

Considerando que o consumidor age a partir dos cinco
sentidos, as marcas de vinhos devem apelar a uma imagem e a
1ma experiéncia sensorial do produto.

19. A relacao entre o consumidor e uma marca de vinho pode

melhorar com o uso dos cinco sentidos?*

Sim|

Nao

Talvez
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Anexo 2 - Entrevistas de profundidade

(19 participantes)

Empresa/Organizacio: Quinta das Marias

Entrevistado: Peter Eckert (Proprietario e Enologo da Quinta das Marias)
Local: Via Skype

Data: 7 de Novembro de 2015, as 11H00 p.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos fatores mais importantes a ter neste produto)?

A avaliagdo ¢ feita através da andlise do elemento da reputacdo da marca ao longo dos
tempos, por via da publicidade, das feiras vinicas e dos bloggs. O nome da marca dos vinhos ¢
também um elemento que contribui para a compreensdao do comportamento dos consumidores
perante a mesma.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tem sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

No caso da Quinta das Marias a marca posiciona-se no segmento premium, na medida em que
a politica de preco ¢ desde logo elevada e destina-se a um grupo de clientes especificos.
Considerando que esta marca parte duma produ¢do pequena de familia, as estratégias
utilizadas passam pela a qualidade da produc¢do do vinho, pela mensagem transmitida pelo
slogan e pela exclusividade do produto.

3. No setor vitivinicola, o caracter emocional da marca distingue-se mais do que o
carater funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para atingir
essa distin¢ao?

O carater emocional estd sempre presente no produto e faz parte da qualidade do mesmo. E a

partir da qualidade do produto que se criam emocgdes para os consumidores.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sdo as cores mais usadas pelas marcas? Como é
feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor? A Quinta das
Marias trabalha o sentido da visdo através do corporate image. As cores mais usadas pela
marca s3o o dourado, o cobre e o preto, sendo selecionadas para distinguir a gama de

produtos. A cor ¢ trabalhada de forma rigorosa e especifica.
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5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

A Quinta das Marias defende que se deve manter a imagem ja criada no mercado ao longo do
tempo, o que faz com que a marca mantenha a mesma embalagem, o mesmo logotipo e o
mesmo rotulo. A manuten¢do e rigor da imagem ¢ importante para o reconhecimento e
historia da marca. A diferenga ndo cria identidade.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Nao se aplica devido ao posicionamento e ao segmento-alvo da marca.

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Nao se aplica devido ao posicionamento e ao segmento-alvo da marca.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

A Quinta das Marias nao utiliza o som, dado sermos uma pequena produtora de vinhos que
produz 40 a 60 mil garrafas por ano.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

A Quinta das Marias nao utiliza o som, dado sermos uma pequena produtora de vinhos que
produz 40 a 60 mil garrafas por ano.

10. Tendo em consideracido a perce¢do emocional do som e o tipo de produto, quais sao
os estilos de sons mais usuais neste setor? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
A Quinta das Marias nao utiliza o som, dado sermos uma pequena produtora de vinhos que
produz 40 a 60 mil garrafas por ano.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No setor vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a

diversidade dos gostos e dos produtos?
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Mantendo a qualidade e o sabor do produto, de forma a que a marca seja reconhecida
facilmente.

12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

Partindo dos eventos e degustagdes, das conversas interativas e da explicagdo sobre os varios
tipos de vinhos existentes na marca.

13. Que outros tipos de eventos e acoes estratégicas podem ser eventualmente feitas pela
marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Nao se aplica devido ao posicionamento e ao segmento-alvo da marca.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na industria do vinho as experiéncias sensoriais olfativas estdo integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfativo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

Nao se aplica devido ao posicionamento e ao segmento-alvo da marca.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim, através de sugestdes que passam pela explicagdo das diferentes fermentacdes usadas nos
produtos e da explicagdo dos tipos de castas usadas.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim. As associagdes gastrondmicas variam consoante o tipo de produto.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfativas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como é que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma? A partir de conselhos dados nas provas de vinhos, como por
exemplo a ligagdo do vinho branco com o molho de tomate e a sensa¢do agradavel de acidez

criada nesta jungdo de sabores.

O SENTIDO DO TATO

18. No setor vitivinicola como ¢ que o uso do tato pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

No caso da Quinta das Marias a politica de preco ¢ usada pelo tato como influéncia positiva
para o consumidor. O tato esta visivel no preco dos produtos desta marca, através do peso das

garrafas e da serigrafia utilizada no rétulo e logdtipo das mesmas. As garrafas dos vinhos de
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reserva sdo as mais pesadas e os vinhos de reserva luxo adquirem a serigrafia no rotulo e no
logétipo.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

Nao se aplica devido ao posicionamento e ao segmento-alvo da marca.

20. O tato é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tato?

Nao se aplica devido ao posicionamento e ao segmento-alvo da marca.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Sim, absolutamente. A visdo ¢ fulcral (pois a marca tem de ser criada com estabilidade), o
tacto deve estar sempre presente (para que se crie exclusividade através da garrafa e do
rétulo) e o cheiro de uma garrafa aberta distingue um bom de um mau vinho. Os sentidos sdo
importantes e influenciam a decisdo de compra.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais-valia para as imagens destas na percep¢io dos consumidores?

Sim absolutamente. Nao pensar nos cinco sentidos no marketing ¢ um grande erro. Os
sentidos s3o uma mais-valia para a criagdo da garrafa, do rétulo, da utilizagdo das cores e do
reconhecimento da marca.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no setor vitivinicola?

O rigor, a lealdade da marca e reconhecimento.

Empresa/Organizacio: Quinta do Monte d’Oiro
Entrevistado: José Braga de Carvalho (Rela¢des Publicas)
Local: Escritorio de Lisboa, situado na Avenida Duque d’Avila 56 1°Esq.

Data: 12 de Novembro de 2015, as 15SH00 p.m
1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos

consumidores (no que diz respeito aos fatores mais importantes a ter neste produto)?

A partir da procura da qualidade e complexidade do produto dos vinhos gastronémicos.
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2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

Hoje em dia a politica de prego tem sofrido flutuagdes, pois existe uma valorizagdo do preco
na procura do produto. No caso da Quinta de Monte d’Oiro, o que foi feito foi segmentar os
produtos em grupos, por forma a atingir um desempenho do produto positivo.

3. No setor vitivinicola, o carater emocional das marcas distingue-se mais do que o
carater funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para atingir
essa distin¢ao?

Ambos sdo importantes, mas tudo depende dos periodos de tempo. O carater emocional esta
relacionado com a memoria de cada um (pois cada um decide a sua maneira) e com a garantia
de qualidade do produto. O carater funcional parte do conhecimento do produtor por parte do

consumidor.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sdo as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a aten¢io do consumidor?
As primeiras cores utilizadas por esta marca foram os vermelhos, bordeaux, dourados e
amarelos, sendo ainda criado um rétulo exclusivo de homenagem a Anténio Carqueijeiro
(com o desenho da sua caricatura).

Ao longo dos tempos, a Quinta do Monte d’Oiro sentiu a necessidade de evoluir na sua
imagem, adquirindo um novo logétipo e novas cores relacionadas com o por-do-sol que se
observa na Quinta (mudanga de imagem que ocorreu em 2006). As cores mais usadas sdo o
prateado, o dourado e o preto, sendo que em algumas garrafas o roétulo varia com a cor azul,
vermelha, cor-de-rosa e verde. A selecdo ¢ feita mantendo a simplicidade do por-do-sol e ndo
complicando a informagdo geral sobre o produto, contribuindo assim para o seu bom
desempenho.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

A inovagdo que foi feita em 2006 permitiu inovar o rotulo e designar cada tipo de vinho,
através do lettring (neste caso, apenas com as iniciais das palavras) e do uso de relevo nas
garrafas de reserva, fazendo com que o produto desta marca seja desempenhado de forma

positiva.
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6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

A comunicagdo da imagem parte do grau de conhecimento do consumidor sobre a historia do
produto e as castas que este contém. As caracteristicas sdo bem comunicadas e desempenham
bem o produto Quinta do Monte d’Oiro, mas dependem do gosto do consumidor (no que diz
respeito ao tipo de castas utilizadas na producdo do mesmo). Seria interessante os
consumidores lembrarem-se da historia da producdo ou viverem essa experiéncia.

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim, a imagem vai ao encontro da realidade do produto e a transmissao da importancia do ato
de comer e beber sdo importantes nesta manipulagdo. Deve-se valorizar também o produto e a
sua historia do consumidor, proporcionando um equilibrio sobre “ aquilo que foi” o produto

para o consumidor.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

Este sentido ndo se aplica nesta marca, pois ndo serve como ferramenta constante para o
desempenho positivo do produto. De qualquer forma sdo feitos de forma esporadica alguns
acordos em eventos especificos, onde esta marca utilizou notas e ritmos musicais.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

Este sentido ndo se aplica nesta marca, pois ndo serve como ferramenta constante para o
desempenho positivo do produto. De qualquer forma sdo feitos de forma esporadica alguns
acordos em eventos especificos, nomeadamente em provas, onde esta marca de vinhos
utilizou notas e ritmos musicais do Capricho 24 de Paganini, do concerto de piano e orquestra
de Rachmaninov e, sobre o mesmo tema, variagdes do compositor e produtor musical Andrew
Lloyd Webber.

10. Tendo em consideracido a perce¢do emocional do som e o tipo de produto, quais sao
os estilos de sons mais usuais neste setor? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
Tudo tem o seu tempo. Por outro lado o uso dos estilos de sons deve estar associado ao tipo

de prova do vinho, pois no que diz respeito ao farget jovem so o tempo levara a experiéncia e
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ao habito de consumir este produto (podendo levar a evolucdao do uso de diferentes estilos de

sons).

O SENTIDO DO GOSTO

11. No setor vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

E preciso que as pessoas gostem do produto, pois o vinho é um produto que depende do
habito de consumo (pois era preciso que as pessoas tivessem capacidade de 1a chegar).

12. Muitos consumidores nao sdo consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

E importante explicar a forma de produgio, os tipos de gostos (o doce, o 4cido) que podem
existir nos vinhos e que variam consoante o vinho branco, o tinto e o rosé. A explicacdo nas
provas e nos eventos contribui para o bom desempenho do produto. Por outro lado, como se
explica o que ndo se conhece? A questdo do héabito ¢ importante e existe uma ideia pré-
concebida sobre este produto e a sua evolugao.

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

A Quinta do Monte d’Oiro participa essencialmente em feiras de grande dimensdo, como a
Feira Vinhos e Sabores e a Esséncia de Vinho do Porto, e participa em provas em garrafeiras

e jantares vinicos, contribuindo para o desempenho positivo do seu produto.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na industria do vinho as experiéncias sensoriais olfativas estdo integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfativo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

No inicio das experiéncias vinicas e na procura de aromas especificos, aliciando
positivamente o consumidor a prova do produto.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim. O vinho esté associado a refei¢do e ¢ importante para o seu bom desempenho, na medida
em que um bom exemplo ¢ a carne grelhada.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?

Sim, faz parte da atividade de cada tipo de vinho.
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17. De acordo com o impacto das experiéncias olfativas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

A vida ¢ constituida pela tentativa e erro. Algo que distingue esta percecdo € as experiéncias
de vida que se tém ou querem ter, ou seja, o contexto onde ocorrem as experiéncias vinicas
(se sdo em almogos, em provas, ou em feiras).

Tem de existir vontade por parte do consumidor para voltar a procurar e admitir que as vezes
nos enganamos. Para lutar contra esta questdo pode-se desenquadrar a mente do consumidor
acerca de memorias passadas e ideias pré-concebidas e convencé-lo a provar o produto,

contribuindo para o desempenho positivo do mesmo.

O SENTIDO DO TATO

18. No setor vitivinicola como ¢ que o uso do tato pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

Nao sei.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

A Quinta do Monte d’Oiro faz leildes anuais que partem de acordos com outras
empresas/organizacdes € que sdo constituidas pela entrega de prémios e degustacdes
comentadas, o que contribui para a imagem e desempenho do produto.

20. O tato é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tato?

N3ao. O tato do vinho ¢ s6 na boca.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Sim, pois o vinho ¢ um produto multissensorial. No entanto ¢ preciso entender o caminho que
as marcas pretendem criar, ou seja, se estas querem ou ndo apostar numa imagem
multissensorial e se € ou ndo vantajoso para as mesmas.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma

mais-valia para as imagens destas na percecio dos consumidores?
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Sim e no caso da Quinta do Monte d’Oiro a imagem e o nome do produtor Jos¢ Bento dos
Santos contribuiu para a historia e evolugdo desta marca. O caminho faz-se caminhando.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no setor vitivinicola?

Existe uma necessidade de mudanca e essa necessidade leva ao engenho. Para além da
inovacdo que deve acontecer na imagem, o uso do meio de comunicagdo da internet ¢é
importante ¢ é uma forma de interagdo. E preciso também distinguir o tipo de informagio
usada em cada formato, dai existir diversidade na comunicacdo da Quinta do Monte d’Oiro

(que varia do site para a pagina da rede social do Facebook).

Empresa/Organizacio: Encostas d’Alqueva
Entrevistado: Diretor Geral Manuel Bio
Local: Escritorio situado no TagusPark — Nucleo Central n°343, em Oeiras

Data: 16 de Novembro de 2015, as 10H00 a.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos fatores mais importantes a ter neste produto)?
Hoje em dia o setor vitivinicola vive momentos particulares devido a promogao e como esta
afecta o comportamento do consumidor. A promogao, seja esta de 50, 60 ou 70%, ¢ um fator
de decisivo na decisdo de compra do consumidor e tem tido um impacto elevado nas marcas
de vinhos.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

Hoje em dia a politica de prego ¢ sem duvida o maior desafio e ¢ importante criar atributos
que contornem esta politica. A promogdo, a experimentacdo e a inovacdo no design
(integrando a histdria e o valor tradicional que o produto tem) sdo estratégias que tém sido
utilizadas e tém sido importantes para o desempenho positivo das marcas.

3. No setor vitivinicola, o carater emocional das marcas distingue-se mais do que o
carater funcional ou n3o? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para atingir
essa distin¢ao?

Sim. O vinho ¢ um dos produtos mais emocionais, pois estd associado a varios tipos de
vivéncias do consumidor (considerando diferentes locais e diferentes companhias). Neste

setor a carga emocional pode ser vista no facto da varidvel preco ndo definir a qualidade deste
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produto, que pode custar entre os 2€ até¢ aos 2000€. A emocdo ¢ importante para o

desempenho do produto.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?
Sim, existem. No caso da marca Encostas d’Alqueva a selecdo das cores tem como base o
destino do desenho do produto, que neste caso se trata de um desenho do produto para
consumo em casa (ou seja, para ser vendido em super e hipermercados). A sele¢do das cores €
assim feita na oOptica de realcar e diferenciar esta marca de vinhos no meio de outras marcas,
levando o consumidor a optar pela mesma. As cores mais usadas sdo os dourados, o bronze e
os verdes com brilho (sem sair das cores tradicionais do produto), contribuindo de forma
positiva para esta marca.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

O departamento de design desta marca trabalha com a segmentagdo do produto e investe mais
ou menos na inovacao das embalagens, consoante o preco de cada produto. Dado que hoje em
dia assistimos a uma compra feita por impulso, a inovagdo deve ser feita com base no
equilibrio do preco do rotulo com o do vinho (favorecendo positivamente para o desempenho
do mesmo). Em algumas garrafas sdo também utilizados relevos no rétulo.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Nao, ndo ha. O tipo de embalagens utilizadas, como garrafas tradicionais com rolha e o uso de
bagging boxes cilindricas, sdo adequadas e comunicam o verdadeiro contetido do produto. A
imagem ¢ assim bem comunicada através da imagem.

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim, vai ao encontro da realidade do produto.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,

internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?
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Atualmente este sector vive um problema no que diz respeito aos meios de comunicagdo da
televisdo e da radio. Este problema esta relacionado com o facto desta bebida ser um bebida
alcodlica, o que restringe desde logo os horarios de publicidade e afastou o vinho da televisdo
e da radio. De qualquer forma a marca Encostas d’Alqueva continua a utilizar pontualmente
estes meios e utiliza também as revistas, conseguindo um bom desempenho do produto.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

No que se refere a formatos do sentido auditivo a marca ndo utiliza, dado que se trata de um
sector muito disperso e com pouca capacidade de investimento . O som ¢ um canal pouco
explorado pelas marcas de vinhos mas ndo deixa de ser importante e deve comecar a ser
explorado (nomeadamente através do meio online), por forma a contribuir positivamente para
a imagem do produto.

10. Tendo em consideracido a perce¢do emocional do som e o tipo de produto, quais sao
os estilos de sons mais usuais neste setor? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
A partir do momento em que as marcas apostarem no som, a escolha dos tipos de som deve

partir do target a atingir, pois s assim ¢ que o som podera favorecer o produto.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No setor vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

O sentido do gosto ¢ o sentido por exceléncia do vinho. O gosto capta novos consumidores a
partir da qualidade do seu contetido, desde da cor, do brilho e da intensidade do vinho. O
desempenho deste produto ¢ positivo e parte das provas, degustacdes e jantares vinicos
frequentes que sdo feitas ao longo dos anos.

