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REsumo

Este estudo explora o surgimento e a aplicagcdo de fokens ndo fungiveis (NFT) no
setor do Marketing de Vinhos, em colaboracdo com a empresa Sogrape. A pes-
quisa examinou o impacto dos NFT na criacdo de valor para organizacdes e con-
sumidores, e centrou-se na compreensdo (1) da percecdo tida pelo consumidor
das marcas como inovadoras pela adocdo da tecnologia NFT, (2) do potencial
desta tecnologia para atrair publicos jovens e (3) do estudo do impacto dos NFT
enquanto ferramenta de engagement. Para tal, foi adotada uma metodologia
qualitativa, envolvendo entrevistas semiestruturadas com cinco especialistas na
drea. A andlise de conteUdo destas entrevistas permitiu destacar a tecnologia NFT
como uma “Tecnologia Emocional”, com um elevado potencial de fortalecimento
do vinculo emocional dos consumidores com a marca. Porém, demonstrou que a
percecdo de inovacdo associada ao uso de NFT e a atragcdo de publicos jovens
ndo € uma garantia. A proposta prdtica desenvolvida, "Sogrape Iconic”, consiste
na criacdo de um foken digital exclusivo, desvinculado de qualquer garrafa fisica.
O “Sogrape Iconic” visa fortalecer a ligacdo afetiva entre cliente e marca através
de experiéncias restritas e acesso a uma comunidade colaborativa e fidelizada.
Com esta iniciativa, a Sogrape dd continuidade a uma estratégia de uso pioneiro
de tecnologias emergentes e presenca em ecossistemas virtuais, redefinindo o

Marketing de Vinhos em Portugal.

Palavras-Chave: NFT; Token; Ativo Digital; Marketing de Vinhos; Inovacdo Tecnolé-

gica; Fidelizacdo do Consumidor.
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ABSTRACT

This study explores the emergence and application of non-fungible tokens (NFTs) in
the wine marketing sector, in collaboration with the company Sogrape. The re-
search examined the impact of NFTs on creating value for organizations and con-
sumers, focusing on understanding (1) consumers' perception of brands as innova-
tive through the adoption of NFT technology, (2) the potential of this technology to
attract young audiences, and (3) the impact of NFTs as an engagement tool. A
qualitative methodology was adopted, involving semi-structured interviews with
five experts in the field. Content analysis of these interviews highlighted NFT tech-
nology as an "Emotional Technology," with a high potential for strengthening the
emotional bond between consumers and the brand. However, it showed that the
perception of innovation associated with the use of NFTs and the attraction of
young audiences is not guaranteed. The practical proposal developed, "Sogrape
Ilconic", involves the creation of an exclusive digital foken, not tied to any physical
bottle. The “Sogrape Iconic” aims at strengthening the emotional connection be-
tween client and brand through exclusive experiences and access to a collaboro-
tive and loyal community. With this initiative, Sogrape continues its pioneering strat-
egy of using emerging technologies and maintaining a presence in virtual ecosys-

tems, redefining Wine Marketing in Portugal.

Keywords: NFT; Token; Digital Asset; Wine Marketing; Technological Innovation; Cus-

tomer Engagement.
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IA — Inteligéncia Artificial

NFT — Non-Fungible Token
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1. INTRODUCAO

As primeiras mencodes a fokens (simbolos) ndo fungiveis _ comumente referidos
como NFT (Non-Fungible Tokens), sigla que se adotard daqui em diante _ surgiram
nos primeiros anos da década de 2010, por norma associados ao Mercado digital
de Arte Contempordnea. O ano de 2021 foi, contudo, o0 momento de atencdo
publica generalizada, atencdo essa motivada pela entrada de variadissimas
empresas, sobretudo tecnoldégicas, no setor dos NFT e pelo registo de um numero
de vendas, bem como de um retorno financeiro sem precedentes (Chen et al.,
2022).

Importa nesta fase infrodutéria deste trabalho esclarecer de forma simples,
porém rigorosa, o conceito de NFT. De acordo com a definicdo de Hofstetter et al.
(2022), “NFT sdo unidades Unicas de dados transaciondveis armazenadas numa
Blockchain descentralizada e publica, juntamente com o seu histérico de
propriedade. Os NFT representam a propriedade de qualguer informacdo,
incluindo imagens, videos, publicacdes em redes sociais ou certificados” !.
Sublinhe-se ainda que um NFT pode também ser o complemento ou a
representacdo virtual de um ativo fisico negocidvel como um bilhete para um
espetdculo ou uma obra de arte, entre outros.

Nesse sentido, nGo causard estranheza que a drea do Marketing esteja também
cada vez mais atenta ao potencial de geracdo de valor do uso e aplicacdo de

NFT. As duvidas em relacdo aos novos desafios e oportunidades gerados pelos NFT

' Traducd@o da Autora (2024).

11
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para negdcios e consumidores parecem estar cada vez mais dissipadas para as
marcas, sendo j& inimeras as que se poderia aqui citar que recorrem a NFT, seja
como digital twins dos seus produtos fisicos, seja como ativos exclusivamente
online. Adicionalmente, tfambém para profissionais de marketing e investigadores
0 uso de NFT abre um vasto leque de oportunidades de inovacdo e de pesquisa.
Entre os investigadores, de destacar o contributo de Colicev (2023) para a visdo

dos NFT como criadores de valor para as marcas:

First, NFTs can become standalone brand components (e.g., new products)
that can play an important role along the whole marketing funnel.
Launching a branded NFT can raise brand awareness and attract previously
unreachable audiences (e.g., Gen-Z). (...) Second, NFTs can form a brand
community that can support the brand. As webpages revolutionized
commerce and social media have created a two-way communication
channel with consumers, NFTs can become the catalyst for the third wave of
commerce through the power of online brand communities. (...) Finally,
brands create a bond with consumers by designing authentic and creative
storylines around the brand’s identity. (Colicev, 2023, pp.30 -31)

Ora, no dmbito deste projeto, a reflexdo sobre esta temdatica far-se-& com foco
no setor dos vinhos. Se, por um lado, sdo ja vdarias as vinicolas, tanto em Portugal
como internacionalmente, a lancar vinhos associados a NFT, por outro lado, a
bibliografia nesta drea € escassa. Assim, este trabalho procurard reduzir esta

lacuna, trazendo um contributo que se espera rico e Util para o conhecimento

sobre a aplicacdo de NFT no Marketing de Vinhos.

12
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1.1. PROBLEMA DE PESQUISA, OBJETIVO GERAL E OBJETIVOS ESPECIFICOS

De notar que este frabalho serd desenvolvido em colaboracdo com a
portuguesa Sogrape. Com mais de 80 anos de existéncia, presenca global e mais
de 30 marcas no seu portefdlio, a Sogrape € uma empresa comprometida com o
seu legado histérico, mas também com a preparacdo do seu futuro. Neste sentido,
na sua recente estratégia de inovacdo, a Sogrape definiu para si cinco espagos

de transformacdo que passam por:

1. Fortalecer a relacdo com 0s seus parceiros comerciais;

2. Maximizar o potencial do portefdlio existente e elevar os seus vinhos Premium;
3. Gerar entusiasmo nos consumidores;

4. Robustecer o fronco organizacional;

5. Sublinhar as suas raizes de Sustentabilidade.

O presente trabalho atuard nos pontos 2 e 3. Foi considerado inicialmente que
o foco deste projeto se centrasse apenas numa das marcas do portefdlio Sogrape.
No entanto, apds uma reflexdo mais cuidada, considerou-se que debrucarmo-nos
sobre a marca global permitird uma abordagem aplicada transversalmente, be-
neficiando diferentes gamas do vasto portefdlio da Sogrape. Ora, com este pro-
jeto, procura-se simultaneamente conftribuir para o desenvolvimento de uma pro-
posta de valor para a Sogrape que se pretende inovadora, criativa, distintiva, que
capture a atencdo de novos consumidores e fortaleca o laco destes com a

marca. Assim, definiu-se o objetivo geral deste trabalho da seguinte forma:

13
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Objetivo Geral: Compreender como a infroducdo de NFT pela Sogrape seria

percebida pelos consumidores.

No que respeita aos Objetivos Especificos definidos nesta pesquisa, foram

enunciados conforme segue:

Obijetivo Especifico 1 (OE1): Perceber como a implementacdo de NFT por parte
de uma marca madura afeta a percecdo dos consumidores no que respeita a

inovacado.

Obijetivo Especifico 2 (OE2): Compreender como a integracdo de um NFT por

parte de uma marca madura permite alcancar novos publicos.

Objetivo Especifico 3 (OE3): Perceber o potencial da tecnologia NFT na

intensificacdo do envolvimento do consumidor com a marca.

Sublinhe-se, por fim, que a temdatica assinalada foi objeto de discussdo com a
Sogrape, tendo esta demonstrado interesse numa abordagem académica que
proporcione o intfercGmbio de ideias € a geracdo de conhecimento pertinente.
Procura-se, assim, contribuir para a expansdo da compreensdo da empresa sobre
o uso e aplicabilidade de NFT, tecnologia a qual a mesma tem vindo a prestar

atencdo e cuja utilizagcdo ndo exclui no futuro.

14
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2. A TECNOLOGIA NFT

Se é verdade que, na Introducdo, j& se sugeriu, com base em Hofstetter et al.
(2022), uma clarificacdo do que € a tecnologia NFT, sendo este o sustentdaculo
deste projeto, entende-se ser necessdria informacdo complementar de relevo que
de seguida se apresentard.

NFT sdo, portanto, tokens (simbolos) digitais armazenados numa Blockchain e
comercializados em marketplaces especializados como OpenSea ou Rarible, por
exemplo. Ainda que a tecnologia Blockchain ndo seja o &mago deste trabalho,
mas considerando que é a Blockchain que torna possivel a revolucdo NFT, en-
tende-se ser de todo pertinente um esclarecimento, ainda que breve, sobre a
mesma. Assim, recorre-se a Beckman (2021), que define a Blockchain como um
registo digital imediato de uma transacdo alimentado por vdarios servidores de
computador. Geralmente utilizado para o registo de transacdes financeiras, este
ndo pode ser alterado inadequadamente, falsificado ou adulterado. Esse registo
€ transparente, infegro, com marcacdo temporal e irreversivel. Uma transacdo
ndo pode ser retirada ou desfeita. As transacdes na Blockchain também tém a
qualidade de unanimidade, ou seja, todos os participantes na rede concordam
com a validade e natureza vinculativa das mesmas.

Deste modo, ndo serd de estranhar que estes tokens representem a proprie-
dade de ativos digitais Unicos e ndo passiveis de tfroca. Confrariamente as notas,
as moedas metdlicas ou até as criptomoedas, por exemplo, que sdo fungiveis _
facilmente substituiveis por outra(s) unidade(s) de idéntico valor _ e infercambid-

veis, os NFT sdo exclusivos (Pinto-Gutiérrez et al., 2022). Imagens, videos, dudio ou

15



[ ]
Marketing
Leads
Business

modelos 3D podem ser NFT. Porém, para que se trate de um NFT e ndo apenas de
mais uma imagem disponivel online para descarregamento ou cépia, terd de ha-
ver uma cunhagem _ o termo € deliberado e usado a semelhanca do que ocorre
com a moeda fisica _ na Blockchain (Fortnow & Terry, 2021).

Popescu (2021) resume, de forma bastante consistente, as cinco principais pro-

priedades dos NFT:

1. Escassez: NFT sdo emitidos habitualmente num numero limitado de unida-
des;

2. Ndo interoperabilidade: qualguer ativo que é identificado e representa um
item Unico dentro do seu préprio ecossistema, tem um valor Unico e ndo pode ser
usado noutro ambiente. Esta € uma nocdo aplicdvel a quaisquer itens de colecdo;

3. Indivisibilidade: um NFT é representado como um item inteiro e ndo pode ser
dividido em denominacdes menores;

4. Indestrutibilidade: todos os metadados armazenados por meio de contratos
inteligentes na Blockchain ndo podem ser replicados, removidos ou destruidos;

5. Verificabilidade: o processo de autenticacdo torna-se possivel pelas carac-
teristicas subjacentes a tecnologia Blockchain: todas as fransacdes sdo registadas
e passiveis de ser rastreadas até ao criador original, eliminando a necessidade de

um método de autenticacdo feito por terceiros ou intermedidrios.

No que diz respeito d ndo interoperabilidade dos NFT, o argumento de Popescu
(2021) deve ser lido a luz do momento de escrita e da tecnologia disponivel em
2021. Na verdade, a interoperabilidade depende de infraestruturas e protocolos
padronizados que ainda se encontravam e se encontram em desenvolvimento.

16
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Porém, a informacdo atual e os desenvolvimentos recentes mostram a interopera-
bilidade entre sistemas como um conceito revoluciondrio, uma meta ainda em

progresso, mas com um potencial inegdvel (Pereira, 2024).

2.1.0S NFT E AS MARCAS

Mais do que concentfrarmo-nos estritamente nas caracteristicas técnicas dos
NFT, serd conveniente dedicarmo-nos a uma reflexdo necessdria sobre as oportu-
nidades e desafios que estas propriedades tecnoldgicas geram para o Marketing
e para as Marcas. Nesta senda, Hofstetter et al. (2022) ousaram mesmo avancar
com a proposta de um novo conceito: “Cripto-Marketing”. Os autores definem
“Cripto-Marketing” como "“uma subdisciplina nascente que abrange qualquer pra-
tica de Marketing que utiliza a tecnologia Blockchain com o objetivo de projetar,
precificar, promover e vender bens digitais e ndo digitais”2. Ora, apesar de nos
parecer um contributo valioso para esta reflexdo, desconhece-se se a terminologia
“Cripto-Marketing” serd também ela cunhada e vingard. Quer perdure com esta
designacdo ou com outra, o que parece, contudo, digno de destaque € a rele-

vancia do pensamento subjacente ao conceito. Os autores ressaltam que:

We propose that NFTs offer an entry point into what we call “crypto-marketing”
(...) Although NFTs might sound like an esoteric fad, we argue that they create
a variety of new challenges and opportunities for marketers, consumers and re-
searchers. Specifically, NFTs raise questions in three main areas: (1) digital own-
ership, uniqueness and value; (2) authenticity, sharing and status; and (3) de-
centralization of branding and distribution. (Hofstetter et al., 2022, p. 706)

2 Traducdo da Autora (2024).
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Tomando como apoio a reflexdo levada a cabo por estes mesmo autores, na
Tabela seguinte procurar-se-a sistematizar os resultados por eles obtidos nestas 3

dreas de atuacdo no que respeita ao uso de NFT:
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Tabela 1

As 3 Areas de Atuac@o em NFT pelas Marcas

AREAS DE
ATUACAO

PROPRIEDADE DIGITAL, EXCLUSIVIDADE
E VALOR

AUTENTICIDADE, PARTILHA E ESTATUTO

BRANDING DESCENTRALIZADO E DISTRI-
BUICAO

RESULTADOS
OBTIDOS

-Os NFT representam uma forma exce-
cionalmente rigida de singularidade,
dando aos consumidores a capacidade
de provar que sdo os Unicos detentores de
um bem. Tal singularidade deveria impulsi-
onar o valor porque a oferta limitada ofe-
rece ao proprietdrio de um produto es-
Ccasso uma sensacdo de distingcdo e exclu-
sividade.

-A possibilidade de registo do histérico
de bens digitais é exclusiva dos NFT, permi-
tindo modelos de precificacdo distintos
Nos quais os criadores originais podem co-
brar royalties por qualquer transacdo que
se siga 4 primeira venda.

-Empresas de Social Media utilizam a
capacidade de autenticar a propriedade
como meio de conferir estatuto aos utiliza-
dores, presumivelmente aumentando o
valor da interacdo e o engagement na
sua plataforma.

-A tecnologia NFT pode afetar quais as
informacdes que os consumidores parti-
lham com outras pessoas. O potencial de
publicar o seu NFT numa rede social, de
transformar as proprias publicacdes, avali-
acodes, comentdrios e blogs em NFT nego-
ciaveis jd existe, sendo que tanto o Insta-
gram como o X j& desenvolveram testes
neste sentido.

-Os NFT desafiam a compreensdo tradi-
cional de branding e gestdo de produto
ao permitirem que os consumidores parti-
cipem ativamente na criacdo e personali-
zacdo de colecdes derivadas.

-A natureza descentralizada dos NFT
transforma a cadeia de valor, eliminando
a necessidade de intermedidrios, abrindo
espaco para novos facilitadores e plata-
formas.

- As vulnerabilidades encontradas em
sistemas descentralizados também pode-
rdo criar oportunidades para o desenvolvi-
mento de novos negdcios, Como servicos

19
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AREAS DE
ATUACAO

PROPRIEDADE DIGITAL, EXCLUSIVIDADE
E VALOR

AUTENTICIDADE, PARTILHA E ESTATUTO

BRANDING DESCENTRALIZADO E DISTRI-
BUICAO

-Exploracdes dos efeitos de dor de pa-
gamento mostram a propensdo dos con-
sumidores a gastar mais em modos de
baixa dor, como cartdes de crédito, do
que em modos mais transparentes e ime-
diatos, como dinheiro. Assim, a natureza
digital do pagamento por NFT pode redu-
zir a dor percebida do pagamento.

