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RESUMO

Os eventos sdo considerados ferramentas estratégicas imprescindiveis para as empresas, € como
resultado temos vindo a assistir a sua proliferagdo rapida. Também os eventos enoturisticos,
uma vertente do enoturismo, tém conquistado progressivamente espaco nas agendas das
empresas do setor vitivinicola. Considerando a importancia dos eventos, e principalmente 0s
impactos que estes podem ter, seja a nivel econémico, ambiental, social cultural, geogréafico ou
outro, tornou-se relevante a realizacdo desta investiga¢do, que se concentrou num evento em

particular e na forma como este influencia os setores vitivinicola e turistico.

Desta forma, a presente dissertagdo teve como objetivo principal aprofundar as razdes que
levam as empresas a apostar nos eventos enoturisticos, em particular no Esséncia do Vinho,
bem como as principais vantagens e desvantagens desta participacdo. Melhor compreender a
linha da oferta, que neste caso é representada pelos expositores no evento presentes, e conseguir

avaliar qual a posi¢do que o grupo EV e o evento ocupam na mente dos expositores.

Para tal, foi necessario recorrer a um processo metodoldgico que compreende tanto uma
abordagem qualitativa como quantitativa do universo em causa. Para além destas fontes
primarias de recolha de dados, foram ainda consultadas fontes secundérias, que nos auxiliaram

no enquadramento tedrico e de contexto do objeto em causa.

O estudo permitiu aferir que o evento EV proporciona uma oportunidade de criacdo de ligacOes
entre atores do setor e os clientes, que podera refletir-se na concretizacao de negdcios ou apenas
no aumento da visibilidade da marca, sendo este ultimo apontado como o principal retorno
obtido. Mais se salienta, que a investigacdo permite concluir que as perce¢fes sobre o grupo e

evento EV sdo, no geral, bastante positivas.

Palavras chave: enoturismo, eventos enoturisticos, Esséncia do Vinho, impactos, percecdes.
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ABSTRACT

Events are considered crucial strategic tools for companies, and as a result we have been
witnessing their proliferation. Also, wine events, which are a wine tourism form, have made
their way to the agendas of companies in the wine sector. Considering the importance of these
events, and especially the impacts they may have, whether economically, environmentally,
socially, culturally, geographically or other, it has become relevant to conduct this research,
which focused on a particular event and how it influences both the wine sector and the tourism

sector.

Therefore, the main purpose of this dissertation was to understand the reasons that lead
companies to invest on wine tourism events, particularly on “Esséncia do Vinho”, as well as the
advantages and disadvantages of this participation. Get a better grasp of the supply side, which
in this case is represented by the exhibitors at the event, and also be able to assess what is the

position that the EV group and the EV event take in the exhibitors’ minds.

To this end, it was necessary to carry out a methodological process that comprises both a
qualitative and quantitative approach to the universe in question. In addition to these primary
sources of data collection, secondary sources are also consulted, which helped us in the

theoretical framework and in the context of the object at issue.

The study showed that the EV event provides an opportunity to create relationships between
wine sector players and final customers, which may get reflected in future transactions and
businesses, or just increase brand visibility, the latter being indicated as the main return of the
event. In addition, this investigation allows us to conclude that the perceptions about the EV

group and EV event are, overall, quite positive.

Key-words: wine tourism, wine events, Esséncia do Vinho, impacts, perceptions.
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1 INTRODUCAO

1.1 ENQUADRAMENTO GERAL E PERTINENCIA DO ESTUDO

O turismo reafirma-se cada vez mais como um dos setores de atividade mais dindmicos
mundialmente. Segundo o relatério da Organizacdo Mundial do Turismo, de 2018, a industria
gerou, no ano de 2017 cerca de 1,340 mil milhdes de euros, mais 5% que no ano anterior.
Relativamente as chegadas, o mesmo relatério conclui que houve um acréscimo de 7%,
originando um total de 1,326 milhdes, incidindo maioritariamente na Europa (UNWTO, 2018).
De entre as inumeras formas de turismo que existem e foram surgindo com a evolucdo da
sociedade, o enoturismo ganha agora um destaque especial. Em 2002 surge uma definicdo
primeira do conceito, onde Hall explica que enoturismo se define como: “visitas a vinhas,
adegas, festivais e eventos nas quais a motivacdo principal se prende com a prova de vinho ou
em experienciar os atributos de uma regido vitivinicola” (Hall, p.2). Hoje, a definicdo de
enoturismo ja se reveste de uma maior complexidade, havendo autores que consideram que 0
enoturismo engloba um conjunto de atividades, materiais e imateriais, e que esta modalidade de
turismo recente ndo abrange apenas 0s interessados em vinho, mas também os contextos em que
estes sdo produzidos (Getz, 2000, Inacio, 2008). Esta evolugdo de conceitos faz notar bem a
propria evolucdo do fendmeno, que acompanha a exigéncia dos consumidores/visitantes/
viajantes, permitindo-nos hoje-em-dia assistir ao surgimento de diferentes modalidades tais
como: rotas de vinho, museus de vinho, festivais, spas vitivinicolas, quintas de agro-turismo,
visitas a adegas e caves, e a mais relevante para esta investigacdo, os eventos enoturisticos e

gastronémicos.

Os eventos associados ao vinho e a gastronomia tem sido alvo de estudo, e varios autores
debrucam-se sobre as motivacdes que levam as pessoas a deslocarem-se para este tipo de
eventos. Park et al. (2008) identificou os seguintes fatores principais que motivaram a
participacéo no evento South Beach Wine and Food Festival (em Miami Beach, Estados Unidos
da América): desejo de provar novos vinhos e novos pratos; aproveitar o evento; elevar o status
social; fugir a rotina; conhecer novas pessoas; passar tempo de qualidade com a familia e ainda
conhecer chefs conceituados e experts de vinho. Os eventos relacionados com a promogéo,
prova e distingdo de vinhos tém vindo a ganhar destaque e adesdo em Portugal, 0 que torna a
pertinéncia deste trabalho mais evidente. Estes, para além de se apresentarem como mais uma
oportunidade para o sector e 0 seu desenvolvimento, permitem gerar receitas e, mais importante,
criar cada vez mais awareness para a existéncia de excelentes vinhos portugueses, motivando a

Sua compra.
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E crescente o nimero de eventos impulsionadores do sector da enologia que acontecem em
Portugal e ao longo de todo o ano. De norte a sul, estes comecam a ganhar expressao, tanto para
turismo interno como externo, e 0s impactos que estes acarretam sdo indubitaveis, tendo a
particular relevancia de permitir o combate a sazonalidade uma vez que estes acontecem ao

longo de todo o ano.

Vieira, em 2015, refere como principais impactos positivos dos eventos, independentemente da
sua tipologia, a promocdo externa do destino turistico; o aumento das oportunidades de
negacios, a regeneracdo urbana, entre outros. Os eventos de vinho e enogastronémicos ndo sao
excecdo e tém também eles impactos que se refletem a diferentes niveis. Golledge e Maddern,
em 1994 referiam que: “the impact of winery-related festivals and events on winery visitation
can sometimes be substantial and dramatic™ (citado por Hall et al., 2000, p. 95). Hall et al.
(2000) sublinham ainda que, estes eventos proporcionam ndo apenas valor substancial de
relacdes publicas para os participantes na industria vinicola, como também desenvolvem novos
mercados, uma vez que atraem um leque vasto de visitantes e permitem ainda gerar receitas

significativas de vendas diretas.

Dos inimeros eventos que existem e as diferentes organizacOes especializadas neste ramo, esta
investigacdo ir4 focar-se numa em particular: o “Esséncia do Vinho”. A EV (Esséncia do Vinho,
empresa) assume-se atualmente como lider do mercado na producdo de eventos de vinho e
gastronomia em Portugal (2018) e os seus eventos contam com atividades como sessdes de
cozinha ao vivo com chefs, provas comentadas por especialistas de grandes nomes do panorama
vinico, degustagdo, animacdo musical, entre outros. Para além da organizagdo anual do evento
Esséncia do Vinho, no Palacio da Bolsa no Porto (evento sobre a qual toda a investigacdo se
debrugou), esta organizagdo é também responsavel pela dinamizacdo de outros eventos da
mesma indole, como por exemplo o “Encontro com Vinhos” e o “Encontro com Sabores”, que
tém lugar na cidade de Lisboa. Dada a crescente notoriedade da empresa e dos eventos EV, no
Porto, surgiu a necessidade de perceber de que forma estes impactam em ambos 0s sectores
(vinho e turismo) e os expositores (produtores e marcas de vinho presentes nos eventos), em

particular.

Esta investigacdo pretende assim partir de um tema que se encontra em voga, como € 0 caso dos
eventos e os diferentes impactos que estes tém nas comunidades, no turismo, na economia e
cultura, entre outros, focando na intencdo de melhor entender a oferta em vez da procura destes

eventos de vinho, em especifico.
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1.2 OBJETIVOS

Os eventos, para além de serem uma ferramenta de marketing imprescindivel, sdo elementos
chave da atratividade do turismo e impulsionam a construcdo de marcas, assegurando um
melhor posicionamento das mesmas (Getz et al., 2014). Desta forma, a presente dissertacao
encerra como objetivo geral averiguar se o evento Esséncia do Vinho se constitui como um

evento dinamizador, dentro do panorama geral de eventos enoturisticos, em Portugal.
S&o ainda identificados 0s seguintes objetivos especificos:

o Compreender a importancia da realizacdo dos eventos Esséncia do Vinho;
e Perceber de que forma estes eventos potenciam e desenvolvem o setor vitivinicola;
o Analisar qual o retorno (econdémico e outros) que estes eventos tém para 0s expositores;
o Entender quais as percecfes dos expositores presentes no evento sobre o grupo EV e o
evento.
Estes objetivos podem ainda ser desdobrados nas seguintes hip6teses de investigacdo, que

serviram de fio condutor do estudo:

H1. O grupo EV é visto como uma empresa de referéncia dentro do setor.

H2: O evento EV gera retornos de diferentes tipos.

H3. O evento EV tem uma imagem positiva para 0s expositores.

H4. Os expositores reconhecem a importancia do evento EV e, por isso, tem intencéo de voltar.
H5. O evento EV é composto essencialmente por expositores da regido Norte.

H6. O Esséncia do Vinho representa o0 maior evento do género no mercado nacional.

O culminar das ideias acima referidas, permite-nos chegar a pergunta de partida sobre a qual se
debrucou toda a investigacdo: O evento Esséncia do Vinho constitui-se como um evento

dinamizador, na 6tica do expositor?

1.3 JUSTIFICACAO DO TEMA

A escolha do tema assentou em trés alicerces principais: i) uma pesquisa extensiva de forma a
perceber ndo apenas conceitos fundamentais para o desenvolvimento do trabalho, mas também
para melhor entender os estudos e investigacdes ja realizados, para que o resultado desta
dissertacdo possa contribuir verdadeiramente para o conhecimento e seja de alguma forma
inovadora; ii) para além de uma pesquisa extensiva sobre as matérias, a escolha da empresa
“Esséncia do Vinho”, prende-se com uma opinido partilhada de que esta é vista como uma das

melhores, dentro do sector, afirmando-se como lider do mercado e, por isso, fez sentido escolher
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a EV em detrimento de outra empresa do mesmo ramo; iii) a nivel pessoal, os eventos de vinho
e gastrondmicos, e todo o mundo complexo da qual o vinho faz parte, desde a producdo ao
saltar da rolha da garrafa, sdo como uma paixao pela qual pretendo saber mais. A combinacao

dos trés fatores referidos fez com que a escolha final do tema fosse agradavelmente intuitiva.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A estrutura do trabalho organiza-se em quatro partes distintas: enquadramento da investigacédo e
objetivos principais a atingir; revisdo da literatura; caso de estudo e estudo empirico, e, por fim,

as conclusdes.

O primeiro capitulo corresponde a uma parte introdutéria de enquadramento do estudo e
justificacdo de pertinéncia do mesmo, onde sdo também apresentados o0s objetivos de
investigacdo, bem como uma abordagem metodoldgica. A segunda parte inclui uma reviséo da
literatura das tematicas sob investigacdo. Primeiramente sdo abordados conceitos ligados ao
enoturismo e a sua relevancia enquanto setor de atividade, seguindo um sistema de afunilamento
até aos eventos enoturisticos e os impactos que destes advém. A terceira parte prende-se com a
apresentacdao do caso de estudo, onde é feita uma caracterizacdo detalhada sobre a empresa e
sobre o evento “Esséncia do Vinho”, de forma a melhor entender o tipo de evento em estudo,
guem nele participa e o tipo de perfil de visitantes e profissionais que atrai. Na parte seguinte, é
apresentada a metodologia utilizada na investigacdo e as razdes que motivaram determinadas
escolhas, assim como as técnicas utilizadas para a recolha de dados. Seguidamente vem a
analise dos resultados obtidos e discussao de resultados. Finalmente, o Gltimo capitulo expde as

conclusdes e consideracdes finais relativas a todo o estudo e processo de investigagéo.

1.5 ABORDAGEM METODOLOGICA

A investigacao seguiu 0 modelo proposto por Quivy e Campenhoudt (2005), pois possibilita um
aprofundamento e exploracdo adequados aos objetivos pretendidos. Este modelo permitiu a
definicéo clara de conceitos, formulacdo de hipdteses e problematica. O modelo abrange ainda a
proposta de um estudo empirico e respetivas técnicas de observacdo. De acordo com a sua obra,
o procedimento cientifico divide-se em trés atos (rutura, construcdo e verificacdo), tendo um

total de sete etapas diferentes, como demonstrado na Figura 1.
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Erapa 1 A pergunta de partida

Erapa 2 A exploragao

RUPTURA -
As entrevistas

exploratorias

-

As leituras

(5

Erapa 3 A problemaitica

Gz

CONSTRUCAO

Etapa 4 A construgao do modelo de anilise

e

Etapa 5 A observagio

=

VERIFICAGAO 4 Etapa 6 A anailise das informagoes

<>

L Ertapa 7 As conclusoes

Figura 1: Etapas do procedimento de investigacdo
Fonte: Quivy e Campenhoudt, 2005, p.24

A fase de rutura pretende “romper com preconceitos e as falsas evidéncias, que somente nos ddo
a ilusdo de compreendermos as coisas” (Quivy, Campenhoudt, 2005, p.26). A primeira etapa
concerne a formulacdo e definicdo da pergunta ou perguntas de partida que sustentam toda a
investigagdo. A pergunta de partida, referida anteriormente, serviu de fio condutor para todo o
processo e definiu-se da seguinte forma: o evento Esséncia do Vinho constitui-se como um

evento dinamizador, na 6tica do expositor?

A etapa 2 — exploragdo — inclui a leitura aprofundada sobre as diferentes teméticas e as
entrevistas exploratorias que permitem um contacto mais direto com a realidade associada aos
objetos de estudo pretendidos. Como acontece com uma grande parte dos trabalhos de
dissertacdo, os conteldos deste trabalho em concreto, em alguma altura se cruzam com 0s
contetidos de outros trabalhos semelhantes. Raramente encontramos um assunto sobre a qual
ndo haja informacdo ou sobre a qual nenhuma pessoa se tenha debrucado, direta ou
indiretamente. Conceitos como enoturismo, eventos, eventos enoturisticos e gastronémicos,
impactos dos eventos, entre outros, ja se encontram relativamente bem explorados, e por isso, a

informacdo disponivel € extensa. Esta foi, por isso, uma etapa que requereu a) uma selecéo
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bastante cuidada de autores e informag&o fiavel; b) aplicacdo de critérios de escolha de forma a

evitar o excesso de informacéo e o distanciamento a pergunta de partida e temas a abordar.

As entrevistas exploratérias, ferramenta complementar a leitura, servem essencialmente para
“abrir o espirito, ouvir, ndo fazer perguntas muito limitadoras, de descobrir novas maneiras de
colocar o problema e ndo de testar a validade dos nossos esquemas” (Quivy, Campenhoudt,
2005, p.70). Constitui-se como uma técnica muito valiosa na presente dissertacdo. Na sequéncia
deste trabalho tive oportunidade de fazer parte de algumas conversas informais e partilha de
ideias com alguns docentes e profissionais do setor vitivinicola, abrindo um leque de novas

ideias, hipoteses e possiveis abordagens.

A Ultima etapa da fase de rutura é a elaboracdo da problematica, que foi concretizada tendo em
conta as duas primeiras etapas, principalmente a exploragdo, e que enquadra e justifica a
pertinéncia do estudo, ja explicada anteriormente. A elaboracdo cuidada da problematica
permite-nos formular em maior detalhe todo o projeto de investigacdo, articulando o quadro
tedrico e concetual ja existente com o0 objeto de estudo pretendido.

Foi a partir da problematica que foi possivel a construgdo do modelo de analise (etapa 4, ato de
construcdo). Esta foi uma etapa que se prendeu com a) a elaboracdo de conceitos que permitem
precisar o estudo e torna-lo mais valido; b) formulagéo de hipoteses operacionais subjacentes ao
objeto de estudo (descritas anteriormente).

Com a etapa 4 concluida, passamos ao terceiro e Gltimo ato: verificagdo. A observacado (etapa 5)
teve como objetivo testar as varias hipoteses utilizando dados observaveis. Para a esta etapa ser
bem sucedida foi necesséaria a definigdo rigorosa do que queriamos observar, de qual seria a
nossa amostra desejavel, qual o nosso campo de analise e de que forma o iriamos aprofundar.
Para este estudo foram utilizadas duas abordagens — qualitativa e quantitativa — que permitem
responder com maior precisdo as questdes levantadas no decorrer da investigagdo. O capitulo IV
— Metodologia debruca-se sobre os procedimentos metodoldgicos e ferramentas de anélise que

se revelaram essenciais para 0 cumprimento com rigor das etapas cientificas propostas.

Depois da observagdo, procedeu-se a analise das informagdes recolhidas (etapa 6). As hipdteses
formuladas na fase do modelo de analise sdo nesta fase confrontadas com os resultados obtidos,
sendo necessario verificar se estes correspondem ao previsto ou se novas hipdteses emergiram
durante a fase de observacdo. Para andlise dos dados recorreu-se a utilizacdo da ferramenta

Microsoft Excel.