12. Muitos consumidores nao sdo consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

A explicagdo e diferenciacdo dos vérios tipos de vinhos parte do trabalho do endlogo nas
provas que sdo realizadas, através da explicacdo das vérias castas existentes no setor e das
caracteristicas de cada tipo (que podem conter mais ou menos acidez), contribuindo

positivamente para o desempenho do produto.
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13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Nos ultimos anos este setor tem sofrido dificuldades no que concerne a educacao da prova do
produto, o que revela a necessidade deste mercado em criar novos conjuntos de eventos (que
ainda ndo existem). A importancia na educacdo do paladar ¢ intrinseca ao desejo deste
produto e, hoje em dia, as iniciativas tém partido de experimentacdes na colocagdo de
winebars nas discotecas (local frequentado por pessoas mais novas). Os winebars sdo, assim,
espagos vinicos importantes que pretendem fomentar o interesse das pessoas pelo produto e
fazer com que este passe a fazer parte do dia a dia do consumidor. Quanto mais cedo se
educar as pessoas a prova deste produto, melhores resultados haverdo no desempenho do

mesmao.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na industria do vinho as experiéncias sensoriais olfativas estdo integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfativo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

O setor vitivinicola ¢ um sector muito protegido, o que faz dos eventos olfativos um risco
para as marcas. Desta forma, o uso do sentido olfativo parte dos aromas captados nas provas
que antecedem o sentido do gosto. Nao fugimos aos aromas naturais do produto, contribuindo
assim para o bom desempenho do mesmo.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim, podemos. Outros cheiros que sdo muito usados nas provas de iniciados sdo por exemplo
os aromas a frutos vermelhos, eucaliptos, baunilhas, entre outros, que favorecem
positivamente a prestacdo do produto.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim, deve variar e varia, o que € positivo para a explica¢do e prova dos tipos de vinhos.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfativas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

A percecao do consumidor perante experiéncias olfativas passadas parte da historia que cada
um viveu, na medida em que o incentivo a prova ¢ feito por conversa, mostrando a qualidade

do produto.
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Quando nos deparamos com uma experiéncia olfativa passada negativa esta s6 pode partir das
caracteristicas do produto (do tipo de casta que pode afastar ou aproximar o consumidor) ou
do defeito da garrafa (ou seja, o vinho estar danificado, azedo). Na primeira hipotese ndo ha
muito a fazer sendo tentar conversar com o consumidor e dar a experimentar novas castas ou
novos conjuntos de castas. Na segunda hipotese ¢ feito um envio duma nova garrafa ao

consumidor, fazendo com que este prove o produto na sua verdadeira qualidade.

O SENTIDO DO TATO

18. No setor vitivinicola como ¢ que o uso do tato pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

Nunca pensei nessa questao.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

O caminho ¢, sem duvida, a interagdo. A interacdo passa pelo contacto com o processo de
producdo e engarrafamento do produto, de forma manual. No caso da Encostas d’Alqueva
essa interacdo ja ¢ feita a partir duma adega separada que proporciona a visita de pequenos
grupos e mostra o processo manual da producdo de vinho, contribuindo positivamente para o
produto através da preservacao de memdorias inicas para o consumidor.

20. O tato é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tato?

Sim, pode. Sdo exemplos o copo (que ¢ claramente utilizado), o saca-rolhas (que leva a

sensagdo de abertura da garrafa) e a rolha.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Sim. A prova de vinho ¢ uma experiéncia multissensorial.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais-valia para as imagens destas na percecio dos consumidores?

Sim.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no setor vitivinicola?

Neste setor tem se tentado inovar através da oportunidade dada ao consumidor de construir o

seu proprio rétulo e através da ida do consumidor a adega e da escolha do consumidor na
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produgio do seu proprio vinho (que Encostas d’Alqueva possibilita hoje em dia). E de referir
ainda que Encostas d’Alqueva tem um projeto em maos da constru¢do de um hotel que vai
possibilitar o consumidor de usufruir da estadia e usufruir do acompanhamento de todo o
processo de produgdo do seu vinho (¢ claro que a questdo do pagamento ainda estd em

discussdo, mas uma ideia seria este ser ou ndo um cartdo especifico para esta experiéncia).

Empresa/Organizac¢io: Os Goliardos

Entrevistado: Silvia Mouriao Bastos (Socia e responsavel pela area de formacido e
comunicac¢ao dos Goliardos)

Local: Escritorio na Rua de Sao Gens n°9, 2°Esq, na zona da Graga.

Data: 17 de Novembro de 2015, as 11H00 a.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos fatores mais importantes a ter neste produto)?

A avaliacdo ¢ feita a partir da identidade e imagem da marca e do reconhecimento da
qualidade e da historia do produto, ou seja, ¢ o conceito de particularidade na marca que gera
a fidelizacdo do consumidor na mesma.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

No caso dos Goliardos a politica de prego passa pela funcdo desta empresa em servir de
intermediario entre o produtor ¢ o consumidor. Os pregos praticados baseiam-se no respeito
pela terra onde ¢ produzido o produto, pela sustentabilidade ambiental e pela ética de
produgio do vinho. E através destes valores que os Goliardos trabalham para uma procura de
trabalho de qualidade justa, oferecendo precos equilibrados a qualidade de producdo do
produto que oferecem.

3. No setor vitivinicola, o carater emocional das marcas distingue-se mais do que o
carater funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para atingir
essa distin¢ao?

Sim, distingue-se. No caso dos Goliardos o carater emocional parte da histéria do produto e
do reconhecimento da sua qualidade. Esta empresa trabalha para um nicho de mercado, uma
rede de consumidores que procuram a qualidade e singularidade do vinho e onde existe uma

relacdo entre o consumidor e o produtor.
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O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?
Nao trabalhamos nessa area, mas a perce¢ao que temos ¢ do uso das cores bordeaux e verdes,
que contribuem para o bom desempenho do produto.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

Hoje em dia o mundo do design estd a evoluir, e verifica-se na Europa um uso da ilustracio e,
em alguns paises, o uso de lettrings (como por exemplo na Franga). Apesar da imagem em
Portugal partir do carater sério, acreditamos que a imagem “descuidada” pode ser favoravel e
contribuir para o desempenho positivo do produto.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Sim, pois em Portugal da-se muita importdncia a imagem. Nem tudo se explica com
marketing. A qualidade do produto deve partir da autenticidade e da ética, levando ao bom
desempenho do produto.

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim, a imagem esta cuidada e em Portugal existem bons designers a criar boas imagens sobre

0 vinho.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

Os Goliardos comunicam através do “boca a boca” ¢ da internet. No caso da internet, esta
empresa criou uma rede a partir de meios precarios, mas com base no contacto humano (que
parte da formacdo sobre vinhos). A internet ¢ um meio que contribui positivamente para o
desempenho do produto.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

No caso dos Goliardos o sentido do som ¢ utilizado nos cursos, provas e formagdes que vao

sendo realizadas pela empresa. E nestes eventos que o sentido do som ¢ usado para criar a
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relagdo direta do consumidor com o produto, contribuindo positivamente para o entendimento
do produto e da sua qualidade.

10. Tendo em consideracido a percec¢do emocional do som e o tipo de produto, quais sao
os estilos de sons mais usuais neste setor? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?

Nao se aplica.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No setor vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

Este sentido capta novos consumidores através da criacdo de provas multissensoriais, como
por exemplo explicando o paladar com outro produto que seja familiarmente comum a
qualquer ser humano - o sumo de laranja. E através da explicagdo do gosto com outros
produtos que se consegue explicar a esséncia do gosto sobre o vinho, contribuindo para a sua
prova e, posteriormente, para a satisfagado do consumo do mesmo.

12. Muitos consumidores nao sdo consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

E nas formagdes sobre o consumo do vinho que se explica e se diferenciam os varios tipos de
paladares existentes nesta industria. Apesar do consumo deste produto ndo se educar de um
dia para o outro, ¢ possivel favorecer positivamente o produto do vinho explicando as
diferengas que se encontram no mesmo, através de debates sobre o gosto e de provas sobre a
sensacdo do que ¢ 4cido, doce ou amargo (partindo do exemplo do sumo de laranja e criando
abertura para a prova de outros vinhos).

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Nos Goliardos focamo-nos nas formagdes para desenvolver corretamente a no¢do do gosto,

valorizando a qualidade do vinho.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na industria do vinho as experiéncias sensoriais olfativas estdo integradas nas

experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfativo

nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?
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O sentido do olfato ¢ importante mas ndo se deve dar muito énfase a0 mesmo, pois a
aprendizagem deve partir mais do paladar que leva o consumidor ao bom entendimento da
qualidade do produto.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim. Sdo exemplos o cheiro do torrado e do aroma silvestre, que agradam o consumidor e
facilitam a sua aproximagdo ao produto e, por sua vez, o seu bom desempenho. De qualquer
forma deve-se acreditar na pureza do produto e no seu paladar.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim, o que agrada e facilita a escolha do consumidor.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfativas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

Através do uso do sentido do gosto, contribuindo para o desempenho positivo do produto.

O SENTIDO DO TATO

18. No setor vitivinicola como ¢ que o uso do tato pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

O preco ndo ¢ relevante, ndo afecta. O tato influencia positivamente o consumidor através do
peso e concavidade da garrafa e o uso da rolha, contribuindo positivamente para o
desempenho do produto.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

A experiéncia fisica que pode e deve ser feita passa pela a ida do consumidor ao local onde ¢
produzido o vinho. A relagdo entre o consumidor e o produto e o respeito pelo seu
conhecimento incentivam o cliente final a compra, contribuindo para um melhor desempenho
do produto. Outra experiéncia fisica passa pelo bom desempenho das garrafeiras, através da
promocao da diversidade de vinhos que existem, proporcionando espago para outras marcas
de vinhos de qualidade.

20. O tato é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que parta diretamente do sentido do tato?
Sim. No caso dos Goliardos o produto do vinho ¢ relacionado com as sensagdes tateis

provenientes do contacto com varios materiais como lixas, madeiras e tecidos. O sentimento

95



de suavidade, do veludo e rigidez sdo fatores importantes para descrever o tato no vinho e

contribuem para a percecao positiva dos consumidores sobre este produto.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Sim, no que concerne ao contacto direto entre o consumidor ¢ a produgio do vinho. E
importante entender a produc¢do do vinho, por forma a construir uma imagem multissensorial.
22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais-valia para as imagens destas na percep¢ao dos consumidores?

Sim, partindo da criagdo duma imagem baseada na histéria do produto.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no setor vitivinicola?

A inovagdo deve partir da terra, do conceito do que ¢ natural. E fulcral conhecer o produto
como este o ¢, na medida em que deve-se inovar desenvolvendo o gosto pelo vinho e ndo

partir logo para o imediato.

Empresa/Organizagio: Jornalista
Entrevistado: Joao Paulo Martins
Local: Pastelaria Versalhes

Data: 27 de Novembro de 2015, as 17H00 p.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos fatores mais importantes a ter neste produto)?

Na avaliagdo do comportamento dos consumidores a apresentagdo do produto ¢ determinante
no impulso de compra. O design do rétulo ¢ um fator que pode ser uma vantagem enorme no
reconhecimento de um determinado vinho no meio da concorréncia. Por outro lado o nome do
vinho e o formato das garrafa sdo também fatores determinantes no comportamento do
consumidor, assim como a sele¢do das castas. Um aspeto geral que engloba todas as marcas ¢é
o esfor¢o do investimento na qualidade geral do produto, que sugere ao consumidor a ideia de
um bom vinho.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

A politica de prego ¢ uma questdo que tira o sono as empresas. As estratégias de combater a

politica de preco passam por duas fases. A primeira esta relacionada com o posicionamento
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da marca no inicio, que deve ser nos valores baixos do preco dos vinhos, e a segunda fase ¢ a
promogao. Os precos elevados surgem, por norma, da sequéncia dos patamares mais baixos.
A definicdo dos valores dos vinhos pode ser feita a partir de provas cegas, onde se avalia o
preco a estipular para um certo vinho com a prova cega do mesmo acompanhado de outros
vinhos com o prego ja definido. Consoante os resultados da avaliagdo o vinho pode ou ndo
atingir valores mais altos do que os outros vinhos que estdo na prova.

3. No setor vitivinicola, o carater emocional das marcas distingue-se mais do que o
carater funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para atingir
essa distin¢ao?

O carater emocional s6 se distingue quando a marca j& estd conotada como um produto de
luxo, de exceléncia. A fama do produto e a posi¢ao que o consumidor quer ter perante este
produto (o chamado patamar social) s3o duas razdes de caracter emocional ligado aos vinhos

que ja sdo icones no setor vitivinicola.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?
Em geral as cores mais usadas sdo o bordeaux no packaging e cores mais claras com contraste
nas letras nos rétulos, o que tem contribuido para o desempenho positivo do produto. Esta
questao dos contrastes ¢ essencial, na medida em que se estivermos perante uma prateleira de
vinhos ¢ importante ler o rotulo ao longe e ao perto. Por outro lado também tem havido
algumas inovagdes no uso das cores, como por exemplo o uso do “antidesign puro”, que
passa pela utilizacdo da cor preta sobre cor preta.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

O tipo de inovagao deve partir do que ja existe tradicionalmente e dar-lhe um toque moderno,
sendo uma mais valia para o bom desempenho do produto. Este trago moderno pode partir da
ligeira modificagdo do papel e textura do rotulo, pois nem sempre o rotulo antigo € mau. De
qualquer forma esta questdo muitas vezes depende do dilema existente entre o designer e o
produtor dos vinhos que, as vezes, agarram-se a designers e da asneira. Tem havido evolugao
na area do design, mas ¢ preciso ter mais cuidado com as drasticas mudangas.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser

comunicadas de melhor forma através da imagem? Nao, ndo existe dificuldade na
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comunicag¢do. O produto do vinho ¢ uma tradi¢do historica, o que faz com este produto e as
suas caracteristicas sejam naturalmente bem comunicadas e desempenham bem a sua fungao.
7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢cio da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim, vai. E de referir que em Portugal o vinho faz parte da gastronomia e é visto como sendo
parte da cultura portuguesa, o que leva a uma imagem positiva do produto. No entanto a
promoc¢ao pode manipular o consumidor na medida em que cria a vontade do consumo, que
nem sempre ¢ necessaria. Outro fator que pode dificultar a comunicagdo ¢ a limitagdo de

horarios na divulgagdo de bebidas alcodlicas.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

Os meios de comunicagdo mais indicados e que sdo favoraveis ao bom desempenho do
produto sdo o “boca-a-boca” e o nome do proprio vinho.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

Nesta indistria ndo seria possivel usar os formatos do sentido auditivo.

10. Tendo em consideracido a perce¢do emocional do som e o tipo de produto, quais sao
os estilos de sons mais usuais neste setor? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
Os tipos de sons dependem do tipo de target a que se destina o determinada gama do produto.
De qualquer forma para que haja sucesso e desempenho positivo do produto neste tipo de
comunicagdo, ¢ importante construir uma mensagem forte e utilizar a mesma na promoc¢ao
publicitaria. E possivel que neste meio sejam usados sons mas de pequenos tracks, que

fiquem na memoria do consumidor.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No setor vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

Este sentido capta novos consumidores através da tradigdo da associacdo do vinho com os

varios tipos de comida, contribuindo para uma boa prestacdo deste tipo de produto. Sao
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exemplos de possiveis associagdes a regido do vinho com a comida: vinho verde com marisco
e vinho do Alentejo com borrego.

12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

O uso do sentido do gosto engloba analise de quatro fatores: a compra do produto pelo seu
preco, a regido do vinho, as castas que compdem o vinho e, por fim, a associagcdo do vinho
com a comida. A explicacdo do gosto através destes fatores leva ao bom desempenho do
produto.

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

O sentido do gosto ¢ avaliado nas provas comentadas e na integra¢do do vinho na sua historia.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na industria do vinho as experiéncias sensoriais olfativas estdo integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfativo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

Nao sei. Para que haja experiéncias ¢ também necessdrio investimento por parte das
Autarquias e sdo poucas as que investem em eventos de vinhos.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim, podemos. Sdo exemplos os aromas de rosas e das frutas, tais como a cereja, a amora € o
maracujd. No entanto ¢ de referir que a familia de aromas ¢ muito extensa, o que leva a um
trabalho de minucia que poucas marcas estdo disponiveis para fazer.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim, pois os aromas variam entre os vinhos brancos e os vinhos tintos.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfativas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

A memodria olfativa ¢ fundamental, pois o cheiro ¢ das ultimas coisas que nés perdemos na
nossa vida. Hoje em dia a concorréncia ¢ elevada e os produtores ndo se arriscam a por um
produto com defeito no mercado. A colocacdo de vinhos aromaticamente irrepreensiveis no

mercado € o caminho que os produtores desta industria estdo a tomar.
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O SENTIDO DO TATO

18. No setor vitivinicola como ¢ que o uso do tato pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

E dificil que o uso deste sentido ndo esteja relacionado com a politica de prego. E exemplo da
relacdo entre o tato e o preco a questdo do formato e peso da garrafa, que leva o consumidor a
percepcionar a alta qualidade. Por outro lado ¢ de referir que, atualmente, os importadores de
vinho tém recusado cada vez mais este tipo de garrafas, dado os custos e o deslocamento de
mercadoria.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

Nao tenho nenhuma ideia. As experiéncias sdo feitas em provas, nos restaurantes
(nomeadamente a iniciativa do vinho a copo) e nos eventos vinicos.

20. O tato é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tato?

Sim pode e tem uma relagdo com o copo. Nao se pode beber vinho num mau copo, na medida
em que este objeto ndo sé se tornou numa experiéncia fisica que foi implementada neste
mercado como satisfaz o consumidor na sua experiéncia degustativa. Sdo também exemplos
de outros objetos o resto dos acessorios que fazem parte do servigo de vinhos (medidor, saca-

rolhas, entre outros).

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Acho que sim, apesar de existirem trés sentidos mais importantes — a visdo, o gosto e o olfato.
22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais-valia para as imagens destas na percecio dos consumidores?

Sim, sendo fundamentais e mais importantes os sentidos da visdo, do gosto e do olfato.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no setor vitivinicola?

A inovagdo passa pela criagdo duma imagem forte e da boa comunicagdo do produto, através
do desenvolvimento de um trabalho com qualidade, que investe na divulgacao da informagao
sobre o produto por meio dos 6rgdos de comunicagdo. Sdo exemplos de primeiras etapas a
dar para comunicar uma nova marca os protocolos com agéncias de comunicacdo e com a

imprensa, assim como a criacdo de press-releases.
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Empresa/Organizacio: Wine With Spirit
Entrevistado: Joao Pedro Montes (Founder and Global Chief Drunk Officer)
Local: Escritorio em Lisboa, Avenida 24 de Julho, n°60, 3°Esquerdo

Data: 3 de Dezembro de 2015, as 10H00 a.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos fatores mais importantes a ter neste produto)?

A marca Wine With Spirit tem um processo distinto das outras marcas, no que diz respeito a
forma como cria o seu vinho. A nossa marca desenvolve um trabalho que nasce do mercado
para a adega, na medida em que criamos o vinho a partir da pesquisa do mercado e da analise
dos gostos e desejos do consumidor. O conceito desta marca ¢ etnografar o sabor do propdsito
do momento, o que faz com que o trabalho da marca seja feito em funcdo de vivéncias e de
momentos do dia a dia do consumidor. Desta forma, o primeiro passo ¢ falar com o
consumidor e identificar os sabores que o agradam e o segundo € passar essa informagdo aos
enodlogos. Consequentemente, os fatores mais importantes a ter no produto sdo produzir um
vinho emocional a partir dos segmentos-alvo.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

A marca Wine With Spirit combate a politica de preco através da aposta na diferenciagdo e
inovacdo do produto, trazendo ao cliente a qualidade do vinho e um design inovador. Outra
forma que a nossa marca utiliza é, sem duavida, a relagdo entre a tecnologia e o vinho,
contribuindo para um bom desempenho do produto.