-As empresas podem usar NFT para ele-
var o stafus da marca ou expandir para
Nnovos mercados.

de autenticacdo de bens fisicos ou solu-
¢oes de armazenamento seguro de ativos
digitais.

Nota: A Tabela 1 apresenta as 3 Areas de Atuacd@o em NFT pelas Marcas, elaborado pela Autora com base em Hofstetter et al.

(2022).
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A andlise do quadro anterior permite concluir com alguma facilidade que a apli-
cacdo de NFT pode ser tfrabalhada em todas as fases da cadeia de valor, desde a
promocdo e langamento de um novo produto até a alavancagem de Brand Equity.
Logo, parece-nos fundamental que profissionais de Marketing e Marcas perspetivem
os NFT como um meio de fornecimento de valor a longo prazo. NFT nGo sdo exclusi-
vamente ferramentas de promocdo e geradores de reconhecimento e buzz sobre
uma Marca, pelo seu cardcter ainda bastante desconhecido, inovador, altamente
tecnolégico e de nicho. NFT devem também ser entendidos como impulsionadores
do Patrimdnio de Marca de um ponto de vista holistico.

Aqui chegados, ndo poderemos deixar de nos apoiar em Colicev (2023) e na sua
explicitacdo a propdsito do emprego de NFT ao longo do Funil de Marketing espe-
lhada na Figura 1:

Figura 1

NFT e as Fases do Funil de Marketing

; g
of the marketing funnel
NFTs as Standalone Brand Components Community Building Aspects of the NFTs
O
[—] T D - Create brand attachment through m
(| brand elements by designing a Post-Purchase improved loyalty programs, lore
system of flexible ownership rights. Stage and storytelling
(eg Customer Satisfaction)
R j’@
NPT replicas of the ph sioar Purchase Stage Give consumers
N P Y . . unique perks and access %
Erod:c!& 1l;ﬂ'ﬂ:elvt;;ieslgned (eg Consideration, Purchas In NFT cCommunities.
rand NFTs. 3. A bundle B
— containing both 1and 2. Intent, Actual Purchase)
o O
AN
— f":‘“‘i:"?s“’et Leverage customer
o brand elements: -
4 1INFT productlaunch Pre-Purchase Stage Snasgsmentin NEg O» O
2.Creative NFT (eg Brand Awareness
marketing actions. L )
/ \

The Marketing Funnel

Nota: Na Figura 1 apresenta-se o uso de NFT ao longo das Fases do Funil de Marketing,

tendo a imagem sido adaptada de Colicev (2023).
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O Funil de Conversdo em Marketing descreve, ao longo das suas vdrias etapas
(Pré-compra, Compra e Pés-compra), o processo continuo de tomada de decisdo
do cliente. O cliente vai percorrendo os diferentes estdgios do Funil, com avancos e
recuos, desde a tomada de consciéncia sobre a Marca, o produto e/ou servico, pas-
sando pela sua avaliagcdo e consideracdo até d finalizacdo da compra e sua satisfa-
c¢cdo, bem como envolvimento pds-compra. Sendo, no presente, um dos mais impor-
tantes modelos de Marketing, permite aos profissionais direcionarem as suas acoes
de forma assertiva para cada fase do processo.

NFT deverdo ser observados como ativos de Marca numa primeira etapa de Awa-
reness, através da geracdo de entusiasmo e criacdo de expetativa em redor da
Marca ou do Produto. Num segundo momento de Consideracdo, os beneficios sim-
bodlicos e funcionais percebidos dos NFT como Exclusividade, Autenticidade, Valor,
Status, que j& haviamos referido, em grande medida, na Tabela 1, acrescentam valor.
Por fim, na fase do P&s-Compra, apesar de ser aquela em que consumidor revela
menor sensibilidade aos estimulos de Marketing, um cliente detentor da propriedade
digital de um NFT poderd desenvolver uma maior sensagdo de proximidade, sen-
tindo-se incentivado a atuar como embaixador de Marca (Colicev, 2023).

Apesar disto, perduram ainda muitas duvidas em relacdo ao futuro da tecnologia
NFT junto das Marcas. Considera-se que, dada a fase ainda embriondria e de desco-
nhecimento relativo a esta tecnologia, estas duvidas poderdo ser razodveis. Todavia,
também serd pertinente sublinhar, por um lado, o nUmero crescente de Marcas que
tém vindo a associar-se a NFT e, por outro lado, o reconhecimento, a maturidade e
a notoriedade de que as mesmas gozam no mercado, constatando, portanto, que
mais do que uma tendéncia passageira, a tecnologia NFT & observada como uma
oportunidade por parte destas Marcas (Chohan & Paschen, 2023).
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A titulo ilustrativo, cite-se trés Marcas em setores de negdcio, segmentos e com
posicionamentos totalmente distintos que recorreram a NFT nas suas campanhas de
Marketing: Universidade de Berkeley, Kings of Leon e McDonalds. Em 2021, a Universi-
dade de Berkeley tornou-se a primeira Universidade a cunhar e leiloar um NFT base-
ado na pesquisa do Professor e Prémio Nobel Jim Allison. A Universidade recebeu 85%
do preco do leildo e receberd 10% de qualguer venda subsequente. Adicionalmente,
o NFT valeu-lhe inUmeras mencdes internacionais e referéncias em mais de 40 artigos,
programas de radio e de televisdo (UC Berkeley, 2021). No mesmo ano, a banda mu-
sical Kings of Leon colocou a venda 18 versdes digitais de luxo, coleciondveis, do novo
disco. Eram itens exclusivos, raros e insubstituiveis que criaram enorme curiosidade
junto dos fas e renderam a banda 2 milhdes de ddlares (Moore, 2021). Por fim, o gi-
gante de fast-food McDonalds sorteou, fambém em 2021, entre os utilizadores da
rede social X (entdo Twitter) que republicassem uma publicacdo da Marca, 10 NFT
alusivos ao hamburguer McRib. A data de junho de 2024, uma rdpida consulta na
plataforma OpenSea mostra este NFT a venda por 10 Ethers (uma criptomoeda), o

que equivale a sensivelmente €34 mils.

3 A data de 02 de junho de 2024.
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Figura 2

Impresséo do NFT da McDonalds a venda na OpenSea

@ OpenSea & Login Q

¢

& 32 O

2. 9 owners HH 10 items © 6.1K views

O 32 favorites

Max price

10 ETH

$37 709,70

Nota: A Figura 2 mostra a Impressdo do NFT da McDonalds a venda na OpenSeaq,

adaptado pela Autora (2024).

Foram aqui referidas apenas trés marcas, mas, na verdade, sdo jd incontaveis os
setores e empresas que exploraram pontualmente ou se encontram ainda a explorar
o potencial disruptivo desta tecnologia. Com isto em mente, no proximo capitulo,
ser@o examinadas as infegracdes de NFT que tém vindo a ser efetuadas no universo

dos vinhos.
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2.2.0OS NFT E O SETOR DO VINHO

Conforme atrds apresentado, se utilizados de forma estratégica e consciente, os
NFT podem oferecer as Marcas ndo s6 novas formas de interacdo com os
consumidores como novas possibilidades de negdcio. Assim, também a industria das
bebidas tem vindo a estender a sua atuacdo ao ecossistema de NFT: o surgimento
de NFT Marketplaces especializados em bebidas alcodlicas, sendo as plataformas
BlockBar e Winechain duas das mais conhecidas, sdo disso prova.

Pese embora a ja referida caréncia de literatura e de estudos académicos
referentes a esta temdtica, nota-se, a nivel empirico, uma tendéncia para observar
uma dualidade no fendmeno da aplicacdo de NFT ao Marketing de Vinhos: NFT
como um modo alternativo de venda de garrafas fisicas ou NFT associados a marcas
de vinho para venda de itens intangiveis que se podem dissociar da propria garrafa
apds o seu consumo. Guy Wolfe, gestor da Consultora internacional de andlise do
mercado de bebidas alcodlicas IWSR, corrobora esta ideia, acrescentando ainda os
beneficios ao nivel da questdo do armazenamento, sobretudo no que respeita a

vinhos de ticket elevado:

“For brand owners selling NFTs, the actual bottles can remain stored in a cellar
in perfect conditions and only shipped to the buyer when they request it. This
allows for much easier re-sale, as the rights to the bottle can be sold while the
actual product stays exactly where it is — useful for high-value items that need
special storage conditions.” (Wolfe, 2022 )4

Deste modo, aqui chegados, impde-se salientar o papel do vinho como ativo de

investimento a par do ouro, de agdes, obrigacdes ou outros titulos de participacdo.

4 Site:https://www.theiwsr.com/from-necessity-to-novelty-us-beverage-alcohol-ecommerce-is-evolving/
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Aytag et al. (2016), num estudo realizado sobre o vinho nos portefdlios de investimento
franceses, concluem que, na maioria dos casos, quanto maior a proporcdo de
exposicdo ao ativo vinho, maior a performance do portefdlio. Assim, considerando
ndo s os elevados retornos financeiros permitidos pelos NFT, de que j& se deu alguns
exemplos, mas também a sua recorrente associacdo ao mercado de luxo (Louis
Vuitton, Gucci e Burberry sdo, neste caso, recorrentemente referidas) pelas suas
caracteristicas de exclusividade e estatuto (Sung et al., 2023), nGdo poderd causar
estranheza que o uso de fokens no mundo dos vinhos tenha vindo a ser, portanto,
encarado como uma simbiose natural nesta ofica de investimento rentdvel. Na
verdade, a semelhanca de marcas de luxo de outfras categorias de produto, os
vinhos de luxo _ assim como os NFT, sublinhamos _ representam elitismo, distincdo e
estatuto, raridade, reputacdo, criatividade, poder, hedonismo, sofisticacdo e
proveniéncia (Grohmann, 2023).

De facto, sucedem-se os exemplos, sobretudo no contexto internacional, de
adocdo de NFT no setor vinico, sendo que é faciimente constatdvel a aposta na sua
premiumizacdo®. Assim, cumpre-se de seguida examinar qual €, a data, o estado da

arte das solugdes de vinho com relagcdo a tfecnologia NFT.

3> O conceito de premiumizac@o, ainda que ndo inscrito nos diciondrios, € regularmente utilizado e aceite
num contexto empresarial e de Marketing, até pela prépria Sogrape, para enfatizar os esforcos coloca-
dos na elaboracdo de estratégias, acdes, produtos de elevada qualidade, prestigio, valor percebido e
preco. Oliveira (2019) usa inclusive o termo premiumizacdo no contexto do Marketing de vinhos. Pela
sua assertividade e facilidade de compreensdo, adotaremos também, daqui em diante, o termo.
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2.2.1.NFT no Mundo dos Vinhos: o Cendrio Internacional

N&o obstante opinides por vezes partihadas de que o setor do vinho é conservador
e demora mais tempo do que os demais a adotar mudancgas (Laiz-lbdnez et al., 2022),
a verdade € que, imediatamente em 2021 e 2022, casas histéricas prestaram atencdo
ao mercado de NFT e associaram-se a esta tendéncia: a australina Penfolds, @
americana Robert Mondavi e as francesas Chateau Angélus e Dom Pérignon, ainda
que esta Ultima na esfera dos champanhes, pelo que ndo nos deteremos sobre a
mesma.

A Penfolds lancou 3 colecdes de NFT em parceria com a plataforma BlockBar. Esses
NFT representam vinhos fisicos, sdo sujeitos a venda em leildo e as 300 garrafas reais
podem serresgatadas das instalacdes da BlockBar em Singapura apds uma data pré-
estabelecida pela marca (Riley, 2022). Por seu turno, com uma abordagem que faz
a aproximacdo ao mundo da Arte, a Robert Mondavi associa-se & casa francesa de
porcelana de luxo Bernardaud para apresentar uma série limitada de 1.966 garrafas
de porcelana Limoges de 1,5 litros. Os compradores receberdo uma garrafa Unica e
um NFT de uma obra de arte generativa feita especificamente para esse vinho
(Morganstern, 2021). Por Ultimo, Chateau Angélus, fambém numa parceria com a
empresa de investimento Cult Wines, lanca um NFT em forma de representacdo
animada em 3D do sino que identifica a marca. A animagdo virtual dd ao comprador
o direito de propriedade de um barril _ a ser engarrafado no formato pretendido _,
mas também a experiéncias como uma prova virtual com a CEO da Chéteau
Angélus ou uma estadia no Hotel Logis de la Cadene, na cidade Pafriménio da
Unesco Saint-Emilion aquando do engarrafamento da colheita de 2020. Apds o

engarrafamento, a Cult Wines encarrega-se da preservacdo e armazenamento do
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vinho até que seja consumido (Mercer, 2021). Este Ultimo NFT pode ser consulfado em
OpenSeaq, sendo que, apds a sua venda inicial por USD 110 mil, ndo se verifica registo
de mais fransacoes.

Como denominador comum ressalta-se o facto de todos se tratarem de vinhos de
elevado prestigio, possivelmente entendidos como artigos de investimento e/ou
colecionismo que podem ser negociados em mercado secunddrio. A Tabela
seguinte, elaborada por Laiz-lbdnez et al. (2022), resume, para a Penfolds e a Robert
Mondavi, o Volume Total movimentado em USD e ETH, o nUmero de fransacodes, bem

Ccomo 0s precos minimos e mdximos em USD e ETH:

Tabela 2

Tokens cunhados, volume total, preco minimo e mdaximo

Collection Minted  Total Volume Total Volume Number Max.Price Max.Price  Min. Price  Min. Price  Max.Price ~ Min. Price
Tokens (ETH) (USD) of Trades  (ETH) (USD) (ETH) (USD)  Date (USD)  Date (USD)

Robert Mondavi x 639 35.76 98202.94 57 1.5 5344.66* 0.3649 549.68**  12/17/2021  06/30/2022
Bernardaud
Penfolds Magill Cellar 300 16.38 41532.01 66 0.5 1581.93 0.15 192.24%*  01/19/2022  06/17/2022
32018

* Maximum Price in USD corresponds to a different operation than the Maximum Price in ETH.

*E Minimum Price in USD corresponds to a different operation than the Minimum Price in ETH.

Nota: A Tabela 2 apresenta os Tokens cunhados, volume total, preco minimo e

mdximo a data de julho de 2022, adaptado de Laiz-lbdnez et al. (2022).

De 2021 em diante, inUmeras outras vinicolas internacionais recorreram a NFT.
Paralelamente, clubes de detentores de vinho com associacdo a tokens, bem como

marketplaces especializados em vinho e NFT mostram dinamismo. A titulo de
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ilustracdo, a comunidade “NFT Wine Club": com 3.600 vinhas em Napa, nos Estados
Unidos, cada uma associada a um NFT Unico, permite aos seus membros o acesso ao
evento anual da comunidade onde se discutem as ligacdes do vinho ao luxo, ao
Metaverso e a Blockchain. Também tdo recente quanto abril de 2024 e a provar a
vitalidade deste ecossistema que associa vinhos e NFT, surge uma nova operadora
online, a GrtWines. Esta apresenta-se como "“uma abordagem renovada ao mercado
tradicional de vinhos”, em que o cliente “poderd juntar-se a uma comunidade de
apreciadores de vinho e partilhar a sua colecdo de NFT” (GrtWines, 2024). De notar
gue esta Ultima tem a chancela de profissionais experientes na drea dos vinhos como
criticos e produtores, bem como de executivos na drea da Banca de Investimento e

Private Equity.

2.2.2.NFT no Mundo dos Vinhos: o Cendrio Portugués

Como apresentado imediatamente atrds, mau grado 2021 ter sido o ano do auge
de euforia e dinamismo da tecnologia NFT, e de produtores e vinicolas terem, nessa
altura, decidido capitalizar essa tendéncia (Laiz-lbdnez et al., 2022), em Portugal, foi
necessdrio aguardar até janeiro de 2022 para assistir ao surgimento do primeiro vinho
vendido em associacdo com a tecnologia NFT: Aleixo Bairrada. Proveniente da
regido vinicola que Ihe dd o nome, teve e tem ainda garrafas & venda na OpenSea
por 0,05 ETH (o equivalente a, & data de 02 de junho de 2024, 174€). A garrafa fisica,
gue permanece armazenada nas instalacdes da empresa até ao levantamento por

parte do cliente, resolvendo, em parte, problemas com transporte e logistica,
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adiciona-se uma imagem virtual, uma foto da garrafa, que dd acesso a uma
componente experiencial: uma visita guiada e uma prova de vinhos (Bica, 2022).

18 meses volvidos, apenas no verdo de 2023, surge no mercado portugués, pelas
mados da familia Symington, um novo vinho acompanhado de um NFT. Neste caso,
intferessantemente, a compra comeca em loja fisica: o comprador das edicdes
especiais de 1970 e 2020 do Porto Vintage Graham'’s terd depois acesso a um foken
alocado na plataforma Club dVin. Para além de bom garante da autenticidade do
vinho, este foken abre portas a visitas, provas e almocos em locais normalmente
vedados ao publico ndo s6 ao seu detentor, mas também aqueles que consigo
tenham partilhado o vinho (sendo que se considera que, nesse momento, o token
terd sido "usado”). O preco destas caixas exclusivas foi colocado nos 3.000€ e foram
apenas disponibilizadas 50 (Symington Family Estates, 2023).