No final deste trabalho podemos encontrar o correspondente a Ultima etapa deste modelo:
conclusdes. Esta capitulo inclui, com maior detalhe, uma retrospecédo do que foi realizado, quais
0s principais contributos do estudo para o conhecimento cientifico e outras consideracoes finais

relevantes.
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CAPITULO Il - REVISAO BIBLIOGRAFICA

2 DO ENOTURISMO AOS EVENTOS ENOTURISTICOS

2.1 DESENVOLVIMENTOS DO ENOTURISMO

Vinho e turismo estdo desde ha muito tempo intimamente conectados, mas o reconhecimento
desta ligacdo por parte das entidades, governos e todos os envolvidos é recente (Hall et al.,
2000, p.1). Antes de surgir a conexdo entre estes dois termos, ja 0 turismo se segmentava em
diferentes tipos, como o exemplo do turismo gastronémico, cuja deslocacdo é motivada
primariamente pelo objetivo de disfrutar experiéncias gastrondémicas (Getz et al., 2014), e pela
sensacao de saciedade adquiridos através da comida/bebida (Smith, 2001). Mais tarde, emerge a
necessidade de relacionar vinho, gastronomia e turismo. Peters (1997, citado por Getz et al.,
2014, p.12) sugere que: “food, wine and conversation often come together in harmonious ways”.
Hall e Mitchell (2008) definem o vinho como um produto complexo e quase enigmatico, que ao
mesmo tempo representa realidades opostas: 1) tanto € uma forma de sustento como um item
luxuoso; 2) associado a um estilo de vida saudavel, mas em excesso podera ser fatal; 3) um
simbolo de status, mas ao mesmo tempo uma bebida “camponesa”; 4) com um peso cultural e
religioso significativo, mas facilmente associado a um comportamento hedonista; 5) um item da
moda mas comodista. Tudo isto em apenas um produto, o que demonstra claramente a sua

complexidade e riqueza como fenémeno de civilizacéo.

Hoje em dia, é inegével a relagdo entre o vinho e o setor turistico. Vinho j& ndo é apenas uma
bebida e ganha cada vez mais expressdo na vida quotidiana da sociedade contemporanea, que
acarreta um grau de elevada complementaridade com setores como o0 da hotelaria,
entretenimento, artes e turismo (Winemakers’ Federations of Australia, 1996). Se antigamente
nem o0s comerciantes de vinho viajavam com este prop6sito, hoje assistimos a uma adesao por
parte do publico em geral, que deliberadamente viaja para explorar uma ou varias regifes
vinicolas (Robinson, 1994, p.980). Dada a sua relevancia, este é utilizado cada vez mais na
promogédo de regides, uma vez que se tornou num elemento de atratividade, sendo que o

objetivo € trazer ndo apenas turistas, mas também investimento (Hall et al., 2000).

Aprofundar a definicdo de enoturismo, as suas dindmicas e impactos, tornou-se nos ultimos
anos, impreterivel. E uma atividade em pleno crescimento, e o seu inicio remonta ja a algumas
décadas. A viticultura, atividade ancestral que, segundo o dicionario da lingua portuguesa se
define como: “cultura das vinhas”, gera uma relagdo de proximidade extremamente forte entre
as pessoas e as terras que cultivam (De Blij, 1983, p.4-5). A paisagem cultural da viticultura
torna-se mais imponente dadas as suas caracteristicas especificas como o exemplo do layout das

vinhas, qualidades arquitetonicas, o ambiente das vilas ou castelos que as rodeiam e as pequenas

-16-



Joana Correia | ESHTE — Mestrado em Turismo

adegas que da paisagem também fazem parte e séo o foco da vinicultura. Esta paisagem peculiar
¢ ainda complementada por uma atmosfera muito particular e especial que se constitui como
uma das razbes pela qual as regides de vinho atraem indmeros visitantes que ndo vém apenas
pela prova (De Blij, 1983). As vinhas tendem a ser esteticamente agradaveis, e o tipo de clima
onde o vinho é normalmente produzido mantém-se ameno por todo 0 ano, 0 que torna mais
atrativo este tipo de turismo, especialmente para 0s que aproveitam a oportunidade de trocar as
grandes metrépoles pelo contacto com a natureza, adquirindo, a0 mesmo tempo, conhecimento
especializado e prestigiado (Robinson, 1994). Em 2008, através de Hall e Mitchell, surge o
termo “touristic terroir” que explica claramente a importancia do meio envolvente das vinhas e
todos os seus elementos. Esta é uma expressdo que descreve a combinacdo das componentes
fisicas, culturais e naturais que déo a cada regido uma atratividade distintiva para os enoturistas.
Torna-se, assim, evidente que turismo e vinho sdo marcados e identificados pela localizacéo e
atmosfera envolvente, mais do que qualquer outra coisa (Dougherty, 2012). Segundo a revista
Wine Spectator (citado por Costa, 2016, p.3): ‘“as anybody who loves wines knows, the regions
where the finest wine is made are special places—even magical. And most everybody who loves

wine wants to see where the magic is being made "".

O enoturismo deve assim ser visto como um ecossistema que se reveste de uma enorme
complexidade, combinando diferentes interesses de diferentes stakeholders, um ecossistema
permeével ao ambiente externo, que influencia e é influenciado, e esta assente em 3 pilares: a
cultura do vinho, o territério/landscape e o turismo (Deloitte, 2005). A Figura 2 demonstra a

interacdo entre estes pilares:

Territério Sustentabilidade

I

ENOTURISMO

x5 4
Cultura do vinho Turismo

Autenticidade

Competitividade

Figura 2: Pilares do enoturismo

Fonte: elaboragdo propria, adaptado de Deloitte, 2005)

Enoturismo ndo é apenas prova de vinho, mas sim uma complexidade de elementos que podem

incluir a visita as vinhas, adegas, contacto com viticultor, entre outros. Getz (2000) salienta que
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enoturismo incorpora uma experiéncia sensorial completa que envolve os cinco sentidos e ndo
apenas o paladar, e que este devera ser culturalmente auténtico, romantico, divertido e ainda

educacional.

2.2 A EVOLUGCAO DE FENOMENO E DO CONCEITO DE ENOTURISMO

As defini¢bes de enoturismo ja existentes sdo inimeras e tém sofrido alteragdes ao longo do
tempo. Macionis (1996) comeca por sugerir que enoturismo € uma viagem de interesse especial,
motivada pelos atributos das regides vinicolas ou pela degustacdo do vinho, ou ambas. Johnson,
em 1998, definiu enoturismo como visita a vinhas, adegas, festivais e eventos com o propdsito
de lazer. Esta é uma definicdo que exclui viagens e deslocagcGes motivadas pelo trabalho, uma
vez que as motivagdes do enoturista podem claramente ser mais abrangentes, incluindo fatores

como a cultura, paisagem, entre outros, para além do trabalho (Getz e Brown, 2006).

A definicdo providenciada pela Federacdo Australiana de Produtores de Vinho (1998) vem
refletir a importancia dada a outras componentes do enoturismo, que vao para além da prova:
visita a adegas e regides vinicolas com o objetivo de experienciar as particularidades do estilo
de vida contemporaneo (associado ao gosto pelo vinho) da Australia, e que inclui ndo apenas o
vinho, mas também a gastronomia, a paisagem e ainda as atividades culturais. Macionis e
Cambourne (1998) reforcam esta ideia e sugerem que o0 enoturismo proporciona ao turista a
oportunidade de experienciar para além dos vinhos, a historia das gentes e das terras, comida,
territorios e, claro, cultura. Jafari (2000, p.461) vai mais longe e define o produto turistico como
o “resultado da soma de todas as experiéncias vividas pelo turista/visitante assim como do
conjunto de infraestruturas, servigos e atragdes disponiveis num determinado destino, ou seja, a
sua oferta, englobando assim, tudo o que uma pessoa compra gquando esta fora ou longe de
casa”. Assim, Hall (2000, p.3) vem corroborar os autores acima descritos, descrevendo o
conceito da seguinte forma: “visitation to vineyard, wineries, wine festivals and wine shows for
which grape-wine tasting and/or experiencing the attributes of a grape-wine region are the

prime motivating factors for visitors”.

Williams e Kelly (2001, p. 9) referem: “enoturismo envolve mais do que visitas a adegas e
compra do vinho; € o culminar de um conjunto de experiéncias Unicas: atmosfera ambiental,
ambiente envolvente, cultura regional e gastronomia, os estilos ¢ variedades dos vinhos locais”.
Também Charters e Ali-Knight (2002) e Getz e Brown (2006) reforgam esta ideia e mencionam
que o enoturismo e os destinos enoturisticos devem incorporar um conjunto de atracbes que
compBem um estilo de vida regional, e que incluem elementos como a gastronomia, as

paisagens, as aldeias, o patriménio cultural e a arte.
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A European Charter on Oenotourism (Assembleia das regides europeias viticolas, 2006, p.2)
define enoturismo como “the development of all tourist and spare time activities, dedicated to
the discovery and to the cultural and wine knowledge pleasure of the vine, the wine and its
soil”. Posteriormente, Indcio (2008, p.159), sugere 0 enoturismo como “uma das mais recentes
modalidades de turismo emergentes na contemporaneidade, que surge associada a utilizacao dos
recursos vitivinicolas de determinada regido em que o interesse pelo vinho ndo se reflete apenas
no conhecimento deste produto mas também do local ¢ do contexto em que ¢ produzido”.
Contudo devemos notar que, apesar de grande parte do enoturismo ser praticado em areas rurais,
cada vez mais assistimos ao surgimento de diferentes formas de enoturismo que ocorrem
também em areas urbanas, como € o caso dos festivais e feiras de vinho e gastronomia. Em
varios locais pelo mundo, j& se veem também adegas e vinhas rodeadas por civilizacbes e

incluidas num contexto mais urbano (Hall et al., 2000).

Para além da 6bvia envolvéncia dos elementos inerentes as regides vinicolas nas defini¢des
dadas anteriormente pelos diferentes autores, Getz (2000, citado por Novais e Antunes, 2009)
vem enfatizar que o conceito de enoturismo assenta em trés componentes, interligadas entre si,
vistas do ponto de vista da oferta: atratividade das regiGes vinicolas e os produtores;
desenvolvimento dos destinos para melhorar e comercializar atracfes e ainda a oportunidade de
marketing e venda direta para os produtores e adegas, que educam o cliente através de um
contacto mais direto. Desta forma, Getz (2000, p.4) define enoturismo da seguinte forma:
“viagem relacionada com a atratividade/recursos das adegas e regides vitivinicola, ou seja,
constitui uma forma de marketing de nicho e de desenvolvimento de destinos e uma

oportunidade para a venda direta e de marketing por parte da industria do vinho.”

Segundo Pereira (2009), e indo ao encontro das opinides acima referidas, o enoturismo
pressupde uma relagdo entre o ambiente rural (e os estilos de vida tracionais a que a ele estéo
inerentes) e as atividades turisticas. Abordando as modalidades distintas do turismo, onde o
enoturismo esta obviamente incluido, 0 mesmo autor declara que:
“(...) despertam um numero crescente de adeptos, porque se alimentam, em
grande parte, da nostalgia que invade as nossas sociedades contemporaneas face a
ambientes e modos de vida que sentimos cada vez mais raros e distantes, perante a
expansdo avassaladora do mundo urbano e industrial, crescentemente uniformizado, da
massificacdo, dos consumos, da rapidez das mudancas e da aceleragdo dos ritmos de
vida” (p.77).
Valduga (2012), vem introduzir o conceito de subjetividade na sua defini¢cdo de enoturismo, que
perante a complexidade da matéria faz todo o sentido:
“(...) um segmento do fenomeno turistico, que pressupde o deslocamento de
pessoas, motivadas pelas propriedades organoléticas e por todo contexto da degustacdo

e elaboracdo de vinhos, bem como a apreciagéo das tradigdes, da cultura, gastronomia,
das paisagens e tipicidade das regiGes produtoras de uvas e vinhos. E um fenémeno
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dotado de subjetividade, cuja principal substancia € o encontro com quem produz uvas e
vinhos (p.130)”

Independentemente das perspetivas diferenciadas entre os diversos autores, todas parecem
seguir a mesma tendéncia: uma evolugdo de conceitos que obriga o enoturismo a aparecer cada
vez mais associado a “experiéncia total turistica”, onde a prova de vinho ¢ apenas uma das
muitas componentes deste tipo de turismo. O enoturismo é, portanto, um produto turistico
bastante complexo e que inclui elementos tangiveis e intangiveis, tais como o romantismo, 0
convivio, o intercdmbio cultural e a aprendizagem (Carlsen e Charters, 2006), e que se traduz
numa experiéncia territorial holistica, combinando os 5 sentidos (Peris-Ortiz, Rama e Rueda-
Armengot, 2016).

2.3 OSIMPACTOS E DINAMICAS DECORRENTES DO ENOTURISMO

As implicacGes e importancia do enoturismo tém vindo a ser alvo de discussdo por parte de
vérios autores. E um produto turistico que apenas funciona se existir um esforco conjunto das
diversas partes e entidades envolvidas, uma vez que compreende interesses publicos e também
privados (Abreu e Costa, 2002). E um sistema que influencia e é influenciado por aspetos
individuais e da oferta como um todo (Tonini e Lavandoski, 2011). E um conceito que abrange
dois setores, e em que ambos possuem implicagdes regionais de indoles econdmicas, ambientais
e de lifestyle, que se entrelagam entre si (Hall et al., 2000). De um lado esta a producéo e
comercializacdo do vinho, que incorpora atividades dos setores primérios e secundarios, e do
outro lado esta o turismo que € uma indUstria caracteristicamente terciéria (Carlsen e Charters,
2006). Os impactos sdo visiveis e mensuraveis para as diferentes partes envolvidas. Quando
falamos em oferta turistica identitaria de uma regido, o enoturismo posiciona-se como um dos
produtos mais criativos e inovadores (Asero e Patti, 2009). Para as adegas de menor dimensao,
0 enoturismo pode ser crucial para o sucesso, tanto economicamente, proporcionando cash-flow,
e ajudando a alcancar melhores valores em vendas e lucro, como para a promogdo da marca e
aumento da sua visibilidade (Hall et al., 2000, p.81-82). Os impactos para as marcas podem ser
substanciais, a diferentes niveis: visibilidade e promocdo da marca; oportunidade para testar
novos produtos; angariar potencias consumidores; alargamento a novos segmentos de mercado;
oportunidade de marketing direto e possibilidade de obter feedback do cliente final (Novais e
Antunes, 2009, p. 1259).

Costa e Kastenholz (2009, p.1502) defendem que as caves e adegas podem beneficiar do

enoturismo das seguintes formas:

- Aumentar o nivel de vendas;
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- Educar os visitantes e criar lealdade a marca;

- Atrair novos segmentos de mercado;

- Fomentar a margem comercial;

- Estabelecer parcerias importantes;

- Testar novos produtos e estimular o cross-selling.

Hall et al. (2000) acrescenta ainda que para o0 setor vinicola, o enoturismo representa uma
excelente forma para construir relacBes com o cliente que experimenta em primeira méo e na

prépria pele o romance das vinhas.

Para as regides rurais, o enoturismo desempenha um papel fundamental no seu desenvolvimento
(Australian Wine Foundation, 1996), e, como Scales et al. (citado por Hall et al., 2000)
argumentam: (1995, p.73) “one feature of the wine industry, which is not shared with most other
industries, is its capacity to attract tourists and boost activity in regional tourism ventures.”
Uma vez que o0 enoturismo se assume como uma modalidade moderna de turismo que se situa,
geralmente, fora das grandes metrépoles, este acaba por desempenhar um papel fundamental no
desenvolvimento regional e na criagdo de postos de trabalho, principalmente nas regifes mais
desfavorecidas e menos desenvolvidas (Costa, 2003). O crescimento e desenvolvimento das
vinhas e da produgéo de vinho tornou-se indubitavelmente numa ferramenta importante para o
desenvolvimento regional, no entanto, é necessario notar que, de uma perspetiva global, a
producdo de vinho est4 a aumentar mais rapidamente que o consumo de vinho, contribuindo
para um aumento da competitividade dentro do setor (Hall e Mitchell, 2008). O impacto
econdmico sentido nestas regides é notério e com ele vém beneficios associados as pessoas que
14 residem. A criacdo de novos postos de trabalho, melhores condicGes e salarios mais altos,
assim como o desenvolvimento de empreendimentos locais sdo alguns exemplos de implicagdes
benéficas para os residentes destas regifes (Macionis e Cambourne, 1998). Macionis e
Cambourne (1998) salientam ainda que o interesse dos visitantes nestas regides reforca o0s
valores e a estima da cultura local. Novais e Antunes (2009, p.1260) e Costa e Kastenholz
(2009, p.1502) destacam ainda que o enoturismo pode ter um contributo fundamental para as

comunidades locais, entre 0s quais:

- Aumento do nimero de visitantes, tempo - Atracdo de pessoas a zonas ndo centrais;

de permanéncia e consequentes gastos; .
P q 9 : - Ultrapassar problemas de sazonalidade

- Atracdo de visitantes novos e fidelizacdo pelo facto do processo de viticultura se

dos ja existentes; repartir por todo o ano;

- Desenvolvimento de uma imagem de

destino Unica e positiva;
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- Atracdo de novos investimentos, como por
exemplo estabelecimentos de restauracédo e

hotelaria;

- Criacdo de emprego;

- Promocdo da consciencializacdo do
publico para a preservacdo do patriménio

ambiental e cultural;

- Efeito multiplicador na economia local e

L . revitalizacdo de atividades econdmicas
- Criacdo de eventos para residentes e ¢

. tradicionais.
visitantes;

. . - Diversificacdo do leque de produtos
- Desenvolvimento de novas infraestruturas & q P

. . . oferecidos;
e servicos para residentes e visitantes; ’

A associacdo entre o enoturismo e o patrimonio cultural é reforcada por Cavaco e Fonseca
(2001), que explicam que esta ligacdo originou uma nova logica de desenvolvimento dos
territérios com impactos multidimensionais, tais como processos de mudanca geografica
estrutural, impactos sociais, distribuicdo mais equilibrada de riqueza, melhores valores de
income e das condicdes de vida, especialmente dos grupos sociais mais desfavorecidos. Costa
(2001) acrescenta ainda que sao fatores como a autenticidade, tradicdo e patrimonio cultural e

natural que nos diferenciam enquanto destino turistico.