3. No setor vitivinicola, o carater emocional das marcas distingue-se mais do que o
carater funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para atingir
essa distin¢ao?

No caso da WWS ¢ clara a distingdo entre o carater emocional e o carater funcional. Esta
marca trabalha com a emog¢ao do consumidor (a partir dos momentos e vivéncias do mesmo)
estando sempre ligada diretamente com o cardter funcional percetivel na qualidade do
produto.

O desempenho positivo do produto ¢ conseguido com um trabalho emocional que segue os
seguintes conceitos: Brand, Followers, Sell e Credibility (que engloba os prémios, distingdes

e opinides de lideres de mercado).
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O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?
A selegdo ¢ feita a partir do segmento demografico e dos momentos. Por outro lado as cores
sdo adaptadas de pais para pais, na medida em que o impacto da cor nas pessoas ¢ diferente.
Dois fatores que também sdo decisivos sdo o contraste das cores usadas (por exemplo o preto
e o branco), e o design do rotulo. As cores usadas contribuem positivamente para o
desempenho do produto no mercado nacional e internacional.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

A WWS apostou numa grande inovacao na forma do desenho do rotulo na garrafa, pois toda a
informagdo estd virada ao contrario (o que leva o consumidor a pegar no produto para
conseguir ler corretamente). Para além da disposicdo da informagdo o rétulo da garrafa
apresenta um codigo de barras (para o consumidor obter informagdes dinamicas sobre o
produto por via da tecnologia), relevos e formas onduladas no design do mesmo, contribuindo
para o bom desempenho do produto. Pode-se inovar na embalagem, desde que se tenha em
atengdo as questdes logisticas (como por exemplo a temperatura do vinho), que € um fator que
esta marca segue por forma a cuidar bem deste produto sensivel. A analise ao bagging tube
faz também parte da estratégia da WWS.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

No caso da WWS a construcao do conceito inovador que utilizamos foi inicialmente validado,
a partir da analise dos mercados de vinhos maduros (como Franga e Portugal) e dos mercados
de vinhos emergentes (como a Poldnia e o Brasil). No seguimento desta andlise concluimos
que existem trés aspetos que sdo idénticos em ambos os mercados e que sdo importantes para
comunicar corretamente o produto. O primeiro aspeto deve-se ao facto da compra ndo ser
feita pelo nome do produto, o segundo aspeto ¢ ter em consideracdo que cada regido tem a
necessidade de consumir um determinado tipo de vinho, e o terceiro aspeto esta relacionado
com o facto de mais de 90% dos consumidores compram vinho a partir de um impulso criado
por uma emoc¢ao (como por exemplo para satisfazer uma refei¢do, um jantar romantico, uma
saida com os amigos). E trabalhando com base nestes trés aspetos que a marca desempenha
bem o produto e comunica bem a sua imagem, focando-se na emog¢do do consumidor, e

transmitindo a0 mesmo a sua qualidade e a sua nacionalidade.
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7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

A nossa marca utiliza as redes sociais (onde publicamos videos sobre os momentos que
podem ser criados para cada tipo de vinho), a televisdo, a publicidade (para eventos
especializados) e a raddio (numa perspetiva editorial). Todos este meios contribuem
positivamente para o desempenho do produto.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

A WWS utiliza a voz, com o intuito de explicar a emocdo e a experiéncia do consumo
(alterando a lingua consoante o pais de destino), favorecendo positivamente a imagem e
conceito do produto. E de referir que a nossa marca tem uma banda e um jingle, o que faz
com que a musica e os jingles estejam também presentes na imagem deste produto.

10. Tendo em consideracido a percec¢do emocional do som e o tipo de produto, quais sao
os estilos de sons mais usuais neste setor? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
A nossa marca utiliza um jingle pop e aposta na repeticdo, pois ¢ um elemento fundamental a
utilizar neste sentido humano. Os tipos de sons usados sdo modernos, seguindo o conceito da

marca e contribuindo positivamente para o desempenho do produto.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No setor vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

No caso da nossa marca o sentido do gosto passa pela presenca da etnografia no trabalho da
WWS, na medida em que o consumidor ¢ analisado no seu estado natural, no momento de
consumo. Os produtos sdo testados em momentos de consumo, ligando o sentimento do
consumidor ao produto e contribuindo positivamente para a relagao entre o consumidor e esta

marca.
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12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

Através da relagdo entre o consumo e os momentos de consumo (jantares, convivio, festa),
favorecendo positivamente o produto.

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

A WWS criou o conceito de “enotaiment” que passa pela criacdo de varios momentos para
etnografar o vinho, como por exemplo um concerto da Banda Bastardos no meio da Rua
Garret. E desta forma que a nossa marca cria flashmobs do gosto, contribuindo positivamente

para uma imagem distinta do nosso produto.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na industria do vinho as experiéncias sensoriais olfativas estdo integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfativo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

Uma forma de aprofundar o sentido olfativo pela marca, e que se encontra atualmente em
fase de construcdo, ¢ a criagdo de rotulos com cheiros. Estes roétulos irdo contribuir
positivamente para a relacdo entre o consumidor e esta marca.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim. O momento esta relacionado com a comida, na medida em que pode-se agrupar dois
produtos diferentes. Sdo exemplos os cheiros de frutas e flores.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim, pois varia consoante 0 momento e o tipo de vinho.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfativas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

E um facto que existem coisas que genericamente as pessoas nio aceitam tio bem. Tendo em
conta os diferentes tipos de consumidor, na fase de captacdo do consumidor a nossa marca
ndo se foca nos extremos (ou seja, nas pessoas que fazem parte dos grupos mais complicados
no que diz respeito a andlise deste sentido) e investe nos grupos mais acessiveis,
transportando-os para o consumo e criando faceis e boas memdrias olfativas que os levem a

outros cheiros mais complexos.
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O SENTIDO DO TATO

18. No setor vitivinicola como ¢ que o uso do tato pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

Pode influenciar positivamente através do trabalho de rotulagem, usando texturas e relevos e
desempenhando bem produto. No caso desta marca o uso do codigo de barras ¢ também um
boa forma de levar o consumir a criar uma experiéncia tatil, através do uso do telemdvel com
o produto.

No entanto, ¢ importante referir que nos produtos premium o prego estd relacionado ( e ¢
visivel por exemplo no peso da garrafa).

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

Esta marca contribui positivamente para a criagdo de uma imagem tangivel, na medida em
que cria flashmobs, entrevistas dinamicas no meio da rua (desafiando as pessoas a sair da sua
zona de conforto e sentir a experiéncia), concertos de musica, corridas de carro, sunsets no
meio da praia, “stories with spirit” (experiéncias com vinhos), pacotes de experiéncias (por
exemplo uma experiéncia radical mais garrafas de vinho) e o voodoo digital (onde o
consumidor usufrui de um jogo divertido).

Atualmente a nossa marca possui um jogo de computador que estd ainda a ser testado e que,
posteriormente, serd lancado no mercado. Todas estas experiéncias fisicas contribuem
positivamente para a imagem da marca.

20. O tato é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tato?

Sim. Sao exemplos o copo, parcerias temporarias (como por exemplo o gelado bastardo), o
merchandising da marca (t-shirts com o rétulo do vinho mas com mensagens relacionadas
com o posicionamento da marca) e a relagdo de momentos com a informagdo do produto.

Estes relacionamentos favorecem o desempenho do produto.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Sim. Sendo o fizerem as marcas de vinhos vao ser engolidas pelas marcas de gins, de cervejas

e de vodkas.
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22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais-valia para as imagens destas na percecio dos consumidores?

Sim.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no setor vitivinicola?

Na constante criagdo de experiéncias, através da diferenciagdo e inovacdo e seguindo o
triangulo Brand — Followers — Sellers, refletindo sobre o que a pessoa vai sentir € como vai
experienciar o produto. As pessoas hoje em dia ndo consomem produtos, consomem

experiéncias.

Empresa/Organizacio: Cooperativa Vitivinicola da Ilha do Pico
Entrevistado: Ana Isabel Ferreira (Responsavel do Marketing e Vendas)
Local: Via Skype

Data: 3 de Dezembro de 2015, as 14H00 p.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos fatores mais importantes a ter neste produto)?
Nos trabalhamos num mercado mais desconhecido e exético, onde o produto ¢ natural,
especial e da propria regido. Desta forma, a avaliagdo ¢ feita a partir do patrimoénio, do tipo
casta, da regido e da qualidade do produto. Neste mercado, a histéria e a natureza sdo
elementos fundamentais para o consumidor.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

No caso da Cooperativa da ilha do Pico a politica de preco ndo apresenta muita estratégia. A
selecdo do preco ¢ feita pelos custos do produto e os seus céalculos que, consequentemente,
define as gamas. E mediante dos custos possiveis da Cooperativa que se define a margem
(tendo sempre em conta o tipo de vinho).

E de referir que os nossos produtos sio distintos e mais baratos do que a concorréncia da
regido e desempenham positivamente a sua fungao.

3. No setor vitivinicola, o carater emocional das marcas distingue-se mais do que o
carater funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para atingir
essa distin¢ao?

Depende da marca. Neste caso, se tivermos a falar de um vinho licoroso ou de um vinho de

cheiro (como o morangueiro), se calhar a parte emocional sobressai. Por outro lado se
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avaliarmos os vinhos brancos, vinhos de mesa com castas certificadas (como o Frei Gigante e
Terras Lava), as pessoas consomem pelo seu carater funcional — a qualidade do produto e o

SCu prego.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a aten¢io do consumidor?
A Cooperativa ainda ndo tem nenhuma estratégia para imagem, mas estd a trabalhar nesse
sentido e tenciona adotar uma para o ano 2016. O trabalho da imagem até¢ a data de hoje ¢é
feito através de um designer (que se focava na beleza e na histéria do produto, como a
presenga de lava no rotulo do vinho Terras de Lava).

As estratégias que estdo a ser definidas propdem uma linha de imagem de um produto fresco e
de tradigdo, com tons claros e uma imagem simples e fresca, contribuindo positivamente para
o desempenho do produto. Antigamente usou-se o escuro por tradi¢do, mas a aposta sera nas
cores claras - dentro das cores basicas, e faceis de replicar. As cores mais vivas e chamativas
também fazem parte da mudanga, como por exemplo o uso das cores do bago de uva tinto e
branco — as cores verde azeitona e o roxo.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

Na época natalicia do ano 2014 a Cooperativa promoveu um pack de garrafas de 5cl, onde a
embalagem era decorada com montanha e vinhas. O conceito de souvenir pack leva o
consumidor a relacionar o vinho e a regido do mesmo, contribuindo para o desempenho do
produto através da mistura de vinho com histéria (forma como este ¢ vendido). E importante
também referir que estas embalagens permitiram que o consumidor pudesse levar as garrafas
na bagagem de mao nas suas viagens.

Outras embalagens que s3o usadas s3o as caixas e os tubos (que sdo mais apreciados pelo
publico).

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Nao, o conteudo do produto ¢ bem comunicado, pois a informagao do rétulo verdadeira e esta
devidamente declarada (considerando os codigos de restritividade).

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao

encontro da realidade do produto?
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Sim , a imagem vai ao encontro da realidade do produto e ndo existe discrepancia, sendo o

desempenho do produto positivo.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

E raro, pois nds ndo usamos o som.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

Nao se aplica. Ainda ndo foi feito nenhum estudo sobre este sentido, na medida em que
desconhe¢o o uso do som para este produto. De qualquer forma e tendo em conta a regido,
talvez o mar fosse o som ideal para a marca da ilha do Pico (mesmo ndo sabendo se ¢ a
melhor estratégia).

10. Tendo em consideracido a perce¢do emocional do som e o tipo de produto, quais sao
os estilos de sons mais usuais neste setor? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
Nao se aplica. No entanto se o som fosse usado seria na linha do mar, pois noés temos uma

vantagem sobre outros locais - nds vendemos com o destino.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No setor vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

No nosso caso a captagdo de novos consumidores ¢ feita nas provas de vinhos e degustagdes,
através da explicacdo sobre o vinho e da entrega de folhetos e guias sobre 0 mesmo. Por outro
lado, temos vindo a trabalhar com cocktails recentemente, com o intuito de iniciar potenciais
consumidores a prova do vinho. Este tipo trabalho ¢ feito com produtos naturais (como polpas
da regido), contribuindo para o desempenho positivo do produto.

12. Muitos consumidores nao sdo consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

Podemos utilizar o gosto através dos cocktails e da harmoniza¢do de diferentes sabores. A
melhor forma de entender o tipo de vinho ¢ a partir da explicagdo do mesmo relacionando a

comida, e desempenhando positivamente a fungcdo do mesmo. E com exemplo de sensagdes,
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do estado de espirito e de emogdes dos consumidores que trabalhamos o nosso didlogo (ex.:
desejos de comer queijo gorduroso de ver um filme, ou seja, levar o consumidor a momentos
e sensacdes do dia a dia).

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Algo diferente que poderia ser feito ¢ realizar provas cegas para o publico comum (onde o
vinho seria acompanhado de comida), pois as feiras vinicas € o pior sitio para se provar como
deve ser o vinho (na medida em que existem demasiados estimulos). Acredito que para

desempenhar bem o gosto pelo vinho, os canais de promog¢ao deveriam ser em sitios calmos.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na industria do vinho as experiéncias sensoriais olfativas estdo integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfativo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

Penso que o exercicio feito nas provas devia ser ao contrario, ou seja, o consumidor deve
conhecer primeiro os cheiros relacionados com cada vinho e, s6 depois cheirar o mesmo.
Desta forma, devem-se criar memorias olfativas com os elementos naturais e mais puros
possiveis e identifica-los nos vinhos, favorecendo positivamente o produto.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim. S3o exemplos os cheiros de flores, de frutas, assim como também ¢ importante
identificar os cheiros de defeitos - a rolha e a resina.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim, varia consoante o tipo de vinho.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfativas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

E importante ter em consideragdo os varios tipos de pessoas que existem , pois existem
pessoas que se fixam mais em memorias olfativas, outras nas degustativas, outras nas visuais,
entre outros. Considerando as dinamicas de grupos que existem, quando a Cooperativa ndo
consegue criar experiéncia pelo olfato opta por uma estratégia diferente, através de outro
sentido humano. Outra forma de criar uma experiéncia emocional ¢ trazer ao consumidor
cheiros de situagdes, momentos da vida do ser humano que sejam agradaveis, contribuindo

assim para o bom desempenho do vinho.
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O SENTIDO DO TATO

18. No setor vitivinicola como ¢ que o uso do tato pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

O uso do tato acaba sempre por estar relacionado com a politica de preco, que € visivel no
peso da garrafa e no relevo utilizado nos rotulos da gama de vinhos mais cara.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?
Nunca tinha pensado neste assunto. De qualquer forma, dentro da experiéncias dos aromas
também se fazem sensacdes tateis que, consequentemente, associam duas memdrias distintas.
No caso da Cooperativa as experiéncias fisicas passam pela participacdo em feiras, realizagdo
de jantares vinicos e de degustagdes, contribuindo para o bom desempenho do produto.

20. O tato é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tato?

Nao sei responder a esta questao.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Sim, por forma a abranger o maximo de consumidores possivel.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais-valia para as imagens destas na percecio dos consumidores?

Claro.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no setor vitivinicola?

No caso da Cooperativa a aposta foca-se no trabalho do enoturismo. Tencionamos inovar o
enoturismo apostando em experiéncias no destino e nas sensagdes, pois tudo o que ¢

sensagdes tornam-se em experiéncias mais memoraveis.
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Empresa/Organizacio: Quinta de Sant’Ana

Entrevistado: Catarina Silva (Gestora de Turismo, Eventos Corporate e Vinho)
Local: Via Skype

Data: 5 de Janeiro de 2016, as 10H00 a.m

A Quinta de Sant’Ana ¢ uma casa de familia que seguiu o seu sonho e criou um negécio de
produgdo de vinho. Esta casa ¢ também um espaco que trabalha na area de negodcio dos
eventos e do turismo rural, complementando a éarea de producdo de vinho. O vinho
comercializado ¢ um vinho gastronémico de topo.

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos fatores mais importantes a ter neste produto)?

A quinta de Sant’Ana nasceu do sonho de produzir vinhos para um nicho de mercado, através
da procura da casta perfeita para a regido do terreno em questdo. Desta forma, esta casa
trabalha nove castas diferentes (nacionais como internacionais) e recorre a sua historia, com o
intuito de criar um produto de qualidade que atinja um cliente exigente. Dada a existéncia de
familia estrangeira na Quinta, a produ¢do tem uma interligacdo com os mercados estrangeiros
e trabalha a partir da compreensdo da procura, desenvolvendo um produto que vai ao encontro
de cada mercado.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

A politica de prego tem sido muito equiparada com a consulta de mercado (que ¢ feita na
generalidade). A Quinta de Sant’Ana trabalha o preco com o seu enodlogo, que dd a sua
opinido e o seu conhecimento sobre a sua experiéncia de consultoria. De qualquer forma
sentimos que existe um obstaculo sobre o preco, na medida em que achamos que ndo existe
compreensdo do mesmo a nivel nacional. Esta marca ¢ uma marca de produgdo de vinhos
pequena, o que faz com que a logistica e o custo seja elevado e seja necessario uma
explicacdo aprofundada ao consumidor nacional para que este perceba o preco do produto
(pois o PVP encontra-se entre os 9 e os 10 euros, considerando o prego vs. a qualidade). Por
outro lado ¢ importante referir que o trabalho feito pela Quinta no mercado estrangeiro esta
correr bem e no caso do mercado nacional a politica do preco ¢ um entrave mas ¢ uma
situacdo que estd a melhorar progressivamente.

3. No setor vitivinicola, o carater emocional das marcas distingue-se mais do que o
carater funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para atingir

essa distin¢iao?
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Sim, o carater emocional distingue-se mais do que o carater funcional por dois niveis de
emocoes: pelo nivel gastrondmico e pelo nivel histérico. No que diz respeito ao nivel
gastronémico, o produto da Quinta destina-se a clientes que procuram um produto de alta
qualidade que acompanhe cada tipo de gastronomia. O vinho gastrondmico acompanha pratos
elaborados, o que cria a marca e emogdes.