Da pesquisa que foi possivel efetuar baseada na informacdo disponivel nos meios
de comunicacdo social, Aleixo Bairrada e Porto Graham’'s sdo, até ao momento,
Ccasos Unicos no contexto portugués. Seria interessante estar-se na posse de
conhecimento sobre o retorno financeiro deste investimento. Contudo, nessa
impossibilidade, foquemo-nos naquele que parece ser entendido por ambas as
marcas como o beneficio da tokenizacdo dos vinhos: prover os consumidores de um
certificado digital de autenticidade e procedéncia, construindo simultaneamente
uma relacdo duradoura de proximidade. Alids, as palavras vertidas no Comunicado

de Imprensa da Symington encaminham-se nesta direcdo:

Ao associar um NFT a cada caixa acompanhado de uma série de beneficios,
esperamos construir uma relacdo com os detentores destes vinhos raros e
prover-lhes um certificado digital de autenticidade e procedéncia, caso
queiram vender os vinhos no futuro. Dada a capacidade de envelhecimento
de vdarias décadas dos Portos Vintage, acreditamos que a tecnologia por trds

30



[ ]
Marketing
Leads
Business

dos NFT é particularmente apropriada para este vinho, criando uma
oportunidade Unica tanto para os entusiastas como para o produtor.
Enquanto as garrafas do Vintage 1970 provavelmente seréo desfrutadas em
breve, as garrafas de 2020 ainda podem ser guardadas por muitos anos,
prolongando assim a vida Util do NFT. (Symington Family Estates, 2023)¢
Por fim, no que respeita a Clubes e Marketplaces de origem portuguesa, foi possivel
identificar o “Liquids Cellar Club”, um “clube privado exclusivo de NFT que dd acesso
a marcas renomadas de Vinho e Bebidas Espirituosas” (Liquids Cellar Club, 2024), e o
“Metavini NFT Marketplace”. Porém, nenhum dos respetivos websites se encontra

disponivel para consulta a data de junho de 2024, evidenciando que jd ndo se

encontram em funcionamento.

2.3.0s NFT E O FUTURO

Tomando em consideracdo tudo o que até aqui foi referido, julga-se ser seguro
afirmar que a tecnologia NFT se encontra ainda na sua primeira inféncia. Em adicdo,
a adocdo de NFT aporta as Marcas a expetativa de serem vistas como pioneiras e
inovadoras, contribuindo para o rumor a sua volta e consequente acréscimo de
reconhecimento e notoriedade. Porém, em termos financeiros, reina a incerteza.
Uma publicacdo na plataforma dappGambl” chega mesmo a afirmar que “95% das
pessoas que possuem colecdes de NFT atualmente tém investimentos sem valor”

(Hategan, 2023).

6 Site: https://pt.symington.com/post/graham-s-lanca-o-seu-primeiro-nft-marco-nao-fungivel-com-por

7 A dappGambl & uma plataforma online constituida por jornalistas, analistas, investidores e entusiastas
do mundo da Blockchain, Criptomoeda, Web 3.0 e NFT que procura produzir informacdo com base em
estudos e andlises de mercado transparentes e fidveis.
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Por outro lado, no entanto, a reputada plataforma alema de recolha e tratamento
de dados Statista (2023) opina que “é esperado que o mercado de NFT continue a
crescer nos proximos anos (...) impulsionado por uma combinacdo de maior adogcdo
mainstream, a medida que mais pessoas tomam conhecimento dos NFT e das suas
potencialidades, e pela confinua emergéncia de novos casos de uso pela

tecnologia”. Para o mercado europeu, destaca ainda as seguintes projecoes:

e Prevé-se que o mercado de NFT alcance €562 milhdes em 2024.

e Espera-se que a receita mostre uma taxa de crescimento anual (CAGR 2024-
2028) de 9,24%, resultando num montante total projetado de €789,2 milhdes até 2028.

e Areceita média por utilizador é de €232 em 2024.

e A penetracdo de utilizadores serd de 0,29% em 2024 e espera-se que afinja

0.31% até 2028.

Adocdo mainstream ou democratizacdo parece aqui ser a expressdo-chave.
Alids, fazendo a transicdo para o setor do vinho, alvo de atencdo neste trabalho, Laiz-
lbdanez et al. (2022) apontam a democratizagcdo como o primeiro beneficio do vinho

em associacdo a tokens digitais:

We identify that the potential benefits of tokens backed by wine consist in
democratization thanks to more equal access to wine investment; increased
liquidity driven by cheap and fast fransactions through decentralized
marketplaces; disintermediation in cases where producers opt to directly offer
their fine wines as tokens; an increase in transparency due to the public
blockchain record of events of pseudonymous token ownership; process
optimization related to both the investment in fine wine and especially the
financialization of wine; and digital scarcity, as token ownership could reinforce
notions of exclusivity, originality and authenticity. (Laiz-lbdnez et al., 2022, p.21)
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O acesso a vinhos Premium e coleciondveis comporta barreiras funcionais, pois o
processo de participacdo num leildo de vinhos, de comunicacdo com intermedidrios
de compra ou com fundos de investimento pode ser opaco para alguns
consumidores mesmo gue tenham poder de compra. Comporta ainda obstdculos
invisiveis e psicoldgicos, pois 0 meio € conservador, restrito e nem sempre propicio a
um sentimento de pertenca (Mani & Chouk, 2018). Ambas as barreiras podem ser
quebradas pela disponibilizacdo de NFT (associados a vinhos de alto valor ou de
outros segmentos) em plataformas totalmente abertas como a OpenSea.

Assim, a perspetiva pela qual se pugna neste trabalho procura deixar um pouco
para a retaguarda a tendéncia especulativa dos NFT, por esta parecer, de novo,
coberta de incertezas, e visa mais concentrar-se numa proposta de democratizacdo
de acesso e conhecimento sobre o uso desta tecnologia. Isto €, evidentemente,
extensivel ao setor do vinho.

De 2024 em diante, estamos convictos que o aumento do conhecimento sobre a
tecnologia NFT serd acompanhado de um acesso alargado d mesma fanto em
nUmero como em preco. Do ponto de vista da experiéncia do consumidor, para além
da salvaguarda da propriedade, autenticidade e proveniéncia, NFT garantem mais
valor real e percebido em termos de: 1. Utilidade: a posse do NFT poderd abrir espaco
a beneficios extra como por exemplo acesso exclusivo a merchandising de marca ou
a eventos; 2. Identidade: para I& dos beneficios funcionais, os consumidores criam,
por vezes, relacdes proximas com os seus bens digitais. A partiiha em contexto de
rede social da imagem associada ao seu NFT, por exemplo, € um ato de lealdade a
uma marca, tal como seria o uso de uma t-shirt com o seu logotipo; 3. Comunidade:
em redor dos detentores de NFT, surge uma oportunidade natural de crescimento de
sentimento de comunidade. Possuidores de NFT de uma marca partilhham interesses e
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objetivos, o que propicia interacdes e conexdes entre si; 4. Evolucdo: uma
comunidade envolvida impulsionard crescentemente a criagdo e uso de NFT (e a sua
utiidade) num ciclo de valor contfinuo tanto para consumidores como para as
marcas (Kaczynski & Kominers, 2024).

Construir uma comunidade forte em redor de si deverd ser, de facto, uma das
prioridades de qualquer marca. Projetos associados a colecdes NFT veem nas
comunidades criadas pelos seus membros a sua grande forca propulsora. Joana

Barros, especialista em Web3, Marketing e Comunidade refere a este propdsito:

As comunidades Web3 incluem membros altamente envolvidos, apaixonados
e identificados com os projetos. Esses membros sdo verdadeiros
“embaixadores dos projetos”, que os defendem aberta e publicamente, indo
mais longe do que qualquer campanha de marketing, porque |he conferem
um cardter pessoal de proximidade, mais propicio a fidelizacdo. (Barros, 2024,
pp. 133-134)

A medida que se explora o potencial disruptivo dos NFT, seja nesta criacdo de
comunidades leais, seja noutros aspetos atrds aventados, € crucial também observar
como estas fecnologias emergentes se poderdo alinhar e criar sinergias com o que
se espera ser a evolugcdo internacional e nacional do setor vinico nos anos proximos.

E, portanto, sobre estas tendéncias que nos iremos deter nos capitulos seguintes.
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3. O SETOR DO VINHO

Neste capitulo, dedicar-nos-emos em exclusivo ao Setor dos Vinhos e d
identificacdo e apresentacdo de tendéncias gerais no setor para o periodo 2023-
2027. De salientar que os dados aqui coligidos terdo por base os seguintes Relatorios
disponibilizados pela plataforma ReportlLinker: Wine in Global Market Overview 2023-

2027 e Wine in Portugal Market Overview 2023-2027.

3.1.TENDENCIAS DO MERCADO GLOBAL DE VINHOS

O Mercado global de Vinhos tem assistido a um crescimento continuo nos Ultimos
anos, tendéncia que se prevé manter até 2030: uma CAGR de 5,90%, com um
crescimento do mercado de USD 340,23 mil milhdes em 2021 para USD 698,54 mil
milhdes até 2030 é o expectdvel. Este crescimento serd impulsionado por um conjunto
de fatores demogrdficos, econdmicos e culturais, dos quais se destaca o aumento
da populacdo no eixo Asia-Pacifico, acompanhado do incremento do rendimento
disponivel e da adocdo de um estilo de vida ocidentalizado que favorece o consumo
de vinho nesses paises (Reportlinker, 2023). Ainda de acordo com o Relatério Wine in
Global Market Overview 2023-2027 (Reportlinker, 2023), estes fatores encontram-se

aliados a oportunidades-chave como:

e Aumento da procura de Vinhos Premium: conforme os consumidores se fornam
mais exigentes nos seus gostos e preferéncias, aumenta o interesse por vinhos de alta

qualidade;
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e Surgimento de Mercados Emergentes: China, india e Brasil tém vindo a
testemunhar um incremento no consumo de vinho relacionado com a expansdo da
populacdo de classe média e rdpida urbanizacdo;

e Crescimento do Enoturismo: diferentes regides vitivinicolas tém vindo a investir
em infraestruturas e estratégias de marketing, o que beneficia as economias locais e
aumenta a procura por vinho da regido;

e Crescente procura por Vinhos Bioldgicos: vinhos produzidos segundo prdticas
sustentdveis e ecoldgicas, o que atrai um segmento crescente de consumidores;

e Proliferacdo de canais online de compra e venda de vinhos: o digital permite
uma conveniéncia e simplicidade que proporciona novas oportunidades de
expansdo ds marcas;

¢ Mudancas nos padroes de consumo nas geracoes Y e Z: geragcdes cada vez
mais interessadas em ofertas de vinho Unicas e diversas, em marketing experiencial e
em narrativas, bem como em vinhos com baixo teor alcodlico, enlatados ou em

porcoes individuais.

Estas tendéncias globais moldam o cendrio internacional, porém ndo deixam de
influenciar mercados locais ao redor do mundo, pelo que se verd imediatamente a

seguir como se refletem e adaptam especificamente ao contexto portugués.

3.2.TENDENCIAS DO MERCADO DE VINHOS EM PORTUGAL

O mercado de vinhos em Portugal € altamente competitivo, com um grande

nUmero de players domésticos e internacionais que competem por quota de
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mercado através do investimento em processos de inovacdo e marketing. Assim,
espera-se assistir, conforme espelhado no Relatério Wine in Portugal Market Overview
2023-2027 (Reportlinker, 2023), a um crescimento a uma taxa anual composta de
4,5%. No que respeita a tendéncias previstas, nota-se, em vdrios quadrantes, um
alinhamento do mercado portugués com o cendrio internacional, motivo pelo qual

apenas aqui as elencaremos sem aprofundar:

e Aumento da procura e oferta de Vinhos Premium;
e Crescente procura por Vinhos Bioldgicos e Sustentaveis;
e Aposta no Enoturismo;

e Popularidade crescente do E-commerce como canal de venda.

Registam-se, porém e também de acordo com o Relatério anteriormente referido
da Reportlinker (2023), duas especificidades na realidade portuguesa que requerem

destaque:

e Reconhecimento internacional de castas autdctones: Touriga Nacional,
Alvarinho e Arinto recolhem cada vez mais atencdo fora do pais pelas suas
qualidades singulares;

e Interesse por Vinhos Espumantes: O mercado de vinhos em Portugal é
caracterizado por uma ampla gama de tipos de vinho (tintos, brancos e rosés), mas
o vinho espumante, tradicionalmente associado a momentos comemorativos, tem

vindo a ganhar relevo numa cultura quotidiana em expansdo do aperitivo.
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ldentificadas estas tendéncias, € também importante demorarmo-nos sobre o
perfil demogrdfico do consumidor de vinhos em Portugal. Segundo a andlise da
plataforma Statista (2024), em termos etdrios, prevalecem os consumidores na faixa
etdria entre os 35 e os 44 anos de idade, seguidos por idades compreendidas entre
0s 45 e 0s 54 anos. Quanto ao género, de facto, os homens estdo em maioria, ainda
que a diferenca ndo seja esmagadora (54,2% de consumidores do género masculino
face a 45,8% de mulheres). Por fim, no que respeita ao rendimento disponivel, o
consumo acompanha o rendimento existente, ainda que com uma divisdo que ndo

revela disparidades muito significativas. Visualize-se os dados disponibilizados:

Grdfico 1

Consumidores de Vinho em Portugal por Faixa Etdria

35

30.3
30
26.6
25
21.2
20

in percent

15

5.6

0 -

@ 18-24years @ 25-34 years 35-44 years 45-54 years 55-64 years

2021

Nota: No Grdfico 1 tem-se a andlise dos Consumidores de Vinho em Portugal por Faixa

Etaria em 2021, adaptado de Statista (2024).
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Grdfico 2

Consumidores de Vinho em Portugal por Género

2021

® Female @ Male

Nota: O Grdfico 2 apresenta a andlise dos Consumidores de Vinho em Portugal por

Género, adaptado de Statista (2024).

Grafico 3

Consumidores de Vinho em Portugal por Rendimento Disponivel

2021

Low income
29.7%

High income
350

Medium income
32.0%

Nota: O Grdfico 3 representa a andlise dos Consumidores de Vinho em Portugal por

Rendimento Disponivel, os dados foram adaptados pela Autora de Statista (2024).
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O Grdfico 3 sugere, de facto, que individuos com maior poder aquisitivo tém
também uma maior propensdo ao consumo de vinho, possivelmente devido d sua
capacidade de adquirir vinhos de maior qualidade e precos mais elevados. Indica,
portanto, que vinhos premium encontram um publico-alvo significativo, pelo que serd

de explorar este segmento.

3.2.1.A Tendéncia dos Vinhos Premium em Portugal

Dos dados imediatamente atrds veiculados serd de realcar o consenso quanto &
tendéncia de premiumizacdo do mercado. Apesar de Oliveira (2019) afiancar que,
em Portugal, habitualmente vinhos acima de 30€ pertencem a uma categoria
Premium, constata-se a inexisténcia de acordo na literatura quanto ao price point
dos vinhos de luxo (Thach & Olsen, 2019). Com frequéncia, fala-se de categorias de
vinho Premium, Ultra-Premium e de Prestigio/lcénicos (Wright et al., 2023), mas as
balizas de preco estdo longe de uma definicbdo exata ou até de uma
estandardizacdo (Goncalves et al., 2021).

Em contrapartida, parece existir unanimidade quanto aos atributos-chave que
caracterizam os artigos de luxo e que sdo, com efeito, extensiveis a industria do vinho:
paralelamente ao preco alto, incluem-se a qualidade elevada, a autenticidade, a
escassez, o sentido estético, a sensacdo de privilégio percebida, a heranca e, mais
recentemente, a sustentabilidade (Thach & Olsen, 2019). Ora, estes atributos
encontram-se alinhados com as motivacdes de compra dos consumidores de vinhos

de luxo, conforme refere Ndpoles (2019).
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No seu estudo, Ndpoles (2019) analisa de forma exaustiva e segundo a percecdo
de gestores de marcas de vinho em Portugal este segmento high-end do mercado.
Da andlise feita pelo autor, considera-se que hd trés aspetos muito relevantes que

ndo se pode deixar aqui de salientar:

1. O levantamento e definicdo clara de 16 motivacdes para a compra de vinhos
de luxo: autenticidade, autossatisfacdo, exclusividade, controlo da distribuicdo,
escassez, experiéncia e ocasido de uso, importdncia da imagem, packaging,
ostentacdo, reconhecimento da marca, sforytelling, tendéncias, preco elevado,
qualidade superior, idade do vinho;

2. A disposicdo dos consumidores de vinho de luxo em 3 clusters: primeiro, os
“Exibicionistas” que tém como principal motivacdo de aquisicdo o reconhecimento
social, prestigio e ostentacdo. A escolha do vinho € influenciada pela ocasido de uso
e serve como marcador social distintivo carregado de simbolismo; os “Conscientes
de si” adotam uma abordagem mais individualista em relacdo ao consumo,
motivados sobretudo pelo prazer heddnico, percecdo sensorial e experiéncia com o
produto, relegando para segundo plano a marca e o seu simbolismo; por fim, os
“Conhecedores” que, apesar de também se destacarem por um perfil hedonista,
atribuem mais valor & qualidade e caracteristicas técnicas distintivas do vinho.