O enoturismo veio trazer a inclusdo dos meios rurais no panorama do turismo, tal como os
autores referem: “as mudangas nas areas rurais estdo indissociavelmente ligadas aos
desenvolvimentos quer nas economias locais quer globais, e o turismo apareceu como um dos
meios centrais pelos quais 0 mundo rural se ajustou aos niveis econémico, social e politico ao
novo ambiente mundial” (Hall e Mitchell, 2000, p. 448). Mesmo nos destinos e regides que a
partida ndo possuem vocacdo turistica, o enoturismo tem a capacidade de gerar atividade
turistica (Brambilla, 2010). Contudo, os autores Costa e Kastenholz (2009, p.1503) chamam a
atencdo para a necessidade de uma gestdo refletida relativamente ao desenvolvimento local e
regional: “(...) sO ter& sucesso se for devidamente planeado e desenvolvido através de uma

gestdo adequada dos recursos existentes e de uma forma sustentada”.

S&o 6bvios 0s impactos positivos causados pelo enoturismo, principalmente para as regides de
vinho, uma vez que é muitas vezes o turismo que incentiva a inovagdo e o desenvolvimento das
mesmas, mantendo-as “vivas” (Hall et al., 2000, p.319). O desenvolvimento de adegas e vinhas
em areas rurais afeta substancialmente o turismo ai praticado e também o perfil do turista, em

termos de interesses, duracdo de estada e os padrdes de despesa média (Hall et al., 2000, p.15).

Né&o obstante, o enoturismo €, por vezes, visto com uma conotagdo depreciativa por algumas
adegas que afirmam que os verdadeiros interessados em vinho nédo sdo turistas (Carlsen, 2004).
Associado a massificagdo turistica, os autores Point, Tyedmers e Naugler (2012) demonstram
que existe uma preocupacdo crescente relacionada com os impactos negativos ligados a

producdo de vinho. E, desta forma, importante ter presente que nem todos os impactos s3o
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positivos. A exploracdo das regifes para fins turisticos pode acarretar problemas relacionados
com a mudanga, a longo prazo, das landscapes (Hall et al., 2000) e ndo s6. O enoturismo pode
ser também significado de implicacBes negativas para os residentes destes territérios, que nao
tendo qualquer controlo sobre o desenvolvimento turistico, muitas vezes sdo forcados a
abandonar as suas terras, quer de forma direta, quer pelo aumento dos valores das mesmas (Hall
e Macionis, 1998). Um crescimento descontrolado pode gerar valores mais elevados de
desemprego na regido, dada a crescente imigracdo de méo de obra. Adicionalmente, as receitas
geradas através do enoturismo muitas vezes ultrapassam as adegas e as comunidades locais,
obrigando, assim, os negdcios a ficarem nas maos de operadores turisticos (Cambourne, 1998).
De um ponto de vista ambientalista, o crescimento do enoturismo pode conduzir também a uma
degradacdo e aumento da poluicdo destas areas, causando problemas aos residentes e turistas
que procuram estas paisagens (Skinner, 2000, e Carlsen, 2004). E neste contexto, que deve
realizar-se um levantamento dos impactos expectaveis (aumento de ruido, trafego, entre outros)
aquando do aumento da procura, num determinado destino enoturistico emergente (Pina, 2009).
E por estas razdes que a Carta Europeia de Enoturismo (2006) explica que devera existir uma
preocupacdo em fazer uma gestdo correta e cuidada da exploracdo racional das zonas
vitivinicolas, atendendo a aspetos sociais e ecoldgicos. Ndo obstante, o enoturismo &,
atualmente, visto como um subsetor do turismo de elevada relevancia. A Organizagdo Mundial
de Turismo afirma ainda que as culturas locais podem ser facilmente absorvidas pelo
enoturismo e pelo turismo gastronémico, uma vez que estes sdo agora das componentes mais
criativas e dindmicas do turismo (UNWTO, 2017). O enoturismo, associado a gastronomia,
resulta numa combinacao de sucesso comprovada:

“A gastronomia e vinhos ¢ uma das razdes para a escolha de Portugal enquanto
destino de lazer, com 88 por cento dos turistas a ficarem muito satisfeitos com o contato
com experiéncias nesta area. O elevado nivel de acolhimento e bem-receber dos
portugueses, associados ao bom clima e a boa gastronomia e vinhos, fazem de Portugal
um destino de exceléncia, pelo que esta iniciativa contribui para incrementar a

qualidade dos servicos turisticos prestados nas unidades e nas regides” (Figueiredo,
citado pela revista Viajar, 2015, p.3)

Em 2014 o Turismo de Portugal lancou um relatorio sobre um estudo realizado a uma amostra
de 339 unidades de enoturismo, que procurou caracterizar a oferta e a procura do enoturismo em
Portugal, na qual continha diferentes conclus@es, das quais se destacam:

» O principal produto em “cross-selling” é golfe&vinhos (46%);
50% das entidades revelaram um aumento da procura;
Os principais mercados de procura internacional foram Reino Unido e Franca;

46% das entidades declaram que o volume de negd6cios aumentou;

YV V V V

51% das unidades referem que o nimero de clientes ndo ultrapassa os 500, enquanto

que para 25% das unidades este nimero é ultrapassado;
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» 57% das unidades afirmam ter parcerias com outras empresas (animagdo turistica,
agéncias de viagens.
» 96% das entidades produtoras do vinho consideram importante o contributo da unidade

de enoturismo.

Claramente estamos num pais onde este negdcio se encontra em crescimento e é inegavel o

contributo das unidades do enoturismo para o desenvolvimento da oferta turistica,

principalmente em zonas de menor pressdo turistica. Simultaneamente, estas unidades de
enoturismo:

“(...) dao a conhecer um Portugal tradicional e auténtico, mas simultaneamente

contemporaneo e tecnoldgico, com as modernas adegas que tém vindo a surgir em

varias regides do pais. Estas unidades tém, ainda, um papel relevante no enriquecimento

da experiéncia turistica associada a descoberta de territdrios e culturas regionais”
(Viajar, 2015, p.3).

Também o Banco de Portugal divulgou um relatério em 2017, contendo indicadores econémico-
financeiros relativos ao enoturismo. Este relatério permitiu aferir que é na cidade do Porto onde
é gerada a maior parcela do volume de negdcios, no entanto é no distrito de Vila Real que este
assume uma maior importancia relativa (Figura 3). Destaca-se também o facto do crescimento

do volume de negdcio de vinho ser acima do total das empresas.

Reparticdo do volume de Peso do vinho no volume de
negocios do vinho (Top 5) negocios do distrito (Top 5)
40% - Porto 10% -
8% -
30% - Vila Real _
Evora
6% -
20% A
4%
10% - cvora  VilaReal 05 Viseu 2% 4 Guarda  Viseu Beja
0%

Figura 3: Indicadores econdmico-financeiros relativos ao negécio do vinho
Fonte: Relatério do Banco de Portugal (2017)

O mesmo relatério conclui ainda que os volume de neg6cios de enoturismo também é mais
elevado no Porto, mas é no distrito de Evora que este tem um peso mais relevante (Figura
4).
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Distribuicdo do volume de negdcios Relevancia do enoturismo no volume
do enoturismo por distrito (Top 3) de negdcios do distrito (Top 3)
50 % 3%

1%

15% 9

Porto Evora Setubal Evora Vila Real Porto

Figura 4: Indicadores econémico-financeiros relativos ao enoturismo
Fonte: Relatério do Banco de Portugal (2017)

O relatério demonstra a rede de servigos na qual o enoturismo esta inserida. 50% dos negécios

de enoturismo possuem alojamento e/ou restauracdo e 18% atividades turisticas e culturais, tal

como podemos observar na Figura 5.

Enoturismo com atividade de...

- slojamento o restauracso [ o>
- comércio aretaino [ -
... atividades artisticas e _ 189
culturais e outros servigos

Figura 5: Enoturismo e atividades complementares
Fonte: Relatério do Banco de Portugal (2017)

O relatdrio salienta ainda os seguintes indicadores relevantes:

- volume de negécios médio 4 vezes superior a média nacional;

- 18% crescimento do volume de negdcios entre 2011 e 2015;
- 85% do volume de negécios gerado por empresas com mais de 20 anos;
- 46% do volume de negécios com destino ao mercado externo.

Em Portugal, os impactos sentidos pelo enoturismo, s&o maioritariamente positivos e esta
modalidade de turismo potencia e estimula as economias locais e também a economia global do
pais. O Turismo de Portugal, langcou em 2019, nimeros animadores relacionados com o setor

vitivinicola:
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392 pais a nivel
mundia com maior
variedade de castas

autéctones

92 pais no mundo
com maior area de
W

+ 500 players
privados de
enoturismo

Figura 6: Indicadores relativos ao setor vitivinicola em Portugal

Fonte: elaboragdo propria, adaptado de relatério de Banco de Portugal (2017)

Na procura de um futuro ainda mais positivo, entidades revelaram que daqui a 10 anos (2029)

esperam que Portugal se possa afirmar como uma referéncia a nivel mundial.

2.4 O PERFIL DO ENOTURISTA

Dada a complexidade das matérias, tragar um perfil do enoturista ndo é uma tarefa facil. Hall e
Mitchell (2008) afirmam mesmo que n&o existe a defini¢do clara de mercado do vinho nem um
consumidor de vinho tipico. Declaram ainda que este mercado & composto por varios
segmentos, muitas vezes de nicho, que sdo altamente influenciados por fatores demogréficos,
psicogréficos e a situacdo na qual o vinho estid a ser consumido. Todavia, este subcapitulo

dedicar-se-a ao aprofundamento desta tematica, juntando diferentes estudos e perspetivas.

Para entendermos melhor o enoturista importa primeiramente perceber o comportamento do
consumidor. No entanto, este é um estudo que claramente se reveste de grande complexidade.
Na tomada de decisdo, os consumidores sdo influenciados por fatores internos e externos, e este
tipo de estudo permite perceber as razfes que levam cada pessoa ou grupos de pessoas a
comprar determinado produto e o que as levam a escolher um produto em detrimento de outro
(Pinheiro, Castro, Silva e Nunes, 2011). Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p.4), o
comportamento do consumidor define-se como 0 “estudo dos individuos, grupos ou
organizagdes e 0 processo que usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servicos,
experiéncias ou ideias para satisfazer necessidades e desejos e 0 impacto que esses processos
tém sobre o consumidor ¢ a sociedade”. Este é um estudo fundamental para os stakeholders
dentro do setor uma vez que ajuda a fornecer insights sobre quem é o enoturista, 0 que 0s
motiva a visitar uma adega, a participar numa visita guiada, ir a eventos e a comprar vinhos,
permitindo, desta forma, desenvolver mercados e estratégias (Hall et al, 2000, p.118). A

evolucdo do enoturismo é de tal forma notéria que emerge uma necessidade de melhor
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compreender o consumidor que opta por viajar para regides vinicolas, bem como os fatores mais

valorizados nessas experiéncias (Roberts e Sparks, 2006).

E compreendendo o perfil do enoturista/visitante e as motivagdes que os levam a envolverem-se
no enoturismo, que as regides vinicolas e adegas conseguem desenvolver e promover melhor o
destino e os seu produtos vinicos. Em adicdo, é através da andlise de todas as carteiras de
mercado, em vez de focar apenas em perfis de mercado Unicos, que as regifes obtém novos
mercados, assegurando, desta forma, que os produtos enoturisticos sdo tanto sustentaveis como
rendiveis (Macionis e Cambourne, 1998). Johnson, em 1998, definiu enoturista como aquele
que visita vinhas, adegas festivais ou eventos com o proposito de lazer. Hoje em dia, j& ndo é
assim tdo simples. Os que visitam adegas e regides vinicolas apresentam diferentes
caracteristicas consoante o seu interesse e nivel de conhecimento sobre vinho (Hall et al., 2000).
Para Hall (1992), o enoturista é cada vez mais instruido e tende a procurar a novidade, a
autenticidade e a singularidade. Johnson (1998) estabelece ainda dois tipos de enoturista: o
especialista e o turista comum. O primeiro tem como motivacdo primaria da viagem o interesse
especial em vinho; j& o segundo, procura estas regifes por outros motivos, como as atividades

relacionadas ao vinho, para fins recreacionais.

As diferentes variaveis usadas, por diferentes autores, para segmentar o mercado salienta a
complexidade em generalizar o enoturista (Alonso et al., 2007). Dados demograficos sdo a base
de muitos estudos levados a cabo por exemplo por Douglas e Derrett (2001), pais de origem
(Alonso et al., 2007), entre outros. Também os dados psicograficos foram incluidos para melhor
entender o enoturista, como por exemplo a motivagdo (Alant e Bruwer, 2004) e as preferéncias
das regides vinicolas (Brown e Getz, 2005). O nivel de conhecimento e interesse pelo vinho foi
também aprofundado, tal como referido anteriormente, por Hall et al. (2000) que destaca assim
3 tipos de enoturista: 1) wine lover (amante do vinho), um enoturista com experiéncia, detentor
de conhecimento sobre vinho, maduro e elevado grau de formag&o, que compra bom vinho em
adegas; 2) wine interested, provavelmente ja visitou outras regides vinicolas, mas o vinho néao é
a motivacdo primaria da visita, ainda que haja uma predisposi¢do para aprender mais, nivel de
formacdo médio e também ele adquire vinho em adegas; 3) curious tourist, interesse moderado
em vinho, com maior interesse nas atividades ou elementos que compdem este tipo de turismo

(passeios pelas vinhas, paisagens, gastronomia).

Mais tarde, Charters e Ali-Knight (2002) adicionam ainda um subgrupo do segmento wine
lover, o connaisseur (especialista) e um novo segmento, o hanger-on (seguidor). O connaisseur
define-se como um turista mais interessado nos processos de producdo do vinho do que no
préprio vinho; o hanger-on como o turista que ndo tem especial interesse no vinho mas que, no
entanto, visita, normalmente em grupo, as regides e adegas como parte integrante de um

programa turistico.
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Williams and Dossa (2003) para além de referirem que o tipico enoturista caracteriza-se como
novo, elevado nivel académico mas baixos niveis de rendimentos, identificam ainda dois
segmentos distintos: “generalists” e “immersionists”. O segundo procura atividades mais
arrojadas e aventurosas, enquanto que o primeiro procura contextos mais calmos e interacao

com pessoas acolhedoras.

Através um estudo realizado pelo Turismo de Portugal (TP, 2006, p.12), foi permitido tracar a
um perfil generalizado do enoturista em Portugal. Este € um estudo que sintetiza os resultados
de um conjunto de entrevistas realizadas a peritos e operadores turisticos especializados, nos

principais mercados emissores europeus, e destaca as seguintes caracteristicas:
- Adultos entre os 35 e 60 anos, maioritariamente do sexo masculino;
- Elevado poder de compra e nivel sociocultural;

- Informam-se através de clubes sociais de vinho e gastronomia, imprensa especializada,

recomendacdes de amigos e/ou familiares e ainda através da Internet;
- Compram através de portais de internet e agéncias de viagens especializadas;

- Alojam-se maioritariamente em hotéis boutique (3 a 5 estrelas) ou alojamentos rurais de luxo

ou de charme, com uma duracéo de estadia entre 0 3 e 0s 7 dias;
- Viajam durante todo ano, mas com maior frequéncia na Primavera e Outono;

- Gastam (diariamente) em média, por pessoa, entre os 150€ e os 450€, sendo que o valor
podera ser mais elevado nas viagens que incluirem atividades teméaticas como cursos e

workshops.

- As principais atividades realizadas sdo: degustacfes, compra de produtos tipicos, visitas a
museus e exposicgdes, relaxamento e desfrutar as paisagens, atividades de saude, provas de

pratos, assistir a espetaculos, entre outros.

Todas as categorizagdes apresentadas evoluiram de forma a integrarem um maior nimero de
motivacdes, de indoles distintas, e face ao nimero de investigagdes e tipologias identificadas,
baseadas em diferentes variaveis de estudo, Croce e Perri (2010) vem propor um modelo que
permite a divisdo do mercado segundo um conjunto de variaveis: 1) niveis de
consciencializacdo sobre os setores de vinho e gastronomia; 2) grau de especializagdo de
interesses e conhecimento; 3) grau de integracdo entre as experiéncias culturais e os diferentes
tipos de turismo. O esquema apresentado pelos autores traduz-se numa pirdmide em que cada
vértice corresponde a um perfil: novatos, os especialistas e turistas com interesses multiplos.
(Figura 7).
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Figura 7: Segmentacdo do mercado do turismo gastronémico e de vinho
Fonte: Croce e Perri, 2010, p.68
Em 2010, Alebaki e Lakovidou (citados por Nella e Christou, 2014, p.785-786) realizaram um
estudo, com uma amostra de 133 visitantes de adegas no norte da Grécia, combinando
indicadores demograficos e motivagdes. O estudo permitiu a identificagdo de 4 segmentos
diferentes:

e Wine lovers (amantes de vinho): nivel de educagdo superior e com elevado poder
economico. As suas motivagdes primarias prendem-se com conhecer e visitar adegas e
herdades especificas, conhecer os produtores e aprender sobre o processo de produgao
de vinho;

¢ Neophytes (nedfitos, novatos): estudantes com baixos rendimentos e com um interesse
especial em vinho;

e Occasional wine tourists (enoturistas casuais): pouco interesse em aprender sobre
vinho, no entanto sdo atraidos pela gastronomia local;

e Hangers-on (seguidores): pouco ou nada interessados em adquirir conhecimento sobre
vinho ou o seu processo de producdo. Ndo consomem vinho nem consideram as adegas

ou as vinhas como uma atragao turistica.