O nivel histdrico estd relacionado com a histdria e o local da Quinta. Esta casa faz muitas
provas de vinhos e visitas guiados, criando uma experiéncia de familia, mostrando a histéria
da marca e contribuindo positivamente para o desempenho do produto. E a partir do turismo
rural e dos eventos que organizamos que faz com que os clientes criem boas memorias de

experiéncias emocionais.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?
A nossa marca escolhe as cores que sdo o mais auténtico e original possivel (considerando o
original da origem do produto). A Quinta tem um cenério idilico (Encostas da Tapada de
Mafra) e ¢ através das cores simples e requintadas da natureza que esta marca conta a sua
historia. A simplicidade e a criagdo de uma linha continua de comunica¢do do produto tem
contribuido positivamente na imagem da marca.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

O icone utilizado ¢ a torre da quinta e a imagem varia conforme o tipo de vinho e o tipo de
castas. Dentro do logo6tipo as linhas do produto variam no tipo de garrafa (garrafa reta, esguia
ou robusta) e cada familia de vinhos tem a sua personalidade (que resulta da personalidade da
quinta, favorecendo para um desempenho positivo do produto).

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Acreditamos que o produto ¢ bem comunicado, havendo ainda trabalho a fazer na area da
divulgacgdo. De qualquer forma a Quinta tem vindo aos poucos e poucos a dar continuidade a
sua linha de comunicacdo, mostrando os seus vinhos gastronémicos nos canais especificos,
por forma a atingir o segmento-alvo. Esta marca trabalha com os distribuidores, na medida
em que ha de facto o cuidado em seguir a estratégia de comunicacdo. H4 ainda muito a fazer

mas a casa esta a apostar na boa comunicacdo do produto, através da iniciacdo de novos
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projetos com outras quintas (Quinta da Chocapalha e Monte D’Oiro) e do desenvolvimento na
viragem da regido de Lisboa como uma regido de produ¢ao de vinho potencial.

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢cio da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim, vai a par e passo. A Quinta Sant’Ana tem o cuidado com a exigéncia da imagem e do
produto. A imagem acompanha o produto e nés trabalhamos para ter um vinho de alta

qualidade.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

A nossa Quinta ndo tem trabalhado muito o sentido do som, na medida em que os meios de
comunicagdo que mais utilizamos sao os criticos de vinhos, a imprensa (revistas do meio), € a
internet (mailing, redes sociais). A comunicagdo passa mais pela imprensa escrita, pelo
mailing e facebook e pelos eventos e visitas guiadas.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

Nao utilizamos regularmente, mas acreditamos que os videos promocionais sdo sem duvida o
melhor formato para o sentido auditivo. O video promocional iniciado no ano passado ¢ um
dos exemplos de uso do som, que mostra a experiéncia vinica a ter nesta Quinta, como o0s
trabalhos feitos para videos promocionais nos negocios de casamentos e algumas entrevistas
locais foram outras agdes feitas com o sentido auditivo que contribuiram positivamente para o
produto. Daqui em diante este sentido pode de facto ser mais trabalhado.

10. Tendo em consideracido a perce¢do emocional do som e o tipo de produto, quais sao
os estilos de sons mais usuais neste setor? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
As acdes que temos realizado sdo muito locais e focadas para o nosso cliente e contribuam
para o bom desempenho do produto. E nos eventos publicos e nos jantares vinicos que se usa
mais o som. Nos eventos publicos 0 som passa por musica ao vivo e nos jantares vinicos a
musica que ¢ colocada varia consoante o tipo de vinho e prato. Para que os clientes conhegam
corretamente as gamas, a musica que acompanha cada prato e vinho vai variando (como por

exemplo o jazz mostra a acidez e a frescura de uma gama).

113



O SENTIDO DO GOSTO

11. No setor vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

O proprio produto tem as suas caracteristicas especificas, embora a linha continua usada tenha
sempre a sua elegincia e frescura. A captacdo dos clientes parte de toda a natureza e
influéncia do lugar onde nasce e ¢ produzido o produto, sendo que cada casta ¢ que distingue
a personalidade de cada vinho (como por exemplo o vinho branco ¢ um vinho caracterizado
por minerais).

12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

Informando corretamente o consumidor e dando a prova o produto, a partir da explicagdao da
personalidade de cada vinho, através de criticos da area, das provas e eventos degustativos
que vao sendo feitas. O produto da Quinta tem sido bem comunicado, explicando a exigéncia
de cada casta, ou seja, através de uma comunicagdo natural.

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

No caso da Quinta de Sant’Ana uma acdo estratégica que ¢ feita sdo os eventos publicos. A
nossa marca segue uma politica de produ¢do natural, de interagdo com a comunidade local e a
quinta ¢ um pilar para esta relacdo. Um exemplo de evento publico ¢ o “Festival da nossa
terra”, que se inicia no fim das vindimas e que junta todas as classes sociais, todos os paises.
O espirito do evento passa pelo conceito de “vamos estar juntos”, fazendo com todos os
trabalhadores da vila trabalharem para o mesmo. Este evento ¢ uma experiéncia degustativa
do vinho e de gastronomia tradicional do local, juntamente com as dancas do folclore e as
bandas de jazz.

Este evento mostra a histéria da Quinta, criando um dia de descompressdo na vila e
mostrando o vinho de familia num evento festivo. Este evento iniciou-se com 50 pessoas e
tem vindo a crescer (atingindo no wltimo ano 2000 mil pessoas). E de referir que os lucros
desta agdo estratégia revertem para as comunidades locais e contribuem para o bom
desempenho do produto. A dedicagdo e o respeito pelas pessoas faz parte da criagdo deste tipo

eventos por parte da Quinta Sant’Ana.
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O SENTIDO DO OLFATO

14. Na industria do vinho as experiéncias sensoriais olfativas estdo integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfativo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

Na Quinta Sant’Ana utilizamos o sentido olfativo através de outras areas de negocio,
especialmente os eventos e os trabalhos feitos com outras empresas (destination management
companies), onde tentamos explorar todos os sentidos e onde fazemos atividades diferentes
ligadas ao produto. E nos eventos que exploramos o olfato, como por exemplo a partir da
confeccao de pao de Mafra e do proprio vinho.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim, a propria quinta ¢ um bom exemplo dada a grande influéncia da natureza, desde do
perfume do ar puro, das flores e dos cheiros da propria adega (cheiro de sulfitos, lagar). A
experiéncia olfativa que a quinta proporciona contribui positivamente para o produto.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim, variam. Cada vinho tem o seu aroma.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfativas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

Achamos que nos ultimos anos tem havido uma tendéncia por parte do consumidor em
aprender a gostar do vinho. A Quinta Sant’Ana procura comunicar corretamente o seu
produto, especialmente em feiras de vinho onde existe um didlogo com os clientes e da-se a

provar o vinho.

O SENTIDO DO TATO

18. No sector vitivinicola como ¢é que o uso do tato pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

O uso do tato influencia pela forma do produto e da sua embalagem, sendo que o prego esta
sempre relacionado com o uso do tato. De qualquer forma tentamos que o prego va ao
encontro da qualidade da embalagem e do produto, tendo uma boa relagdo de qualidade vs.
preco. O melhoramento do uso do tato passa pela continuacao do trabalho que tem sido feito,
considerando o target o cliente exigente que deseja uma boa embalagem que acompanhe o

produto de qualidade.
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19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

A Quinta Sant’Ana organiza outro tipos de eventos como casamentos, aulas de yoga na
quinta, eventos publicos (como o “Festival da nossa terra”), aulas de culinaria (dado que
possuem uma cozinha industrial e um catering proprio), workshops de pao de mafra, team
buildings, confecao do proprio vinho, piqueniques nas vinhas e ainda festivais para clientes
especificos. E importante referir que em quase todos os eventos sugerimos e oferecemos o
produto do vinho, pois cada experiéncia passa pelo conhecimento do produto da Quinta,
através da oferta de um copo de vinho, seguido de uma visita guiada e da experiéncia
especifica de cada cliente. E desta forma que o produto é bem comunicado pela Quinta.

20. O tato é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tato?

Sim, especialmente nos eventos para empresas. Um exemplo de um evento que parte
diretamente do tato € a organizacdo da pisa da uva a pé. Temos ainda na loja de vinhos da
adega produtos regionais, criamos cabazes gourmet e temos pacotes de caixa de madeira e as
garrafa magnum, que tratam também o sentido do tato e favorecem positivamente o produto

do vinho.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Sim, creio que sim. O vinho desperta todos os sentidos e na propria prova do mesmo
passamos por todos os sentidos humanos.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais-valia para as imagens destas na percep¢io dos consumidores?

Sim. Os cinco sentidos sdo uma mais-valia, sempre em conjunto com a personalidade do
proprio produto - um produto auténtico e original.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no setor vitivinicola?

Os eventos que nods realizamos sdo experiéncias multissensoriais. Por querer chegar ao nicho
de mercado (que tem influéncias e tendéncias especificas), tentamos sempre convidar alguém
do meio (por exemplo um jornalista) para vir a quinta e ter uma refeigdo com os

proprietarios.
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Por outro lado a relagdo com os nossos distribuidores ¢ muito importante, na medida em que
estes sdo os intermediarios dos clientes finais (restaurantes, lojas de vinhos, hotéis). E com os
distribuidores que estabelecemos estratégias de vendas e vamos aos locais (as provas nos
hotéis, nas agéncias, nos restaurantes) e criamos uma proximidade com os clientes finais,
sendo uma mais-valia para os resultados nas a¢des de venda. E muito importante a marca

manter a proximidade do proprietario/ produtor com os clientes finais.

Empresa/Organizacio: Bacalhéa, Vinhos de Portugal, S.A
Entrevistado: Miguel Deslandes (Brand Manager)

Local: EN 10, Apartado 54, 2925-901, Azeitao-Portugal
Data: 6 de Janeiro de 2016, as 10H15 a.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos factores mais importantes a ter neste produto)?
Atualmente a avaliacdo ¢ feita pelo preco do produto, pela o nome do produtor e pela
confianga e notoriedade da marca. E importante existir a relagio qualidade vs. pre¢o no
produto.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

As agdes que tém sido criadas passam pela notoriedade da marca, considerando as promogdes
que vao sendo feitas e as acdes de preco limitadas dada a quantidade e o tempo de produgao.
As promocgdes usadas pela Bacalhda passam ndo por uma mudanca de prego, mas sim pela
oferta de pacotes com outros produtos. A marca defende a qualidade do produto e os
segmentos mais elevados, na medida em que as promogdes sé sdo feitas em algumas gamas
do produto.

3. No sector vitivinicola, o caracter emocional das marcas distingue-se mais do que o
caracter funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para
atingir essa distin¢do?

Tanto o cardcter funcional como o emocional sdo muito importantes. A distingdo de cada
caracter parte da ocasido que surge, ou seja, no dia-a-dia o caracter funcional ¢ evidenciado
enquanto que na criagdo de momentos especiais (como jantares com amigos ou festas) o
caracter emocional ¢ mais importante e realca a compra do consumidor como uma compra

emocional que nasce de memorias. A Bacalhoa esta a apostar no caracter emocional e utiliza
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as redes sociais como meio de comunicacdo de emogdes, através de posts sobre o produto

relacionados com estados de espiritos que fazem parte da vida do consumidor.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?
A Bacalhoa ¢ uma marca com historia e mais classica, o que explica o uso de cores mais
discretas e sobrias que contribuem positivamente para o produto. As cores utilizadas variam
consoante a gama do produto e o segmento-alvo mas a presenca do branco no rétulo ¢
essencial. A cor de prata e ouro sdo também usados (por levar o consumidor ao conceito de
produto de luxo), apesar de que nos ultimos tempos tem se tentado inverter o uso do dourado.
E importante referir também que a propria cor do vinho tem um grande efeito visual, pois é
possivel afinar a cor na produ¢do do vinho e existe esse cuidado (criando vinhos mais ou
menos incorporados).

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

Na embalagem ¢ essencial ter um roétulo atrativo e informativo (certificagdo do produto). A
Bacalhoa usa garrafas de cor azul, branca ou canela (sendo a cor branca mais usada nos
vinhos brancos, dando um ar fresco ao produto) e usa alguns relevos e verniz braile em alguns
rétulos, desempenhando positivamente o produto.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Nao hé necessidade de comunicar melhor, pois as pessoas sabem o que procuram quando
neste sector.

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Tem havido algumas queixas em alguns tipos de vinhos, mas estas queixas estdo relacionadas
com a informacao sobre a forma de producdo que ¢ feita para o vinho (se ¢ a partir de anforas

ou ndo) e ndo sobre a sua qualidade.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,

internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?
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A Bacalhda ndo comunica através do som, sendo os seus meios de comunicagdo a imprensa
escrita (revistas de especialidade no sector).

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

Apesar da nossa marca ndo utilizar o som, acreditamos que este sentido pode ser explorado,
desde que se perceba quais sdo os meios mais indicados para investir. A publicidade a partir
da radio poderia ser um bom meio e criar um jingle poderia ser uma boa inovacao, se fosse
bem conseguido.

10. Tendo em consideracio a percep¢io emocional do som e o tipo de produto, quais sdo
os estilos de sons mais usuais neste sector? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
Apesar da nossa marca ndo usar o som, acreditamos que o uso dos sons dependerdo da marca,
da gama de produto e do segmento-alvo (ou seja, se for um vinho mais jovem serd melhor
usar sons modernos e se for um vinho mais constitucional serd mais indicado usar sons mais

classicos).

O SENTIDO DO GOSTO

11. No sector vitivinicola o sentido do gosto estd muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

O sentido do gosto ¢ apelado na participacdo desta marca em feiras de vinhos, dando a provar
o produto ao consumidor final e desempenhando positivamente o produto.

12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

O sentido do gosto ¢ muito importante, pois € este que define se se ganha ou perde clientes.
Na generalidade as pessoas tém receio de arriscar e provar algo que ndo conhecem, o que faz
com que a explicagdo do produto s6 possa ser feita através de uma conversa com o
consumidor nas feiras vinicas e com um incentivo de dar a prova o produtos. Esta conversa
parte de perguntas que tracem o perfil do vinho que mais se adequa aos gostos gerais de cada
consumidor, indo ao encontro do que o consumidor gosta e favorecendo o desempenho do

produto.
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13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

A Bacalhoa utiliza as feiras vinicas e as redes sociais como agdes estratégicas para incentivar
o sentido do gosto, apelado aos sabores que surgem na prova dos vérios tipos de vinhos que a

marca tem e favorecendo a imagem da mesma.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na indistria do vinho as experiéncias sensoriais olfactivas estido integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfactivo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

O sentido olfactivo €, tal como o sentido gustativo, aprofundado nas redes sociais € na
publicidade. De qualquer forma o produto falha ou ndo na boca.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim, nas redes sociais usamos imagens de sabores que contribuem para o bom desempenho
do produto, apelando a outros cheiros relacionados com o vinho, como especiarias (por
exemplo canela), madeira, frutas cristalizadas e frutos citricos e tropicais.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim. Devemos apostar nos sabores que distinguem a variedade do nosso vinho, indo ao
encontro das expectativas do consumidor.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfactivas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

As experiéncias olfactivas passadas estdo relacionadas com a memoria do consumidor, na
medida em que devemos apelar aos sentidos por forma a comunicar o tipo de experiéncia
sensorial que se tem com o vinho. Se o consumidor ndo conhece determinado tipo de aroma
torna-se complicado a prova do produto, e ¢ por esta razdo que a Bacalhda age pela
explicacdo do produto e associacdo dos aromas que cada individuo conhece e gosto, tragando

o perfil do consumidor e contribuindo positivamente para a agao do produto.

O SENTIDO DO TATO

18. No sector vitivinicola como é que o uso do tacto pode influenciar positivamente o

consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?
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O uso do tacto estara sempre relacionado com o prego, tendo em conta o tipo de embalagem
utilizada e se o vinho ¢ ou ndo mais aveludado. Na embalagem o tacto ¢ fulcral e afecta
positivamente o consumidor no ato de compra. E importante jogar com os sentidos.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

As experiéncias fisicas da Bacalhoa passam pela presenga em feiras vinicas, visitas de
enoturismo (ligando o produto a arte e criando memdrias tacteis) e na participagdo em alguns
eventos de renome como o Rock In Rio e o Estoril Open (como tentativa de acdo de marca e
degustacdo), beneficiando o produto da marca.

20. O tacto é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tacto?

Sim. As promogdes que a marca cria sao exemplos do uso de outros objetos, tais como os
copos, bolsas para copos, saca-rolhas, chapéus de palha, rolhas de cortica, folhetos de

enoturismo. Nos restaurantes ha ainda o uso dos frappés.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Acho que sim. E importante apelar aos sentidos e seria 6ptimo apostar num marketing
multissensorial.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais valia para as imagens destas na percep¢ao dos consumidores?

Sim, ¢ uma mais valia para a marca e podera levar um maior nimero de clientes. De qualquer
forma ¢ importante ter em conta o estado do mercado e concorréncia.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no sector vitivinicola?

Trata-se de uma questdo de custo vs. valorizacdo. Se for possivel criar um marketing
multissensorial, poderdo ser inovacdes o uso de cheiros nas garrafas (a partir de raspadinhas),
difusores de cheiros nas lojas, bombons e gelados com sabores dos vinhos. Estes pequenos

truques existem mas ainda ndo chegaram a este sector.
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Empresa/Organizacido: Amoreira da Torre

Entrevistado: Paulo Sendin (Dono e CEO da Quinta da Amoreira da Torre)
Local: Rua Gaivotas em Terra, n° 6, 6°C, 1990-601 Lisboa

Data: 8 de Janeiro de 2016, as 14H30 p.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos factores mais importantes a ter neste produto)?
Os dois principais factores mais importantes para o comportamento do consumidor sdo a
qualidade vs. preco do produto (pois o produto no final tem de existir e nada se vende sem
pre¢o) e a imagem do mesmo, que ajuda a vender a primeira garrafa do produto. A imagem ¢
muito importante mas no final a qualidade ¢ o essencial, considerando sempre o preco do
produto.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

A Quinta da Amoreira da Torre trabalha para um nicho de mercado (trabalhando também
internacionalmente) onde a venda ¢ feita a partir da qualidade do produto, apostando num
preco em média mais barato que o dos concorrentes. O prego € acessivel para a sua qualidade,
que deve ser inquestionavel.

3. No sector vitivinicola, o caracter emocional das marcas distingue-se mais do que o
caracter funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para
atingir essa distin¢io?