3. Areduzida dimensdo do mercado de vinhos de luxo portugués e o seu potencial

de expansdo.

Assim, atente-se nas seguintes palavras:
Se os produtos de luxo ja existem hd muito tempo, o conceito de vinho de luxo
€ ainda relativamente recente, principalmente no mercado portugués, como
se concluiu com este estudo. A maioria dos gestores entrevistados considera
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que o mercado de vinhos de luxo portugués é de pequena dimensdo ou ine-
xistente, colocando o vinho no mercado de luxo acessivel ou premium,
quando comparado com o panorama internacional. Portanto, estando o mer-
cado do vinho de luxo portfugués em expansdo, existe ainda muito trabalho a
realizar em termos estratégicos e de posicionamento por parte das empresas
produtoras para conceber vinhos que consigam atingir o patamar do luxo no
conceito tradicional do termo. (N&poles, 2019, p. 77)

Mediante isto, fard todo o senfido que empresas como a Sogrape que, apesar de
deterem um portefdlio que abrange desde vinhos de entrada de gama até vinhos
de elevado prestigio, definam como sua prioridade estratégica a alavancagem das

suas marcas de alta qualidade por forma a maximizar o seu crescimento e rentabili-

dade.
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4.A SOGRAPE

Fundada em 1942, a Sogrape Vinhos € um nome reputado na industria vinicola
portuguesa. Detentora de robusta presenca local e internacional, com exportacdo
para mais de 120 paises, estd focada em fortalecer sua posicdo no mercado global
através da constante inovacdo de produtos e expansdo para novos mercados. Os
seus vinhos ndo sdo meros produtos, procuram espelhar tradicdes e experiéncias
vinicolas singulares. Como tal, a Sogrape goza de elevado prestigio e confiabilidade
junto do mercado.

Conta no seu portefdlio com mais de 35 marcas de diferentes regides vinicolas de
Portugal. Adicionalmente, tal como ja anteriormente exposto, a empresa possui um
amplo leque de produtos, desde vinhos de mesa para o quotidiano como Gazela ou
Casal Garcia, passando por vinhos de gama média, dos quais citamos o Herdade do
Peso ou Quinta do Azevedo, até rétulos Premium de alta qualidade como Quinta dos
Carvalhais ou Casa Ferreirinha.

Com um Volume de Negdcios de €333M e Resultados Liquidos de €11M, 2023 foi o
ano em que a Sogrape Vinhos, apesar do contexto macroecondmico internacional
adverso marcado por conflitos geopoliticos diversos, inflacdo e diminuicdo do poder
de compra, continuou a registar sélidos resultados financeiros, com um destaque
para os vinhos de Portugal e Espanha a corresponderem a trés quintos das vendas
(Sogrape, 2024). Com efeito, os mercados briténico, portugués e norte-americano

sGo os principais mercados do Grupo, conforme se pode verificar de seguida:
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Grdfico 4

Principais Mercados do Grupo Sogrape

MERCADOQOS MARKETS

TOTAL DE VENDAS /TOTAL SALES
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3% —— Paises Nérdicos Nordic countries
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3% Canada 1%

Suica Switzerland
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Reino Unido
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Espanha Spain

9%
EUA USA
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Portugal @ Canada/Canada
EUA /USA @ Paises Nordicos /Nordic countries
@ Espanha /Spain Suica /Switzerland

® Outros High Potential / Other high potential

Nota: No Grdfico 4 pode-se observar os Principais Mercados do Grupo Sogrape e os

dados foram extraidos do Sogrape Yearbook 2023 pela Autora (2024).

De acordo com o Relatdério de Contas referente ao ano de 2023 da empresa, e no
gue toca a performance de vendas, a maior fatia pertence a Marcas Representadas
(37% do Total de Vendas), seguido depois por Mateus e Casa Ferreirinha com uma
fatia de 12% cada. Em contrapartida, marcas como Herdade do Peso e Offley repre-

sentam 2% cada do Total de Vendas. Vejamos com mais detalhe:
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Grafico 5

Total de Vendas do Grupo Sogrape por Marca

MARCAS BRANDS

TOTALDE VENDAS /TOTAL SALES

2% 3%
Offley Silk & Spice
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Herdade do Peso 3%
} Gazela
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Porto Ferreira
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37% LAN
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representadas 6°/o
Agency brands Sandeman
12%
——— CasaFerreirinha
12%
14<% Mateus

Outras marcas Sogrape
Other Sograpebrands

Nota: No Grdfico 5 descreve-se o Total de Vendas do Grupo Sogrape por Marca,

apresentados pela Sogrape Yearbook 2023, adaptado pela Autora (2024).

Destaque também positivo para a marca Casa Ferreirinha com um crescimento
de 2% em valor face ao ano anterior, na senda da aposta da Sogrape na premiumi-
zacdo e alavancagem dos seus Fine Wines.

Para além dos resultados financeiros, que, como € incontestdvel, sdo fundamen-
tais, a Sogrape confessa ter a ambicdo de “ser admirada como a mais bem-sucedida
empresa familiar de vinhos do mundo” (Sogrape, 2024). Muito deste trajeto passa in-

dubitavelmente por abracar a digitalizacdo e a inovacdo num setor fipicamente
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conservador. O ano de 2023 ficou, de facto, marcado por inUmeras iniciativas que se
procura que redescubram o futuro da indUstria do vinho: o langcamento do Fundo de
Capital de Risco “Sogrape Ventures”, cujo intuito € o investimento estratégico em
start-ups com solucdes inovadoras no setor das bebidas; a organizacdo do “Sogrape
Impact Hack”, um concurso de ideias destinado a pessoas externas a organizacdo
para a reinvencdo do setor do vinho. Poderiam ser aqui elencadas mais atividades,
contudo, no escopo deste projeto, acredita-se que a enfrada da Sogrape no Meta-
verso através da marca Sandeman deve ser ressaltada como prova da abertura da
empresa a compreensdo da semdantica de novos territérios e a integracdo de tecno-
logias emergentes, imersivas e que atenuam fronteiras entre mundos fisicos e virtuais

(Sogrape, 2024).

4.1.A CONCORRENCIA

O conceito de concorréncia, em termos latos, tem implicita a ideia de disputa pela
obtencdo de algo. No mundo empresarial e da Gestdo, ndo € distinto, luta-se
recorrentemente por uma posicdo de lideranca em termos de notoriedade,
inovacdo, quota de mercado, enfre outras. A andlise da concorréncia €, na
realidade, o que permite “melhorar a posicdo competitiva de uma empresa através
da identificacdo, antecipacdo e andlise consciente dos atuadis e potenciais
concorrentes” (Silva, 1991), pelo que é premente que aqui seja efetuada.

Beneficiando da sua forte presenca de marca, bem como de profundas
competéncias na producdo, Marketing, distribuicdo, inovacdo e desenvolvimento, a

Sogrape mantém uma posicdo de destaque a dimensdo multfinacional. A atestar
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esta posicdo surge, em 2015 e 2016, a eleicdo da Sogrape como melhor produtora
vitivinicola mundial pela World Association of Writers and Journalists of Wines and
Spirits (Silva, 2016). Embora, de facto, a Sogrape ombreie com as melhores prdticas a
nivel internacional, optou-se aqui por fazer uma andlise de concorrentes nacionais.
Portugal € a base de operacdes da Sogrape, sendo que grande parte das suas
marcas e da sua identidade estd historicamente ligada ao pais, ainda que ndo deixe
de ter a exportacdo e a crescente internacionalizacdo como finalidade.

Outras empresas em Portugal partiham deste desejo, mas, para tal, € necessdrio
arcaboico financeiro e robustez estratégica. Nota-se recentemente um movimento
de concentfracdo e de aquisicdes no setor por parte de grandes consoércios que visa
precisamente a unido de forcas que permita encarar novos mercados (Moreira,
2024). Symington Family Estates, The Fladgate Partnership, Sogevinus e Grupo
WineStone sdo quatro destes grandes grupos que se identificou como competidores
diretos da Sogrape e que, de seguida, se analisard.

De modo a tornar esta apreciacdo da concorréncia mais clara e sistemdatica,
recorreu-se a um modelo disponibilizado pela Federacdo de Produtores de Vinho da
Austrdlia para andlise de concorrentes no setor do enoturismo (conforme Tabela 12
na seccdo Anexos). O referido modelo tem em consideracdo sete aspetos:
Proximidade do Negodcio, Produtos, Politica de Preco, Mercados-Alvo, Forcas,
Fraquezas e Estratégias de Marketing. Por ndo fazer sentido no contexto deste projeto,
retirou-se o fator “Proximidade do Negodcio” e acrescentou-se a andlise do fator
“Inovacdo”, que nos parece muito mais adequado e pertinente. Em lugar de
“Estratégias de Marketing” colocou-se “Marketing e Comunicacdo” por se dotar de

maior abrangéncia. Assim, apresenta-se a andlise da concorréncia:
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Tabela 3

Andlise da Concorréncia

Sogrape

Symington

Fladgate

Sogevinus

WineStone

Variadas gamas de pro-
duto. Vinhos finos, Vinhos

Vinhos do Porto e do
Douro, incluindo

Grande concentracdo
em Marcas de Vinho do

Concentracdo em
Marcas de Vinho do
Porto como Burmes-

Vinhos boutique de va&-

Produtos ) Porto como Taylor's e ) rias regides portugue-

do Porto, Brancos, Tintos e |Graham's e Cock- 4 . ter e Cdlem. 6 mar- 9 P 9

. . ~ , Croft. Espumantes. Vi- ) - |sas.
Rosé de diferentes regides.|burn's. - . cas, das quais 5 sGo
nhos do D&o e Alvarinho. .
de Vinho do Porto.
. Variada, desde vinhos de |[Segmentacdo pre- - Precos variados, fo- .

Politica de , 'g caop Alta segmentacdo de N , Precos acessiveis e de

enfrada de gamaaté pre- |mium e super-pre- cando também no .
Preco preco. gama média.

mium e super-premium.

mium.

segmento premium.

Mercados-Alvo

Nacional e internacional,
com forte presenca em
Portugal e UK.

Mercado global,
com focoem UK e
EUA.

Mercados de luxo, princi-
palmente Europa e Amé-
rica do Norte.

Foco na Europaq,
EUA, Asia.

Foco no mercado on-
line global.

Grande portefdlio de mar-

Histéria e tradicdo

Qualidade consistente-
mente alta e grande

Longevidade e qua-

Flexibilidade e inova-

Forcas cas e reconhecimento in- . . lidade dos vinhos do | _
ternacional familiar. aposta no enoturismo Porto cdo.
' (The Yeatman, WoW,...). '
Dependéncia de merca- [Menor diversificacdo[Mercado de nicho. Ele- |Reduzida diversifica- .
. . . . - . Menor reconhecimento
Fraquezas dos tradicionais e satura- |fora do vinho do vada dependéncia do  |cdo de linhas de

dos.

Porto.

furismo.

produto.

de marca.
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Sogrape

Symington

Fladgate

Sogevinus

WineStone

Marketing e
Comunicagdo

Fortissima experiéncia na
drea de Marketing, to-

mando partido de todos
os canais (digital, parce-

rias, presenca em eventos,

a titulo de exempilo).

Comunicacdo fo-
cada na tradicdo
familiar, parcerias
com peritos e criti-
cos na dreaq.

Eventos exclusivos e mar-
keting de experiéncias.
Forte recurso ao digital.

Marketing focado
na histéria e tradi-
cdo das diferentes
marcas de Porto.

Estratégias digitais e e-
commerce. Comunicao-
cdo em publicacdes e
revistas da drea.

Inovagdo

Permanente aposta nain-
vestigacdo cientifica e
inovacdo do processo
produtivo e comercial. Ini-
ciativas estratégicas com
a Academia e a Comuni-
dade.

Recurso a NFT: Sim.

Forte aposta em I&D
e em novas técnicas
e tecnologias desde
a vinha até ao pro-
duto acabado.

Recurso a NFT: Sim.

Inovacdo muito baseada
em prdticas agricolas
sustentaveis e atencdo
as mudancas climdticas.

Recurso a NFT: N&o.

Mentalidade aberta
a transformacdo di-
gital e novas ten-
déncias como |A e
automatizacdo de
processos.

Recurso a NFT: N&o.

Inovacdo com foco no
processo produtivo, na
otimizacdo de gestdo
de recursos naturais
como Agua e energia.

Recurso a NFT: N&o.

Nota: A Tabela 3 apresenta a Andlise da Concorréncia, desenvolvido pela Autora (2024).
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A andlise da concorréncia entre os principais consércios vitivinicolas
portugueses revela estratégias e posicionamentos distintos que, por seu turno, se
ligam diretamente as suas Forcas e Fraquezas no mercado. Conhecer ambas
permitird capitalizar vantagens competitivas, investir em aspetos ou iniciativas que

maximizem o retorno e corrigir deficiéncias de forma realista e informada.

4.2. ANALISE SWOT

A andlise SWOT é amplamente reconhecida como uma metodologia essencial
para compreender como se alinham as vantagens e desvantagens internas
(Forcas e Fraquezas, algumas j& identificadas anteriormente na Andlise de
Concorréncia) de uma Organizacdo com os fatores externos positivos ou
negativos (Oportunidades e Ameacas), no sentido de gerar valor. No final da
andlise SWOT pretende-se definir as relacdes existentes entre os pontos fortes e
fracos com as tendéncias de relevo que se verificam na envolvente da empresa,
seja ao nivel do mercado local, do mercado global, da conjuntura de inovacdo e
tecnoldgica, social e demogrdfica, da circunstncia econdmica e das
regulamentacdes e imposicoes legais (Fisher et al., 2021). Assim, apresenta-se na

tabela seguinte a andlise SWOT da Sogrape:
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Tabela 4

SWOT

FATORES INTERNOS

FORCAS (STRENGTHS)

FRAQUEZAS (WEAKNESSES)

Tradicdo, Reputacdo e Credibilidade: A Sogrape tem uma longa
e respeitada histdria, sendo reconhecida como uma das maiores
referéncias no universo do Vinho em Portugal e com
reconhecimento internacional.

Portefdlio Diversificado e de Elevada Qualidade: A marca
oferece uma vasta gama de vinhos, desde os icdnicos Barca
Velha até opcdes mais acessiveis, mas sempre de grande
qualidade.

Endlogos Experientes e Reconhecidos: A equipa de enologia
detém elevado conhecimento técnico e experiéncia,
assegurando consisténcia nos produtos ao longo do tempo.
Patriménio Vinicola: Com 9 quintas nas principais regidoes
vinicolas portuguesas, bem como presenca internacional, uma
variedade de uvas selecionadas e modernas prdticas de cultivo
e vinificacdo, a Sogrape matéria-prima de alta qualidade.
Inovacdo e Adaptacdo Tecnoldgica: A Marca foi incorporando
ao longo dos anos tecnologias modernas e métodos enoldgicos
avancados.

Experiéncia de Marketing: A Sogrape, muito implementada no
mercado, dispde de uma forte vantagem em termos de
experiéncia de marketing no setor dos vinhos.

Dependéncia de Marcas Representadas: Parte significativa da
receita da Sogrape provém de marcas parceiras, sendo que
qualguer mudanca nessa relagcdo, como finalizacdo ou
alteracdo de contratos terd umimpacto significativo nas vendas.
Dimensdo das Exploracdes Agricolas: Pequena Dimensdo, em
geral em Portugal, das exploragdes, sobretudo por comparacdo
com competidores internacionais com exploracdes de larga
escala.

Limitacdo na Distribuicdo: Barreiras regulatérias, concorréncia
local e custos logisticos podem limitar o alcance da marca a
NOvVos mercados.
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FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES (OPPORTUNITIES)

AMEACAS (THREATS)

Aumento da procura de Vinhos Premium: A Sogrape, com o seu
vasto portefdlio de vinhos de elevada qualidade, estd bem
posicionada para capitalizar esta tendéncia.

Inovacdo e Tecnologia: Além de estratégias de inovacdo ao
nivel da operacdo, a adocdo de tecnologias emergentes como
0s NFT pode representar uma oportunidade para explorar novos
modelos de negdcio e novas formas de interacdo com os
clientes.

Crescimento do Enoturismo e de Fluxos Turisticos: A regido do
Douro é conhecida pela sua beleza e tradicdo vinicola,
oferecendo oportunidades para o desenvolvimento e
exploracdo do enoturismo.

Mudancas nos padrdes de consumo nas geracdes Y e Z:
Geracdes mais jovens mais recetivas a novos conceitos de
produtos, produtos inovadores e criativos mesmo em marcas
mais tradicionais.

Distribuicdo Global: A marca pode procurar expandir ou
solidificar a sua presenca internacional, nomeadamente para
mercados emergentes como China ou Brasil, fortalecendo a
posicdo da Sogrape no cendrio internacional.