Brunner and Synergist (2011, citado por Sekuli¢, Petrovic, Dimitrijevi¢, 2017, p.1575)
identificaram também 6 segmentos diferentes de enoturista, num estudo realizado na Suiga: 1)
consumidor orientado para o divertimento, também designado de consumidor social; 2) o
consumidor bésico; 3) o consumidor indiferente; 4) o consumidor orientado pela imagem e
status que advém do consumo; 5) o consumidor envolvido, que ja possui algum conhecimento;

6) consumidor consciente do preco (“price-conscious wine consumer”).
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Albrecht (2012) realcou a importancia da cultura envolvente dos destinos, sublinhando o
envolvimento do enoturista com os sistemas culturais, paisagens rurais, mitologias e todo o
panorama regional. Usar a varidvel do nivel de envolvimento do enoturista de forma a
segmentar o mercado ndo é novo, e em 1997, Lockshin, Spawton, e Macintosh, (citados por
Nella e Christou, 2014) dividiram os enoturistas em duas categorias: 1) aqueles altamente
envolvidos, considerando que o vinho desempenha um papel especifico no estilo de vida que
adotam; 2) e os que sdo pouco envolvidos. Em 2014, os mesmos autores (p.792-793),
acrescentam um terceiro grupo, constituindo um total de 3 grupos consoante o nivel de
envolvimento com o produto: baixo, médio e elevado. Entende-se por envolvimento a
importancia ou relevancia por cada pessoa dada a um objeto ou estimulo, baseada nos seus
valores, interesses e necessidades pessoais. O estudo foi realizado a um total de 517 visitantes
de adegas, 49,4% do sexo masculino e 50,06% do sexo feminino e cada grupo possui as

seguintes caracteristicas:

e Baixo envolvimento: 18 — 54 anos; rendimentos baixos (maioria inferior a 800 euros
mensais); maior probabilidade de se juntar a atividades de grupo, como por exemplo
visitas; menos provavel de fazer compras on-site e participar na prova. A principal
motivacgdo baseia-se em experienciar a atmosfera/ambiente de uma adega e fazer parte
de uma atividade em grupo. Demonstram pouco interesse em saber sobre vinho, e
possuem expectativas mais baixas e as impressfes pés-visita sdo geralmente menos
positivas. Médio envolvimento: 26 — 44 anos; rendimentos na ordem dos 1300 a 2500
euros mensais; as principais motivacdes prendem-se essencialmente com adquirir
informacdo sobre novos vinhos e experimentar a experiéncia da prova. 44% dos
inquiridos gastam entre 20 a 50 euros por més em vinho.

e Alto envolvimento: maioria dos inquiridos superior a 45 anos; tem elevado poder
econdmico e por isso uma maior disposi¢do para gastar dinheiro em vinho; j& fez visitas
anteriormente e compra regularmente vinho on-site; as suas motivac@es principais séo o
conhecimento sobre vinho e a sua producdo e a prova; procuram também o contacto
com o0s produtores e enologos, e tentam distanciar-se de atividades em grupo. Os
autores acrescentam: “in other words, it can be supported that their motivations were

more wine-oriented than experience-oriented” (p.793).

A frequéncia do consumo constitui-se como uma varidvel que serviu para segmentar o
enoturista, na perspetiva de Salai et al. (2013), em 3 grupos: enoturista que consome com

regularidade, o que consome de vez em quando e 0 que raramente consome.

Contrariamente ao perfil tracado por Dodd (1995), que sublinha que o enoturista tem

rendimentos altos, um nivel académico elevado e é geralmente novo, um estudo levado a cabo
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por Yozukmaz e Bekar (2017) demonstrou que o enoturista apresenta todas as caracteristicas

acima referidas, a excecao dos rendimentos, que se revelaram ser médios ou baixos.

Outro estudo realizado em 2017, pelos autores Sekuli¢, Petrovi¢, Dimitrijevi¢, dividiu 0s
enoturistas em duas categorias: enoturista ativo e potencial enoturista. O primeiro consome
vinho e pratica enoturismo, ja o segundo apenas consome vinho, sem ter participado em alguma
atividade de enoturismo. O estudo demonstra ainda que ambos apresentam as mesmas
motivacdes: provar vinho, visitar adegas e experimentar diferentes vinhos. A principal diferenga
entre os dois grupos € que 0s primeiros estdo muito mais interessados em aprender sobre vinho

e a sua producéo do que 0s potenciais enoturistas.

As motivacbes ndo sdo as mesmas para todas as pessoas, € a mesma pessoa desenvolve
diferentes motivac6es ao longo da vida, de acordo com as distintas fases que vai atravessando e
conjunto de experiéncias passadas (Hall et al., 2000). Estas motivacfes que influenciam o
enoturismo sdo varias e tanto podem ser relacionadas apenas com a compra do vinho, como
podem também ser de indole mais educacional, social e até ligadas a satde (Hall et al., 2000).
Ainda que a motivagdo primaria do enoturista/visitante seja diretamente relacionada com vinho,
quer seja na prova ou na compra de garrafas, existe também um conjunto de outras motivagdes
secundarias que completam a experiéncia total (Maddern and Golledge 1996; Macionis 1997;

Hall and Macionis, 1998). Destacam-se as seguintes:
- Participar em festivais ou eventos relacionados com vinho;
- Socializar com amigos/aproveitar um dia diferente;
- Disfrutar o cenario rural ou vinhas;
- Conhecer o produtor;
- Aprender sobre vinho e a sua producéo;
- Comer num restaurante-adega (elo de ligagéo vinho-gastronomia);
- Tours em adegas (motivacdo educacional);
- Visitar ou experienciar outras atracdes e atividades;
- Entretenimento.

Reforcando esta multiplicidade de motivacbes, Reyes (2012) destaca ainda a procura de
autenticidade nas experiéncias de enoturismo, assim como a busca de paz e tranquilidade
inerente a este tipo de atividade e também o gosto por atividades ao ar livre que estdo associadas
ao bem-estar e a satde. Quadri-Felitti, Fiore (2016) sublinha ainda que apesar das motivagdes
primarias do enoturista serem sempre a compra e a prova de vinho, o enoturista procura uma

combinagdo de fatores que inclui a paisagem e toda a experiéncia visual, resultante de atributos
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da ruralidade e contexto das regifes vinicolas. Entender a natureza multifacetada destas
motivacdes permite as agéncias regionais de marketing e aos pequenos negocios de enoturismo
desenvolver os produtos enoturisticos e assegurar a satisfacdo do enoturista com 0s mesmo. Em
adicdo, de um ponto de vista setorial e tendo presente que a componente educacional da
experiéncia enoturistica € uma significante motivacao, a educacéo sobre vinho desempenha um
papel fundamental para o crescimento do mesmo, uma vez que um mercado educado e bem
informado traduz-se em vendas de vinhos e experiéncias premium (Ravenscroft and van
Westering, 2001).

As adegas que melhor entendam os beneficios e impactos que o enoturismo gera sdo aquelas
que procuram ativamente perceber as motivagdes e necessidades do enoturista. Por este motivo,
as adegas com maior nimero de visitantes sdo aquelas que assistem as motivagdes secundérias
do enoturismo. Exemplos deste tipo de iniciativas das adegas s&o: promover oportunidades para
aprender sobre o vinho e a sua producdo; oferecer visitas tours pelas adegas; providenciar
oportunidades de fazer refeicGes/picnics nas instalagdes; organizagdo de eventos (Centre for
Tourism and Leisure Policy Research 1998, citado por Macionis, 1998).

O enoturismo encontra-se em crescimento e Beames (2003) afirma que a taxa de crescimento
deste tipo de turismo é potencialmente superior ao de outros produtos turisticos. E, desta forma,
necessario explorar o enoturismo e perceciona-lo como um produto turistico relevante para a
atratividade dos destinos. Torna-se, assim, evidente que 0s enoturistas (Sekuli¢, Petrovié,
Dimitrijevi¢, 2017, p. 1575) procuram cada vez mais as experiéncias e novas sensagdes durante
as suas viagens, obrigando o setor a evoluir e a potenciar o surgimento de novos produtos

turisticos e novas modalidades de turismo.

O Turismo de Portugal (2019) realca a rede de elementos e recursos chave que demonstram a
complexidade do setor e acima de tudo as oportunidades que existem dentro do mesmo. Estes
sdo elementos que surgem de uma evolucdo do enoturismo, desde o seu inicio até aos dias de
hoje. Na Figura 8 que se segue podemos ver que um dos elementos chave é os eventos, feiras e
festivais, uma modalidade de enoturismo crucial, cada vez mais utilizada e sobre a qual se

debruca esta investigagéao.

Festivais, feiras e eventos Centros de interpretagao
Figura 8: Recursos e elementos chave para o desenvolvimento do enoturismo
Fonte: Turismo de Portugal (2019)
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2.5 OSEVENTOS ENOTURISTICOS

2.5.1 Dos eventos aos eventos enoturisticos: a definicdo e a

especializacdo de fendmenos em crescimento

Hoje em dia, os eventos sdo fulcrais na nossa cultura. O aumento do tempo livre gerou
claramente uma proliferagdo de eventos, celebracbes e entretenimento. As organizagdes,
incluem, cada vez mais, 0s eventos como elementos chave nas suas estratégias de marketing e
promogéo de imagem. Da mesma forma, assiste-se a um apoio crescente por parte de entidades
governamentais, que criam e promovem eventos, como partes integrantes das suas estratégias
com vista ao crescimento econdmico e a promogédo dos destinos (Bowdin et al., 2012). Assim,
importa, primeiramente, aprofundar o conceito de evento e distinguir com clareza alguns termos
e pontos de vista. Getz (2007) define evento como uma ocorréncia, num determinado local e
hora, com um conjunto de circunstancias especiais e digno de atencdo. Getz (2007) salienta,
ainda, que cada evento é Unico, e resulta da combinacdo entre gestdo, programa, setting e
pessoas. No entanto, existem eventos que atingem o estatuto de “icénicos”, sendo possivel
acontecerem em qualquer lugar e ainda assim serem bem sucedidos. Todavia, mesmo estes
eventos necessitam de venues especificos e de deixar um legado tangivel, em termos de

renovagdo urbana, infra-estruturas de turismo e transportes, mudanga social e ambiental.

Segundo Bladen et al. (2012), eventos podem ser simplesmente definidos como: encontros de
pessoas propositados e temporarios. Os mesmos autores defendem ainda que o0s eventos sao,
normalmente, de ocorréncia Unica, e demonstragdes de rituais (associados a simbologias ou
artefactos, que contem algum tipo de significado para as comunidades). Os mesmos autores
destacam também o conceito de “eventos especiais” e descrevem-nos como “rituais especificos,
apresentacGes, performances ou celebragdes conscientemente planeadas para marcar ocasites
especiais e/ou atingir metas e objetivos sociais, culturais ou corporativos” (Bowdin et al. 2012,
p.18). Segundo Getz (2005), os eventos especiais podem ser definidos segundo duas perspetivas
diferentes: 1) para o organizador do evento, 0 evento s6 acontece uma vez (ou é muito pouco
frequente), e foge ao programa normal de atividades do corpo organizador; 2) para o visitante, 0
evento é uma oportunidade de aproveitar uma experiéncia que sai do leque de escolhas do dia-a-
dia. Jago e Shaw (1998) acrescentam ainda que 0s eventos especiais devem atrair turistas e o
desenvolvimento do setor, melhorar a imagem ou perfil de um destino e oferecer uma

experiéncia social diferente.

Os festivais sdo também uma pratica cultural, e apesar de muitos estarem associados & historia,
a maioria tem vindo a surgir num passado mais recente (Getz, 2005). Estatisticas demonstram

gue ocorrem, por ano, cerca de 4.5 milhdes de festivais, pelo mundo (International Festivals and
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Events Association, 2009). Estes podem ser desde curtas celebracbes de determinados sitios ou
culturas, até eventos que se estendem por varias semanas e envolvem um nlmero vasto de
venues e artistas (Bladen et al., 2012). Getz (2007) define festivais de forma sucinta -
celebragdes publicas e teméticas - admitindo que esta definicdo muitas vezes nao faz justica a

diversidade e riqueza de impactos que este tipo de evento normalmente acarreta.

Os eventos constituem uma ferramenta poderosa na constru¢do das marcas e atracdo de
segmentos de mercado especificos e sdo, portanto, elementos chave da atratividade do turismo
gastronomico e de vinho (Getz et al., 2014). Todavia, 0 nimero de eventos relacionados com
vinho e comida tem vindo a aumentar substancialmente nos Gltimos anos, consequentemente
originando um mercado extremamente congestionado (Hall et al., 2002). E este mercado
congestionado que obriga os profissionais da &rea a superarem-se e a tomarem especial atengdo
nos processos de design do evento - criacdo mental do evento antes de acontecer — e de
producdo do mesmo - ac¢les subsequentes de engendro do evento, baseado no design inicial
(Bladen et al., 2012). Por esta razéo, hoje estd muito presente o conceito de experiéncia quando
se fala em eventos. Para os autores O’Sullivan and Spangler (1998), citados por Getz (2007), a
experiéncia do evento inclui:

- uma mudanca no conhecimento, memoria, emocédo ou habilidade;

- participacdo e envolvimento no consumo;

- estar fisicamente, socialmente, mentalmente, espiritualmente e emocionalmente envolvido;

- ter uma percecéo consciente de ter ido ou vivido intencionalmente uma atividade ou evento;

- um esforgo para colmatar um necessidade psicologica ou interna.

Evidentemente, cada evento produz um impacto diferente para cada visitante. No entanto, deve
ser da preocupagdo dos organizadores ter sempre como linha orientadora principal a criagdo do
“fator wow” (Citrine, 1995). Sdo atributos como espirito festivo, qualidade, singularidade,
tradigdo, simbolismo, conveniéncia, hospitalidade, e uma noc¢éo bem presente de autenticidade
que tornam os eventos especiais (Bowdin et al., 2012). E s6 assim conseguimos perceber se 0
evento alcancou o nivel maximo de experiéncia, que segundo Hover e Van Mierlo (2006)
corresponde a “experiéncia transformadora” — mudangas perduraveis comportamentais ou de
atitude. Estes autores explicam ainda que existem mais 2 niveis de experiéncia que antecedem o
referido: o primeiro caracteriza-se por gerar uma reacdo emocional a um estimulo, ndo tendo
impacto suficiente para ficar muito tempo na memdria — experiéncia basal; o segundo nivel é
guando a experiéncia causa emocdo ao ponto de poder ser recordada mais tarde — experiéncia

memoravel.
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2.5.2 Tipos de eventos

Embora existam categorizacBes distintas, consoante os diferentes autores, resultando em
conceitos como mega-eventos, eventos culturais, eventos corporate, entre outros, na pratica
estes rotulos sdo muitas vezes demasiado amplos e vagos para serem verdadeiramente Uteis
(Bladen et al., 2012). Ainda assim, Bowdin et al. (2012) afirmam que os eventos podem ser
classificados consoante o tamanho — local ou comunitario, major, hallmark e mega — ou
consoante a forma ou contetdo — cultural, desportivo e de neg6cios/MICE (meetings, incentives,
conferences, exhibitions). Getz (2007) vai mais longe e explica que os eventos planeados podem

ser divididos em dez tipos, destacados na Figura 9.

Artes e Apesar de algumas celebragbes culturais poderem ser vistas como
el entretenimento, 0s objetivos intrinsecos entre as duas categorias sdo
diferentes. Este procura claramente o hedonismo, e nédo a celebracdo cultural.
Sao exemplos os concertos de musica, cerimonias de entregas de prémios,
entre outros.

Celebragoes Eventos solenes que tem significado cultural. Getz (2007, p.183) acrescenta:
culturais “these events are all about seeking knowledge, learning, and understanding
something new, and appreciating some aspects of culture”.

Qualquer evento que seja produzido por ou para partes politicas ou governos.

Inclui langamentos de livros, revistas, ...

Pintura, escultura e artesanato.

Servem para promover, comercializar, reforcar networking ou como meio
para atingir os objetivos das organizacoes.

S#o eventos com caracteristicas semelhantes aos do tipo negécios, no entanto
cientificos déo maior énfase a criagdo e partilha/troca de conhecimento.
Jogos ou encontros durante os quais ocorre atividade desportiva.
i S&o eventos que sdo normalmente produzidos por organizagdes sem fins
lucrativos ou associagdes.
Celebrag8es que pressupdem um estimulo emocional e uma tematica.
Figura 9: Tipos de evento e respetivas descri¢oes

Recreacionalis

Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Getz (2007)

Sonder (2004), por outro lado, agrupa desfiles, feiras e festivais como eventos particulares que
podem conter simultaneamente tematicas sociais, religiosas, culturais, historicas, cerimoniais e

patrioticas.

Os eventos enoturisticos e gastronémicos podem fazer parte da categoria dos eventos culturais,
ainda que um s6 evento possa pertencer simultaneamente a diferentes categorias ou tipologias.
Os autores tém, portanto, diferentes perspetivas sobre a defini¢do de evento cultural. Enquanto
alguns propfem os eventos culturais como uma categoria separada e independente (Getz, 2005;
Bowdin et al., 2012), Raj et al. (2008) consideram que os eventos culturais fazem parte do leque
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dos “eventos especiais”. Hughes (2006) distingue com clareza os termos “entretenimento” e
artes, enquanto que Sonder (2004) interliga muitos eventos deste tipo através do conceito de
“entretenimento”. Bladen et al. (2012) assumem ainda que 0s eventos culturais podem ser
diferenciados em 5 tipos diferentes: musica; cinema; comunidade, isto €, celebracfes teméticas
que podem servir de catalisadores para demonstrar os valores e cultura de uma comunidade;

artes e literatura.

2.5.3 Eventos enoturisticos

Os eventos podem assumir diferentes tipos e formas, e a variedade de tipologias tem-se
expandido ao longo do tempo. No entanto, todos os eventos devem conter um significado
simbdlico especial para os seus mercados alvo (Getz, 2014). Tal como 0 mesmo autor refere: “it
is less about the types of event than their functions that matters” (p.203). Os eventos
enoturisticos e gastronomicos partilham das caracteristicas dos servicos, principalmente quando
falamos em intangibilidade, sendo que os participantes prestam uma atengdo especial ao aspecto
e estilo de elementos fisicos relacionados com o meio ambiente e toda a envolvéncia (Zeithaml
e Bitner, 1996). Getz (2007, p.183) acrescenta:
“O turista cultural quer-se envolver emocionalmente e cognitivamente com
lugares, pessoas e dimensfes de estilo de vida, incluindo coisas tangiveis como locais

historicos, performances culturais, alimentos e bebidas, ou conhecer pessoas reais, e
com aspetos intangiveis, incluindo o simbolismo de arte e arquitetura”.

Em alguns eventos o servico de alimentos e bebidas é contiguo ao programa principal, noutros é
de extrema importancia e um elemento chave. E o exemplo de festivais de comida e vinho,
jantares de gala ou eventos que destaguem a autenticidade cultural (Getz, 2007). Tal como
Tellstrom et al. (2006, p.130) referem: “food and meals are a central field in the communication
of culture”. A divulgacdo de eventos que juntam gastronomia e vinho contribui para a
disseminagdo do conhecimento e apreciacdo de produtos tradicionais, melhorando a reputacéo
dos destinos (Belleti, 2015). Estes eventos podem ser feiras, festivais, exposi¢oes, culturais ou
industriais, e assumem um papel fundamental nas estratégias de marketing e promocéo de
vinhos nacionais, internacionais e regionais, fornecendo as marcas e as comunidades anfitrids a
oportunidade de marcar maior presenca no mercado, agregar valor a marca e construir relagcdes

mais proximas com os consumidores e visitantes (Hall e Mitchell, 2008).