Nao sei se sdo iguais, mas o vinho trata de emogdes e tem um caracter emocional enorme. O
vinho ¢ um produto de emog¢des e estd relacionado com momentos e memorias da vida do
consumidor. Por outro lado se tivermos a falar do langamento de uma nova marca, deve-se ter

em conta o caracter funcional, trabalhando na qualidade do produto e na sua imagem.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?

O branco e o preto sdo utilizadas e sdo sem duvida sindnimos de qualidade. A cor dourada ¢
também usada, acompanhando as outras cores e contribuindo para o bom desempenho do

produto.
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5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

A introduc¢do da inovag¢do deve depender dos mercados, pois este produto ¢ um produto
histérico e muita inovacdo ¢ perigoso. Na Quinta da Amoreira da Torre utilizamos rétulos
apelativos com recortes distintivos e temos desempenhado positivamente o nosso produto.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

A comunicacdo deve ser o mais objectiva possivel, na medida em que as notas que aparecem
nos rotulos sdo com a informagao técnica objectiva e indispensavel para o tipo de produto. As
informagdes que sdo comunicadas passam pelo tipo de solo e clima da produgdo (explicando
o nivel de élcool e acidez), o tipo de castas, se tem ou ndo madeira (ou seja se estagiou em
barricas ou ndo) e se ¢ ou ndo bioldgico. Apesar do conceito de vinho biologico ser um factor
distintivo desta marca, se o vinho ndo for bom, ndo vende por ser biologico, logo a aposta na
qualidade ¢ fundamental.

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim, vai.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

Estar presente nos canais digitais ¢ muito importante dada a atualidade e funcionamento dos
mercados hoje em dia. Nao ¢ que tenha grande retorno, mas ¢ importante e pode ter retorno.
Esta marca nunca utilizou o som para comunicar a imagem, mas acredita que o som adapta-se
e se for bem feito pode comunicar corretamente o produto. De qualquer forma o vinho esta
mais ligado a imprensa, canais tradicionais ou outdoors.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

O uso de formatos auditivos ndo ¢ tradicional nesta industria mas podem ser meios de

comunicacdo do vinho.

123



10. Tendo em consideracio a percep¢io emocional do som e o tipo de produto, quais sdo
os estilos de sons mais usuais neste sector? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?

Se forem usados estilos de sons, estes devem depender do segmento-alvo a que se destina
cada gama de produto. Se a comunicagdo for para um target jovem, a musica deve ser uma

musica mais jovem e moderna.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No sector vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

O sentido do gosto no vinho ¢ importantissimo. Geralmente ¢ o mercado que manda, na
medida em que o trabalho da concep¢ao do vinho deve estar de acordo com a apeténcia do
mercado, contribuindo positivamente para o desempenho do produto.

12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

A explicagdo e diferenciacdo sobre os varios tipos de vinhos ¢ feita em provas, no contacto
direto com os clientes (que, neste caso, sdo muitos importadores) e na presenca regular da
marca em eventos (feiras vinicas) internacionais, favorecendo a imagem da mesma.

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Tentar comunicar através de patrocinios de jantares vinicos e casamentos, entre outros
eventos. A comunicagdo ¢ um conceito de divulgagdo do gosto, o que leva ao patrocinio de

eventos que dependem do target do produto.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na indistria do vinho as experiéncias sensoriais olfactivas estido integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfactivo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

Nao podemos. O sentido olfactivo tem de passar pela degustacao.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Podemos. Toda a gama de aromas dos vinhos, que incluem aromas de frutas, madeira,

baunilha, tabaco, fumo, eucalipto e bergamota.
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16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim (teoricamente sdo diferentes em todos os vinhos).

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfactivas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

A melhor forma ¢ comunicando com o consumidor, pois esta questdo trata-se de sensagdes
particular de cada consumidor e depende de cada individuo. O aroma ¢ fundamental e deve

ser bem comunicado.

O SENTIDO DO TATO

18. No sector vitivinicola como é que o uso do tacto pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

O tacto ¢ fundamental e esta relacionado com o preco, desde o peso da garrafa e a textura e
papel do rotulo. O tacto ¢ sinonimo de qualidade e ¢ uma sensagdo positiva para o
consumidor.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

No caso da Quinta da Amoreira da Torre as experiéncias passariam pela comunicagdo do
conceito distinto da agricultura biolégica — o conceito terroir. Este conceito faz parte da
unicidade da marca e potencia a histéria da mesma, mostrando o efeito da natureza na
qualidade do produto e distinguindo o vinho como um produto propria de um clima, de uma
terra e de uma vinha. A experiéncias podem entdo passar por passeios no terreno, ligando o
consumidor ao local onde surge e ¢ produzido o vinho, conhecendo o tipo de casta e solo da
Quinta.

20. O tacto é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tacto?

Pode-se vender o grupo de produtos ligados ao vinhos, mas o vinho ¢ emocional e por isso
pode estar ligado a muitos outros produtos diversificados e ajudar a vendé-los, como por

exemplo relacionar o vinho a ceramica (tendo em conta a natureza e a cultura humana).

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
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Sim, sem duvida nenhuma. O vinho ¢ um produto multissensorial e as marcas s6 tém
vantagens se apostarem e capitalizarem este tipo de marketing.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais valia para as imagens destas na percep¢io dos consumidores?

Sim, sem duvida.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no sector vitivinicola?

E mais dificil inovar no mercado tradicional portugués, mas de qualquer forma conseguimos
melhorar na comunicacdo, padronizando o produto e comunicando corretamente a sua
historia. Outra forma passa pela criacdo de produtos mais homogéneos e no tipo de

packaging, atendendo sempre ao mercado de destino do produto.

Empresa/Organiza¢io: Quinta da Alorna
Entrevistado: Pedro Lufinha (Diretor Geral)
Local: EN 118, 2080-187 Almeirim-Portugal
Data: 11 de Janeiro de 2016, as 14H00 p.m

A Quinta da Alorna nasceu em 1723 e ¢ uma empresa de familia, que trabalha para uma
evolugdo constante e apresenta um preco competitivo. Esta empresa trabalha também na
agricultura, fazendo negocio com varios produtos de qualidade tais como batata, milho, uva,
eucalipto e pinha.

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos factores mais importantes a ter neste produto)?
Atualmente deparamo-nos com uma fase dificil no mercado de vinhos, dado o factor da
promogao implementado no pre¢o dos vinhos. Hoje em dia o consumidor compra a promog¢ao
e ndo o vinho, ou seja, a promogdo sobrepde-se ao prego (atingindo 46% das vendas). De
qualquer forma os factores mais importantes no comportamento dos consumidores para além
do factor promogao, sdo a relagdo qualidade vs. prego. a imagem do produto e a sua inovagao.
2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

A politica de prego ¢ um assunto complicado, uma vez que o consumidor esta a perder a
fidelizagdo de um determinado produto pelo efeito de promogao.

No caso da Quinta da Alorna o prego ¢ trabalhado para reposicionar o verdadeiro preco do

produto, tentando proteger a marca e a qualidade do vinho.
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3. No sector vitivinicola, o caracter emocional das marcas distingue-se mais do que o
caracter funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para
atingir essa distin¢ao?

Sim, claramente. O consumo ¢ feito como uma emocdo ¢ a marca estd associada a uma
emocdo. A emocgdo parte da memoria do consumidor, de momentos experienciados por este
(como por exemplo o conceito “food and wine paring”) e da imagem da marca. Criar uma
sensagdo nova é importante, pois se ndo conseguimos criar emogdes somos todos iguais. E um
exemplo de sensac¢do desta marca o food and wine paring do vinho reserva branco com a sopa

da pedra. E com versatilidade que de vez em quando se reformula a imagem da marca.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sio as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?
A cor ¢ escolhida a partir da avaliagdio da imagem do produto numa prateleira de
supermercado, onde conseguimos percepcionar a distingdo das marcas concorrentes. As cores
mais usadas na percep¢ao da qualidade do vinho sdo o branco e o dourado, sendo que as cores
variam consoante o tipo de gama de produto. Sdo exemplos o uso de cores como verde e azul
escuro para vinhos mais classicos e cores tropicais (como o amarelo quente) para cores de
vinho monocasta. A cor utilizada varia assim dependendo do tipo de gama e do tipo de castas
dos vinhos, contribuindo para um bom desempenho na imagem do produto.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

No que diz respeito as embalagens e design a Quinta da Alorna utiliza diferentes tipos de
vidro, varios tipos de capsulas (que variam de gama para gama), papéis texturados e verniz
braile nos rétulos e ainda recortes nas caixas do produto e caixa de madeira, contribuindo para
a inovag¢do do sentido visual do produto.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Tentamos que sejam bem comunicadas. Em alguns casos s6 o rotulo ndo chega e ¢ necessario
usar o contrarrotulo, mas também existem alguns produtos que sé a cor do rétulo explica o
tipo de vinho e cria a expectativa do consumidor em relagdo ao mesmo, favorecendo a

comunicag¢do do produto.
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7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?
Tentamos que va ao encontro da realidade do produto, dai a mudanga da imagem nas gamas

do produto.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

O meio usado para promover a imagem através do som € o “boca-a-boca”, que ¢ utilizado nas
provas e eventos vinicos. Queremos ser exclusivos e queremos ter a certeza que o0s
consumidores tém contacto com a marca.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

No caso da Quinta da Alorna o formato ¢ sem duvida a voz, através do meio passa pelo meio

“boca-a-boca”. E também exemplo do uso do formato em musica através da parceria feita
com a radio RFM em que a marca oferecia um passeio a bordo com provas de vinhos a radio,
em troca de uma semana de comunicagdo sobre o vinho através da musicas do top 25/30 da
RFM (que contribuiu positivamente para a comunicac¢ao e imagem da marca).

E importante referir que a comunicagio do produto do vinho varia consoante as suas

caracteristicas e ¢ complicado comunicé-lo devido a regulamentacdo existente dada a
aprovagao de divulgacdo do produto alcodlico.

No que diz respeito ao formato dos jingles € algo que pode ser uma ideia futura para a marca.

10. Tendo em consideracio a percep¢io emocional do som e o tipo de produto, quais sdo
os estilos de sons mais usuais neste sector? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?

Os estilos de sons vao depender das caracteristicas de cada vinho, na medida em que se tratar
de um vinho jovem a comunicacdo serd feita com musica mais moderna e se for um vinho
mais cléssico e incorporado, as musicas usadas serdo mais tradicionais e calmas, favorecendo

assim positivamente cada tipo de produto.

O SENTIDO DO GOSTO
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11. No sector vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

A captacdo dos novos consumidores parte da tentativa de criagdo do proprio gosto e na
harmonizagdo do produto. A associa¢do do vinho a um momento e a um tipo de comida sao
conceitos que ajudam na criacao do gosto do consumidor e contribuem positivamente para o
produto. No caso da Quinta da Alorna o langamento de vinhos monocasta (como por exemplo
o lancamento do vinho alvarinho de cor tropical) ¢ um bom exemplo de diferenciacdo de
gostos e aromas e faz parte da inovagao feita neste sentido humano.

12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

A explicagdo e diferenciacdo dos véarios tipos de vinhos ¢ feita nas feiras vinicas, da avaliagao
dos endlogos e de provas entre consumidores comuns (como por exemplo os proprios
trabalhadores da quinta). Testar o vinho com os consumidores comuns ¢ a melhor forma de
avaliar corretamente o produto.

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Para além das feiras, jantares vinicos e degustacdes (nas garrafeiras, supermercados e
restaurantes) a marca comunica o sentido do gosto também em artigos (como ¢ exemplo o
Fugas) e na exportacdo do produto. No caso dos restaurantes € importante referir que a
experiéncia enogastrondmica ¢ feita a partir da base de dados dos clientes do restaurante.
Outra forma de apelar ao sentido do gosto ¢ através do “boca-a- boca” a partir de comentarios
de jornalistas e atores sobre o gosto do vinho da Quinta da Alorna, apelando ao bom

desempenho do produto no mercado.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na indistria do vinho as experiéncias sensoriais olfactivas estido integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfactivo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

Nao apelamos ao sentido olfactivo sem ser nas experiéncias degustativas. As provas vinicas,
as visitas de enoturismo e os cursos realizados apelam ao sentido olfactivo, favorecendo a

acao do produto. De qualquer forma seria interessante criar um perfume a partir do produto

do vinho e ¢ uma ideia que a Quinta da Alorna gostaria de apostar e concretizar no futuro.

129



15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim. S3o exemplos os cheiros a flores, o cheiro da madeira e, alguns casos, o cheiro
designado por “suor de cavalo” (vinho chamado Bret).

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim, claramente.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfactivas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

A Quinta da Alorna procura fidelizar o consumidor que reclama e tenta transformar uma ma
experiéncia numa boa. O trabalho que ¢ feito intenta desfazer a mé experiéncia de um
consumidor moldando a componente da mesma a partir de varias formas, nomeadamente do
copo (ou seja dar a provar o mesmo vinho em trés copos diferentes, mudando assim a

percepgao sobre o vinho) e contribuindo para um bom desempenho do produto.

O SENTIDO DO TATO

18. No sector vitivinicola como é que o uso do tacto pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

A politica de preco pode ou nao estar relacionada com o tacto. No caso do peso das garrafas o
preco esta diretamente relacionado, enquanto que no uso do verniz braile pode ndo estar nos
rotulos. A forma mais eficaz do uso do tacto ¢ criar uma relagdo de grande fidelizagdo com os
clientes, por forma a que o meio “boca-a-boca” funcione e que o produto seja desejado pelo
consumidor.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

Hoje em dia o vinho consegue atingir muitas coisas. S3o exemplos de outras experiéncias
spas vinicos, mensagens vinicas (usando o tacto) e experiéncias fisicas com outros tipos de
produtos, como por exemplo o mel da Quinta da Alorna.

20. O tacto é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido

do tacto?
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O copo ¢ um dos exemplos assim como todas as ferramentas relacionadas com o consumo de
vinho. O sentido do tacto ¢ o menos apurado pela Quinta, mas de qualquer forma ¢ apelado a

partir do sentido da visdo, a partir da consisténcia fisica do produto.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Sim, claramente.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais valia para as imagens destas na percep¢io dos consumidores?

Sim, claramente.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no sector vitivinicola?

Manter a inovacdo do produto todos os anos ou pelo menos de dois em dois anos, ativar a
marca através do uso de outros meios de comunicagdo que ainda ndo foram usados pela marca
(como por exemplo a futura criagdo de um outdoor a colocar na Al), na aposta do trabalho
dos seus colaboradores (como por exemplo contratar uma pessoa para ir estudar o mercado
de exportagdo nos EUA), e na evolucdo tecnologica da agricultura (como por exemplo na

aposta da producao de séries de castas novas).

Empresa/Organizacio: Chefs Agency

Entrevistado: Patricia Dias (Diretora de Comunicacio e Eventos)
Local: Rua Jau n°44B, Alto de Santo Amaro

Data: 26 de Janeiro de 2016, as 09H30 a.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos factores mais importantes a ter neste produto)?
Para além da avaliagdo ser feita tendo em conta a qualidade e o pre¢o do produto, o factor
visual ¢ muito importante também. A imagem do rotulo e da embalagem determina o
comportamento do consumidor, assim como o posicionamento do produto e o local de
producdo do mesmo.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

A politica de preco passa pelo foco na qualidade do produto, na sua historia e na criagdo de

um produto diferenciado e de topo.
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3. No sector vitivinicola, o caracter emocional das marcas distingue-se mais do que o
caracter funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para
atingir essa distin¢ao?

Sim, distingue-se. Escolher o vinho ¢ escolher uma historia, pois ha uma mensagem no
produto que desperta uma emocdo. Cada vez mais vender o vinho ¢ vender a historia, a

imagem, a marca. A compra do vinho ¢ recordar um momento.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?

Hoje em dia as marcas criam projetos de todas as cores que favoregam positivamente o
produto. De qualquer forma o branco e o dourado sdo cores muito usadas, devido a criagdo de
uma imagem limpa e simples, que fica na memoria. Por outro lado os vinhos de prateleira
usam cores mais irreverentes, com o objectivo de chamar a aten¢do no meio das marcas

concorrentes.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

A inovagdo passa pelo uso de novas cores na imagem e do uso do rétulo de forma utilitaria e
versatil, contribuindo para o desempenho positivo do produto.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Nao. O vinho ¢ bem comunicado e no seu langamento ha uma apresentacdo do processo
integral do mesmo (processo de vinificagdo).

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim, a manipulacdo da imagem vai ao encontro da realidade do produto.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?
Os meios de comunica¢do mais indicados sdo o boca-a-boca, através da apresentacdo direta

do produto por parte dos produtores.
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9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

A voz do produtor e a musica em videos da marca ou na radio, favorecendo o bom
desempenho do produto.

10. Tendo em consideracio a percep¢io emocional do som e o tipo de produto, quais sdo
os estilos de sons mais usuais neste sector? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
Depende do que se quer estimular do momento em que se dd a prova e do consumo do
produto.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No sector vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

Através da ligagdo imprescindivel do vinho com a gastronomia. E a forma mais eficaz para
utilizar o sentido do gosto e captar novos consumidores, contribuindo positivamente para o
desempenho do produto.

12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

Na apresentacdo do vinho, através da parte pedagogica existente nas provas que explica a
forma de consumo do produto e favorece o bom desempenho do mesmo.

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Os lancamentos dos produtos, os jantares vinicos, a ligacdo do vinho com outros sabores ¢ a

ida do consumidor as adegas.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na indistria do vinho as experiéncias sensoriais olfactivas estido integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfactivo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

E possivel remeter o sentido olfactivo para os aromas do sitio de onde vem o vinho, ou seja a
sua regido, e as alturas do ano (favorecendo a imagem do produto).

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam

positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?
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Sim. Sao exemplos os cheiros das regides, das estagdes do ano, os pinheiros, a madeira e a
terra molhada.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim, claro, e também varia consoante a regido do vinho.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfactivas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

Através da associagdo de pratos gastrondomicos com o vinho.

O SENTIDO DO TATO

18. No sector vitivinicola como é que o uso do tacto pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

O tacto estd sempre relacionado com a politica de preco. Este sentido € visivel na pega da
garrafa por parte do consumidor e no contacto com a mesma e o seu rotulo, e no tipo de copo
onde ¢ consumido o produto.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?
Criar agdes e eventos que saiam do sector do vinho e que se associem a outras marcas €
aproximem os consumidores. Tirar o vinho da esfera da restauragdo e, por exemplo, associar
o vinho ao desporto.