Mercado concorrencial: O mercado, tanto nacional como
infernacional, é altamente competitivo, ndo sé da parte de
marcas estabelecidas, mas também de marcas emergentes.
Concorréncia de bebidas alternativas: Cervejas artesanais e
vinhos sem dlcool sGo uma tendéncia que atrai cada vez mais
consumidores.

Eventos Externos: Eventos imprevistos como pandemias, crises
econdémicas, flutuacoes cambiais, regulamentacoes
governamentais podem ter um impacto negativo significativo na
producdo, operacdes, preco e procura de vinho.

Nota: A Tabela 4 apresenta a andlise SWOT da Sogrape, desenvolvido pela Autora (2024).
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Perante o exposto, a Sogrape apresenta-se indubitavelmente como uma empresa
comuma base sélida, uma longa tradicdo e um portefdlio diversificado, mas ndo sem
enfrentar desafios como a dependéncia de marcas representadas ou a ameaca
representada pelo surgimento de marcas e bebidas alternativas. Contudo, a
fortissima atencdo e aposta da Organizacdo em Inovacdo permite, sem duivida,
esbater tais desafios e oferece novas oportunidades estratégicas. Estamos convictos

de que a adocdo de NFT se enquadra numa destas oportunidades.
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5.HIPOTESES E MODELO DE ANALISE

Aqui chegados, com base na revisdo de literatura pertinente ao campo, na
andlise do contexto interno e externo da Sogrape, bem como nos objetivos de
pesquisa delineados anteriormente, elaborou-se cuidadosamente um conjunto de
Hipoteses a explorar.

O presente Projeto € desenvolvido num contexto em que as marcas se debatem
por se destacarem e permanecerem relevantes aos olhos dos consumidores. Procura-
se, de facto, compreender se o uso de tecnologias emergentes pode ser encarado
como distinfivo: um indicador de progresso e modernidade, cativante para novas
audiéncias, nomeadamente nativos digitais, fomentando a proximidade emocional
destes publicos e dos j& existentes com as marcas. Como tal, sustentados nestas

conjeturas empiricas, enunciam-se as seguintes 3 Hipoteses de Pesquisa:

> Hipdtese 1 (H1): A implementacdo de NFT aumenta a percecdo dos

consumidores da marca como inovadora.

Propde-se que a implementacdo de NFT pela Sogrape levard a um aumento na
percecdo dos consumidores da marca como inovadora, pelo facto de os NFT serem
uma tecnologia emergente. Ao adotd-la, a marca mostra que estd na vanguarda,
demonstra a sua capacidade de se adaptar as tendéncias de mercado e de
atender as expetativas dos consumidores, gerando uma imagem positiva como

pioneira e visiondria.
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» Hipodtese 2 (H2): A integragcdo de NFT confribui positivamente para atrair

puUblicos jovens.

Sugere-se que o recurso a NFT por marcas maduras como a Sogrape pode
contribuir positivamente para conquistar novos publicos, expandindo o seu alcance.
Ao integrar a tecnologia NFT nos seus produtos, servicos ou campanhas de marketing,
as empresas oferecem aos seus clientes a oportunidade de experimentar algo ainda
muito novo e exclusivo, podendo gerar curiosidade e interesse por parte de novos
publicos, muito jovens e mais atentos a tecnologia, que buscam tendéncias recentes

e distintivas.

» Hipotese 3 (H3): A adocdo de NFT resulta num maior envolvimento dos

consumidores com a marca.

Avanca-se que a adocdo de NFT abre um leque de possibilidades para aprofundar
o envolvimento dos consumidores e com eles construir relacdes mais duradouras. A
tecnologia NFT confere  marca novas formas de interacdo com os consumidores,
através da oferta de recompensas e experiéncias Unicas, € do acesso a
comunidades restritas de consumidores com interesses em comum. Esta interacdo vai
além da mera relacdo transacional, gerando sentimento de pertenca e de

colaboracdo entre a marca e o seu publico.

Tudo levado em consideracdo, lavrou-se o seguinte modelo conceptual de

andlise:

55



o
Marketing
Leads
Business

Figura 3

Modelo de Andlise

PERCEGAO SOBRE A IMPLEMENTACAO
DENFT NO SETOR DOS VINHOS RESULTADOS ESPERADOS

IMAGEM
INOVADORA

INOVAGAO E ——

ACRESCIMO DE RECURSO A NFT POR
PUBLICOS —_— PUBLICOS MARCAS DE VINHOS
JOVENS JOVENS MADURAS

ATRAGAO DE

ENVOLVIMENTO
COMA MARCA

AUMENTO DO
ENGAGEMENT

Nota: Na Figura 3 observa-se o Modelo de Andlise, elaborado pela Autora (2024).

As 3 Hipdteses serdo analisadas e verificadas por confrontacdo com os dados
recolhidos, podendo ser ratificadas ou admitir enunciados contrdrios. Tendo em vista
as mesmas, a seguir delinear-se-a a metodologia adotada para a recolha e andlise

dos dados, garantindo a robustez e validade dos resultados mais tarde apresentados.
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6.METODOLOGIA

Neste capitulo, e tendo em conta o Problema de Pesquisa identificado e os
consequentes Objetivos e Hipdteses apresentados, de facto, considerou-se que o
modelo mais adequado para a presente investigacdo serd a metodologia
qualitativa.

De acordo com Maison (2019), na pesquisa qualitativa, o foco do investigador
estard na descricdo qualitativa da realidade, abrangendo todo um espectro de
fendmenos em lugar da sua frequéncia. No que respeita a amostragem, é feita
segundo uma amostragem ndo probabilistica intencional de entrevistados com base
nas caracteristicas especificas dos mesmos necessdrias para compreender o
problema estudado. Neste método prevalecem ferramentas de medicdo mais
flexiveis, com predominio de perguntas abertas e da liberdade de expressdo de
pensamentos e opinides (conforme Tabela 10 na seccdo Anexos). Maison (2019)
elenca ainda trés questdes em que uma pesquisa qualitativa se revela

particularmente benéfica:

1.Infroducdo de novos produtos no mercado.

2.Desenvolvimento de comunicacdo: testes de conceito e estudos em diferentes
fases do processo de desenvolvimento.

3.0btencdo de informacdo sobre comportamento do consumidor: estudo de
atitudes, opinides sobre produtos e marcas, hdbitos e necessidades, bem como de

motivos ou barreiras para o seu uso.
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Apresentada esta clarificacdo e passando a proposta deste trabalho pela criacdo
de um novo produto (NFT) em associacdo com a Sogrape, bem como pela
compreensé@o das percecdes dos consumidores face a essa tecnologia,
procederemos a uma investigacdo de natureza exploratéria, com realizacdo de
enfrevistas semiestruturadas. Pretende-se que as entrevistas permitam examinar as
perspetivas e opinides dos entrevistados em relacdo a cada uma das Hipdteses
propostas, viabilizando uma andlise que se pretende detalhada, bem fundamentada
e elucidativa sobre os potenciais impactos da infroducdo de um NFT pela marca
Sogrape.

As entrevistas terdo por base um guido semiestruturado com questdes semiabertas
e com a possibilidade de didlogo entre entrevistador e entrevistado, de modo a
colher dados primdrios com a maior riqueza possivel. De sublinhar também que o
guido das entrevistas foi previamente submetido a apreciacdo de trés pessoas no
sentido de assegurar que o seu conteldo se apresentava de forma clara e acessivel,
inclusive para ndo conhecedores da tematica.

Assim, no que toca & amostra, optou-se pela técnica de amostragem intencional,
ou seja, pela escolha deliberada de um numero definido de individuos em virtude
das suas caracteristicas, conhecimento e/ou experiéncia, bem como da sua
disponibilidade e disposicdo para participar e comunicar experiéncias e opinides de
forma articulada (Etikan, 2016).

Tratando-se a drea dos NFT de uma drea profundamente especializada, a selecdo
dos entrevistados privilegiou individuos com um alto grau de conhecimento sobre
esta tecnologia, alguns enquanto consumidores/utilizadores finais da mesma, outros
enquanto profissionais dedicados a aplicacdo de NFT em diferentes esferas de
negdcio. Para além do seu conhecimento nas respetivas dreas profissionais e da sua
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capacidade de reflexdo e geracdo de insights, procurou-se perceber como estes
especialistas observariom o uso de NFT no mundo dos vinhos.

Foram, contudo, excluidos desta amostra os operadores do mercado vinico.
Tratou-se de uma opcdo intencional e refletida, por nos colocar perante potenciais
conflitos de interesse. Individuos com experiéncia na aplicacdo de NFT no setor vinico
terdo, por norma, uma relacdo de interesse em marcas potencialmente
concorrentes, o que acabou por nos apresentar questdes de principio que
consideramos inultrapassaveis.

Assim, foram conduzidas cinco entrevistas, todas elas levadas a cabo em formato
digital, recorrendo as plataformas Microsoft Teams e Google Meet, por facilitacdo de
agendas e de localizacdo geogrdfica. Os cinco entrevistados encontram-se na faixa
etdria entre os 28 e os 40 anos. Deste modo, listamos de seguida, tendo em conta a
ordem de realizacdo das entrevistas, os intervenientes neste estudo e o fundamento

da sua participacdo:
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Tabela 5

Apresentacdo e Critério de Selecdo dos Participantes

Nome do

Participante

Atividade Profissional

Critério de Selegdo

Nuno Duarte

Performance
Marketing Manager

na Aurum Solutions

Vasta experiéncia em Marketing, aliada ao
NFT,

criptomoedas e Web3, enquanto participante

enfusiasmo e conhecimento sobre

em comunidades online.

CEO na CrowdClass

Expertise e conhecimento profundo do mercado

Filipe Pinho na criogdo e implementacdo de solugcdes de
e Co-Fundador da .
Pereira marketing com recurso a NFT para aumento de
Membrz.Club o ~ .
fidelizacdo dos consumidores.
Manifesto conhecimento prdtico e profissional
Bernardo Silva CEO na Liisa sobre  NFT e dindmicas de mercado,

nomeadamente na drea de trading de NFT.

JUlio Santos

Gedlogo, CEO na
StoneSet Quarry

Cliente fidelizado da Sogrape, membro do
Clube Reserva 1500 da Sogrape, clube exclusivo
criado pela Sogrape. Oferece a perspetiva do

consumidor final.

Julia Muszynski

Consultora de
Marketing Digital e
WEB3, e Co-
Fundadora da Tingz

e da Lumily Labs

Experiéncia em Marketing em empresas como
Adidas ou Google. Desenvolve, atualmente,
atividade profissional no apoio a marcas na
Web3

experiéncias imersivas, gaming, Metaverso e NFT.

enfrada no universo através de

Nota: A Tabela 5 evidencia a Apresentacdo e Critério de Selecdo dos Participantes

desta pesquisa, elaborado pela Autora (2024).
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7. RESULTADOS

O presente capitulo destina-se a apresentar os resultados da investigacdo,
respondendo as hipdteses de pesquisa levantadas neste Projeto atfravés da
identificacdo de padrdes, tendéncias e relacdes entre o tema veiculados nas

respostas dos entrevistados.

7.1 .NFT E PERCECAO DE INOVACAO

Conforme vastamente referido em capitulos prévios, o coroldrio do interesse na
tecnologia NFT fez-se sentir nos anos de 2021/2022, atingindo-se nessas datas um pico
de lancamento de NFT por marcas de renome. Todavia, na maioria dos casos
verificou-se tratar-se de acdes isoladas e das quais ndo foi dada qualguer
continuidade nos meses e anos subsequentes, pelo que, d data de maio de 2024,
nota-se um abrandamento na procura por parte das marcas. Nuno Duarte refere que
“estamos ainda numa fase muito inicial”, enquanto Filipe Pinho Pereira menciona
que, na atualidade, “ndo hd muita procura ativa por parte das marcas em explorar
o potencial dos NFT, até porque o consumidor final muitas vezes ndo o entende”.
Bernardo Silva, no entanto, entende que “as marcas j& percebem que podem utilizar
os NFT a seu favor, mas € muito dificil perceberem como e porqué (...). Inicialmente,
quando ddo o sim a um projeto [de adocdo de NFT], veem como algo positivo, como
algo que querem explorar, mas depois & dificil obter os buy-ins certos para a

implementacdo e alavancagem da tecnologia da maneira certa”.
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|dentificou-se imediatamente aqui uma dificuldade partiihada entre consumidores
e empresas: o desconhecimento do universo dos NFT. O consumidor comum ndo
demonstra ainda consciéncia suficiente sobre o que € um NFT, que carateristicas o
definem ou quais as suas vantagens e/ou barreiras. Quando existe esse
conhecimento, mesmo que seja rudimentar, tende ainda a existir resisténcia e
desconfianca, por se associar NFT a investimentos especulativos ou a universos
considerados opacos como o das criptomoedas ou das Financas Descentralizadas
(DeFi). Quanto as marcas, quando ulfrapassadas estas questdoes e adquirido
conhecimento técnico sobre NFT, escapa a compreensdo sobre como integrd-los
numa estratégia continuada, com visdo futura e geradora de valor. Julia Muszynski,
neste aspeto, sugere que “talvez o termo NFT tenha de sair de cena e o foco voltar-
se mais para a utilidade da tecnologia do que para o produto em si".

A questdo da ufilidade diretamente ligada & descentralizacdo, a salvaguarda da
propriedade digital, & autenticidade e ao registo do histérico de proveniéncia dos
NFT, de facto, perpassa o discurso de todos os entrevistados. Em contrapartida, e
contrariando a Hipdtese 1 por nds levantada, ndo parece existir consenso entre os
entrevistados quanto dimagem percebida pelos consumidores de uma marca como
inovadora pelo facto de a mesma recorrer & adocdo de NFT. A este respeito, as
opinides recolhidas pautaram-se, em alguns casos, pela incerteza, noutros por
convicgcdes um pouco mais vincadas, mas sem que se possa retirar conclusdes

definitivas ou validar a hipotese referida. Veja-se:
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Tabela é

Respostas dos Entrevistados a questdo de validacdo de H1

Questdo: Considera que existe uma tendéncia de associar o uso de NFT & inovacdo por

parte dos consumidores?

Entrevistado

Resposta

Nuno Duarte

“Neste momento, eu acho que ndo. Acho que a maior parte das
pessoas ndo tem ideia do que &€ um NFT. Ainda estamos nesse
momento e, ainda que haja algumas pessoas que j& sabem o que é
um NFT, continua muito associado a figuras, a imagens e a algo

pouco Util."

Filipe Pinho

Pereira

“Ndo sei dizer honestamente nesta fase. Acho que houve uma fase
onde se olhava para as marcas dessa forma. Depois, houve uma fase
onde havia uma percecdo até negativa. Agora, estamos num
momento em que hd tdo poucas iniciativas a acontecer que acho
que a marca que arriscar, neste momento, voltar a trazer os NFT @
topico principal consegue posicionar-se como inovadora, tendo em

conta que de resto j& se estd a esquecer um pouco a tecnologia.”

Bernardo Silva

“Considero até que é por isso que muitas marcas lancaram NFT
(...), porque gera buzz. No espaco de cripto e de NFT, as pessoas tém
interesse na ownership do NFT, porque permite a venda. Existe uma
maior probabilidade de falarem sobre a marca no Twitter, no
Instagram ou no LinkedIn. De resto, no momento de serem langcados
relatérios sobre empresas inovadoras, talvez a empresa surja porque
fez uso de NFT. Portanto, considero que sim, que essa foi a estratégia
de muitas marcas para se posicionarem como inovadoras e

tecnolégicas.”
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Questdo: Considera que existe uma tendéncia de associar o uso de NFT d inovacdo por

parte dos consumidores?

Entrevistado Resposta

JUlio Santos “"Acho gue a maior parte das pessoas que ndo quer fazer disto
[compra de vinhos] investimento, quer ir & garrafeira pegar numa
garrafa numa altura especial e poder abri-la com a familia, com os
amigos, experimentd-la, experiencid-la. (...) Prefiro ter menos coisas,
mas fisicamente estar mais préximo delas. Mas ndo deixo de
reconhecer que é game changing, que é inovador [a perspetiva de
utiidade: possibilidade de armazenamento por parte da marca

dliada & garantia de rastreabilidade e de autenticidade da garrafal.”

Julia Muszynski “Do ponto de vista do consumidor, acho que o que realmente
gosto nos NFT é basicamente todo o aspeto de descentralizacdo.
Como utilizador, podes ser proprietdrio de uma parte da marca,
podes obter uma pequena parte da propriedade. Acho que é uma
ferramenta muito valiosa, na verdade, porque como marca, se
lancares estas colecdes de NFT, podes ter a certeza de que as
pessoas que compram os teus NFT séo, na verdade, os teus super fas,
os teus clientes mais leais, que depois podes utilizar em campanhas
de marketing interessantes para aumentar a retencdo e a fidelidade

destas pessoas.”

Nota: A Tabela 6 apresenta as Respostas dos Entrevistados & questdo de validacdo

da Hipotese 1 deste estudo, dados elaborados pela Autora (2024).