No caso dos eventos enoturisticos ou gastronémicos, 0s visitantes tém a oportunidade de
desfrutar uma vasta variedade de produtos, sem terem que se deslocar até as adegas ou
herdades. Ritchie (1984) e Hall (1992), citados por Hall e Mitchell (2008, p.210-211) definem

este tipo de eventos da seguinte forma: “major one-time or recurring events of limited duration,
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developed primarily to enhance the awareness, appeal and profitability of a wine product in the
short and/or long term”. O objetivo final destes eventos estd intimamente ligado com a
experiéncia pessoal e com envolvimento do turista, bem como o contacto direto com a venue
visitada (Wakefield e Blodgett, 1994, citado por Mason e Paggiaro, 2011). Estes mesmos
autores referem ainda que os eventos de comida e bebida compartilham uma natureza hedonista,
muito voltada para as emoges, contrariamente a outros tipos de servicos que se definem por
serem mais utilitaristas. Houghton (2001) evidencia ainda a ideia de que estes eventos sdo uma
excelente forma de atrair novos consumidores de vinho, por se enquadrarem num ambiente onde
0 contacto com os consumidores se torna menos intimidante, quando comparados, por exemplo

a clubes especificos de vinho ou revendedores especializados.

Segundo Hall e Mitchell (2008), os eventos enoturisticos podem pertencer a duas categorias:
industriais e pablicos. Os primeiros, onde se incluem as convencdes, exposicles, simposios e
congressos, sdo eventos designados b2b (business-to-business), onde se estabelecem relagdes
entre profissionais da mesma area e também com os media. Apesar de contribuirem para a
promo¢do do vinho, estes visam principalmente a promocdo de relagbes econdmicas e
networking. Um excelente exemplo deste tipo de eventos € a Vinitaly, um dos maiores eventos
de vinho no mundo. A edicdo de 2019 (53°), em Verona, contou com a presenca de 4.600
expositores, de 35 paises diferentes e atraiu perto de 125.000 visitantes, provenientes de 145

paises (dados disponibilizados no press release “Vinitality 2019, abril de 2019).

Ja os eventos publicos, ferramenta de marketing fundamental, tem como objetivo proporcionar
as marcas a oportunidade de assegurar uma posi¢do proeminente no mercado por um curto e
bem definido periodo de tempo. Estes sdo eventos cujo sucesso e atragdo de atengdo dependem
bastante da singularidade do evento, do status ou pertinéncia da calendarizacdo. Além do
objetivo principal acima referido, estes eventos permitem também a divulgacdo das marcas e
dos seus valores, reforcar relagdes com os clientes, expandir a carteira de clientes e promover a

visita.

Ainda que os visitantes dos eventos industriais melhor desenvolvam a atividade
economicamente e gastem mais dinheiro, o turismo tem tendéncia a focar-se mais nos eventos
publicos, uma vez que sao vistos como uma oportunidade para os destinos, de se identificarem e
se salientarem enquanto destinos de enoturismo, contribuindo para o desenvolvimento

economico regional (Brown et al., 2002).

Segundo os autores Alrschwager, Conduit, Bouzdine-Chameeva e Goodman (2014), os eventos
enoturisticos encaixam na categoria de Branded Marketing Events (BMESs). Estes tém o objetivo
de envolver os visitantes com a marca, através de um marketing experiencial e definem-se,

segundos 0s mesmos autores, da seguinte forma:
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“(...) an experiential activity initiated by a brand that serves as a platform for
customers to interact with the brand and each other”. These events are often held with
the explicit purpose of creating a unique, interactive, brand-related experience that
facilitates engagement with the brand” (p.3)

O termo “engagement” (envolvimento, compromisso), acima mencionado, é o objetivo final
dos BMEs, para que mais tarde se traduza em intencdo de compra, visibilidade, satisfacdo,
confianca e lealdade a marca. Este envolvimento passa pela habilidade dos organizadores do
evento em proporcionar uma experiéncia Unica, conduzindo os visitantes a um estado

motivacional de atencdo, entusiasmo e interagdo com a marca.

Em conjunto com as definices providenciadas por Gentile et al. (2007), os autores referem que
existe 4 tipos de componentes experienciais nos eventos: sensorial, cognitiva, pragmaética e

relacional. Na Figura seguinte (Figura 10) encontram-se brevemente explicadas cada uma das

componentes.

Componente Definicéo Exemplo

Sensorial Experiéncias que procuram estimulagdo Eventos com comida e vinho, eventos de
positiva sensorial, através do uso dos 5 musica
sentidos

Cognitivo Experiéncias  que  estimulam 0 Sessdes de educagdo sobre vinho;
pensamento food/wine pairing, tours em adegas

Pragmatica Experiéncias que envolvem acoes fisicas =~ Eventos “make your own wine blends”

Relacional Experiéncias que proporcionem | Componente inerente a todos 0s eventos

contextos sociais, rela¢cées com outros.

enoturisticos com ndmero significativo

de visitantes
Figura 10: Componentes experienciais dos BMEs

Fonte: Alrschwager et al. (2014)

Os eventos enoturisticos funcionam como uma ferramenta de comunicagdo que ajuda na
disseminagdo e partilha de valores comuns, fomentando o sentimento de pertenca (Benedetto,
2012). O autor afirma que os eventos enoturisticos estdo associados a um capital social: “events
can be viewed as the social “glue” of communities by aiding capacity building and through
cementing a sense of place identity” (p.7). Por outro lado, para quem visita os eventos, estes
representam uma excelente oportunidade para seguirem 0s seus interesses em comida e bebida,
ao mesmo tempo que desfrutam de outras experiéncias recreacionais (Yuan, Cai, Morrison e
Linton, 2005). Os autores acrescentam que um evento gastronémico ou de vinho é: “um evento
especial, de duracdo limitada, com enfoque na gastronomia e no vinho, que frequentemente
toma lugar num landscape de uma regido vinicola” (p.43). No entanto, atualmente assistimos a
um crescente nimero de eventos que acontecem em locais turisticos populares com o objetivo
de atrair aqueles que ndo se deslocam as adegas ou caves.

Os eventos especiais, como é o0 caso dos eventos enoturisticos, ndo sdo homogéneos, uma vez

que acontecem durante todo o ano, em diferentes localizagdes, com objetivos e propositos
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diferentes e publicos-alvo com motivac@es e caracteristicas distintas (Saayman, 2011, citado por
Hattingh e Swart, 2016).

2.5.3.1 Evolucéo histérica de eventos enoturisticos em Portugal

Na Figura 11, encontra-se um levantamento dos eventos enoturisticos com maior expressao que
acontecem em Portugal. Pode verificar-se que este tipo de eventos comegou a surgir, com uma
dimensdo consideravel, hd pelo menos 24 anos. No entanto, saliente-se que tem havido uma
crescente proliferacdo e evolugdo dos mesmos, nos Gltimos anos. Pode constatar-se ainda que a
capital portuguesa é o local escolhido para a grande parte dos eventos, sendo que o Porto

comega a ganhar algum terreno também.

39



Criacéo de dinamicas dos eventos enoturisticos: o Esséncia do Vinho

S HOALPZAEAO il EDIEDOES DL(J[? C\%XO REQ(?D:\:I)éDIO PRODDI"I)'ORES VISIT’\,LONTES
FESTA DO ALVARINHO E DO FUMEIRO VIANA DO CASTELO 1995 25 3 GRATUITO 30 60.000
ESSENCIA DO VINHO PORTO 2004 16 4 20 400 +20.000
ADEGGA WINEMARKET L1SBOA, PORTO, 2009 30 1.2 5 70 1200
ALBUFEIRA*
SIMPLESMENTE...VINHO PORTO 2013 7 2 20 101 A)
VINHOS NO PATIO LisBOA 2015 5 3 4 30 4.000
ENOPHILO WINE FEST LISBOA, PORTO, COIMBRA 2015 5 (LISBOA) 1 10 40 A)
MERCADO DO VINHO LiSBOA 2016 4 3 GRATUITO A) A)
BAIRRADA@LX LiSBOA 2017 3 1 10 20 A)
VINHOS&SABORES LISBOA 2017 3 4 15 +15.000

A) Néo identificado
Figura 11: Historico de eventos enoturisticos em Portugal

Fonte: elaboracéo propria, elaborado a partir de pecas de Imprensa Escrita
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3 IMPACTOS DOS EVENTOS

Vaérios estudos e autores consideram a existéncia de impactos diversos, tanto positivos como
negativos, gerados pelos eventos. Se por um lado, Ritchie (2000) vem introduzir o conceito de
legado, associado aos impactos positivos, Pennington-Gray e Holdnak (2002) realgam que nédo
existe uma relagdo direta entre o evento e o destino, no momento em que este esta a decorrer.
Ou seja, os visitantes ndo desfrutam de outras atividades proporcionadas pelo destino e ndo se

alojam na comunidade.

Prever e avaliar os efeitos e consequéncias de um evento é uma tarefa revestida de
complexidade, principalmente quando assistimos ao aumento de investimento por parte das
entidades politicas (e ndo sd), em detrimento de outras areas de intervencdo, como por exemplo
a educacdo. Desta forma, torna-se essencial um processo de avaliacdo e monotorizagdo
minucioso. Watt (1998) estabeleceu dois critérios-chave: 1) hard, outputs de natureza
tendencialmente mais tangivel e resultados quantitativos, como por exemplo 0s custos
financeiros, cumprimento de prazos, lucro, entre outros; 2) soft, associados a intangibilidade e a

conceitos como orgulho, notoriedade e sentimento de pertenca da comunidade local.

Os impactos podem também ser analisados tendo em conta duas perspetivas, segundo Plummer
e Humphreys (1999):

- Curto e médio prazo: prendem-se essencialmente nos outcomes econémicos, diretos,

indiretos ou induzidos e na criacdo de emprego, efetivo e temporario.

- Longo prazo: baseia-se no reconhecimento internacional do destino, atracdo de
investimento, aquisicdo de know-how, voluntariado, impulsdo de novos projetos, entre

outros.

A importancia dos eventos € um objeto de estudo por parte de muitos autores que salientam os
efeitos repercutidos principalmente nos destinos ondes estes ocorrem. Allen et al. (2012) afirma
que 0s eventos servem como excelentes promotores dos destinos, gerando um aumento de
visitantes, e consequentemente maior receita no setor turistico. Getz (2005) descreve também
gue os eventos atraem visitantes que de outra forma talvez ndo escolhessem visitar esse destino;
promovem a cultura, desporto, lazer e patriménio e ajudam a combater a sazonalidade inerente

ao setor do turismo.
A European Festival Association (EFA, 2010) aponta como principais impactos dos festivais:
- ajudar a desconstruir estereotipos;

- promover uma sociedade criativa, que sustém e desenvolve uma melhor qualidade de vida e

oportunidades iguais para todos;
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- inspirar cidaddos através das artes, ampliando os seus horizontes;
- impulsionar a solidariedade geografica, social e geracional.

Os impactos acima referidos sdo claramente de indole social. Small (2007) debruca-se sobre
este tema explicando que os eventos podem constituir uma excelente forma de promover e
encorajar a interacdo humana e social. Small (2007), citado por Bladen et al. (2012), destaca

como principais impactos sociais 0s seguintes:

Inconveniéncia

Identidade e
coesdo da
comunidade

Consequéncias
comportamentais

Impactos

sociais

Crescimento e
desenvolvimento
da comunidade

Frustragdo
pessoal

Oportunidades
de socializagdo e
entretenimento

Figura 12: Tipos de impactos sociais
Fonte: Bladen et al (2012, p.369)

Tal como a Figura 12 indica os eventos podem acarretar 6 tipos de impactos sociais:

e Inconveniéncia: impactos refletidos no dia-a-dia da comunidade, como por exemplo o
estacionamento reduzido, transito congestionado, barulho, aumento do lixo e maiores
periodos de espera em filas;

e Identidade e coesdo da comunidade: os eventos permitem amplificar o sentimento de
pertenca e orgulho dos membros;

e Frustracdo pessoal: quando os residentes sentem que € dada maior atencdo aos
visitantes;

e Oportunidades de socializacdo e entretenimento: oportunidades extras para
conhecimento de novas culturas e interacdo com outras pessoas;

e Crescimento e desenvolvimento da comunidade: o evento permite trazer melhorias nas
atividades e oportunidade de desenvolvimento;
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o Consequéncias comportamentais: pode, por vezes, incentivar e estimular certas modas e

comportamentos (pode também ser negativo, caso incite, por exemplo, a violéncia)

No entanto, as repercussfes dos eventos alargam-se a outras categorias, tal como defendem os
autores Moscardo (2008) e Hall (1992), que apresentam tanto impactos positivos como
negativos para as diferentes categorias.

Socio-cultural

- Oportunidades de socializag&o para 0s
locais

-Melhoria de networks sociais

- Partilha de experiéncias
-Revitalizacdo de tradi¢des

- Orgulho e participacdo da comunidade
- Introducdo de novas ideias e desafios
- Expansdo de perspetivas culturais

- Comportamentos anti-sociais

- Disatisfagdo com imagem do evento
- Manipulagéo da comunidade

- Comportamentos inapropriados

- Abuso de substancias

- Perda de comodidade

Desenvolvimento regional

- Oportunidades para voluntarios e
participantes

. . - Sobreposicéo de atividades regionais
-Apoio a outros produtos e servigos

regionais
Fisico e ambiental
- Novas infra-estruturas e instalacdes - Sobrelotacdo
- Regeneracdo urbana - Poluigéo
- Promover modelos de boas praticas - Danos ambientais
- Reforcar consciéncia ambiental - Destruicéo de patrimoénio
-Melhoria de redes de comunicacéo e - Congestionamento de transito
transportes - Ruido

Politico
- Prestigio internacional
- Promocéo de investimento

- Risco de evento falhado
- Uso inapropriado de fundos

- Coeséo social - Falta de controlo de contas
- Desenvolvimento de competéncias - Propaganda
administrativas

Figura 13: Impactos dos eventos
Fonte: propria, adaptado de Moscardo (2008) e Hall (1992).

Bladen et al. (2012) e Getz (2007) enfatizam também a importancia dos impactos ambientais,
sendo que a atratividade de um evento depende do clima, cenario e paisagens, e estes sdo
influenciados pela presenca do evento. Segundo os autores, nenhum evento tem zero impactos

ambientais, pelo que cabe aos gestores do mesmo minimizar os negativos.

43



Criagdo de dinamicas dos eventos enoturisticos: o Esséncia do Vinho

Impactos positivos Impactos negativos Solugdes para minimizar impactos
negativo
Construcéo de Consumo excessivo de Evitar areas sensiveis, impor standards,
infraestruturas sem emissdes recursos implementar praticas de desenvolvimento
de carbono sustentavel
Melhoria fisica e estrutural Ruido e poluigdo Implementar praticas ecoldgicas, fazer
das cidades/vilas limpeza po6s-evento, educar os visitantes

Pegada de carbono associadas  Apoiar solucbes de viagens em massa,
ao evento e as viagens a ele  concentrar varios eventos num s6 local,
associadas evidenciar eventos de pequena escala
Figura 14: Impactos positivos e negativos dos eventos e respetivas solucbes

Fonte: propria, adaptado de Getz (2007); Bladen et al. (2012)

Abordados com maior detalhe os impactos sociais e ambientais dos eventos, torna-se
imprescindivel desenvolver também os impactos econdmicos, sendo estes uma preocupacao
priméria para quem o0s organiza. Segundo Bowdin et al. (2012, p.94-97) destacam-se 0s

seguintes:

1) Impactos na economia local e revenue do turismo: para além dos gastos diretos no
evento, tendencialmente, as pessoas gastam em viagens, alojamento e servi¢os na regiao
ou cidade anfitrid, havendo a possibilidade ainda de estender a sua estadia e até visitar
atragdes e regifes vizinhas;

2) Melhoria da imagem do destino a longo prazo: a cobertura dos media expde os destinos,
aumentando a sua notoriedade. Consequentemente, e a longo prazo, esta visibilidade
pode resultar num aumento de visitantes e vendas posteriores;

3) Oportunidade de negocios: 0s eventos representam uma excelente ocasido para as
comunidades anfitrids demonstrarem o seu potencial, promovendo novos negdcios e
juntando potenciais investidores;

4) Atividade comercial: para os fornecedores de infraestruturas, bens e servigos, 0s
eventos, principalmente os de grande dimensao, sdo obviamente lucrativos e acarretam
impactos positivos inegdveis. No entanto, para alguns negdcios locais, como
restaurantes e atrag@es turisticas, o impacto econdmico depende do nivel de preparacéo
gue estes levaram a cabo antes do evento, entre outros fatores. O autor denota ainda que
0 impacto nunca é negativo, mas podera ndo ser tdo positivo, como seria expectavel.

5) Criacdo de emprego: alguns autores referem que, apesar dos eventos permitirem criar
postos de trabalho, estes nUmeros sdao muitas vezes facilmente sobrestimados, uma vez
gue as organizacOes tendem a usar staff interno para realizar tarefas adicionais e de
curta duracdo. Nao obstante, o balanco é muito positivo e tomemos como exemplo a
America’s Cup, em Auckland, Nova Zelandia, em 200, que gerou 1470 novos empregos

nas areas de construcdo, alojamento, marina e atividades relacionadas.
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Os eventos enoturisticos, como todos 0s outros, também produzem efeitos e consequéncias.
Estes “possuem a capacidade de atrair turistas que de outra forma talvez nunca fizessem
incursdes no universo vitivinicola” (Inacio, 2008). O impacto de eventos relacionados com
vinho para as adegas e marcas, pode, por vezes, ser substancial e dramético (Golledge e
Maddern, 1994). A cultura varia geograficamente, e por isso, 0s eventos sdo influenciados pelo
sitio, e cultura a ele inerente, em que tomam lugar. Por outro lado, os lugares e cultura, sdo
também eles influenciados pela presenca dos eventos, principalmente quando se trata de grandes
eventos que decorrem em locais pequenos, ndo preparados para o investimento e a atengdo que
recebem (Getz, 2007).