20. O tacto é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tacto?

Sim, como por exemplo o copo ¢ a rolha de cortiga.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Concordo, apesar de ndo ser facil e existirem riscos.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais valia para as imagens destas na percep¢ao dos consumidores?

Sim, absolutamente.

23. Tendo em conta a importancia da construcido da marca, de que forma é que os

marketeers podem/tencionam inovar a mesma no sector vitivinicola?
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Investir num produto de qualidade, atingir diferentes targets (¢ exemplo o uso do vinho a

copo), associar o produto a programas e apostar na imagem da marca.

Empresa/Organizacio: Garrafeira Agrovinhos
Entrevistado: Catarina Galantinho (Diretora Comercial)
Local: Rua Fradesso da Silveira 45-47 1300-260, Lisboa
Data: 1 de Fevereiro de 2016, as 09H30 a.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos factores mais importantes a ter neste produto)?
Hoje em dia os factores mais importantes para o consumidor no produto dos vinhos sdo a
imagem do produto, seguido do reconhecimento da marca e a qualidade do produto.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

Neste mercado saturado existe um grande cuidado com os pregos utilizados e existem cada
vez menos compradores, na medida em que uma das estratégias passa pela criagdo de
submarcas com um preco mais baixo.

3. No sector vitivinicola, o caracter emocional das marcas distingue-se mais do que o
caracter funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para
atingir essa distin¢do?

Sim, distingue-se, na medida em que o caracter funcional ¢ j4 um dado adquirido para o

consumidor. A criagdo da emocao e a histéria do vinho é muito importante.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?
As marcas optam pelo fundo branco e preto, que sdo essenciais em garrafeiras e tém um
aspecto tradicional. Nos supermercados as marcas optam por cores mais cativantes, dados os
inumeros concorrentes que se encontram nas prateleiras.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

Penso que a inovacdo deve estar na producdo do produto, pois s6 o design ndo serve € o

produto deve continuar a estar aliado ao aspecto tradicional que surge e acompanha a historia
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do vinho. Desta forma, a inovagdo dos elementos visuais deve ser feita mantendo como base o
aspecto tradicional, criando por exemplo rotulos com destacdveis para o consumidor poder
fazer apontamentos pessoais e criando vinhos tematicos (contribuindo positivamente para o
desempenho do produto).

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Nem sempre a imagem comunica a realidade do produto, pois a informacdo muitas vezes ¢
uma nota de prova de uma pessoa. Penso que a informac¢do dada na imagem poderia vir de
uma forma esquematica, na medida em que o vinho ¢ subjetivo e evolui em copo.

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Penso que esta questdo deve-se a equipa de produtores e de designers de cada marca, pois sao

estes que definem a comunicagdo da imagem.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?
Penso que se podia usar a radio e a televisdo através do uso do som do proprio vinho, ou seja
na abertura da garrafa, no barulho do vinho ao cair no copo e no girar do vinho no copo.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

A voz a partir do didlogo sobre o produto, e os sons da experiéncia de consumo do vinho
(como o produto no copo ou a pisa das uvas no processo de produ¢do do vinho), contribuindo
para o bom desempenho do produto.

10. Tendo em consideracio a percep¢io emocional do som e o tipo de produto, quais sdo
os estilos de sons mais usuais neste sector? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?

Depende do target, pois se for um target mais jovem seria usada uma musica mais moderna.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No sector vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a

diversidade dos gostos e dos produtos?
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Dados os jovens consumidores, a producdo de vinhos mais suaves que evoluem durante o
consumo do produto ¢ uma forma de captar novos consumidores deste target e seria
interessante também trabalhar monocastas. De qualquer forma, a inovagdo estd na historia
por tras do produto.

12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

Através do didlogo feito com os consumidores, que varia de local para local e da oferta que se
trata. O didlogo leva a fidelizacdo, na medida em que a conversa desta empresa com 0s
consumidores deve partir de varias perguntas que levam a uma escolha que agrade ao cliente.
O sucesso deste dialogo deve-se a experiéncia e toda a aprendizagem tida até a data de hoje.
13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Realizagdo de provas em jantares, da harmonizacdo do vinho com a gastronomia e,

posteriormente, da inovagdo do paladar do consumidor.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na indistria do vinho as experiéncias sensoriais olfactivas estido integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfactivo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

Podemos aprofundar o sentido olfactivo nos kits de prova que apresentam varios tipos de
cheiros que se encontram no produto dos vinhos, ou seja, o cheiro do vinho acompanhado de
outros cheiros.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim. Sdo exemplos o cheiro da propria adega, os cheiros a ervas, a pinheiros, a minerais € a
frutas.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim, devem variar consoante o tipo de vinho.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfactivas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

Os cheiros que sdo desagradaveis afastam o consumidor, o que faz com que os produtores

tenham de ter cuidado com estas situagdes e manter sempre a qualidade do produto a 100%
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(por forma a que este volte ao mercado) O primeiro impacto do consumidor com o produto
fica para sempre, o que faz com que este tipo de produto seja muito bem trabalhado antes de

ir para o mercado e sO entra para venda nas garrafeiras apos ter sido provado e avaliado.

O SENTIDO DO TATO

18. No sector vitivinicola como é que o uso do tacto pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

Existem formatos de garrafas mais caros do que outros, mas penso que se o tacto for usado no
rétulo pode ndo estar relacionado com a politica de preco, ou seja, a relagdo entre o tacto e o
preco ndo é constante.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

As pessoas gostam das visitas as quintas e da aproxima¢do com o produto e com o produtor,
na medida em que a realiza¢do destas visitas seria uma boa experiéncia fisica. O vinho ¢ um
produto para se apreciar.

20. O tacto é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que parta diretamente do sentido do tacto?
Sim, como por exemplo o copo que faz uma grande diferenca no vinho. A temperatura
ambiente (temperatura do corpo humano) ¢ um factor de presenca fisica que afecta o produto

do vinho.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Acho que sim.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais valia para as imagens destas na percep¢io dos consumidores?

Penso que sim, desde que seja bem sucedido.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no sector vitivinicola?

Hoje em dia a rede social do facebook ¢ importantissima, pois aproxima o produtor ¢ o
consumidor. O uso das redes sociais devem serem exploradas, uma vez que para além de

aproximarem o produtor e o consumidor também mostram a historia do produto.
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Empresa/Organizacio: Enoport United Wines
Entrevistado: Ana Sampaio (Diretora de Marketing)
Local: Via skype

Data: 4 de Fevereiro de 2016, as 15SH00 p.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos factores mais importantes a ter neste produto)?

O primeiro factor importante que o produto deve ter para o consumidor ¢ o aspecto, desde a
rotulagem as caracteristicas e packaging do produto. No caso da Enoport United Wines a
valorizagdo do packaging ¢ feita por exemplo através da referéncia de medalhas adquiridas
pela qualidade do produto.

Outro aspecto importante para o consumidor trata-se do produto em si, da sua qualidade e da
experiéncia do seu consumo.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

As estratégias de politica de preco passam pelo estudo de mercado em que cada marca se
insere e na anélise das variaveis de prego existentes no mesmo. E de referir que a estratégia de
politica de preco ¢ definida a partir de dos seguintes factores: a concorréncia (ou seja, o
posicionamento das marcas) e o reconhecimento e valor da marca (em termos de percepgao).
3. No sector vitivinicola, o caracter emocional das marcas distingue-se mais do que o
caracter funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para
atingir essa distin¢ao?

Sim , sem duavida, porque o vinho associa-se a momentos emocionais, de convivio, de
partilha e de comemoragdes. O consumo do vinho é associado a emogdes. E de referir que a
componente funcional atinge os consumidores mais velhos (através do complemento de
refei¢do) e o cardcter emocional atinge os consumidores mais novos, que consomem menos €

associado mais a momentos ¢ emogoes.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?

Existe um codigo de cores neste sector e existem cores evidentes na associa¢do do tipo de
produto, nomeadamente o preto, bordeaux no vinho tinto; o verde e azul no vinho branco e o

cor-de-rosa no vinho rosé. Outros detalhes sobre o uso da cor passam pelo o posicionamento
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do produto, na medida em que nos vinhos caros (com um posicionamento superior) o
prateado e o dourado sdo muitos usados nos acabamentos da imagem do rotulo. Os produtos
tém a consciéncia de ndo enganar e de criar uma percep¢do positiva através da cor,
contribuindo para um bom desempenho do produto.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

Sao exemplos de inovagdo no design e grafismo os acabamentos nos rétulos, as embalagens
promocionais ou de oferta (que podem variar consoante o objectivo da campanha e da oferta).
A Enoport United Wines tenta inovar nesta area, acompanhando as tendéncias a nivel da
rotulagem, perceber os consumidores de cada mercado e de cada vinho e estudar o
consumidor de cada destino internacional. A ideia passa pela tentativa de fazer algo
consensual e se for especifico para um mercado, esta marca dedica-se a desenvolver algo
singular, contribuindo positivamente para a imagem do produto em cada mercado.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢do da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Sim. Nao ¢ algo exato e rigoroso, pois a experiéncia vem da prova mas os detalhes
conseguem passar mensagem através da informag¢a@o no roétulo, das cores ou dos acabamentos,
ou através das medalhas que o vinho ganha.

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

O som ndo ¢ muito usado pela nossa marca. O mais proximo que temos sdo os anuncios de
radio em angola (pois o radio funciona bem neste mercado devido ao transito excessivo que
existe por exemplo em Luanda, e ndo existem limites de horario neste meio de comunicag¢ao).
De resto s6 usamos a audi¢@o no filme institucional da empresa, que ¢ utilizado nas feiras ou
apresentacdo e favorece positivamente o produto.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e

usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?
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A voz na radio e filmes com audio.

10. Tendo em consideracio a percep¢iao emocional do som e o tipo de produto, quais sao
os estilos de sons mais usuais neste sector? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
Depende da marca e do target. Haveria uma grande variedade de selegdo de musicas, pois a

linguagem iria variar entre uma linguagem classica, tradicional ou moderna.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No sector vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

O uso deste sentido para captar novos consumidores ¢ essencial e feito nas degustacdes, nas
feiras vinicas, nos pontos de venda (através da ajuda de promotoras) e nos cursos de vinhos
com enologos, contribuindo positivamente para o produto.

12. Muitos consumidores nao sdo consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

Fazendo formacgdes de vinho. A Enoport United Wines tem um programa de formagdo em
empresas (para colaboradores dessas empresas), que consiste em dar a provar o vinho e
transmitir o conhecimento sobre o vinho e a sua histdria (ou seja, este programa ¢ composto
por uma parte tedrica e por uma parte pratica - a prova).

Outra forma de usar o sentido do gosto ¢ nos stands da marca, onde o consumidor ¢é
conduzido a prova através da explicacdo do contetido e tipo de produto (como as castas, os
solos, entre outros). A prova complementada com conhecimentos teéricos associados a
historia do produto contribui para o bom desempenho do produto.

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Nao estou a ver. Tem de ser com a prova do vinho.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na indistria do vinho as experiéncias sensoriais olfactivas estido integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfactivo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

O aroma ¢ das coisas mais importantes na experiéncia degustativa, pois ndés conseguimos

distinguir muitos cheiros ao contrario do gosto. O que podemos fazer ¢ desenvolver o
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conhecimento do olfacto numa andlise do vinho, explicando os aromas que existem e durante
a prova conduzir o consumidor pelas percepgdes dos aromas. E dificil atribuir um aroma, na
medida em que tentar gravar aromas e identificd-los posteriormente ¢ a forma de explorar o
olfacto feita pelos provadores profissionais e contribui para o bom desempenho do produto.
15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim. Sdo exemplos de cheiros os frutos (como frutos vermelhos), as flores, o carvao, a erva
caruma, os cheiros da natureza, as compotas, os pimentos, o cheiro vegetal e o cheiro mineral.
16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfactivas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

Com a comunicag@o e com a presenga em eventos e provas. Tudo o que o promova o produto.
Para revitalizar ¢ preciso aparecer em feiras e explicar o proprio vinho. Os outdoors, a
imprensa e a radio sdo também instrumentos de comunica¢do que convencem o consumidor

que o vinho esta diferente e merece ser provado.

O SENTIDO DO TATO

18. No sector vitivinicola como é que o uso do tacto pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

Se for a garrafa ¢ mais caro e o rdtulo se tiver acabamentos que valorizam o tacto e também ¢
mais caro, mas ndo quer dizer que ndo possamos explorar o tacto sem que esteja relacionado
com o prego, pois podemos explora-lo suportado com o posicionamento do produto.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

Nao estou a ver. Eventos fisicos s6 as provas e as feiras. A garrafa transmite caracteristicas
tacteis no ponto de venda, logo a experiéncia tactil vem na pega da garrafa por parte do
consumidor.

20. O tacto é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tacto?

Nao, nao estou a ver.
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CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Sim, acho sim.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais valia para as imagens destas na percep¢ao dos consumidores?

Sim em relagdo a visdo, ao olfacto, ao gosto e ao tacto. O som nio.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no sector vitivinicola?

Tentamos inovar no rotulo, pois € o elemento mais facil de trabalhar e tentamos estar
presentes nos concursos de vinhos. A constante inovacdo passa pelo acompanhamento das
tendéncias, de fazer diferente, na medida em que a visdo ¢ o principal sentido a explorar. O
gosto ¢ também fundamental mas no segundo nivel, uma vez que vem depois da compra do
produto.

Deve-se estar sempre atento as tendéncias, observa-las e inclui-las na forma dos vinhos.

Empresa/Organizagio: Garrafeira e loja Delidelux

Entrevistado: José Morais (Diretor Geral — Especialidade em operacio de restauracio e
vendas)

Local: Avenida Infante D. Henrique, Armazém B, Loja 8, 1900-264 Lisboa

Data: 5 de Fevereiro de 2016, as 16H30 p.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos factores mais importantes a ter neste produto)?

A avaliagdo do comportamento dos consumidores por parte das marcas de vinhos ¢ feito a
partir de quatro factores muito importantes neste sector. O primeiro factor ¢ a relagdo entre a
qualidade e o prego do produto, que ¢ caracterizado como sendo um factor diferenciador que
envolve o posicionamento de cada produto. O segundo factor corresponde ao rétulo - imagem
do produto, seguido do terceiro factor correspondente a garrafa — a embalagem do produto. O
ultimo factor que influéncia o comportamento dos consumidores diz respeito a moda, as
tendéncias deste mercado. Existe varias tendéncias tais como os vinhos minerais, os vinhos de
colheitas tardias e os vinhos Late harvest (que significa “uva fora do tempo” e que
proporciona ao consumidor um vinho com um sabor doce concentrado). Todos estes factores

influenciam o consumidor e o desempenho do produto no mercado.
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2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

A preocupacdo com o posicionamento do produto, predefinida de acordo com a experiéncia
do produtor, faz parte da estratégia de politica de preco das marcas de vinhos, assim como a
distingdo do proprio preco (que ¢ feita através da versatilidade da gama de produtos da
marcas, da criagdo de edigdes especiais como vinhos monocasta e da criagdo de submarcas).
Cada marca trabalha para um publico-alvo e o sucesso reposiciona o vinho.

3. No sector vitivinicola, o caracter emocional das marcas distingue-se mais do que o
caracter funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para
atingir essa distin¢ao?

O caracter emocional ndo se distingue, mas podera fazer a diferenga na marca. Dificilmente o
caracter emocional funciona sozinho mas ¢ o primeiro a trazer o consumidor, seguido do
caracter funcional que contribui para a posterior fidelizagdo do consumidor com uma

determinada marca.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecao das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?
Sim, existem sem duvida cores mais usadas como por exemplo a preferéncia do uso da cor
branca no roétulo, contribuindo para o bom desempenho do produto.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

Hoje em dia ja existem grandes variedade de embalagens com diferentes formas, volumes,
cores e rotulos. De qualquer forma deve ser mantida uma embalagem conservadora que va ao
encontro do produto de caracter tradicional e cldssico que ¢ o vinho, na medida em que
quando se arrisca demasiado normalmente essa embalagem tem pouco sucesso. Por outro lado
e atendendo as tendéncias do mercado, ja estdo a ser exploradas grande parte das hipodteses
inovadoras viaveis e que contribuam positivamente para o produto nesta industria.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Hoje em dia acho que sim, o produto ¢ bem comunicado pela imagem. A garrafa estd

associada ao proprio produto.
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7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

Os meio de comunicagao mais indicados e que poderiam ser usados para comunicar as marcas
de vinhos seriam a radio e a televisao.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

Os sons que se identificam com o vinho e podem contribuir positivamente para o desempenho
deste no mercado sdo: os sons da propria prova e degustagdo, o som da queda do vinho no
copo ¢ os sons relacionados com a prépria producdo do produto, tais como o cantico na pisa
das uvas (que, posteriormente, apresentam os métodos tradicionais da produ¢do do vinho).

10. Tendo em consideracio a percep¢io emocional do som e o tipo de produto, quais sdo
os estilos de sons mais usuais neste sector? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
Os estilos dos sons a usar neste sector dependeriam do target de cada produto. Se tivermos a
lidar com um target jovem os estilos de sons estariam relacionados com a frescura e com
tempos de festa, e se estivermos perante um target com um poder de compra elevado e com
gostos mais classicos, os estilos de sons mais indicados seriam o de instrumentos musicais
como o violino e a harpa. E evidente que o préprio produto também pode marcar uma época
como por exemplo o champanhe que esta relacionado com a época festiva da passagem de
ano e que eventualmente seria acompanhado de estilos de sons festivos dessa altura do ano. E

de referir que o preco ¢ que distingue o vinho de qualidade.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No sector vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

O gosto do vinho desenvolve-se ao longo da prova do produto (em feiras ou locais de prova).
No caso do mercado portugués penso que este estd bem consolidado, na medida em que ¢ um

pais com tradi¢@o neste produto.
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12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

O palato ¢ trabalhado nas provas vinicas.

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Neste sector as provas sdo muito importantes. De qualquer forma as criticas jornalisticas

também ajudam no esclarecimento do vinho e no bom desempenho deste no mercado.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na indistria do vinho as experiéncias sensoriais olfactivas estio integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfactivo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

O sentido olfactivo seria aprofundado na propria producao do vinho.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim, com inimeros cheiros, pois sdo estes que diferenciam os vinhos e a sua qualidade. Sao
exemplos de cheiros os frutos vermelhos, o chocolate, o tabaco e a madeira.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim, diferenciando cada tipo de vinho. Os cheiros sdo procurados pelos enologos para
distinguir cada tipo do produto do vinho, pois parte da prova ¢ o cheiro que ¢ o sentido que
mantém a capacidade ativa de distin¢do do vinho durante mais tempo.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfactivas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

As marcas de vinhos podem associar as caracteristicas do seu vinho genericamente a grandes
vinhos, através dos aromas e comparando os produtos da concorréncia que estd posicionada

nos vinhos de alta qualidade.