Portanto, a falta de consenso observada em relacdo a HI1, que sugere que 0s
consumidores percebem o uso de NFT por marcas como uma manifestacdo de
inovacdo, pode ser amplamente atribuida ao nivel de desconhecimento que ainda
permeia o publico geral. Este fendmeno reflete ndo apenas uma lacuna na
comunicacdo eficaz das vantagens e do valor infrinseco dos NFT, mas também
destaca uma barreira significativa na capacidade de avaliacdo dos consumidores.

A auséncia de um entendimento profundo sobre o que os NFT realmente representam
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e podem oferecer resulta numa percecdo fragmentada, equivocada ou até, no
limite, na inexisténcia de qualquer percecdo ou posicdo sobre a matéria. Como diz
Filipe Pinho Pereira, “se o consumidor final ndo o entende [0 potencial dos NFT], as
marcas vao um bocado ao encontro do que o consumidor final quer”, o que acaba

pOr concorrer para que as marcas retirem os seus esforcos do universo de NFT.

7.2.NFT E NOvOS PUBLICOS

A pesquisa qualitativa conduzida sugere que o uso de NFT por marcas maduras €
tradicionais pode, de facto, contribuir para a atracdo de novos publicos. Ndo
obstante, os dados recolhidos também indicam que a natureza desse novo publico
pode ndo corresponder ds expetativas iniciais, nomeadamente a de atracdo de um
perfil geracional muito jovem, de nativos totalmente digitais.

Existe, realmente, unanimidade entre os entrevistados de que a adocdo de NFT
por marcas mais maduras pode despertar o interesse de individuos que apreciam
novidades tecnoldgicas, experiéncias imersivas e de gamificacdo. A este respeito,
Julia Muszynski acaba mesmo por exemplificar: “a adocdo de NFT pelas marcas
poderia ser interessante. Como campanha de marketing, uma marca pode criar um
jogo em que arecompensa final pode ser um NFT. Pode ser, de facto, um ativo digital
(...) e isso & importante porque € algo que adiciona a experiéncia do consumidor”.
Filipe Pinho Pereira acrescenta que uma marca que faca uso de NFT “se consegue
posicionar para um certo publico, nomeadamente os Web3 curious”, mas ndo estd
seguro de que "se nos focarmos num publico totalmente nativo [digital], haverd uma

massa critica suficiente em Portugal”.
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Neste caso, apesar da natureza também nativa digital dos NFT, a pesquisa assinala
gue o publico mais propenso a adquirir um NFT estd entre os 30 e os 40 anos,
contrastando com a possibilidade de atrair uma faixa etdria ainda mais jovem, com
idades a rondar os 20 anos. Bernardo Silva aponta que, em termos de idade dos
detentores de NFT, "a distribuicdo é feita em bossa, em que o centro da bossa se situa
entre os 30 e 0s 40 anos. Depois, tfende um pouco mais para os 20 anos do que para
0s 50 anos, mas a maioria das pessoas estdo entre os 30 e 0s 40 anos, o0 que Ndo deixa
de ser curioso, porque imaginar-se-ia que seriam apenas jovens”.

Ora, esta constatacdo poderd justificar-se pelo maior poder aquisitivo de pessoas
acima dos 30 anos, pelo facto de a compra de NFT envolver, em muito casos, custos
elevados, tornando-se assim apenas acessiveis a individuos com uma maior
estabilidade financeira. De acordo com Bernardo Silva, diretamente relacionado
com esta questGo do preco elevado surge um dos problemas geralmente
identificado pelas marcas apds o lancamento de NFT: a atracdo de especuladores.
“As marcas [de vinho] lancam NFT e estdo & espera de atrair superfans de vinho. Mas
quem é que acabam por atrairg Especuladores, pessoas que estdo a tentar ganhar
dinheiro na Internet. Portanto, quem aparecerd nesta comunidade? Especuladores.
Sobre o que é que se vai falare Sobre o preco e ndo sobre vinhos”.

Se nos concentrarmos um pouco mais sobre esta questdo, compreender-se-& que
se debateu aqui motivacdes de compra. Um estudo realizado por Qian (2024) e
publicado na plataforma CoinGecko, fonte independente de dados e emissora
internacional de relatdrios sobre criptomoedas, com um inquérito colocado a 343
participantes, conclui que, realmente, a busca de lucro a longo-prazo se coloca em
segundo lugar nas motivacdes de compra de NFT (conforme Tabela 11 na seccdo
ANnexos).
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No entanto, ndo se pode deixar de considerar que este risco, quando assumido
pelas marcas, poderd transformar-se numa oportunidade se o NFT permitir o acesso
a informacdo mais profunda sobre a marca: “o consumidor adquire o NFT numa
posicdo de trader, depois transforma-se em membro da comunidade [da marca],
conhece mais o seu projeto, interessa-se, comeca a participar na comunidade e a
venda do ativo digital poderd passar para segundo plano”, segundo Bernardo Silva.
Abre-se, portanto, aqui uma janela de oportunidade em que, ao captar a atencdo
inicial de investidores, a marca tem a oportunidade de cultivar o interesse pela sua
identidade e substdncia, transformando um interesse especulativo em genuino

envolvimento.

7.3.NFT E ENGAGEMENT: A TECNOLOGIA EMOCIONAL

Durante a readlizacdo das entrevistas, uma observacdo recorrente emergiu,
delineando um fio condutor no discurso de todos os entrevistados no que respeita a
conviccdo sobre o potencial dos NFT para suscitar entusiasmo entre consumidores,
fommentar a formacdo de comunidades mais interativas e estreitar lacos emocionais
entre cliente e marca. Em muitos momentos, ainda que as questdes colocadas ndo
se focassem diretamente na investigacdo de H3 (A adocdo de NFT resulta num maior
envolvimento dos consumidores com a marca), tornou-se evidente que muitos dos
exemplos paradigmaticos e com éxito de aplicacdo de NFT estavam intrinsecamente
associados ao estreitamento da proximidade do consumidor com a marca. Esta
constatacdo reforca a relevncia do engagement enquanto componente

fundamental na andlise do impacto dos NFT na relacdo cliente-marca.
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No capitulo 3.2.1. deste projeto evidenciou-se, com base na literatura existente,
ndo so o perfil dos consumidores de vinhos de luxo, mas fambém as suas motivacoes
de compra. Destas destacou-se o hedonismo, a relevéncia dada d autossatisfacdo
do consumidor, a sua percecdo sensorial, bem como d experiéncia com o produto
e sua ocasido de uso. Julio Santos, cliente fidelizado da Sogrape e membro do Clube
Reserva 1500, corrobora este pensamento, acrescentando a mais-valia também
emocional e experiencial de um NFT: "O vinho € para ser consumido. Pode ser
quando nasce um filho, pode ser quando casamos, pode ser quando somos
promovidos no emprego. Acho que o vinho tem o efeito de celebracdo, de convivio,
de querermos partiihar aguela experiéncia, aquele momento com alguém. Ndo tem
de ser uma grande reserva, ndo tem de ser um Barca Velha; uma garrafa de vinho
mais corrente, na gama dos 30€-50€, que venha com um NFT que permita, por
exemplo, uma visita as caves, uma viagem de barco, mesmo que numa alfura
paralela, é perfeitamente compagindvel, associar experiéncias a aquisicdo de
garrafas de vinho.

Este relacionamento afetivo estabelecido entre consumidor e produto/marca e o
potencial dos NFT para o reforcar sistematiza-se perfeitamente na definicdo dada por
Filipe Pinho Pereira dos NFT como uma “tecnologia emocional”, definicdo esta que
consideramos basilar no escopo deste Projeto.

AqQui, considera-se relevante remeter, de novo, para a visdo do enfrevistado JUlio
Santos: enquanto superfan e embaixador da marca Sogrape, que encara esta sua
relacdo com a marca como consumidor de vinho e ndo como especulador, Julio
Santos entende que adquirir um vinho que tenha acoplado um NFT é, de facto, uma
mais-valia pela possibilidade de |he poder trazer beneficios reais/fisicos.
Interessantemente, JUlio Santos acrescenta ainda que, para aqueles que ndo sdo
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profundos conhecedores do ecossistema dos NFT, ver esta tecnologia associada a
uma marca na qual depositam total confianca, credibilizaria a tecnologia e
derrubaria quaisquer barreiras mentais ou funcionais que tivesse em relacdo & mesma:
“sendo a Sogrape uma marca que eu conheco e respeito, a quem reconheco um
estatuto de rigor, isencdo, imparcialidade, eu estaria mais d vontade para aceder a
algo que estivesse alicercado nessa tecnologia nova™. Em resumo, arrisca-se dizer
que se constata praticamente uma disrupcdo na ordem de uso da tecnologia NFT.
Nd&o se fala aqui de o NFT ser usado a partida como artefacto de marketing. Fala-se,
em primeiro lugar, de a marca fazer uso da sua notoriedade para legitimar esse novo
artefacto, que é muitas vezes desconhecido, receado e a qual o cliente ndo
acederia por livre iniciativa. Ao expor o cliente ao conhecimento de uma nova
tecnologia, de um novo ecossistema e a experiéncias inéditas e exclusivas, a marca
distingue-se das demais e poderd capitalizar isso a favor de uma melhor Customer
Experience e de um relacionamento ainda mais fortalecido e estreito.

Ora, reiterando a jd referida capacidade de a tecnologia NFT criar um ciclo
continuo de envolvimento, Filipe Pinho Pereira resume: "o NFT permite contar uma
histéria, digitalmente captar atencdo, depois utilizar o foken digital para criar
engagement, mas também para gerar recolha de dados e insights e, por fim, criar
reengagement e interacdo através de beneficios adicionais para quem é
proprietdrio do token". De sublinhar que se traz aqui para a discussdo a temdatica dos
dados e o modo como estes sdo relevantes nGo apenas para a comunicacdo entre
diferentes marcas pertencentes a uma mesma Casa-Mde, mas também a geracdo
de acodes de comunicacdo mais certeiras e qualificadas para os clientes.

Neste contexto, Filipe Pinho Pereira dd um exemplo bastante prdtico de ativacdo
de NFT que poderia ser realizada entre marcas da Sogrape: “Imaginemos que a
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Sandeman emite um NFT coleciondvel, com contexto histérico e de utilidade para a
marca. Mais tarde, serd possivel criar algum fipo de ativacdo da parte da Mateus,
por exemplo, sendo que o detentor do coleciondvel da Sandeman poderd usufruir
de beneficios oferecidos pela Mateus. A vantagem reside no facto de, se as marcas
tiverem sistemas de informacdo muito diferentes, ser muito mais facil comunicar
através do NFT. Basta, para tal, ler os dados existentes na Blockchain e dirigir-se ao
detentor daguele endereco de contrato e daqueles metadados”. Em Ultima andlise,
estd-se a falar da interoperabilidade ja referida no Capitulo 2, de uma comunicacdo
tecnoldgica altamente simplificada, cuja integracdo estratégica nas operacdes de
uma empresa promoverd ofertas e experiéncias mais significativas e personalizadas

para cada cliente.

7.4 . MELHORES PRATICAS E CASOS DE SUCESSO

Por fim, ndo serd conveniente avancar sem deixar aqui espelhados exemplos de
algumas das melhores praticas e casos de sucesso de uso de NFT nomeados pelos
especialistas entrevistados. Ainda que nenhuma das marcas elencadas pertenca ao
setor dos vinhos, estes exemplos poderdo ser norteadores de potenciais ideias
criativas e pontos de atuacdo a considerar pela prépria Sogrape. Assim, na tabela
abaixo, identifica-se a Marca, a Acdo levada a cabo pela mesma e qual dos Nossos

entrevistados a citou. Como tal, vejamos:
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Tabela 7

Melhores Praticas e Casos de Sucesso

Marca

Quim

Acdo

Entrevistado

Barreiros

(QUIMFT)

TVI

O cantor popular portugués Quim Barreiros
lancou, em abril de 2023, 1.000 NFT como

Os 1.000 ativos tém diferentes patamares de
raridade (de acesso ao artista), que sdo

distribuidos aleatoriamente. No entanto, em
comum mantém a narrativa de representarem
uma oportunidade Unica para o comprador de
possuir um pedaco da histéria da mUisica popular
portuguesa e de proximidade com o percurso do
artista, firando partido do storytelling da marca.
O NFT incluiu ainda beneficios para os seus
proprietdrios como o acesso ao backstage, a uma
comunidade exclusiva, a participacdo em
videoclips, a presentes de Natal personalizados e

ao contfato direto com o artista.

homenagem aos seus maiores sucessos musicais.

Filipe Pinho

Pereira

(TVI13.0)

A estacdo televisiva emitiu coleciondveis digitais
em formato video, com alguns dos momentos mais
marcantes da estacdo ao longo da sua histdria,
sob o mote “Guarde este video para sempre e
comece a colecionar a histéria da TVI". ATVI
lancou ainda um espaco com 3 salas no
Metaverso, sendo que, em cada sala, existiom
coleciondveis digitais & venda. Para além de fazer
alusdo a momentos de relevo da histéria da TVI, a
posse do NFT permitia: visita aos estudios, contato
com apresentadores, entrada na festa de verdo.
Apela-se aqui novamente ao sforytelling da

marca, a uma componente de gamificacdo e a

uma vertente utilitdria do proprio NFT.

Filipe Pinho

Pereira
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Benfica

No momento da conquista do 38° campeonato
(2022/2023), o Benfica lancou uma Mystery Box que
continha 3 coleciondveis digitais. Tratava-se de
uma edicdo limitada e numerada da
representacdo em 3D da taca do campeonato. O
NFT da taca do campeonato nacional de futebol
permitia o acesso a merchandising oficial (t-shirt e
cachecaol), assim como a outras ofertas que iriam
sendo anunciadas gradualmente ao longo da
época seguinte. Potencia-se um momento-chave
da marca e capitaliza-se o0 mesmo numa

estratégia de continuidade.

Filipe Pinho

Pereira

Adidas

Desde 2021 que a Adidas tem vindo a lancar
uma série de iniciativas de marketing
protagonizadas por NFT, em que os primeiros
detentores de NFT da marca passaram a ter
acesso prioritdrio e exclusivo aos subsequentes,

bem como acesso ao Metaverso da marca.

Bernardo Silva

Louis
Vuitton

Outra marca de enorme renome que lancou,
em 2023, uma versdo phygital de um produto
iconico da marca, o bad. Para além de
receberem o bau fisico, o token digital
desblogueava o acesso fisico d Maison, a casa de
design da Louis Vuitton, e a criagcdes nunca vistas
dos designers da marca, bem como a uma
comunidade restrita de proprietdrios de NFT da

Louis Vuitton.

Julia Muszynski

Caio Vicentino
(Yield Hackers)

A Yield Hackers € uma comunidade totalmente
online, criada pelo brasileiro Caio Vicentino, onde
se disponibiliza conteldo exclusivo sobre
Criptomoedas, DeFi, Web3, Tecnologia. Os
entusiastas da temdtica tém acesso ao conteldo
da mesma e a cursos de especialidade, assim
como a inferagir com a comunidade nos seus
canais no Telegram e no Discord se forem

proprietdrios do Yield Hacker Pass, um NFT.

Nuno Duarte
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Potencia-se a sensacdo de pertenca a um grupo

restrito e unido.

Nike

A marca tem incorporado NFT em diversas
infervencoes. Numa delas, a Nike In-Game
Wearables, a ideia era criar itens visuais projetados
para usar em videojogos, sendo que se
fomentavam competicdes enfre os membros da
comunidade para criacdo das proximas sapatilhas
da Nike, com apresentacdes do design e do

produto por parte dos proprios consumidores.

Julia Muszynski

Leandro

Lopes

A marca de calcado de luxo disponibilizou um
par de sapatilihas com um chip integrado
associado a um NFT. O uso das sapatilhas permitia
acumular pontos que, por sua vez, estavam
associados a recompensas e prémios: roupas da
marca em formato fisico ou digital. Neste Ultimo
Caso, as roupas seriam usadas para personalizar o
préprio avatar no Lopes Metaverso. A componente

de gamificacdo estd aqui muito presente.

Nuno Duarte

Nota: A Tabela 7 apresenta as Melhores Praticas e Casos de Sucesso que se

destacaram de diversos setores, elaborado pela Autora (2024).

Os exemplos destacados oferecem diferentes dimensdes de valor aos NFT:

exploracdo do Storytelling de marca, gamificacdo, pertenca a comunidades, acesso

a componentes utilitdrias e beneficios exclusivos sdo demonstracdes concretas de

como os NFT permitem interacdes novas e criativas com os consumidores. Assim, o

produto cuja implementacdo se propord no proximo capitulo bebe desta

informacdo e procura potencid-la a favor da Sogrape.
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8.PROPOSTA DE NFT: SOGRAPE ICONIC

AqQui chegados e apds todos os dados analisados, € premente uma proposta con-
creta de aplicacdo de NFT por parte da Sogrape. A proposta apresentada visa, por
um lado, a materializacdo do conhecimento tedrico atrds exposto e, por outro, a
apresentacdo de uma solucdo prdatica cuja implementacdo se julga ser do interesse
da Sogrape.