Os eventos enoturisticos desempenham um papel importante ndo apenas porque constituem uma
razdo para o consumo de vinho, mas também sdo um elemento chave na promogdo do vinho,
das regibes e adegas (Hall e Mitchell, 2008). Para além do mais, permitem que o consumidor se
torne leal aos produtos vinicos e gastrondmicos (Simeon e Buonincontri, 2011).

Estes eventos geram um conjunto de beneficios ja estudados por varios autores ao longo do
tempo. Pratt (1994) refere que os eventos enoturisticos e festivais sdo uma excelente forma para
promover novas marcas e referéncias aos consumidores; Getz (2007, p.21) defende: “every
nation and community needs its celebrations and events that generate pride and a sense of
belonging”; Hall et al. (2000) salientam que estes permitem a criacdo de relagdes entre as
marcas e 0s visitantes, permitindo recolher um feedback (dos consumidores) fundamental, e
gerando, consequentemente, vendas diretas significativas. Snow (1997, citado por Hall et al.,
2000) evidencia ainda que estes eventos proporcionam uma boa oportunidade para 0s
produtores acederem a “compradores qualificados” ou com bastante interesse em vinho e na
compra. Mowle e Merrilees (2005) destacam que 0s eventos enoturisticos devem ser vistos
como uma forma de aumentar a fidelidade a marca e criar relagbes de longo prazo com 0s
consumidores, para além dos beneficios priméarios que se prendem com o aumento do nimero
de visitas e vendas. Também Tasslopoulos e Haydam (2006, p.69) reforcam esta ideia e
comentam: “wine events provide wine regions with an opportunity to promote the wine and
build market identity and, therefore, result in the transition of traditional rural areas into
modern service economies”. Bowdin et al. (2012) sublinham a importancia destes eventos em
expor as pessoas a novas ideias e experiéncias, fomentando toleréncia e diversidade, e declaram
também que estes sdo “desenvolvidos primariamente para aumentar a consciencializacdo,

lucratividade e apelo dos destinos turisticos a longo e curto prazo” (p.20).

Estes eventos “tém a tripla funcdo de divulgacdo/educacdo/entretenimento, mas também se
encontram orientados para o negocio, (...), por isso, e reconhecidamente, os beneficios de um
evento ou festival prolongam-se para além do tempo e da duragdo do mesmo” (Inacio, 2008,
p.205).
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A Exhibition Industry Association of Australia, citado por Hall et al. (2000), reivindicam que
exibicOes e trade fairs sdo eficazes: 1) na criacdo e aumento de vendas in loco, médio e longo
prazo; 2) em reforcar networking dentro do setor; 3) no aumento da visibilidade das marcas; 4) a
providenciar um “palco” para novos langamentos. Estes autores referem também que estes
eventos beneficiam de uma vantagem relacionada com a cobertura dos media, uma vez que
aglomerar um ndmero elevado de produtores de vinho num mesmo local, com um tema em

particular, tende sempre a gerar interesse jornalistico.

Quando o plano de marketing é bem estruturado e os eventos sdo bem sucedidos, a exposicao
dos destinos aumenta significativamente, encorajando a vinda de turistas e visitantes. As
comunidades tendem, assim, a refletir um sentimento de pertenca e orgulho do vinho local, das

adegas e das proprias regides (Hall et al., 2000).

Os impactos sdo inegavelmente e maioritariamente positivos, no entanto, é fundamental que os
responsaveis por este tipo de eventos tenham especial atengdo as comunidades e localidades nas
quais estes eventos tomam lugar, de forma a garantir que os beneficios econémicos e potencial
destes eventos em termos de coesdo comunitaria ndo prevalecem sobre custos ambientais e
sociais (Gursoy et al., 2004). Como visto anteriormente, todos os eventos acarretam alguns
impactos menos positivos, e € da responsabilidade das organizacdes investir bastante tempo na
fase de planeamento, de forma a reduzi-los a0 maximo. Como os autores referem (Bowdin et al.
2012, p.79), o custo de um evento falhado pode ser desastroso, e 0s beneficios podem converter-

se em mé publicidade, embarago politico e processos judiciais dispendiosos.
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CAPITULO 11l — CASO DE ESTUDO: O ESSENCIA DO
VINHO

4 O GRUPO ESSENCIA DO VINHO E O EVENTO
ESSENCIA DO VINHO

4.1 “ESSENCIA DO VINHO”, O RETRATO DE UMA EMPRESA DO SECTOR

VITIVINICOLA EM EXPANSAO

O grupo EV - Esséncia do Vinho foi fundada em 2004 e considera-se lider na producdo de
eventos de vinho e gastronomia em Portugal. E responséavel pelo desenvolvimento de um leque
vasto de projetos, como é o exemplo da revista mensal Revista de Vinhos — A Esséncia do
Vinho, especializada em vinho, enoturismo e gastronomia. A revista estd, atualmente,
disponivel ndo apenas em Portugal, mas também em Angola e Mogambique. Para além da
revista, o grupo EV conta também com uma aplicac¢do gratuita “Revista de Vinhos — A Esséncia

do Vinho” e ainda uma newsletter sobre vinhos e gastronomia.

Desde 2007 promovem cursos de vinho e desde 2011 de cozinha também, ambos no ambito de
um projeto educacional e formativo: “Escola Esséncia do Vinho”, que conta ja com um universo
de 6000 formandos, distribuidos pelas cidades do Porto e Lisboa. Mais recentemente, em 2016,
0 grupo lancou um programa televisivo, com duragdo de 15 minutos cada episddio, chamado de

“A Esséncia”, e que é transmitido tanto na RTP3, como na RTP Internacional (Imprensa).

4.2 O EVENTO EV - ESSENCIA DO VINHO

O grupo EV existe desde 2004 e é responsavel pela organizacdo de varios eventos da mesma
indole, mas é o Esséncia do Vinho que maior exposi¢cdo e dimensdo tem e ao qual esta

investigacdo se dedica.

A primeira edi¢do decorreu em 2004 e hoje assume-se como “a principal experiéncia de vinho
em Portugal” (www.porto.pt). Nuno Pires, um dos diretores do grupo EV, explica que o
principal objetivo deste evento em particular é: “posicionar a imagem de Portugal e os vinhos

portugueses” (www.porto.pt).

Este é um evento que ja conquistou reconhecimento internacional patenteado e toma lugar, ano
ap6s ano, no Palacio da Bolsa, na cidade do Porto. O edificio estd classificado como

Monumento Nacional e integrado no Centro Histdrico do Porto (reconhecido como Patriménio
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da Humanidade pela UNESCO desde 1996). Refletindo sobre a edi¢do de 2017 do evento,
Nuno Pires e Nuno Botelho (diretores e organizadores do Esséncia do Vinho) escrevem:

“Estamos muito satisfeitos com o impacto internacional que esta edigdo obteve.

O evento claramente € uma montra privilegiada para os vinhos portugueses, ndo

somente junto do publico consumidor como dos profissionais, incluindo aqueles que

importam vinho portugués e o vendem em diferentes mercados. O contributo que

estamos a dar é mais uma alavanca para aumentar a notoriedade de Portugal no mundo e
isso orgulha-nos particularmente”. (Pagina do evento oficial do Facebook, 08/01/2018)

A primeira edi¢do, em 2004 contou com a presenca de apenas 60 produtores, contrastando com
0s nUmeros mais recentes que vao até aos 400 produtores. O evento, para além de decorrer
anualmente na cidade do Porto, j& se estreou também no Funchal, Madeira, em 2012 onde se
verificou uma adesdo de 3.000 visitantes na edi¢do de 2016. Em 2013, o EV marcou presenca

também no Rio de Janeiro, Brasil.

4.2.1 Caracterizacdo do espac¢o do evento EV

Como referido anteriormente, o local escolhido anualmente para a realizacdo do evento é o
Palécio da Bolsa, na cidade do Porto, que pela sua envolvéncia confere ao evento um marco

distintivo de todos os outros. Na Figura 15 encontram-se algumas caracteristicas deste espago.

Inicio de ano de Estilo arquitetdnico: Sede da Associagdo
construgdo: 1842 neoclassico Comercial do Porto

1 Varanda (lounge
2 Pisos (0 e 1) exteriores para
fumadores)

Saldo principal:
Arabe, 300m2

Figura 15: Caracteristicas do Paléacio da Bolsa, Porto

Fonte: elaboragao propria

As principais atividades que decorrem em cada edi¢do do evento (generalizando e tendo em

conta que o evento foi evoluindo) s&o:

- Harmonizagdes (com cheffs e endlogos reconhecidos no mercado);
- Provas comentadas;

- “Conversas a copo” (encontros com sommeliers, criticos de vinho, en6logos e produtores,
nacionais e estrangeiros);

- Conferéncias;
- Workshops.
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Para além destas atividades, e em paralelo, durante os 4 dias de evento, os expositores das
marcas encontram-se distribuidos pelos dois pisos do Palacio, dando a provar e a conhecer 0s

seus produtos aos visitantes.

4.2.2 Os impactos do evento EV para a cidade do Porto

Segundo um estudo publicado pela Revista Turismo & Desenvolvimento (Santos, Sousa e
Marques, 2014), com o titulo: “perfil ¢ a segmenta¢do do visitante de festivais de vinho: O
evento EV-Esséncia do Vinho — Porto”, os impactos deste evento sobre a cidade do Porto foram

notorios. Os resultados do estudo demonstraram que:
- 11% dos inquiridos decidiram pernoitar no Porto, sendo que 83% escolheram hotéis.

- a despesa média diaria é de, aproximadamente, 227,5 euros, e 0 alojamento representa a
despesa com mais peso (44%);

- 0s visitantes que pernoitam na cidade tem intencdo de aproveita-la de véarias formas, como

podemos observar na Figura seguinte.

Visitar
patriménio/monumentos

Visitar a
cidade em
geral

Gozar animagao
noturna

Figura 16: Intengdes dos visitantes que pernoitam na cidade do Porto

Fonte: elaboracédo propria, adaptado de estudo da Revista Turismo & Desenvolvimento (2014)

4.2.3 O perfil do visitante do evento EV

Segundo o mesmo estudo acima referido (Santos et al., 2014), realizado com o objetivo de
caracterizar e identificar o tipo de visitante deste evento, as autoras concluiram, assim, que sao
possiveis identificar trés segmentos de visitantes que refletem diferentes perfis em termos de
dados sociograficos, motivagdes, envolvimento, comportamento de compra de vinho e hébitos

de consumo: wine lovers (amantes de vinho); wine interested (interessados em vinho) e wine
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curious (curiosos). Na Figura 17 encontra-se um resumo dos dados e dos resultados obtidos

através do estudo.

Wine Lovers

Wine Interested

Wine Curious

Dados sociograficos

Género masculino, média de
idade 44.3 anos, habilitacoes
superiores.

Género masculino, média de
idade 42,5 anos, habilitacoes
superiores.

Genero masculino, média de
idade 38,7 anos, habilitagoes
superiores.

Motivacoes

Profissionais, provar vinho e
conhecer produtos/produtores.

Provar vinho, profissionais e
curiosidade.

Provar vinho, curiosidade e
programa de familia/amigos.

Habitos de visita

Em media visitou 4,8 edigoes
do EV, esta muito satisfeito e
tenciona voltar.

Em média visitou 3,3 edicdes
do EV, esta muito satisfeito e
tenciona voltar,

Em média visitou 1,7 edigoes
do EV, esta muito satisfeito e
tenciona voltar.

Envolvimento

Regularmente: adquire
publicactes especializadas
em vinho, consulta portais

da internet especializados,
participa em feiras de vinhas,
visita caves e adegas e
participa em provas. Faz tours
por rotas de vinho.

N&o adquire regularmente
publicactes especializadas
em vinho, nem consulta
reqularmente portais da
internet especializados. Nao
participa regularmente em
feiras de vinhos, em visitas a
caves e adegas e em provas.

Nao adquire publicacoes
especializadas em vinho, nem
consulta portais da intemet
especializados. Nao participa
reqularmente em feiras de
vinhos, em visitas a caves e
adegas e em provas.

Comportamento de
compra de vinho

Compra vinho diretamente ao
produtor. Na compra de vinho
valoriza a origem, a regiao,

a relacao qualidade/preco e

a recomendacio, Em média
adquire mensalmente 19,5
de garrafas de vinho e gasta
278 euros.

Compra vinho em lojas
especializadas, diretamente
ao produtor e em hiper/
supermercados. Na compra

de vinho valoriza a origem, a
regido, a relacio qualidade/
prego, a recomendacao e

o preco. Em média adquire
mensalmente 13,3 de garrafas
de vinho e gasta 66,2 euros.

Compra vinho em hiper/
supermercados. Na compra
de vinho valoriza a origem, a
regiao, a relacao qualidade/
prego, a recomendacio e

o preco. Em média adquire
mensalmente 8,3 de garrafas
de vinho e gasta 45,9 euros.

Habitos de consumo de
vinho

Consome vinho habitualmente
em diferentes contextos,
ocasioes e locais. Consome
sobretudo as refeicoes.

Consome vinho habitualmente
em diferentes contextos,
ocasioes e locais. Consome
sobretudo as refeigbes.

Consome vinho habitualmente
em diferentes contextos,
ocasioes e locais. Consome
sobretudo em casa de amigos/
familiares e em ocasides
especiais.

Associacbes espontaneas
ao vinho

Prazer, sabor/paladar e paixao

Prazer, sabor/paladar e
convivio

Amigos, amizade e sabor/
paladar.

Figura 17: Perfil dos visitantes do evento EV
Fonte: Santos et al., 2014

4.2.4 A evolugédo do evento EV

Ao longo de seis anos e de forma crescente quando se comparam as diferentes edi¢des do
evento, a notoriedade do EV tem vindo a aumentar. Varios sdo os indicadores que nos permitem

fazer esta leitura, tal como podemos observar na Figura abaixo.

Das leituras possiveis dos nimeros analisados, destaque-se 0 aumento da adesdo por parte do

publico estrangeiro, que demonstra bem a visibilidade e credibilidade que o evento ja alcancou.
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2013 2014 2015 2016 2017 2018
NUMERO DE
Ve 23.000 = 23.200 A) 20.000 20.000 MaAis DE 20.000
PUBLICO 0 0 0 0 0
INTERNACIONAL (%) 17% 22% A) 28% 30% 35%
NUMERO DE
PHODLU 02 A) A) 350 350 400 400
ALCANCE REDES A) A) A) A) 1,2 MILHOES 4,8 MILHOES
SocCIAlS
70% dos - Entre 23 a 26
visitantes milhdes de euros
LRI e3 A) A) deslocaram-se A) A) - 39% dos visitantes
DO PORTO J . .
de proposito ficaram alojados duas
para o evento noites (48% em hotéis)
.70 - 50 especialistas de 13
importadores nacionalidades
OUTROS FACTOS A) A) A) A) e 14 lideres
d ... - Presenca de 300
e opinido . :
jornalistas
externos

A) Néo identificado

Figura 18: Evolucéo do evento ao longo dos anos
Fonte: pecas de Imprensa Escrita

4.2.5 A edicdo de 2019

No guia do expositor/programa distribuido a todos os visitantes, pode ler-se na capa: “A
principal experiéncia do vinho em Portugal”, e na primeira pagina encontra-s&¢ um pequeno
texto de boas-vindas, elaborado pelos Diretores do grupo EV — Nuno Botelho e Nuno Pires, que

demonstra bem os objetivos e a missdo que estdo adjacentes a este evento.

Trata-se claramente de uma empresa que se afirma no mercado como ousados e inovadores,
trazendo um evento que incentiva a inclusdo de todos os que se interessam por vinho, sejam eles
profissionais, amadores ou simplesmente curiosos. O grupo EV, através da sua comunicacao
objetiva, trabalha consideravelmente o lado humano, tendo em atengdo o publico abrangente e
diversificado que os acompanha. Ou seja, é sensivel a diversidade de publicos e graus de
interesse que existem em torno do vinho e tenta nestes eventos chegar a todos e a cada um
destes publicos, proporcionando ao longo do evento encontros com diferentes graus de
experiéncia e conhecimento do vinho que vdo de workshops para proporcionar ao publico em
geral uma maior familiarizagdo com os vinhos aos encontros mais especializados e dirigidos a
profissionais. Inspirados nesta missdo de chegar mais e mais longe pode ler-se no guia do

visitante disponivel gratuitamente na entrada do evento:
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“Daqui houve nome Portugal.

Daqui partimos para o mundo.

Daqui houve nome e histéria de um dos mais celebrados vinhos do mundo.

Fomos descobridores.

Fomos aventureiros.

Fomos ousados.

Fomos mais longe.

Aqui afirmamaos um novo mundo do vinho.

Aqui celebramos os Vinhos de Portugal e para aqui trazemos o mundo do vinho.

Aqui somos todos produtores, endlogos, sommeliers, gastronomos e chefes, jornalistas,
criticos, comunicadores...entusiastas das castas, dos “terroirs”, da identidade, da
paisagem, dos aromas e sabores de Portugal.

Aqui comparamos, crescemos, aprendemos.

Aqui convivemos, partilhamos e criamos.

Aqui somos nos, somos vinho e fazemos do Porto a sua capital.

Somos Esséncia do Vinho.

Bem-vindos!”’

Figura 19: Excerto da primeira pagina do guia do visitante

Fonte: Guia do visitante/programa

4.2.5.1 Principais indicadores

A edigdo de 2019, decorreu entre os dias 21 e 24 de fevereiro, no Palacio da Bolsa, como

habitual e registou os indicadores expressos nas seguintes Figuras (Figura 20 e 21).

N° Publico Numerode  Vinhos Especialistas Impacto
visitantes estrangeiro expositores em prova internacionais econémico
no Porto
20.000 30% 400 3.000 100 3,5 milhGes
de euros

Figura 20: Indicadores gerais de 2019

Fonte: elaboracdo propria, pecas de Imprensa Escrita

Advertising media Alcance nas redes Jornalistas Satisfacdo do cliente
value nacional e sociais credenciados (escalade 1a5)
internacional
2,3 milhdes de euros 5,2 milhdes de 200 (nacionais e 4,45
pessoas internacionais)

Figura 21: Indicadores relativos aos media e satisfacdo do cliente da edi¢do de 2019

Fonte: elaboracdo propria, pegas de Imprensa Escrita
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O evento contou com 50 atividades paralelas no programa, entre elas o prestigiado “TOP 10
melhores vinhos portugueses”. A edigdo deste ano trouxe ainda uma estreia mundial de um
vinho francés, cujo preco por garrafa ronda os 30 mil euros, e a loja pop-up, que possibilitou a
compra de garrafas no evento, através da utilizacio de QR code. E um evento que ano apds ano
ganha notoriedade e prestigio, tanto nacional como internacional, e que se preocupa em
acompanhar as tendéncias tecnoldgicas, mantendo-se atualizado e dinamico. Este tipo de
iniciativas permitem fortalecer a presenga do evento e da empresa no mercado e na mente do

consumidor.