O SENTIDO DO TATO

18. No sector vitivinicola como é que o uso do tacto pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

Um rétulo com relevo diferencia o produto e pode ndo estar relacionado com o preco.
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19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

As marcas de vinhos podiam associar-se a outras marcas de outros produtos alimentares e
conjugar kits dos produtos (por exemplo uma marca de queijo com uma marca de vinho).
Podiam também ser feitos mais eventos, nomeadamente levar o consumidor a adega onde ¢
produzido o vinho e explorar esta criacao de visitas ao local de produg¢ado (contribuindo para o
desempenho do produto e massificando esta a¢do no sector dos vinhos).

20. O tacto é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tacto?

Sim, como ¢ exemplo o copo e outros produtos alimentares (como o queijo).

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Sim, dependendo do alvo de cada marca, ou seja, se forem marcas que trabalhem para grandes
massas sim.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais valia para as imagens destas na percep¢ao dos consumidores?

Sim. O uso do produto que envolva os cinco sentidos ndo ¢ essencial mas pode fazer a
diferenga na marca.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no sector vitivinicola?

A inovagdo pode ser feita a partir das seguintes ag¢des: exploracdao do conceito de food paring,
apelo ao produto nacional (ou seja usar a identificacdo nacional e regional do produto),
associacdo a eventos musicais e uso do factor satide (apelando aos beneficios que o consumo

moderado do vinho tém para a saude).

Empresa/Organizacio: Adega Cooperativa de Ponte de Lima

Entrevistado: Edite Campos de Meleiro (Secretaria da Direcio)

Local: Via Telefonica

Data: 12 de Fevereiro de 2016, as 10H00 a.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos

consumidores (no que diz respeito aos factores mais importantes a ter neste produto)?
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Em geral para a maior parte dos consumidores portugueses o principal factor no sector do
vinho verde ¢ o preco (pois este tipo de produto ¢ vendido nas grandes superficies e, dada a
crise econdmica, existe menos consumo nas garrafeiras e nos restaurantes). As vendas tém
aumentado na grande distribui¢do, através de campanhas de promogdes abafando, assim, as
garrafeiras e lojas. Quem comercializa o produto ¢ a grande distribuicdo que trabalha
essencialmente com o factor atrativo do preco e depois deste ¢ que o factor da imagem da
marca do vinho sobressai.

No caso do mercado externo (como os Estados Unidos, que ¢ o maior mercado de vinho
verde) para além do preco ¢ também importante a informacao sobre a origem do produto no
rétulo (a casta e o ano de colheita).

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

Considerando os precos praticados pelas marcas concorrentes no sector do vinho verde,
(como a Aveleda, a Gazela, e Casal Garcia que vendem internacionalmente o produto entre os
5 e os 7 dolares), torna-se dificil para as outras marcas de vinho verde concorrerem com
precos mais altos. Desta forma, a estratégia de prego estd relacionada com o posicionamento
da propria marca, pois o prego ¢ trabalhado consoante a concorréncia € ndo podemos
concorrer com grandes marcas. Tentamos que seja compensador para a marca produzir e
alinhar o produto a concorréncia.

3. No sector vitivinicola, o caracter emocional das marcas distingue-se mais do que o
caracter funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para
atingir essa distin¢ao?

Sim, o caracter emocional distingue-se mais que o caracter funcional. No nosso caso a marca
¢ muito antiga e forte e existe de facto uma histéria que estd muito ligada com o caracter

emocional da marca.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?

As cores mais usadas nos vinhos verdes sdo os tons verdes, pois tem a ver com a regido do
tipo de vinho, com o Minho, e com a tentativa de usar cores que ddo uma sensagao de frescura
de um vinho jovem e fresco e desempenham bem o produto. As cores usadas estdo associadas
a leveza e frescura do vinho e as campanhas anteriormente feitas sobre a transmissdo da ideia

de que o vinho verde ¢ um vinho fresco e de verao.
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5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

O vinho verde tem de ser comercializado num recipiente de vidro e, apesar dos custos, acho
que se podia pensar numa embalagem de consumo individual, podendo apostar na produgdo
de garrafas mais pequenas. Hoje em dia ainda ndo ¢ rentavel adquirir estas embalagens, pois
este tipo de produto ndo ¢ uma producdo industrial ( na medida em que ia ser tdo caro como
produzir uma garrafa de tamanho normal, dai a razdo de ainda ndo se investir). Este vinho ¢
ligado a um consumo de ambiente familiar, o que faz com que as embalagens usadas tenham
sido positivas para este produto. De qualquer forma as embalagens pequenas ¢ algo explorar.
6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Nao existe dificuldade na comunicagdo da imagem do verdadeiro conteudo do produto. Hoje
em dia ha designers vocacionados para essa area, na medida em que o que € preciso € poder
investir nessas areas.

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim, em geral sim.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

Nao sei responder a isso.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

Nao utilizamos, mas talvez a musica fosse o formato que mais se identificasse com o produto.
Nunca pensei nisso, logo ndo sei a forma mais eficaz.

10. Tendo em consideracio a percep¢io emocional do som e o tipo de produto, quais sdo
os estilos de sons mais usuais neste sector? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
Nao usamos mas poderia ser usado. Os estilos de sons dependeriam do produto e do mercado

(nacional e internacional) e target do mesmo.
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O SENTIDO DO GOSTO

11. No sector vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

Noés ndo captamos o consumidor, nés captamos um canal de distribuicdo - o importador, na
medida em que os factores a ter em consideracdo sdao o prego, a capacidade de resposta e a
capacidade de producdo. A nossa funcdo é captar quem tem poder para distribuir o produto,
ou seja a nossa estratégia passa pelos pontos de distribuicdo — quem tem o poder — por forma
a continuar o bom desempenho do produto no mercado.

12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

No nosso caso esta questdo ¢ da responsabilidade do importador, pois € este que consegue
distribuidores para o produto, tendo em conta as caracteristicas do mesmo e o seu posterior
desempenho positivo num determinado mercado.

Para n6s o importador tem o trabalho fundamental.

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Esta marca participa em provas vinicas, em feiras com importadores de vinhos, envia
informag¢do sobre o produto para jornalistas de especialidade internacionais, cria
harmonizagdes de vinho e comida em restaurantes e participa em livros sobre vinhos por

forma a dar a conhecer o produto.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na indistria do vinho as experiéncias sensoriais olfactivas estido integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfactivo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

O sentido olfactivo esté relacionado com a prova, ou seja este ¢ aprofundado na prova.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Acho que sim. S3o exemplos os aromas a banana, a frutos silvestres, framboesa, madeira,
casca de carvalho e caramelo. E importante referir que os cheiros detectam-se com o tempo.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?

Sim, os cheiros variam consoante o tipo de vinho.
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17. De acordo com o impacto das experiéncias olfactivas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

No caso da nossa marca nds temos um patamar variado de produtos, na medida em que as
experiéncias variam consoante a gama do mesmo. Consequentemente e dada a nossa relacdo
com o consumidor, penso que ndo podemos fazer nada no que diz respeito as experiéncia

olfactivas passadas, pois quem lida com o consumidor ¢ o importador.

O SENTIDO DO TATO

18. No sector vitivinicola como é que o uso do tacto pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

A rotulagem que recorre a altos relevos e que da ideia de riqueza ao produto do vinho pode
estar relacionado com o preco. De qualquer forma existem rétulos para vinhos de um
segmento mais baixo que pode ndo afectar o preco e contribui positivamente para o produto.
19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?
Existem muitas empresas que recebem grupos e fazem varias atividades que, para além de
incluirem jantares e provas vinicas, criam outras atividades no meio envolvente. Outro
exemplo de evento fisico ¢ a reunido de um grupo de jornalistas e a visita guiada ao local de
producdo, acompanhado com a prova do produto. Este evento une o produto ao seu local de
producdo e ¢ ideal para desempenhar positivamente o produto do vinho no mercado. Apesar
de ja fazermos este tipo de reunides, infelizmente tem sido dificil reunir estes grupos e de
facto ainda ndo existem muitos programas de turismo vinico.

20. O tacto é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tacto?

Eu acho que o produto relaciona-se mais com o caracter visual. O copo ¢ um exemplo de um
produto tactil mas o vinho seria melhor acompanhado com um produto que apelasse ao

sentido visual. De qualquer forma o produto tem tido bom desempenho.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?

Acho que sim.
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22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais valia para as imagens destas na percep¢ao dos consumidores?

Acho que sim.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no sector vitivinicola?

Julgo que sim, pois o mercado estad sempre a evoluir e pode-se evoluir muito mais neste
sector. Acho que deveria existir uma maior colaboracdo entre empresas, ou seja, deveriam
existem uma maior associacao entre as marcas e entre os produtores.

Falta uma visdo empresarial entre os concorrentes, pois se nos juntassemos fariamos mais.

Empresa/Organizagio: Quinta da Lapa
Entrevistado: Jorge Ventura (Gestor de produto)
Local: Via skype

Data: 17 de Fevereiro de 2016, as 10H00 a.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos factores mais importantes a ter neste produto)?

A Quinta da Lapa aposta na qualidade do produto e por vezes o consumidor ndo quer pagar o
valor da mesma. A Quinta ndo olha a meios para atingir a qualidade e os vinhos estdo a cima
do prego de mercado, o que se reflete depois na mao de obra das vendas. No mercado
nacional existe uma maior dificuldade do que nos mercados internacionais. A qualidade ¢
importante para o consumidor como também o preco.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

As estratégias que tém sido adoptadas pela Quinta sdo o uso dos media, através da
comunicagdo social e das revistas (pois sdo estas que movimentam massas). Outra agdo
estratégica utilizada ¢ a informacdo dada “boca-a-boca”, pois a Quinta pertence a um grupo
grande (A Agrovia estd inserida na Tecnovia), na medida em que passar a palavra ¢
importante e contribui positivamente para o desempenho do produto.

3. No sector vitivinicola, o caracter emocional das marcas distingue-se mais do que o
caracter funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para
atingir essa distin¢do?

Sim, o caracter emocional distingue-se mais do que o caracter funcional e ¢ muito importante,

pois o vinho s por si ¢ um produto de emocdes e de partilha.
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O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencao do consumidor?
A imagem desta marca foi criada por uma empresa, onde a pessoa responsavel ¢ arquiteta. As
cores utilizadas foram escolhidas pela pessoa e com base nas tendéncias de mercado e no
posicionamento do produto no mercado, contribuindo para um bom desempenho da marca e
para a distingdo da sua imagem perante a concorréncia.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

A marca trabalha mais na imagem das garrafas, na medida em que o investimento e possiveis
inovagdes sdo feitas nos rétulos do produto. E exemplo de inovagio e bom desempenho da
imagem da marca a homenagem feita no rotulo a esposa do patrdo ha dois anos, onde o
sucesso foi obtido principalmente no mercado chinés.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢do da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

Nao, ndo existe dificuldade na comunicagdo da imagem. As caracteristicas mais aprofundadas
sobre o produto podem ser adquiridas no site através das ficha técnicas sobre o produto.

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim, a manipulacdo da imagem vai ao encontro da realidade do produto.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

A marca ndo utiliza o som para comunicar o produto. O unico som usado ¢ através do “boca-
a-boca”.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

A marca ndo utiliza som. Nao sei.

10. Tendo em consideracio a percep¢io emocional do som e o tipo de produto, quais sdo
os estilos de sons mais usuais neste sector? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e

atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
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Se o som fosse usado dependeria do publico-alvo. Considerando que esta marca procura um
publico-alvo com poder economico mais elevado, o tipo de som a ser utilizado seria do gosto
de uma faixa etdria mais elevada, ou seja, uma musica mais cléssica.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No sector vitivinicola o sentido do gosto estd muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

A nossa marca tem em conta as tendéncias do mercado, pois os vinhos também podem ter
modas (como se observa atualmente a moda do vinho rosé e dos espumantes). O gosto ¢ algo
proprio de cada pessoa e os produtores tém de trabalhar o gosto, na medida em que a nossa
marca trabalha para construir um grande portfolio de vinhos, trabalha as modas (como ¢
exemplo o trabalho feito com a moda do espumante) e desempenha bem o produto no
mercado.

12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

O sentido do gosto ¢ utilizado nas provas de vinhos feitas na Quinta e nas feiras, nas
degustacdes e na formagao dada sobre os vinhos aos colaboradores da nossa marca (como por
exemplo aos empregados de mesa, por forma a que estes saibam o que estdo a dar a provar).
13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

A Quinta da Lapa tem feito workshops e provas de vinhos nacionais e internacionais,

contribuindo para um bom desempenho do produto. O gosto ¢ dar a provar, ndo hé volta a dar.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na indistria do vinho as experiéncias sensoriais olfactivas estido integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfactivo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

Nao ¢ possivel aprofundar o sentido olfactivo sem ser nas experiéncias degustativas.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim. Sao exemplos o cheios de especiarias e de frutas, como o cheiro de frutos silvestres e de
morangos.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
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Sim.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfactivas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

Se for defeito do vinho ¢ a solugdo do problema passa pela abertura de outra garrafa seguida
de uma nova prova. Se o problema for do proprio cheiro do vinho, normalmente ndo vai dar

para a pessoa gostar do vinho (pois trata-se dos gostos dos consumidores).

O SENTIDO DO TATO

18. No sector vitivinicola como é que o uso do tacto pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

O uso do tacto esta sempre relacionado com o preco.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

A Quinta da Lapa utiliza o sentido do tacto na organizagao de visitas e exploragdes na Quinta,
mostrando as pessoas como ¢é feito o trabalho e como ¢ atingida a qualidade do produto e o
seu bom desempenho no mercado. O processo de producao do vinho ¢ muito importante e as
pessoas devem assistir a todo o processo, desde a mudanca das épocas de producdo até ao
didlogo com os responsaveis pela produgdo do vinho.

20. O tacto é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tacto?

O copo ¢ muito importante para a degustacdo, pois ¢ importante ter um copo de qualidade
para o vinho respirar. A propria garrafa e a rolha sdo outros exemplos de objetos tacteis que

estdo relacionados com o vinho.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?

Sim.
22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais valia para as imagens destas na percep¢ao dos consumidores?

Sim.
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23. Tendo em conta a importancia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no sector vitivinicola?

A inovagdo da marca passa pela criagdo de introducdo de produtos novos todos os anos. E
importante tentar langar vinhos de colheitas diferentes e diferenciar a gama de produtos. A

empresa também esta apostar na inovagao de outros produtos.

Empresa/Organizacio: Quinta da Aveleda

Entrevistado: Ildefonso Martins (Responsavel pelo 1&D (Estratégia e Marketing) e
Pedro Costa (Responsavel das areas de Enologia e Viticultura)

Local: Via skype

Data: 18 de Fevereiro de 2016, as 1SH00 p.m

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos factores mais importantes a ter neste produto)?

O factor mais importante neste produto ¢ o sabor do vinho — o consumo, mas até o
consumidor chegar ao consumo deste existe toda a envolvente visual, a rotulagem e a
comunicag¢do das marcas.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

No caso a Aveleda nos tentamos fugir a questdo do preco, tentamos criar valor do nosso
produto e trabalhamos para que o consumidor valorize o preco pela qualidade do produto. O
que ¢ importante ¢ que o consumidor dé o real valor ao nosso produto, na medida em que
tentamos evitar a estratégia da promocdo. E assim que trabalhamos muito a marca ndo
queremos vender s6 o vinho, queremos vender uma marca que se rege pelo conceito de valor
do produto. Nos nossos antincios ¢ isso que passamos aos consumidores e fugimos a guerra
de precos, e ¢ assim que damos a volta e contribuimos positivamente para o desempenho do
produto.

3. No sector vitivinicola, o caracter emocional das marcas distingue-se mais do que o
caracter funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢ trabalhado para
atingir essa distin¢ao?

Acho que sim, claramente, sobretudo se pensarmos nas nossas marcas como Casal Garcia e
Aveleda. Todo o trabalho que fazemos nas marcas ¢ nesse sentido, ¢ de fugir a comparacgao
funcional. No nosso caso o uso do caracter emocional ¢ bem conseguido sem fugir a

qualidade do produto.
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O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas
marcas? Como ¢ feita a selecio das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?
No nosso caso as cores variam consoante as marcas que temos, ou seja, no caso de Casal
Garcia o uso da cor ¢ totalmente o azul, e ¢ facilmente distinguivel (pois a componente da cor
do rotulo ¢ muito importante). No que diz respeito a marca da Aveleda fizemos um
rebranding a 4 anos e marcamos a mesma com referéncias da Quinta (através da descri¢dao do
local de producao — a regido do Douro e dos vinhos verdes), criando assim uma ligagcdo com o
consumidor. Esta marca foi repensada a 4 anos exatamente para fazer uma melhor ligacdo
entre o consumidor e a propria marca (pois existia uma dispersdo que foi corrigida e agora
ganhou uma loégica), contribuindo positivamente para o desempenho da empresa no mercado.
5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

A grande inovagado recente de embalagens que fizemos foi o langamento do novo formato de
minis 0,187 em 2012/2013. Fizemos também uma a¢do promocional de 1 litro — ac¢do de
promocao onde oferecemos a diferenca de 0,25cl e colocamos gargantilhas nas garrafas e, por
sua vez, ajudou-nos a diferenciar a marca e contribuiu positivamente para o desempenho do
produto no mercado. Esta acdo promocional refor¢ou a lideranca no periodo do verdo, através
da criacdo de uma promog¢do que ndo alterasse o valor do produto para o consumidor,
mantendo assim o prego inicial. No que diz respeito ao langamento das minis, esta estratégia
foi muito elogiada pelo sector e pelos consumidores. De qualquer forma esta questdo pode ser
mais bem trabalhada e ndo ¢ comum no sector do vinho, mas podera vir a ter algum impacto.
6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

E dificil que a descrigdo sobre o vinho seja 100% real. O gosto ndo se consegue descrever e
transmitir a 100%. De qualquer forma existe sempre a questdo das notas de prova que podem
ajudar na descri¢do e compreensdo do gosto.