Em todo o caso, manter-se-& como fio condutor desta proposta as palavras de
Fortnow & Terry (2021) e aqueles que os autores definem como os elementos extrinse-
cos dos NFT, por parecerem fundamentais e absolutamente em linha tfanto com os
dados recolhidos na pesquisa qualitativa, como com a visdo estratégica de pereni-

dade e longo prazo de uma marca como a Sogrape:

To achieve sustained long-term success, NFTs must have the following exirinsic ele-

ments:

) A compelling story of "*why" you (the creator) are getting into the NFT market
. A reputation that you can translate to your NFTs

o Future assurance of lasting (or increasing) value of the NFTs

You may just want to dive in, make some NFTs, have fun, and see what happens.
That's great, and you may hit the mark a few times. However, if you're serious about
making it a long-term, life-changing endeavor, which is surely possible, strive for
these exirinsic elements. (Fortnow & Terry, 2021, pp.44-45)

Em suma, acaba-se aqui, de novo, de falar de storytelling, reputacdo e geracdo
de valor a longo prazo. Ndo deixa de ser interessante que estes 3 elementos sejam
absolutamente partilhados tanto pelo ecossistema dos NFT, como pelo universo do
Marketing, provando, de facto, as sinergias concorrentes de ambos.

Assim, tendo tudo isto em consideracdo, propde-se a cunhagem de um token di-

gital que chamaremos de “Sogrape Iconic”. De destacar, antes de mais, a exclusdo

74



o
Marketing
Leads
Business

estratégica da expressdo NFT do nome do produto. A tecnologia NFT é estrutural para
o produto e isso deverd ser tfransmitido ao consumidor de forma clara e transparente
na sua descricdo técnica. Porém, de modo a evitar, logo numa fase de primeiro im-
pacto, os estigmas que, com frequéncia, o termo NFT provoca, propdes-se o seu afas-
tamento, tal como Julia Muszynski, consultora de Marketing Digital e WEB3, e uma das
nossas entrevistadas mencionou no capitulo 6.1. A infroducdo da tecnologia sob o
termo “Sogrape Iconic” permite realinhar o foco do consumidor para os aspetos de
excecdo e distincdo do item digital, ao invés das suas implicacdes técnicas ou de
investimento.

Recuemos, antes de mais, ao uso de NFT feito por marcas de vinho portuguesas,
conforme referido no capitulo 2.2.2: apenas Symington e Aleixo Bairrada optaram,
até a data de junho de 2024, pela adogdo desta ferramenta, sendo que ambas op-
taram por vincular a tecnologia digital a existéncia de uma ou mais garrafas fisicas.
No nosso caso, optamos por ndo o fazer. Com efeito, tomando em consideracdo o
importante conceito cunhado pelo entrevistado Filipe Pinho Pereira, CEO da
Crowdclass, dos NFT enquanto “tecnologia emocional”, promotora de fidelizacdo de
clientes e que, portanto, extrapola a vertente comercial, propomos precisamente o
lancamento de um token que funciona unicamente como ferramenta de ligacdo
afetiva entre cliente e marca. O acesso a este token ndo estard dependente de
qualguer transacdo comercial de garrafa(s) fisicas(s), funcionard autonomamente.

No que se refere ao formato do token, constatou-se atrds, nos Casos de Sucesso
referidos, a existéncia de diferentes possibilidades: videos de momentos de uma es-
tacdo televisiva, no caso da TVI; representacdes em 3D de uma taca conquistada,
no caso do Benfica; ou versdes phygital de produtos da marca, na Louis Vuitton. No
entanto, de reter que, independentemente do formato eleito, existe sempre uma
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aproximacdo cuidadosa do foken aos significados da marca. Posto isto, no nosso
Ccaso, € nossa convicgdo que fard todo o sentido associar o foken “Sogrape Iconic”
a imagens alusivas ao mundo do vinho, da sua colheita, producdo e degustacdo.
Propde-se que estas imagens sejam desenvolvidas por um artista, tfrazendo para o
produto a profissionalizacdo, criatividade, sentido estético e sofisticacdo que a este
nivel se exige e os clientes valorizam.

A este propodsito, adianta-se aqui o nome de Olga Noronha. Trata-se de uma artista
jovem, da cidade do Porto, mas cujo percurso artistico e valores nos parecem abso-
lutamente alinhados com os da Sogrape: Olga Noronha alia, na concecdo do seu
trabalho, tradicdo com praticas mais inovadoras. E uma artista com um trabalho mul-
tifacetado, que vai desde a alta-joalharia, com inspiracdo na tradicdo da filigrana
da zona norte do pais, até a escultura e a pintura em laboratdrio. De sublinhar, neste
contexto, os seus Lab Paintings, desenvolvidos laboratorialmente para melhor repre-
sentar as variagoes de cores e a imersdo de sentimentos e experiéncias multissensori-
ais. Sublinhe-se ainda que, d semelhanca do que acontece com os NFT, cada um
destes Lab Paintings € "Unico, distinto e irreplicavel” (ON X BM Car, 2024). Olga Noro-
nha pauta tfambém o seu trabalho pela exclusividade, tendo j& tido pecas em exibi-
cdo na loja de referéncia Stivali, pecas de joalharia de luxo especialmente desenvol-
vidas para a Boutique dos Reldgios e obras leiloadas na conceituada Sotheby’s (Mur-
cho, 2020).

Pelo atrds referido e pelo seu cardcter multifacetado, reunird todas as condicoes
para uma parceria de trabalho alinhada e de sucesso com a Sogrape, estendendo
o seu frabalho artistico ao mundo digital e dos vinhos. A titulo exemplificativo do seu

trabalho e polivaléncia, apresentam-se duas das obras da artista:
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Figura 4

Colecdo Ode, 2016

Nota: A Figura 4 apresenta a Colecdo Ode de 2016, imagem do acervo da artista

Olga Noronha.

Figura 5

Lab Painting, 2018

Nota: A Figura 5 mostra o Lab Painting, 2018 da artista Olga Noronha e adaptada

pela Autora (2024).
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Figura 6
Tristam Hunt, Diretor do Victoria & Albert Museum, junto do Lab Painting durante o

leildo na Sotheby's

Nota: A Figura 6 apresenta o Diretor do Victoria & Albert Museum, Tristam Hunt, junto
do Lab Painting durante o leildo na Sotheby’s (novembro de 2023), imagem do

acervo da artfista Olga Noronha enviada para este estudo.

Apss o desenvolvimento do produto, urge determo-nos sobre a estratégia de lan-
camento deste NFT. Com efeito, conforme mencionado pela consultora de Marke-
ting Digital e Webg3, Julia Muszynski, na sua entrevista, o uso de NFT consegue bons
resultados no estreitamento de relacdo com o universo dos aficionados das marcas,
tratando-se, pois, de um aspeto que ndo podemos descurar. Deste modo, numa fase
inicial, a nossa proposta inclui o lancamento deste novo produto junto de um grupo

especifico, confrolado e ja fidelizado de consumidores identificados pela Sogrape.
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Saliente-se que a Sogrape tem j& 3 Clubes destinados a conhecedores e aprecia-
dores de vinho. O Clube Reserva 1500 _ do qual € membro o nosso entrevistado Julio
Santos _ que permite o acesso a vinhos do portefdlio, provas orientadas e outros even-
tos. O Dedicado Wine Club, apenas acessivel por recomendacdo e convite, que re-
Une colecionadores e atribui acesso exclusivo a provas da marca Dedicado. O Fro-
mingham Social Club, mais voltado para os Fine Wines produzidos em Marlborough,
bem como para o entretenimento e convivio em eventos, exposicdes e concertos
em época de vindima.

Atendendo a que os 2 Ultimos, Dedicado Wine Club e Framingham Social Club,
reunem mais especificidade em termos de marca e de geografia respetivamente, a
nossa op¢do recai em disponibilizar o foken para compra apenas por parte de mem-
bros do Clube Reserva 1500. O nuUmero de tokens a disponibilizar deverd ser suficiente
para que a Sogrape obtenha feedback relevante do lancamento deste produto,
mas pequeno o bastante para que a oferta seja vista como escassa e, portanto, ex-
clusiva. Assim, o lancamento de 50 tokens, face aos 1500 membros do Clube, serd o
indicado.

No que respeita a determinacdo do preco do foken “Sogrape Iconic”, hd que sa-
lientar trés aspetos: 1. Exclusividade: com apenas 50 tokens disponiveis, a escassez
deve ser um fator-chave para a definicdo de um preco elevado; 2. Acesso a uma
obra de arte: Olga Noronha, apesar de jovem, € uma artista estabelecida e com
obras presentes em exposicoes e leildes prestigiados, o que aumenta o valor perce-
bido do foken para um publico altamente refinado; 3. Benchmarking: a Symington,
concorrente direta da Sogrape, disponibilizou 50 caixas de uma edicdo especial de
vintage Porto Graham’s associadas a um NFT pelo preco de 3.000€. Assim, o valor de
3.000€ € um bom ponto de referéncia, considerando que, apesar de ndo ter acesso
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a uma garrafa fisica, o detentor do foken terd acesso a uma obra de arte digital de
uma artista também ela posicionada num segmento de luxo.

Esta proposta ndo negligencia ainda o que o enfrevistado Julio Santos, memibro
do Clube Reserva 1500, sublinhou de forma bastante cabal e que se encontra corro-
borado na literatura por Ndpoles (2019): o apreciador e comprador de vinho f&-lo
para consumo, sendo uma das suas motivacoes principais a autossatisfacdo. Assim,
€ fundamental que o foken “Sogrape Iconic”, apesar de ndo estar a associado a um
bem (garrafa) fisico, venha posteriormente a dar acesso a beneficios que tenham
em consideracdo o produto principal comercializado pela Sogrape, o vinho, e a sa-
tisfacdo do seu cliente que passa, em definitivo, pelo prazer do consumo.

Dito isto, e para que o token seja também entendido como artefacto de engage-
ment continuado, propde-se que um dos beneficios acessiveis aos seus detentores
seja a possibilidade de participacdo na cocriacdo exclusiva e consequente consumo
de vinhos. Falamos aqui, portanto, da oportunidade de, em colaboracdo com o0s
endlogos da casa, os detentores do “Sogrape Iconic” terem um papel ativo na co-
criacdo de novas safras a cada 2 anos. Esta iniciativa ndo apenas permitird a este
grupo de consumidores influenciar diretamente alguns aspetos da producdo, mas
garantird fambém o acesso Unico e exclusivo O compra desses mesmos vinhos. Ape-
nas os detentores do token poderdo adquirir estas edicdes limitadas, o que ndo ape-
nas aumenta o valor do investimento no token para futuros vendedores/compradores
do mesmo, mas também fortalece a conexdo pessoal com a marca. Neste caso, o
rétulo incluird o nome do cliente e a data de criacdo, num esforco continuo de per-
sonalizacdo.

Adicionalmente, face ao referido no capitulo 2.3. por Barros (2024) sobre o poder
de fidelizacdo e de comprometimento das Comunidades em Webg3, sugerimos que
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aos detentores do "Sogrape Iconic” seja dado acesso a uma Comunidade Privada.
Tratar-se-& de uma comunidade online restrita, com mediacdo e gestdo realizadas
por um Gestor de Comunidades pertencente a Sogrape. Esta Comunidade digital
poderd posteriormente alargar-se a eventos fisicos, onde a marca partiihard conte-
Udo informativo e educativo sobre NFT, vinhos de colecdo e de gama limitada. O
conteUdo deverd ser curado para enriquecer o conhecimento dos membros sobre
tokens digitais na indUstria dos vinhos, inovagodes tecnoldgicas e tendéncias de mer-
cado, criando um espaco de valor acrescentado para os entusiastas de vinho. Serd
uma comunidade digital constantemente aberta & livre troca de opinides e duvidas
entre os seus membros. Note-se que, no universo de Web3 e nomeadamente dos NFT,
€ comum qgue estas comunidades se desenvolvam em plataformas como Telegram,
Discord ou X. Neste contexto, a ideia de comunidade ndo se prende com o canal
utilizado, mas antes com a importéncia dada ao préprio conceito. A dinGmica que
aqui se pretende fomentar ndo é a transaciondvel, ainda que esta esteja presente,
mas a de fomento de proximidade com a marca.

Por fim, a incorporacdo de um sistema de gamificacdo que reconheca, valorize e
recompense alguns dos membros desta comunidade detentora do foken. A proposta
gue expomos serd lancar uma competicdo relacionada com a criagcdo de um novo
rotulo. Pretende-se que arecompensa obtida pelo vencedor seja, efetivamente, algo
que margue a diferenca: ter acesso a uma experiéncia premium reservada para um
momento de celebragcdo pessoal especial, como um aniversdrio, em que a Sogrape
lhe faz chegar diferentes garrafas curadas do seu portefdlio para consumo. Durante
esse momento, uma sessdo agendada com o vinicultor, ao vivo ou gravada, permi-
tird ao cliente e ao(s) seu(s) convidado(s), num mdaximo de seis, aprenderem mais
sobre os vinhos, colocarem questdes ou conversarem sobre a vinicola.
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Ora, nesta etapa do nosso Projeto, parece-nos ja evidente que a disponibilizacdo
de um NFT a estes clientes serd, de facto, um fator distintivo pela prépria natureza do
foken, que a diferencia de todos os usos de NFT feitos por outras marcas em Portugal.
Tratar-se-&, entdo, de um token de utilidade cultural, que servird ndo apenas como
uma peca de colecdo digital, mas também como porta de acesso a uma comuni-
dade, conteldo e atividades Unicos.

No que respeita a estas atividades, optamos deliberadamente por ndo incluir, en-
tre os beneficios deste token, o acesso a eventos exclusivos da marca, lancamentos
de novos vinhos, ou visitas restritas s instalacdes da marca, opcdes normalmente
mais usuais. Esta decisdo baseia-se no facto de que os membros do Clube Reserva
1500 j& possuem acesso a essas experiéncias, fornando tais beneficios redundantes.

Ultrapassada esta primeira fase de disponibilizacdo e compra destes 50 tokens “So-
grape Iconic” por parte exclusiva dos membros do Clube Reserva 1500, pretende-se
o seu alargamento a mais publico. Poderdo ser realizadas campanhas de marketing
direcionadas para identificar potenciais compradores do token ou efetuar parcerias
estratégicas com plataformas ou eventos vinicos que permitam a promocgdo do fo-
ken em contextos relevantes como festivais de vinho, feiras de arte, ou conferéncias
sobre tecnologia e inovagcdo onde o token poderd ser apresentado como um caso
de estudo ou um produto inovador na intersecdo entre tecnologia e vinho. No en-
tanto, recomenda-se que o nUmero de fokens adicionais disponibilizados seja parci-
monioso, menor do que o nUmero inicial, por forma a manter o seu cardter de escas-
sez e distincdo. O “Sogrape Iconic”, uma vez adquirido, serd vitalicio, podendo, con-
tudo, ser transacionado em Mercado Secunddrio. Assim que vendido, a propriedade
do token migra para o seu comprador, bem como todos os beneficios que lhe estdo
associados, incluindo a pertenca a Comunidade gerida pela Sogrape.
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Com o intuito de assegurar uma implementacdo estruturada desta iniciativa, de-
senvolveu-se um cronograma detalhado com todas as fases do projeto. A seguir
apresenta-se a previsdo temporal para cada etapa, garantindo clareza e concor-

dancia com os objetivos estabelecidos:
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Tabela 8

Cronograma de Implementacdo do “Sogrape Iconic”

Fase do Projeto

Descrigdo

Duragado Es-
timada

Justificagdo

Fase 1: Planea-
mento Inicial

Definicdo dos objetivos, @&mbito e recursos necessdrios. Reuni-
oes iniciais com a artfista Olga Noronha e equipa de Marke-
ting.

1 més

Importante para garantir clareza nos objetivos
e alinhar expetativas com todas as partes en-
volvidas.

Fase 2: Desenvolvi-
mento do conteldo

Criacdo de imagens alusivas ao mundo do vinho por Olga
Noronha. Producdo e validacdo das obras digitais. Criacdo e
curadoria de conteldos para a comunidade privada.

3 meses

Tempo necessdrio para a criacdo artistica e
aprovacdo dos conteldos, garantindo quali-
dade e relevancia.

Fase 3: Preparagdo
da Plataforma NFT

Selecdo da plataforma Blockchain para emissdo do token.
Cunhagem do mesmo. Desenvolvimento da interface do utili-
zador

1 més

Essencial para assegurar que a plataforma é
funcional para os seus utilizadores.

Fase 4: Campanha
de Langcamento

Criacdo de materiais de Marketing, Comunicacdo e planea-
mento da campanha de lancamento.

1 més

Necessdrio para preparar todos os materiais
de promoc¢do, assegurando clareza na mensa-
gem.

Fase 5: Langamento

Lancamento oficial do token “Sogrape lconic”. Monitorizagdo
inicial do lancamento.

1 més

Relevante para gerir o lancamento, dar res-
posta a feedback inicial e ajustar conforme
necessdrio.

Fase 6: Feedback e
Ajustes

Recolha de feedback dos primeiros detentores de tokens. Re-
adlizacdo de qjustes necessdrios na plataforma e estratégia.

1 més

Garantir que qualguer problema inicial dete-
tado é rapidamente resolvido.