Nesta edicdo constaram no programa as seguintes atividades:

- 24 provas comentadas;

- 2 almocos e 2 jantares especiais;

- 2 harmonizag0es;

- 2 conversas;

- 10 momentos de dicas, da Revista de Vinhos.

Ou seja, uma vez mais se percebe a preocupacdo em criar para diferentes publicos no ambito do
evento diferentes formas de experienciar o vinho e de chegar ao seu conhecimento.
Proporcionando, deste modo, um envolvimento “a medida” do publico diversificado que

possuem.

A observacéo direta nos dias do evento permitiu confirmar a presenca de expositores que ndo se
encaixam na categoria de distribuidores, adegas ou produtores, porém desempenham um papel
importante no apoio do evento, concedendo-lhe credibilidade. Na Figura seguinte encontram-se

algumas das entidades presentes, divididas por categorias.

Entidade Designacéo

Comissdes - Comissdo vitivinicola do Algarve
- Comissdo de viticultura da regido dos vinhos verdes
- Comissdo vitivinicola do Dao

Institutos - Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto, I.P

- Instituto do vinho do bordado e do artesanato da Madeira
Céamaras Municipais - Camara Municipal do Porto

- Camara Municipal de Torre de Moncorvo
Associagdes - Associagdo de Vinhos e Espirituosas de Portugal

- Associagdo Comercial do Porto
- Associagéo de Turismo do Porto

Negocios - Cacao Divine
- Depot Male Tools & CO
- Frutorra
- Global — Produtos de embalagem
- Restaurante “o Comercial”

- Riedel
- Transéfrica
Estabelecimentos de - Escola Profissional de Esposende
Ensino - ISAG (Instituto Superior de Administracdo e Gestao)
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Patrocinador oficial - BPI (Banco Portugués de Investimento)

Outros - Climate Change Leadership Porto

Figura 22: Entidades presentes no evento EV

Fonte: elaboracéo propria

Daqui se pode concluir que este € um evento altamente mobilizador ndo apenas de visitantes,
mas também de produtores da regido, providenciando a oportunidade a negoécios de menor
dimensdo de se exporem num contexto diferente. Este aglomerado de parcerias permite
acrescentar valor e credibilidade ao evento e ainda aumentar a enorme visibilidade, que ja lhe é
conferida nos media. Este conjunto de atividades e de participantes também nos permite aferir a

efetiva mobilizacéo que o evento consegue criar em torno do vinho.

-54-



Joana Correia | ESHTE — Mestrado em Turismo

CAPITULO IV - METODOLOGIA

“All research begins with a burning question, a sense of curiosity, and an
openness to discovery. All research is conducted to serve a purpose, answer questions,
or prove a hypothesis, and all use some combination of methods to find and analyze
whatever information is needed to answer the question” (Salmons, 2012, p.1).

Segundo Gil (2008), uma pesquisa define-se com um processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico, de forma a obter respostas para problemas, através da
utilizacdo de procedimentos cientificos. Quivy e Campenhoudt (2005, p.31) afirmam que “uma
investigacdo é um caminhar para um melhor conhecimento e desse ser aceite como tal, com
todas as hesitacdes, incertezas e desvios que isso implica”. No entanto, Yin (1994) vem salientar
que nenhum método (para se atingir os objetivos pretendidos) é melhor ou pior que o outro.
Deve-se, no entanto, procurar sempre o melhor ajuste entre os objetivos, o0 método e as
condi¢des nas quais a pesquisa esta a ser realizada (Yin, 1994). Coutinho (2011) salienta ainda
que a metodologia cientifica a ser seguida deve, essencialmente, adequar-se ao objeto de estudo.

Para além de pesquisas que contemplam essencialmente o perfil de visitantes que atendem ao
evento Esséncia do Vinho, ndo existem estudos prévios sobre a criacdo de dindmicas, percecdes
e impactos do evento, na 6tica de expositor, pelo que podemos definir que este sera um estudo
de certa forma explorat6rio ou pioneiro. Segundo Carmo e Ferreira (2008, p.47), sdo os estudos
exploratorios que “criam terreno propicio a realidade de trabalhos de verificagdo de hipoteses
pela massa critica de informagdo que coligem”, ainda que estes ndo sejam verificadores de
hipéteses. Os estudos exploratérios podem conter dados de natureza qualitativa, quantitativa ou

ambas, consoante os objetivos a alcangar.

Os estudos quantitativos sdo bastante valorizados e utilizados na area das ciéncias sociais e na
pesquisa social. Estes “procuram seguir com rigor um plano previamente estabelecido (baseado
em hipdteses claramente indicadas e varidveis que séo objeto de defini¢cdo operacional) (Neves,
1996). Nesta dissertacdo optou-se, assim, pela realizacdo de inquéritos por questionario, numa
fase posterior do estudo, como serd explicado posteriormente. Os inquéritos por questionario
sdo amplamente utilizados neste tipo de investigacbes uma vez que permitem a recolha de
informacdes, de forma estruturada, sem ser necessaria a presenca do pesquisador (Wilson e
McLean, 1994). Porém, atualmente, existe também a possibilidade de recorrer a uma abordagem
diferente, identificada como qualitativa. Este tipo de pesquisa € normalmente direcionada ao
longo do seu desenvolvimento e tem como objetivo reduzir a distancia entre a teoria e os dados,
entre 0 contexto e a acdo e ndo procura enumerar ou medir eventos (Neves, 1996). Carmo e
Ferreira (2008, p.195) realgam ainda que o paradigma qualitativo é “fundamentado na realidade,
orientado para a descoberta, exploratorio, expansionista, descritivo e indutivo”, “através do

estudo das ag¢des sociais individuais e grupais, (...), caracterizada pela heterodoxia no momento
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da analise” (Martins, 2004, p.289). E, portanto, uma metodologia que produz dados a partir de

observac@es diretas, e nas quais 0 pesquisador procura estabelecer uma interacdo direta com 0s

lugares, pessoas ou processos. Assim sendo, e porque a realidade € complexa, optou-se, para

esta dissertacdo, pela combinacdo das duas abordagens, de forma a atingir os objetivos

pretendidos. Como refere Wildemuth (1993, p.451) (citado por Neves, 1996, p.2), salientando a
ideia de que as duas pesquisas, embora distintas, ndo se devem opor nem excluir mutuamente:

“it is true that the positivist approach, with its goal of discerning the statistical

regularities of behavior, is oriented toward counting the occurrences and measuring the

extent of the behaviors being studied. By contrast, the interpretive approach, with its

goal of understanding the social world from the view point of the actors within it, is
oriented toward detailed description of the associated with observable behaviors”

5 INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

5.1 ANALISE DOCUMENTAL

“E frequente o trabalho de um investigador necessitar de dados macrossociais
gue apenas organismos oficiais poderosos, como os institutos nacionais de estatistica,
tém condicOes para recolher. Alias, se estes organismos existem, é principalmente para
oferecer aos responsaveis e aos investigadores dados abundantes e dignos de confianca,
que aqueles ndo poderiam recolher por si s6” (Quivy e Campenhoudt, 2005, p.155)

Para além destes dados, as bibliotecas, os arquivos e os bancos de dados, sob todas as suas
formas, constituem também ferramentas poderosas para os investigadores. Segundo os autores,
esta procura de dados pode ser relativa a dados estatisticos — onde se deve prestar especial
atencdo a credibilidade global do organismo emissor — ou a documentos de forma textual — onde
a atencdo deve incidir sobre a sua autenticidade e exatiddo dos contetudos. O seu principal
objetivo é a elaboragdo de um documento Unico com 0 maximo de informagGes sobre o tema em
investigacdo, que foi concebido através de uma analise cuidada das informagdes extraidas dos
documentos consultados (Bardin, 1977). Assim, ap6s uma recolha refletida das duas variantes
de dados, o material necessario foi organizado, de forma a sistematizar as ideias mais
importantes. Foi imprescindivel recorrer a obras de referéncia, dissertacdes de doutoramento,
relatérios oficiais de organismos influentes, artigos cientificos, estudos pertinentes, entre outros
documentos relevantes e adequados as tematicas em estudo. Sem o0 acesso a estes documentos, o
procedimento metodoldgico seria mais delimitado e confuso. Foi o material documental que
permitiu um alinhamento de ideias e conferiu coesdo e coeréncia ao trabalho. Na Figura
seguinte encontra-se um resumo com o0s principais conceitos abordados nesta dissertagdo, bem

€omo os principais autores.
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Conceito Principais autores
Enoturismo, Robinson (1994); Macioninis e Cambourne (1998); Hall (2000; 2002); Getz (2000;
evolucédo do 2014); Smith (2001); Charters e Ali-Knight (2002); Deloitte (2005); Carlson e Charters

enoturismo e
seus impactos

(2006); Getz e Brown (2006); Hall e Mitchell (2008); Inacio (2008); Costa e
Kastenholz (2009); Novais e Antunes (2009); UNWTO (2017); TP (2014)

Segmentacdo Douglas, Douglas e Derrett (2001); Hall e Mitchell (2008); Brown e Getz (2005); TP
do mercado do (2006, 2019); Alonso et al (2007); Park (2008); Croce e Perri (2010); Nella e Christou
enoturismo (2014); Sekuli¢, Petrovic, Dimitrijevi¢ (2017)

Eventos e tipos  Sonder (2004); Getz (2005, 2007); Hover e Van Mierlo (2006); Bowdin et al. (2010);
de eventos Bladen et al. (2012); Getz et al. (2014)

Eventos Brown et al. (2002);Tellstrom et al. (2006); Gentile et al. (2007); Getz (2007; 2014);

enoturisticos

Hall e Mitchell (2008); Mason e Paggiaro (2011); Alrschwager, Conduit, Bouzdine-
Chameeva e Goodman (2014);

Impactos dos
eventos

Hall (1992, 2000); Plummer e Humphreys (1999); Ritchie (2000); Pennington-Gray e
Holdnak (2002); Getz (2005, 2007); Small (2007); Moscardo (2008); Bowdin et al

(2010); Bladen et al. (2012);

Figura 23: Principais conceitos e autores

Fonte: elaboracéo prépria
5.2 ESTUDO QUALITATIVO — OBSERVACAO DIRETA

Esta técnica, como a designacédo indica, permite a observagéo e investigacdo de fenémenos no
seu contexto natural, podendo ser participante ou ndo participante, consoante o nivel de
envolvimento do investigador (Evalsed, 2013). No caso particular desta dissertacdo, optou-se
pela observacdo ndo participante, na qual, segundo os mesmos autores “ndo existe qualquer

tentativa de participar como membro do grupo ou do contexto em que se enquadra” (p.1).

A espontaneidade inerente a esta técnica e a autenticidade dos dados, assim como a apreensao
dos acontecimentos e comportamentos no momento em que acontecem, constituem as trés
principais vantagens desta ferramenta (Quivy e Campenhoudt, 2005). Revelou-se, assim,
importante optar pela observagéo visual nos quatro dias do evento, com o objetivo de recolher

informacdes que possam contribuir para o estudo.

O envolvimento de entidades extremamente influentes foi visivel (e um dos dados relevantes
obtidos através deste método) e demonstra a importancia dada a este tipo de eventos. Esta
presenca de drgdos reconhecidos, dentro do setor, provenientes de diferentes partes do pais,
espelha que este é um evento com uma dimensdo alargada e com uma relevancia notéria. Estas
e outras observacdes servirdo para complementar o capitulo onde o evento é descrito e

caracterizado com maior detalhe.
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5.3 ESTUDO QUALITATIVO — INQUERITO POR ENTREVISTA

No ambito da presente dissertacdo foi considerada pertinente a realizacdo de um inquérito,

através de entrevistas semidiretivas, direcionadas a um conjunto de profissionais da area.
Entenda-se por entrevistas semidiretivas o seguinte:

“Geralmente, o investigador dispde de uma Série de perguntas-guias,

relativamente abertas, a propositos das quais € imperativo receber uma informacéo da

parte do entrevistado. Mas ndo colocara necessariamente todas as perguntas pela ordem
gue as anotou e sob formulacdo prevista (Quivy e Campenhoudt, 2005, p.192).

Contrariamente aos inquéritos, por questionario, as entrevistas caracterizam-se por um contacto
direto entre o investigador e os seus interlocutores, permitindo que estes exprimam as suas
percecOes, interpretacbes e experiéncias. O conteudo da entrevista deve ser objeto de uma
analise sistematica, destinada a testar as hipdteses de trabalho previamente estabelecidas (Quivy
e Campenhoudt, 2005). Estas entrevistas, tiveram duracdo média de cinco minutos e foram
realizadas presencialmente, no decorrer do evento “Esséncia do Vinho”, nos dias 21 e 22 de
Fevereiro de 2019, mediante autorizacdo prévia, concedida pela Diretora de Comunicagdo e
Relagdes Publicas da empresa “Esséncia do Vinho”. A entrevistas visaram avaliar qual a sua
percecdo geral sobre o evento e o grupo EV e também os principais impactos e resultados que
este tem para as empresas. As conversas foram gravadas, mediante autorizacdo dos

entrevistados, de forma a facilitar o processo de transcri¢do de dados.

O guido da entrevista (Anexo 1), previamente desenvolvido, divide-se em trés partes: 1)
caracterizacdo do entrevistado; 2) caracterizacdo da empresa; 3) opinides relativas ao evento e
ao grupo EV. A entrevista incluiu um total de 19 questbes, 10 de resposta fechada e 9 de
resposta abertas. Deve notar-se, no entanto, que este guido foi apenas uma linha de orientacéo, o
que significa que estes nimeros variaram consoante o decorrer de cada entrevista, admitindo

também a troca da ordem das questdes.

5.3.1 Populacdo e determinagdo da amostra

A populagdo, neste ambito, corresponde ao conjunto de todos os elementos que compartilham
um conjunto comum de caracteristicas de interesse para o problema que esta a ser investigado
(Malhotra, 1996). Assim, pode afirmar-se que a popula¢do ou universo, neste estudo, resume-se
ao total de expositores presentes (incluindo adegas, distribuidores e fornecedores) no evento
Esséncia do Vinho. No total foram 140 os stands presentes. Dos participantes contactados

apenas foi possivel reunir a opinido de uma amostra de 15 representantes.
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Para selecionar a amostra que melhor responde aos objetivos previstos, o pesquisador dispde de
diferentes técnicas amostrais: probabilistica e ndo probabilistica. A primeira acontece quando
todos os elementos tém probabilidade conhecida de serem selecionados; enguanto que a
segundo é gquando ndo existe qualquer probabilidade conhecida de um determinado elemento ser
selecionado (Babbie, 2001; Mattar, 1999). A amostra deste estudo qualitativo foi, portanto, ndo
probabilistica, por conveniéncia. Isto significa que os elementos foram selecionados, por
conveniéncia, uma vez que a amostra é constituida por pessoas que se demonstraram

disponiveis e dispostas para responder as questdes da entrevista.

5.4 ESTUDO QUANTITATIVO — INQUERITO POR QUESTIONARIO

“Consiste em colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente representativo
de uma populagdo, uma série de perguntas relativas a sua situacao social, profissional
ou familiar, as suas opinides, a sua atitude em relacdo a op¢des ou a questdes humanas e
sociais, as suas expectativas, (...), ou ainda sobre qualquer outro ponto de interesse aos
investigadores. ” Quivy e Campenhoudt (2005, p. 188)

As respostas obtidas na fase anterior da investigacdo (estudo quantitativo - entrevistas)
permitiram a construgdo de um questionario, com as mesmas diretrizes que as entrevistas, mas
de cariz mais fechado e direto, de forma a corroborar ou ndo as conclusdes obtidas no estudo

guantitativo.

A estrutura do questionario é composta por um total de 21 questdes, das quais apenas 3 se
caracterizam como abertas (Anexo Il). O questionario inicia com um pequeno texto
introdutorio, que contém informacdes relativas aos objetivos do inquérito, a duracédo, a forma de

tratamento dos dados e ainda um agradecimento pela colaboragao.

O questionario divide-se em 3 partes. A primeira parte do inquérito refere-se a caracterizacao do
inquirido, e pretende aferir fatores como o género, a funcdo exercida, o tempo de execucao de
funcdes na empresa, a adega/produtor/distribuidor representada e se ja exerceu outras funcoes.
Esta primeira parte é composta por perguntas cujas respostas sao ndo estruturadas (abertas), mas
de resposta curta (3), uma fechada de escolha mdltipla e ainda duas questBes de resposta
fechada, do tipo dicotémicas (2). A segunda parte do inquérito procura perceber a antiguidade e
a dimensdo de cada empresa. A terceira e Ultima parte é composta por questdes relativas as
percec¢des dos profissionais perante o evento e o grupo EV, assim como as vantagens em estar
presente enquanto expositores das marcas. Para tal, foram criadas 4 perguntas com resposta
fechada dicotdmica, permitindo averiguar, entre outros, presenca em edi¢cdes anteriores do
evento EV, assim como noutros eventos similares; 6 de resposta multipla, que se prendem

essencialmente com as expectativas de retorno apds o evento e 0s pontos fracos e fortes que
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estes pensam melhor definir o evento; 2 de resposta fechada de escala, onde é pedido aos
inquiridos uma classificacdo geral do evento e do grupo EV; e ainda 2 perguntas de resposta
aberta, sendo que uma delas desafia o inquirido a definir toda a experiéncia do evento numa sé

palavra.

Apbs a elaboracdo cuidada das questdes, o inquérito foi submetido a um pré-teste, antes de ser
partilhado com a amostra determinada. Este tem como objetivo verificar a sua aplicabilidade,
estimar o tempo de preenchimento e corrigir possiveis lacunas que possam comprometer o
estudo. O pré-teste foi aplicado a um total de 6 individuos, as quais foi pedido um feedback
detalhado sobre a construcao das questdes, pertinéncia, possiveis dificuldades encontradas, entre
outros. Este feedback permitiu, através de pequenas alteracbes, um melhoramento desta
ferramenta. O inquérito, criado através de uma plataforma especifica denominada Survio, foi
disseminado via e-mail, e esteve disponivel entre os dias 22/07 e 12/08, sendo que as respostas
foram transferidas para uma base de dados do programa Microsoft Office Excel.