No caso do Casal Garcia, o que fazemos ¢ colocar descodificadores no rotulo ( palavras como
fresco, leve, jovem) que englobam a identidade do vinho e funcionam bem e melhor no
desempenho positivo do produto do que fazer uma descri¢io maior E de referir que tudo
depende de quem queremos atingir € no caso do vinho alvarinho ha uma maior descri¢do,

pois ¢ um vinho mais conotado e para um target premium.
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7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Sim, claro. Tanto quanto possivel.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

O som ¢ um elemento que usamos muito no nosso vinho Casal Garcia, pois ¢ um produto que
estd muito ligado a musica . Nos outros vinhos o som mais usado ¢ o do vinho a cair no copo.
O trabalho com uma musica ¢ feito para captar o consumidor para expressar a esséncia do
produto, na medida em que sdo exemplos de sucesso do som desta marca a rea¢do das pessoas
no festival NOS Alive (onde o publico canta a musica do produto Casal Garcia e mostra a
importancia do som e o valor que esta acrescenta na marca).

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

No caso do Casal Garcia ¢ a musica que, posteriormente cria uma assinatura que passa jingle.
Por outro lado o formato da voz foi usado no antncio do vinho Aveleda, por forma a contar a
histéria do produto, e que acaba por ter presente o formato da musica como elemento
secundario.

10. Tendo em consideracio a percep¢io emocional do som e o tipo de produto, quais sdo
os estilos de sons mais usuais neste sector? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
Depende de marca para marca. No caso do nosso vinho Casal Garcia seria mais adequado o
uso de uma musica mais popular ou rock. No caso das nossas marcas mais premium seria
melhor uma musica mais classica, dado o tipo de target e o nivel de pre¢o. O uso e bom
desempenho de cada estilo de som depende muito de cada marca, pois ¢ um ajuste a fazer

entre a marca ¢ a musica.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No sector vitivinicola o sentido do gosto esta muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

O gosto ¢ o sentido que faz o consumidor comprar, € o trigger, ¢ o juiz. Se se gostar volta-se a

comprar, ¢ a prova dos nove. O gosto funciona como prova dos nove e age em funcdo dos
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valores da marca, da sua a¢do no mercado e do prego. Se dividissemos a percentagem por
todos os sentidos, este seria o que se distingue mais. No caso da prova de Casal Garcia esta ¢
feita de supermercado e os outros produtos sdo apresentados em feiras e em véarias acdes
estratégicas. O vinho ¢ conhecido por si so.

12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

Nao ¢ preciso fazer muitas provas de vinhos no caso do Casal Garcia. No caso da Aveleda ¢é
necessario fazer provas de vinhos em supermercados e ¢ neste produto que investimos mais
no caso de criar experiéncias com o vinho, eventos de garrafeiras e outras apostas.

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Existe um factor muito importante no nosso trabalho que ¢ o processo utilizado no
langamento do produto. Ao contrario do processo tradicional, nés quando pensamos no
langamento do produto fazemos um teste de mercado e percebemos onde o consumidor ¢ mais
sensivel (fazendo testes com regularidade). Esta estratégia ¢ o processo ao contrario, ou seja,
procurar informagao e estudar o mercado e a questdo sobre o que ¢ que o consumidor quer e
prefere e, consequentemente, criar e dar a provar o vinho, contribuindo para um bom

desempenho do produto no mercado.

O SENTIDO DO OLFATO

14. Na indistria do vinho as experiéncias sensoriais olfactivas estido integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfactivo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

E um bom exemplo de inovagdo o que uma marca de vinhos estrangeiras esta a fazer com
umas tiras de perfumes do produto com aromas identificados no vinho (na medida em que
pdem as tiras no linear onde estd o vinho, ajudando o consumidor a perceber o que vai
consumir).

Na nossa marca langdmos um vinho com umas gargantilhas de aromas, dando a conhecer o
aroma do vinho. De qualquer forma uma marca bem instalada ndo precisa de investir tanto
nesta questao.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam

positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?
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Sim. O vinho esta todo relacionado com outros cheiros ¢ a diferenciagao do vinho vem de
outros cheiros como frutos, flores, caramelo. Todo o descritivo do produto dos vinhos vem de
associacgdes de outros cheiros e elementos.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?

Sim, claro.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfactivas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como ¢ que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

Idealmente o consumidor prova primeiro o nosso vinho e logo ai ndo vai ter experiéncia
negativa! A marca trabalha para isso, e no fundo a ideia ¢ proporcionar uma imagem, uma
ideia e um ambiente imaginario que faz com que as pessoas queiram experimentar o produto.
Nao gostar de um vinho ndo quer dizer que ndo se dé o beneficio da duvida a outro vinho de

outra marca.

O SENTIDO DO TATO

18. No sector vitivinicola como é que o uso do tacto pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

No nosso caso tinhamos um vinho topo de gama tinto (produgdo de 3,000 garrafas) de garrafa
pesada e grossa, que no Brasil vendeu-se muito rapido e a colheita que fizemos a seguir foi
com uma garrafa mais leve e ndo foi percebida da mesma forma. No caso do mercado
brasileiro esta questdo ¢ importante, pois ¢ um mercado muito materialista ¢ mostra que o
tacto ¢ essencial, mas esta relacionado com o preco.

Por outro lado o uso do braile no rotulo € um exemplo de um elemento fisico que pode ou nao
estar relacionado com o prego. Outro elemento fisico muito importante ¢ a tampa para o
vinho, que pode ser uma rosca ou uma rolha de corti¢a e no nosso caso isso nao afecta o preco
— pois o uso da rolha de cortica ¢ algo cultural e depende do mercado.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

Nos fizemos ativacdes de marca no festival NOS Alive mas, apesar de poder ser feito, o vinho
ndo serd o sector mais indicado para esse tipo de ativagdes em Portugal, dada a cultura e

histoéria deste tipo de produto. Existe um lado muito tradicional do vinho em Portugal, o que
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faz com que estas ativagdes ndo sejam tdo adequadas. E claro que ndo dizemos que ndo

possam ser usadas, pois tudo depende da criatividade da marca.

20. O tacto é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tacto?

Sim. O copo ¢ importantissimo, pois a percep¢ao do consumidor em relagdo ao vinho muda

consoante o tipo copo.

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Sim, claro.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais valia para as imagens destas na percep¢ao dos consumidores?

Sim, acho que sim. E exemplo o nosso vinho Casal Garcia. A utilizagdo dos varios sentidos
acaba por criar um valor maior & marca e passa por coisas que fazemos no dia-a-dia sem nos
apercebemos. Nao ha uma estratégia precisa mas ¢ algo implicito num langamento do
produto. E algo que faz parte e ajuda a marca, dando mais valor e sem ser em pensar s6 no
produto em si.

23. Tendo em conta a importincia da construcido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no sector vitivinicola?

O perfil do vinho estd em constante evolugdo. A nossa guerra é conseguir criar um produto
que va ao encontro dos desejos e necessidades do consumidor. A verdade ¢ que o perfil do
vinho foi melhorando por uma vontade de adaptarmo-nos ao gosto do consumidor, mas
também pela evolugdo e pelo acesso as tecnologias. Os gostos do consumidor mudam, as
embalagens do produto evoluem e a propria forma de comunicar hoje em dia e estar em
contacto com o consumidor evolui também, podendo assim serem feitas inovagdes que

ajudem a marca.
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Empresa/Organizacio: Young Winemakers of Portugal

Entrevistado: Eduarda Dias (Coordenadora de eventos e Produtora do projeto Vadio)
Local: Via skype

Data: 29 de Marc¢o de 2016, as 11H00 a.m

O grupo Young Winemakers surgiu hd 4 anos e ¢ constituido por 6 pequenos produtores
portugueses, cada um com o seu projeto autoral — Vadio, Hobby, Camaledo, Clip e Conceito.
O projeto surgiu de uma necessidade de unir forgas entre os pequenos produtores de vinhos de
qualidade, onde cada um contribui com o seu conceito e com as suas ideias.

Os produtores trabalham para promover as suas marcas e a sua marca conjunta. Nao ¢ preciso
ser uma grande marca para fazer bons vinhos, pois fazemos vinhos de grande qualidade a
partir da criagdo de identidades e de diferentes filosofias de cada produtor. O grupo surge para
transmitir a ideia de unido de forgas, fazendo com que o consumidor prove um pouco de cada
produto, de cada regido.

1. Como ¢é que as marcas de vinhos avaliam as emocdes/comportamentos dos
consumidores (no que diz respeito aos factores mais importantes a ter neste produto)?
Os factores mais importantes sao a claridade, a identidade e a producgdo de vinhos auténticos
com historia. O consumidor procura ndo s6 a marca mas a historia do produto.

2. Hoje em dia, que tipo de estratégias tém sido utilizadas pelas marcas de vinhos para
combater a politica de preco e torna-la nio num obstaculo, mas sim numa aproximacao
do cliente ao produto?

Na verdade, dada a pequena dimensdo dos projetos o preco ndo ¢ um factor chave para os
nossos produtos. Para nds ¢ mais importante contar uma historia do que estar numa briga de
precos. Os precos dos nossos produtos comegcam no nivel médio alto, e quando estamos neste
patamar de pequena produgdo o preco ndo ¢ importante. Os precos sdo justos, pois nao
produzimos vinhos de pre¢os mas sim vinhos de qualidade.

3. No sector vitivinicola, o caracter emocional das marcas distingue-se mais do que o
caracter funcional ou ndo? Se sim, de que forma é que o mesmo ¢é trabalhado para
atingir essa distin¢do?

Acho que o caracter emocional conta mais. Quando estamos neste patamar de produgdo é o

que mais conta.

O SENTIDO DA VISAO

4. No caso do produto dos vinhos, quais sao as/ou se existem cores mais usadas pelas

marcas? Como ¢ feita a selecao das cores a usar para cativar a atencdo do consumidor?
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Os projetos sdo todos individuais e cada um tem uma imagem. Vai depender de cada projeto
(como por exemplo o projeto Vadio usa cores mais leves e limpas, o projeto Conceito usa
cores mais fortes e o projeto Camaledo muda a cor com a temperatura do vinho). Cada projeto
tem uma filosofia que contribui positivamente para o desempenho de cada marca no mercado.
O grupo tem um logo6tipo distinto com uma bicicleta e o slogan “together uphill”.

5. Para além das embalagens que ja existem para este tipo de produto, e tendo em conta
as preferéncias que os consumidores tém tido, que tipo de inovacio pode ser feita no
design e grafismo das mesmas?

Vai depender de cada projeto e de cada filosofia e os resultados tém sido positivos. Sao
exemplos a opcdo do uso de garrafas leves pelo projeto Vadio, apelando a consciéncia
ecoldgica. No entanto, apesar de cada produtor ter um conceito diferentes, todos tém esta
consciéncia de preocupagdo com a questdo da sustentabilidade.

6. Sendo o vinho um produto liquido, existe dificuldade na comunica¢io da imagem do
conteudo verdadeiro do produto? As caracteristicas do tipo de produto podem ser
comunicadas de melhor forma através da imagem?

No vinho é sempre necessario contar uma historia e o roétulo sozinho ndo consegue fazer isso.
E necessario alguém estar ao pé do produto no seu processo de compra, por forma a que um
responsavel comunique a historia e informagdo sobre o produto. A imagem tem de se
assemelhar ao que o produto ¢ mas o rotulo ndo diz tudo. De qualquer forma penso que ai é
que estd a graca do mundo do vinho. As pessoas que estdo mais proximas do consumidor final
sdo os embaixadores das nossas marca e sdo elas que transmitem a nossa historia e fazem uma
parte do trabalho do rotulo.

7. No caso das marcas de vinhos e na generalidade, a manipula¢io da imagem vai ao
encontro da realidade do produto?

Vai depender do produtor e do que este entende sobre o que ¢ a qualidade. Por exemplo o

peso da garrafa pode enganar as expectativas do consumidor sobre o produto.

O SENTIDO DA AUDICAO

8. No caso das marcas de vinhos, quais sio os meios de comunicacio (publicidade,
internet, lojas) mais indicados para comunicar através do som o produto do vinho?

Nao sei. Nao temos experiéncia com o uso do som, pois ndo fizemos muita coisa para além
da musica e de videos promocionais em eventos. No entanto acho possivel o uso do som no
meio online e nas lojas, mas a nivel do produtor ndo estou a ver o impacto que possa ter. De

qualquer forma ¢ possivel fazer bons videos com musica background e transmitir a mensagem
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do produto com o som ¢ algo a trabalhar no futuro, acompanhado da explicacdo sobre o
vinho.

9. No que se refere aos varios formatos existentes no sentido auditivo (som, jingles, voz,
musica), quais seriam os que mais se identificam com o vinho e a sua historia e
usufruto? E como e onde é que poderiam ser usados?

A voz e a voz do proprio produtor ou endlogo, que saiba explicar a histéria do projeto,
contribuindo positivamente para o desempenho do produto.

10. Tendo em consideracio a percep¢io emocional do som e o tipo de produto, quais sdo
os estilos de sons mais usuais neste sector? E, se quiséssemos utilizar sons modernos e
atuais, quais é que poderiam ser utilizados e em que contextos poderiam ser aplicados?
Dependeria do projeto e do que se quer transmitir. No nosso caso poderiamos usar os dois

tipos de estilos, contribuindo para o bom desempenho do produto.

O SENTIDO DO GOSTO

11. No sector vitivinicola o sentido do gosto estd muito presente nas provas de vinhos e
degustacdes. Mas como ¢é que este sentido consegue captar novos consumidores dada a
diversidade dos gostos e dos produtos?

E s6 mesmo na degustagio. Em relagdo ao paladar é fazer as pessoas provar o vinho, pois ¢
preciso provar o produto e cada pessoa tem a sua individualidade de gostos e preferéncia por
diferentes sabores.

12. Muitos consumidores nio sio consumidores peritos sobre o produto. De que forma
se pode utilizar o sentido do gosto a favor de explicar e diferenciar os varios tipos de
vinhos existentes na industria?

Por mais que ndo perceba, quem prova o vinho tem algum interesse sobre o vinho. O gosto
desenvolve-se com o tempo e com as provas e temos contactos em feiras de pessoas que tém
interesse em perceber a historia do produto. A historia ¢ muito importante para atrair o

consumidor, pois contar o porqué da historia leva ao poder de compra.

13. Que outros tipos de eventos e acdes estratégicas podem ser eventualmente feitas
pelas marcas de vinhos através do sentido do gosto?

Sdo as degustagdes e jantares harmonizados. Podem ser feitos outros eventos como por
exemplo outros conceitos de degustagdo que sejam diferentes do tradicional e que contribuam

para o bom desempenho do produto. E possivel criar mas € sempre preciso provar o vinho.

O SENTIDO DO OLFATO
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14. Na indistria do vinho as experiéncias sensoriais olfactivas estido integradas nas
experiéncias degustativas. De que forma é que podemos aprofundar o sentido olfactivo
nas marcas de vinhos sem ser nestas experiéncias?

Nao da. O olfacto é como o gosto, ou seja, depende da prova.

15. Sera que podemos relacionar o cheiro do vinho com outros cheiros que contribuam
positivamente para as imagens de marcas de vinhos? Se sim, quais?

Sim. Alias quando sdo feitas algumas provas existem listas de identificagdo de sabores, tais
como os frutos vermelhos e os frutos tropicais que ajudam no entendimento do produto. O
vinho pode se relacionar com qualquer fruto, pois existe uma relagao entre o fruto e o vinho e
cada pessoa tem um paladar diferente.

16. E sera que a associacio dos outros cheiros deve variar consoante o tipo de vinho?
Sim. Sdo exemplos os frutos vermelhos e silvestres para o vinho tinto e os frutos tropicais
para o vinho branco.

17. De acordo com o impacto das experiéncias olfactivas passadas com o vinho pelos
consumidores durante as suas vidas, como é que as marcas de vinhos podem usar este
sentido a favor da imagem da marca e levar o individuo a criar uma nova experiéncia
emocional com a mesma?

Nao existem muitas solugdes. O que se tem a fazer ¢ produzir vinhos de qualidade consoante
o projeto e a historia da produtora, e esperar que o produto seja bem aceite.

O SENTIDO DO TATO

18. No sector vitivinicola como é que o uso do tacto pode influenciar positivamente o
consumidor, sem que esteja relacionado com a politica de preco?

Acho que ¢ possivel usar o tacto sem estar relacionado com o prego, mas vai depender do
conceito de cada produtor. Existem muitas possibilidades e criatividades no mercado.

19. Sem contar com as provas de vinhos, jantares tematicos, feiras vinicas, degustacoes
e embalagens criativas, que experiéncias fisicas poderiam ser proporcionadas pelas
marcas de vinhos (contribuindo para a criacio de uma marca com valor tangivel) ?

A criatividade existe. As marcas podem criar clubes de vinhos e criar uma maior relagdo entre
a marca e o consumidor (através de eventos exclusivos para os clientes). No caso da nossa
marca participamos em feiras internacionais (onde partilhamos com tactos) e fazemos eventos
com a imprensa (como por exemplo a organizacdo de um jantar em Londres para imprensa
inglesa). Tentamos sempre juntar a nossa marca a pessoas competentes noutras areas e que
vao ao encontro da nossa filosofia, contribuindo positivamente para o desempenho do produto

no mercado. E de referir no entanto que ainda ha muito a explorar nesta questao.
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20. O tacto é um sentido muito importante para o consumidor. Sera que o produto do
vinho pode relacionar-se com outro produto que esteja diretamente ligado com o sentido
do tacto?

Sim. Acho que todo o meio gastrondémico estd relacionado com o vinho. S3o exemplos as
lojas de produtos gastronémicos que vendem também o nosso vinho ( como ¢ o caso de uma

loja de queijo em Berlim).

CONCLUSOES

21. As marcas de vinhos devem apostar na constru¢io duma imagem multissensorial?
Sim.

22. O uso dos cinco sentidos como formas de acio das marcas de vinhos pode ser uma
mais valia para as imagens destas na percep¢ao dos consumidores?

Sim.

23. Tendo em conta a importincia da constru¢cido da marca, de que forma é que os
marketeers podem/tencionam inovar a mesma no sector vitivinicola?

Vai depender de cada projeto, mas o mais importante ¢ conseguir transmitir o conceito do
produto. O desafio ¢ transmitir da melhor forma o conceito do que € o vinho e criar, assim,

um ponto de diferenciacdo da concorréncia
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Anexo 3 - Tabela de resultados das entrevistas de profundidade
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