Fase 7: Expansdo
do Alcance

Planeamento e execucdo de campanhas de marketing para
atrair novos compradores

2 meses

Expandir o alcance do projeto, mantendo a
exclusividade dos fokens.
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Duragao Es-

. oroiet Descrica
ase do Projeto escricao timada

Justificagdo

Manter o envolvimento dos detentores de to-
Continuo | kens, garantindo valor continuo e fidelizacdo &
marca.

Fase 8: Manutengdo | Curadoria continua de conteldos para a Comunidade. Or-
continua ganizacdo de acdes exclusivas para os detentores dos fokens.

Nota: A Tabela 8 apresenta um Cronograma de Implementacdo do “Sogrape Iconic”, elaborado pela Autora (2024).
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No que concerne a orcamentacdo do projeto, tomar-se-G como valores de
referéncia os indicados pelo CEO da Crowdclass, empresa especializada neste ramo,
Filipe Pinho Pereira. Ainda que ndo aplicados especificamente a este projeto, dizem
respeito a aspetos técnicos transversais a qualquer projeto de NFT, permitindo-nos ter

uma percecdo dos reais custos envolvidos:

Tabela 9

Orcamentacdo do “Sogrape Iconic”

Componente do Projeto Orcamento Estimado

- Landing Page para o Projeto €15.000 - €30.000
- Minter® para o NFT

- Portal de Pagamentos
- Mercado Secunddrio €45.000 - €70.000

Nota: Na Tabela 9 tem-se a orcamentacdo do “Sogrape Iconic”, elaborado pela

Autora (2024).

Por Ultimo, salvaguardar que este orcamento ndo contempla o custo da parceria
com a artista Olga Noronha. Para tal serd recomenddvel o contacto direto com a
mesma no sentido de discutir os moldes desta parceria, podendo ser estabelecido
um valor fixo Unico ou royalties pela (re)venda do token, como também € pratica no

ecossistema NFT.

8 Minter é a ferramenta, aplicacdo ou contrato inteligente que permite a criacdo e registo de novos NFT
na Blockchain. Assegura que cada NFT é Unico, imutdvel e pode ser fransferido ou negociado de forma
segura.
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9.LIMITACOES

Ao longo desta jornada investigativa emergiram algumas limitacdes que devem
ser tidas em consideracdo, tanto para uma interpretacdo mais precisa dos resultados
como para o direcionamento de investigacdes no futuro.

Em primeiro lugar, identificaram-se questdes que se prendem com a amostra e sua
representatividade. Recorrer a apenas cinco entrevistados para inferir resultados
pode, de facto, ser limitador. Contudo, atendendo ds restricdoes temporais do
presente Projeto, por um lado, e 4 especificidade da temdtica abordada, é
importante reconhecer a dificuldade em encontrar individuos com suficiente
familiaridade e conhecimento sobre NFT disponiveis para participar num estudo deste
ambito. Estamos seguros de que, dispondo de um espaco temporal mais alargado,
estariamos em condicdes de, por recomendacdo direta dos entrevistados ou por
conhecimento gradual dos agentes do meio, chegar a fala com um maior nUmero
de individuos, inclusive ndo restringindo o estudo a atuantes no mercado portugués.
Uma amostra maior e mais diversificada permitiria ampliar a diversidade das opinides.

A presente pesquisa apresenta ainda uma limitagcdo quanto d representatividade
de género, sendo que 80% dos enfrevistados sdo do género masculino. Do trabalho
de busca de especialistas efetuado, bem como da conversa tida com a nossa
entrevistada, resultou a percecdo empirica da existéncia de uma menor
representatividade das mulheres nas dreas tecnoldgicas e nesta drea em concreto,
0 que poderd explicar esta discrepdncia enfre o nUmero de enfrevistados do género

masculino e feminino. De notar que foram realizados esforcos para alcancar outras
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potenciais participantes do sexo feminino, mas que, por motivos de disponibilidade,
ndo foi possivel concretizar.

Adicionalmente, reconhecer que alguns dos individuos entrevistados desenvolvem
a sua atividade profissional como fundadores e responsdveis de start-ups no campo
dos NFT enquanto ferramenta de Marketing. Logo, se € verdade que a sua expertise
na matéria nos permite obter entendimentos de grande valor, também ndo se pode
deixar de considerar que poderd existir algum tipo de viés na sua perspetiva. De
modo algum isto invalida as suas contribuicdes, mas devemos estar atentos ao facto
de as suas opinides e respostas serem influenciadas pelo entusiasmo da sua prépria
atuacdo e visdo do mercado.

Do mesmo modo, o facto de apenas um dos individuos entrevistados ser um
conhecedor e entusiasta do mundo dos vinhos. Ter uma maioria de entrevistados
especializados em NFT e apenas um entrevistado que se posiciona como consumidor
pode conduzir & colocacdo de um foco maior na discussdo de aspetos técnicos e
de marketing, descurando uma visdo mais centrada nos aspetos mais experienciais
do universo dos vinhos e da perspetiva do consumidor. Seria, de facto, interessante,
em estudos futuros, obter a perspetiva de um maior nUmero de consumidores com
conhecimento em NFT.

Por fim, atentar na possibilidade de existéncia de viés na interpretacdo dos dados
por parte da entrevistadora. A interpretacdo de dados pode ser influenciada pela
subjetividade ou conviccoes proprias sobre o tema. Ciente disto, foram encetadas
medidas para mitigar esta possibilidade, nomeadamente uma reflexdo sobre as suas
proprias opinides e crencas, bem como a preparacdo de uma entrevista
padronizada, revista, com perguntas abertas, neutras e que se procurou que nNAo
induzissem quaisquer respostas.
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10. RECOMENDACOES E CONCLUSOES

Investigou-se, ao longo do presente frabalho, a infroducdo de NFT no setor do
vinho, concretamente pelo Grupo Sogrape. A pesquisa foi motivada
simultaneamente pelo interesse da marca na temdtica e pela observacdo de que a
producdo académica nesta drea € parca e num estado ainda embriondrio,
constituindo, portanto, este estudo um acréscimo de conhecimento relevante em
ambas as frentes.

De notar que, neste estudo, o interesse centrou-se na aplicacdo da tecnologia NFT
na industria dos vinhos enquanto ferramenta de Marketing. Se, a este nivel, no
contexto internacional, se encontrou algum dinamismo no mercado, na conjuntura
portuguesa, identificou-se o recurso a NFT apenas pela Symington e pela Aleixo
Bairrada. Acresce aqui a verificacdo de que, globalmente, a adocdo de NFT nesta
indUstria se limita ao seu lancamento, numa fase de Topo de Funil de Marketing, mas
sem prossecucdo de uma estratégia de aproveitamento continuado do potencial
da tecnologia.

Com base na revisdo literaria e nas entrevistas efetuadas, as conclusdes deste
estudo ndo deixam duvidas quanto ao elevado potencial da tecnologia NFT para
fortalecimento de envolvimento do consumidor com a marca, mas ndo confirmam,
de forma definitiva, nem o seu contributo para a angariacdo de novos publicos muito
jovens, nem para a existéncia de uma percecdo das marcas como inovadoras.

Pela sua relev@ncia e assertividade chama-se aqui novamente a colacdo a
expressdo avancada pelo especialista Filipe Pinho Pereira, “Tecnologia Emocional”,
enquanto definidora da tecnologia NFT. Perante esta definicdo tdo robusta, deixa-se

em segundo plano neste trabalho competéncias mais técnicas da tecnologia NFT e
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do seu registo publico e rastreabilidade na Blockchain. A atencdo recaiu mais sobre
a adocdo de NFT no fomento da ligacdo emocional com as marcas e suas
comunidades, provando-se que € nesse campo que a fecnologia tem muito a
oferecer.

Nesta visdo dos NFT enquanto mecanismos de envolvimento afetivo, este trabalho
permitiu identificar quatro quadrantes de ativacdo da relacdo com o cliente
considerados de relevo. Trata-se de quatro espacos de atuacdo fundamentais

permitidos pelo uso de NFT e dos quais as marcas deverdo tomar partido:

1. Fortalecimento da identidade e storytelling da marca afravés do lancamento
de ativos, coleciondveis ou ndo, digitais;

2. Promocdo de momentos-chave para a marca: aniversdrios, celebracoes,
lancamentos, entre outros;

3. Potenciacdo do acesso por parte do cliente a beneficios reais/fisicos:
experiéncias, eventos, acesso antecipado a conteldos ou produtos, por exemplo;

4, Gamificacdo: sistemas de recompensa, a titulo indicativo.

A proposta do ativo digital “Sogrape Iconic” integra naturalmente estes resultados
obtidos. Desde logo, abandona o uso explicito do termo NFT, o que Ihe permite
desvincular-se de conotacdes técnicas ou especulativas genericamente entendidas
como desfavordveis e aproximar-se mais das qualidades emocionais e de storytelling
da marca. O “Sogrape Iconic”, disponibilizado em numero restrito e apenas para o
universo pré-existente de clientes fidelizados da Sogrape, membros do Clube Reserva
1500, serd representado por imagens alusivas ao mundo vinico desenvolvidas por
Olga Noronha, artista jovem do Porto, mas j& com provas dadas no segmento de luxo
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e com um percurso artistico tracado na alianca entre tradicdo e inovacdo. Este
elemento de stforytelling visual cria um produto culturalmente significativo numa
sinfonia entre os valores da artista parceira e da Sogrape.

O bem digital “Sogrape Iconic” tem validade prépria e ndo estd associado a
qualguer garrafa fisica. Porém, para consumidores cujas motivacdes de compra
passam pela sensacdo de privilégio percebida e pela experiéncia hedonista com o
produto vinho (Ndpoles, 2019), ndo podemos descurar o seu consumo e fruicdo. Dai
a infroducdo da possibilidade de participacdo direta no processo cocriativo de
garrafas de vinho por parte dos proprietdrios do “Sogrape iconic” e seu acesso
exclusivo as mesmas. Este papel de cocriador apelard & valorizagcdo dos seus gostos
e opinides, bem como culminard numa maior aproximacdo afetiva da marca
Sogrape. Consegquentemente, caminhar-se-d para um aumento de probabilidade
de repeticdo de compra e de recomendacdo de marca aos seus pares.

Esta jornada criativa em que o cliente se verd abrangido serd acompanhada e
complementada, a par e passo, por uma jornada educativa. Verificou-se nesta
pesquisa que, No universo dos superfans, se partiham narrativas de marca. A Sogrape
é vista com uma marca-referéncia, d qual se associam valores profundos como
credibilidade, rigor e isencdo. Resisténcias psicoldégicas ou funcionais de acesso a
uma tecnologia recente e desconhecida esbatem-se ao serem proporcionadas por
esta marca. Adicionalmente, a pertenca a uma comunidade privada e restrita que
dé informacdo, que forme, que partiihe, que evangelize sobre esta temdatica _ em
associacdo ao mundo dos vinhos, porque, evidentemente, é essa a drea de acdo
da Sogrape _ coloca a Sogrape numa posicdo de vantagem competitiva.

Trata-se, portanto, de propiciar a um grupo escasso e exclusivo de clientes
conhecimento sobre novos ecossistemas tecnoldégicos em associacdo com
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experiéncias no mundo vinico que os demais concorrentes diretos ndo proporcionam.
Num esforco assumido pela Sogrape de premiumizacdo do seu portefdlio fard sentido
enfregar  comunidade dos seus clientes premium este valor acrescentado.

De facto, esta Comunidade adquire um papel de pilar central de marca: redne
um grupo de pessoas com o interesse comum de aprender, desenvolver e construir
em conjunto ideias, projetos e/ou produtos, e estimular o sucesso dos mesmos e da
marca. Reitera-se de forma ainda mais evidente a posicdo destes clientes enquanto
“embaixadores de marca” e ndo apenas como meros membros de um clube. Fomos
vendo, ao longo deste trabalho, que o momento de consumo de vinho &,
inquestionavelmente, um momento de partiliha humana de sensacdes. A tecnologia
NFT permite a extensdo dessa partiha, ndo s6 de experiéncias, mas também de
conhecimento e de apreco pelas marcas para o mundo das comunidades digitais.

A Sogrape tem dado todas as provas de que estd atenta as novas formas de
interacdo com o consumidor que tém vindo a surgir gracas & tecnologia. E
importante recordar que a Sogrape foi pioneira em Portugal a disponibilizar, em 2023,
uma visita no Metaverso, nas suas Caves Sandeman. Nesta senda, a entrada no
ecossistema dos NFT serd, portanto, uma incursdo natural, sendo uma exigéncia da
aceleracdo digital a que as empresas atualmente se veem sujeitas. A exploracdo dos
mundos digitais, oferece, presentemente, oportunidades e canais de conexdo com
o consumidor que vdo muito além dos websites ou redes sociais tradicionais. Neste
trabalho, concluiu-se que o verdadeiro potencial tfransformador da tecnologia NFT
reside num profundo estreitamento da relacdo com a marca, beneficiando
sobretudo do principio de participacdo ativa do consumidor nas comunidades em

Web3.
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Pesquisas futuras efetuadas pela Sogrape, pela Academia ou pela sinergia de
ambas poderdo explorar ainda o modo como os NFT, baseados na tecnologia
Blockchain, podem serintegrados em toda a cadeia de valor, possibilitando o registo
de toda a informacdo e rastreabilidade da jornada do vinho, desde o momento da
sua colheita na vinha até a sua venda em mercado primdrio ou revenda em
mercado secunddrio. De uma perspetiva de Marketing, serd interessante investigar
se o comprador de vinho valoriza esta prova de procedéncia e autenticidade, em
que segmentos de clientes e gama de produtos fard sentido e, por Ultimo, mas ndo
sem relevancia, se a venda de garrafas, de facto, ganha fracdo com esta
implementacdo.

Finda-se sublinhando que o presente projeto investigativo ndo explora uma
abordagem meramente tedrica ao tema dos NFT na industria do vinho. O “Sogrape
lconic” € uma proposta pratica, assertiva e vidvel de uso de NFT, com uma estfratégia
delineada numa base de continuidade. Com o lancamento e prosseguimento desta
iniciativa, a Sogrape ndo sé estard a acompanhar as tendéncias mais recentes, mas
estard a liderar a forma como os vinhos sdo comunicados, apreciados e dinamizados
nos Novos ecossistemas virtuais. A Sogrape estd, em definitivo, posicionada para

redefinir o Marketing no setor vinicola em Portugal.
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ANEXOS

Tabela 10

Uma Comparacdo dos Métodos Quantitativo e Qualitativo

Marketing research method

Quantitative methods

Qualitative methods

Research
questions

Measurement
tools

Sample

Analysis and
interpretation
of results

Determinative questions
quantitatively describing
the problem (questions:
“how many”, “who”,
“how often™)

Survey — questions with a
fixed form and order,
prevalence of
closed-ended questions

Random or quota

Large — usually within a
range of 500-1,000
persons

Analysis harnessing
statistics — more
objective

Possibility of quantitative
generalisation of results
to a population

Exploratory questions qualitatively
describing the problem (questions:

“what”, “how™, “why”)

Interview scenario — freely gained
information (topics forming the outline
of the interview, open-ended questions)

Purposive

Small = 20-50 persons (better when the
sample is defined by the number of
interviews/groups and not of persons)

Analysis without the use of statistics —
more free and subjective

Many interpretative possibilities (diverse
range of conclusions), also involving the
risk of overinterpretation or erroneous
interpretation — the analysis is often more
challenging than in quantitative research

No possibility of quantitative generalisation
of results to a population

N.B.! A qualitative generalisation of results
to a population is possible (cf. Chapter 8)

Nota: A Tabela 10 apresenta uma Comparacdo dos Métodos Quantitativo e Qualita-

tivo, adaptada de Maison (2019).
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Tabela 11

11 Razdes para Comprar NFT

Rank Razdo para comprar NFT Toxa declinoﬁpon‘én—
] Usar os NFT para a sua funcdo esperada 77 .6%
2 Lucro a longo prazo 76.1%
3 Ganhar uma participacdo numa Venture ou DAO 72.9%
4 Entusiasmo pela tecnologia ou pela colecdo de NFT 71.1%
5 Tornar-se parte da comunidade 68.8%
6 Entusiasmo pelo modelo ole negodcio ou pela ideia da cole- 67 9%

cdo de NFT
7 Entusiasmo pela obra de arte ou pela colecdo de NFT 67.9%
8 Lucro a curto prazo 66.8%
9 Poupancas 63.0%
10 Bem Social 60.6%
11 Disrupcdo de estruturas estabelecidas ou indUstrias 59.5%

Nota: Na Tabela tem-se as11 Razdes para Comprar NFT de acordo com Qian (2024)

e adaptado pela Autora (2024).
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Tabela 12

Template de Andlise da Concorréncia na Industria do Enoturismo

Details Competitor 01 Competitor 02 Competitor 03 Competitor 04
Business Name

Distance from my business
Products offered

Pricing policy

Target markets

Strengths

Weaknesses

Marketing strategies

Nota: A Tabela 12 apresenta um Template de Andlise da Concorréncia na Industria
do Enoturismo, adaptado de Winemakers' Federation of Australia (n.d.) pela Autora

(2024).
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