5.4.1 Populacdo e determinagdo da amostra

No evento estiveram presentes 140 stands reservados para as empresas, ndo exclusivamente
vinicolas, sendo que cada uma pode estar a representar diferentes marcas e diferentes
referéncias. Neste sentido, o inquérito foi enviado para todos os contactos das empresas (cujo
core business é a venda de vinho) descritas como expositores no guia distribuido aos visitantes
no evento. Significa isto que o total de inquéritos enviados perfez um total de 95, dos quais foi

possivel a validagdo de 21 respostas.
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CAPITULO V - RETRATO, DINAMICAS E REFLEXOES
SOBRE O EVENTO EV

6 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS

6.1 LEITURA E ANALISE DO ESTUDO QUANTITATIVO — O INQUERITO POR

ENTREVISTAS

Tal como referido no capitulo da Metodologia o inquérito divide-se em duas partes:
caracterizacao do entrevistado; caracterizacdo da empresa e opinides e percecfes sobre o evento

em estudo.

Género, localizacdo das sedes e empresas representadas

Feminin Alentej

o o Norte
209 27% 33%

Masculin
o Centro
80% 20%
Figura 24: Género do entrevistado Figura 25: Localizagdo das sedes das marcas

De um total de 15 entrevistados, verificou-se que 12 sdo do sexo masculino e apenas 3 do sexo
feminino, existindo assim uma clara tendéncia para a maior presencga de marcas representadas
por elementos do género masculino.

As sedes das marcas distribuem-se geograficamente de forma desigual pelo Alentejo, Norte,
Lisboa e Vale do Tejo e Centro, sendo que a maior incidéncia € no Norte do pais. De seguida
sdo apresentadas as empresas representadas pelos entrevistados e a localizacdo mais exata de
cada sede (Figura 26), percebendo-se facilmente que existe grande representatividade dos
produtores nacionais, porque se manifesta uma clara diversidade e dispersdo do conjunto de
participantes no evento. Percebendo-se assim que este ndo se limita a contar com a presencga de
produtores da regido Norte, mas incluindo um conjunto de produtores provenientes de todo o
pais, confirmando assim a visibilidade e relevancia que o evento possui entre os produtores em

termos nacionais.

Empresa Localizagéo

Adega Ponte de Lima Viana do Castelo
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Quinta da Basilia Vila Real
Agri-Roncéo Vinicola Penafiel
Vale Barqueiros Porto
Continente Porto
Quinta do Encontro, Cabriz (Global Wines) Viseu
Dom Vicente Vinhos Coimbra
Adega Mée Torres Vedras
Antdnio Macanita Lisboa
Casa Ermelinda Freitas Setubal
Venancio da Costa Lima Setlbal
Herdade da Rocha Portalegre
Tiago Cabago Winery Estremoz
Ervideira Reguengos de Monsaraz
Herdade da Mingorra Beja

Figura 26: Localizacdo das sedes das marcas representadas

Funcdo exercida pelos entrevistados e outras funcoes.

Diretor

Responsavel pelo mercado nacional
Diretor comercial

Produtor

Responsavel Qualidade Alimentar
Responsavel de vendas

Gestor comercial

Responsavel Enoturismo/Eventos

o
N
N
[e)]
oo

Figura 27: Funcdo exercida pelos entrevistados

Relativamente a funcdo que cada um desempenha dentro da empresa, as entrevistas
demonstraram que a maioria (7) desempenha cargos de gestdo, no departamento comercial.
Apenas um entrevistado exerce o cargo de dire¢do. Ou seja, em muitos destes eventos ndo sdo
os diretores pessoalmente que se empenham nesta participagdo, mas delegam essas funcdes em
chefias de segunda linha ou até mesmo em elementos comerciais das marcas que representam.
Em alguns casos percebe-se que existe um cardcter familiar nestas empresas e que 0s seus
representantes estdo emocionalmente ligados com os negdcios com que participam por serem

negdcios de familia.
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Quando questionados se ja desempenharam outras funcdes que nao a atual, apenas dois
entrevistados responderam que sim, sendo que um deles inicialmente era assistente de
coordenacdo e mais tarde iniciou funges como coordenador de eventos. O outro, produtor
dentro de uma empresa familiar, alega ja ter desempenhado varios tipos de funcBes distintas,
principalmente de gestéo.

- “Sou produtora, a empresa ¢ familiar, quando veio para as nossas maos ja era do meu
pai, mas eu dentro da empresa ja tive outras func@es, e hoje em dia estamos mais na
parte de gestdo, eu e as minhas irmas”.

Antiguidade na empresa

7%

B Menos de 1 ano
Hm1-5anos
5-10anos

B Mais de 10 anos

53%

Figura 28: Antiguidade dos entrevistados na empresa

As entrevistas permitiram aferir que a maioria dos entrevistados exerce fun¢Ges na empresa no
intervalo de 1 a 5 anos. Apenas um se encontra a trabalhar na mesma empresa ha mais de 10
anos. Ainda que a maioria das empresas estejam presentes no mercado ha mais de 20 anos,
como seguidamente se observa, os dados mostram que os profissionais escolhidos para
representar a marca comegaram ha pouco tempo, 0 que poderd ser uma representacdo da
crescente rotatividade que o mercado de trabalho apresenta ou, por outro lado, uma preocupacao
das empresas em permitir que 0s novos elementos possam aprender num contexto diferente,

como € o caso do evento, dando-lhes ferramentas para crescerem enquanto profissionais.
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Antiguidade da empresa no mercado

13%

40% B 2-5anos
20% B5-10anos
m10-20anos

W Mais de 20 anos

27%

Figura 29: Antiguidade da empresa no mercado

Em relacdo a antiguidade das empresas no mercado, ou seja, ha quanto tempo cada empresa
entrou no mercado, os resultados encontram-se na figura acima, demonstrando que a maior
parte das empresas ja tem mais de 20 anos. Ou seja, sdo marcas de renome que ha muito se
encontram no mercado, mas que se fazem representar por colaboradores que estdo na empresa

maioritariamente ha menos de 5 anos.

1* vez no “Esséncia do Vinho” e nUmero de vezes presente

H2 H3a5 mMaisde5

Figura 31: Primeira vez no evento (2019) Figura 30: NUmero de vezes presentes

A maioria dos entrevistados (12) revelou ndo ser a primeira vez a marcar presenca no evento e
apenas 3 estiveram presentes pela primeira vez (Figura 30). O que denota a repeticdo da
participacdo pela maioria dos entrevistados. Revela também que as participacdes anteriores
tiveram impactos positivos suficientemente satisfatorios para que as marcas considerem incorrer

novamente em custos e marcarem presenca na edi¢cdo seguinte do evento.

Dos entrevistados que responderam que ndo estiveram na edi¢cdo de 2019 do evento pela

primeira vez, 6 j& marcaram presenca pelo menos mais 5 vezes. Para 4 dos entrevistados, este

-64-



Joana Correia | ESHTE — Mestrado em Turismo
ano foi a segunda vez presentes, e 2 estiveram presentes entre 3 a 5 vezes. Por aqui se pode

perceber que as empresas apostam numa participacdo continua e que desde a primeira vez que

estiveram presentes, fizeram questao de continuar a participar ao longo das edi¢6es.

Participacdo noutros eventos similares

100% dos entrevistados demonstraram ja terem participado noutros eventos/feiras enoturisticas
similares ao Esséncia do Vinho, e quando questionados que outros eventos costumam atender,

0s 3 eventos com maior incidéncia de respostas foram:
- Grandes Escolhas, Lisbhoa;

- Vinhos do Alentejo, Lisboa;

- Prowein, Alemanha.

Os expositores salientaram a importancia de estar presente neste tipo de eventos e os diferentes
impactos, que se refletem posteriormente.
- “Sempre que consideramos que ¢ relevante para as marcas, € quando achamos que
vamos estar junto ao nosso publico-alvo, estamos presentes”.
Ou seja, 0s eventos na capital continuam a ser uma aposta para estes produtores. A localizagdo
central de Lisboa e o elevado nimero de eventos deste tipo que acontecem na cidade é
apelativo, aliado ainda a grande afluéncia de publico que se verifica na maioria dos grandes
eventos em Lisboa. Pode denotar-se também uma aposta 6bvia em mercados internacionais.
Ainda que alguns produtores tenham referido estar presentes em eventos nos Estados Unidos da
América, Luxemburgo, Inglaterra, Franca, Brasil e Japao, foi o mercado Alemdo que maior

incidéncia de resposta teve, através do evento Prowein.

Raz0es que motivam a presenca no evento EV

Contacto com profissionais da area ||  NREEE
Divulgacdo mercado internacional | N

Potenciar uma maior presenca no norte | NENEBIENEG
Contacto com o consumidor final || NGz
Parceria com distribuidor [ NG

R
emblematico
Mostrar novos produtos/referéncias || N GGG
0 1 2 3 4 5 6

Figura 32: RazBes que motivaram a presenga no evento
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Relativamente as razdes que motivam as marcas em marcar presenca no evento, continuada ou
descontinuadamente, incorrendo em custos, a maioria (5) indicou gque o0 evento tem uma
excelente exposicado e é dos mais relevantes, dentro do sector.

- “E um evento que tem alguma exposi¢do, tem muita gente, principalmente quinta e

sexta ha bastante profissionais. Como ha muitas referéncias e muitos vinhos (no
mercado), ndo ¢ facil fazer uma marca, e dai temos que estar nestes eventos”.

- “E o evento a nivel nacional mais emblematico”.

Trés entrevistados destacaram a importancia do contacto com profissionais da &rea, criacdo de
networking e a possibilidade de fechar negdcio com potenciais clientes (que néo o cliente final).
- “A grande vantagem deste tipo de eventos ¢ poder conhecer pessoas que trabalham os
nossos vinhos nos restaurantes e pessoas que 0s querem trabalhar, de restaurantes,

garrafeiras, distribuidores. O consumidor final é interessante e nés recebemos tdo bem
COMO 0S outros, mas 0 nosso ponto aqui é fazer negocio”.

- “Aqui passa muita gente de hotelaria e restauracdo e mesmo de garrafeiras, estdo ca
muitos profissionais de que provam vinho.”

“Mostrar novos produtos/referéncias” foi referenciado por trés expositores como uma das
razBes principais para estarem presentes no evento.
- “A esséncia ¢ um sitio onde quem ndo aparece, esquece. E um ponto de reflexdo,

acaba por ser sempre também um ponto de conseguir mostrar referéncias novas e
conseguir fazer o mercado conhecer referéncias novas do nosso projeto”.

Dois entrevistados chamaram ainda atencdo para o facto do evento EV ser uma forma de
posicionar a marca mais a norte do Pais e obter maior visibilidade.

- “Somos uma empresa de Setbal e por isso a ligagdo com os consumidores do Norte
do pais da-se muito por eventos destes, nos quais nos deslocamos ao Porto, por
exemplo. é também uma boa maneira de "brand recall” e "brand recognition"”.

As vantagens a nivel de exportacdo que a presenca no evento podera trazer foi também
mencionado por um inquirido.
- “O maior impacto que temos ¢ alguma exportacado (...) dentro do nosso mercado (em
Portugal) ndo nos faz grande diferenca, este evento em particular. Quando tratava de

vendas, passados 5/6 meses notava alguma diferenca em exportagdes (...)
nacionalmente ndo varia muito”.

Intencdo de participacdo na proxima edicdo do EV

Quando questionados se tinham intencdo de regressar na proxima edicdo, 100% dos
entrevistados responderam positivamente. Aqui se comprova que a perce¢do que 0S expositores
tém sobre o evento é generalizadamente muito positiva, uma vez que demonstram muito

interesse em regressar na proxima edicao.
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Retorno esperado pés-evento

6% 5% B Posicionamento mais forte no norte do
pais
M Visibilidade da marca

m Dificil de avaliar retorno/retorno a longo

prazo
B Contacto direto com o cliente

m Negdcios futuros com

distribuidores/canal HORECA/cliente final
i Angariagdo de novos clientes

Figura 33: Retorno esperado pos-evento

Os entrevistados foram desafiados a responder qual o retorno esperado para as marcas apds 0s
quatro dias de evento. Conforme se pode observar pelo grafico acima, as repostas incidiram
mais nas variaveis: visibilidade da marca (39%) e na possibilidade de concretizacdo de negdcios
com distribuidores, canal HORECA (hotéis, restaurantes e cafés) e clientes finais (33%),
posteriormente ao evento. Os dados revelam que o0 evento permite obter retornos de diferentes
tipos, e que 0s expositores valorizam retornos que ndo se prendam exclusivamente com o
crescimento econdémico, mas também que permitam aumentar ou melhorar a presenca da

empresa na mente do consumidor e no mercado.

Pontos fortes do evento

Publico estrangeiro

Evento em crescimento

Variedade de produtores/Contacto
Possibilidade de parcerias com fornecedores
Organizagao

Publico interessado em vinho/mais educado

Contacto com diferentes tipos de clientes...

Divulgacdo/Exposi¢do/Visibilidade
Imagem/Reputacio
Separacgdo dos dias para profissionais e...

Localizagdo (Palacio da Bolsa)

Localizagao (Porto/regido norte)

o
=
N
w
D
(O]
)]
~
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Figura 34: Pontos fortes do evento

Na questdo: “na sua opinido quais s3o os 3 pontos fortes do evento?”, as 3 respostas mais

evidenciadas foram, respetivamente:
- Divulgagdo/Exposicéo/Visibilidade;

- Envolvéncia do espaco do Palécio da Bolsa e ser localizado no Porto.
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- “O palacio da bolsa, que ¢ um sitio bastante central, o que faz com que exista um
mercado portugués, tal como o consumidor portugués e assim também o estrangeiro
vem conhecer um pouco do nosso pais; 0 mercado que existe no Porto, obviamente que
toda a zona financeira potencial encontra-se cd em cima no Porto, juntamente com 0s
vinhos do Porto”.

- “A localizagdo, porto e palacio. Sendo a norte, ser no Porto, sendo no Porto, ser no
centro do Porto, e sendo no centro ser no Pal&cio da Bolsa. Acho que a combinagdo dos
3 ¢é perfeita”.

O facto de ser localizado na cidade do Porto e, consequentemente, permitir uma presenga maior
das empresas no norte do pais, foi também referenciado com alguma incidéncia.
- “Queremos comegar a ter uma presenca maior no norte, que ainda ndo temos, e 0 EV
foi uma das opgdes para divulgar a marca, e o EV ja tem nome, no Porto, para isso”.

- “Acabamos sempre por conseguir fazer bons neg6cios no norte, conseguimos sempre
posicionar a marca mais em cima, mais na zona do norte. Uma vez que Somos

7

produtores da zona do Alentejo, é sempre bom a nossa presenga no norte, para
conseguirmos expor entdo as nossas referencias cd em cima”.

Quatro dos entrevistados salientaram a possibilidade do contacto com os varios produtores e a
variedade dos mesmos.

- “O esséncia do vinho € um dos principais certames de mostra de vinhos em Portugal.

E importante estar presente, onde estdo os principais produtores de vinho em Portugal”.
Alguns expositores mencionaram também o facto do Esséncia do Vinho ser frequentado por um
publico mais educado ou interessado no sector, reforcando a ideia de que um dos objetivos a
cumprir neste evento é também passar conhecimento sobre vinhos ao cliente final.

- “As pessoas estdo disponiveis para vir provar, é um publico diferente do que se

encontra noutros sitios (...) o tipo de provador ¢ diferente, as pessoas estdo interessadas,
guerem saber mais e conhecer mais das marcas, dos vinhos e das suas caracteristicas”.

- “Cada vez as pessoas que a vem a nivel particular se interessam mais por conhecer os
vinhos a historia da quinta (...) ha mais interatividade, perceber o que esta dentro da
garrafa”.

A imagem e a reputacdo associado & marca, e 0 facto do evento se encontrar em enorme

crescimento foram fatores também mencionados.
- “Um ponto forte ¢ ter um grande nome, porque ja atrai muita gente”.

Confirma-se assim que, & semelhanca do que é descrito na literatura cientifica, também neste
evento o0s participantes sentem que estdo perante uma excelente ferramenta de divulgacéo e
exposicdo das suas empresas. Para os entrevistados, estes eventos sdo 6timos veiculos para
estimular o crescimento do mercado e fortalecer o posicionamento das marcas. Os resultados
permitem concluir ainda que a localizacdo e 0 espacgo estdo diretamente relacionados com o
sucesso do mesmo. Neste caso, o Porto e o Palacio da Bolsa, sdo caracteristicas apontadas pelos

entrevistados como caracteristicas-chave para o sucesso do evento.
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Pontos fracos do evento

Custo vs retorno financeiro
Credencia¢do demorada/Burocracias
Nada a apontar

Duracdo longa

Estacionamento/carregar e descarregar _

Espaco pequeno (muita gente)

o
=
N
w
N
(€]
)]
~N
oo
Y]

Figura 35: Pontos fracos do evento

Quando questionados sobre os 3 pontos fracos dos eventos, a resposta mais vezes repetida
prende-se com a capacidade do Palacio da Bolsa e 0 excesso de pessoas, concentrado num
espaco considerado pequeno. A capacidade do Palécio da Bolsa aparece, assim, como um ponto
fraco, contrastando com os resultados relativos aos pontos fortes, onde se conclui que a
envolvéncia e 0 mediatismo do Palacio é visto como um dos pontos mais fortes do evento.

- “Temos que pensar em fazer sempre melhor, a organiza¢do ¢ muito boa, mas existem pontos a

melhorar (...) temos que alargar um pouco mais para que seja mais recetivel a eles (visitantes)
todos entrarem”.

- “Sébado e domingo tem muita gente, muita confusdo, ndo da para falar, pouca atencdo ao
cliente, é “esticar e encher”.

- “O espago ¢ muito bonito, mas ndo ¢ nada funcional, porque ¢ muito pequeno”.
- “O ponto fraco, quanto a mim, é o facto de aqui ja ha uns anos eles ndo conseguem crescer

mais. Eles continuam a ter uma listagem de produtores que ndo conseguem vir. (...) a Esséncia
deveria, na minha opinido, procurar um sitio maior, por exemplo a Alfandega”.

Um grupo de 4 entrevistados assumiram que tiveram bastante dificuldade em
carregar/descarregar material e que o estacionamento também se torna reduzido, dada a

localizacéo téo central do Palécio da Bolsa.

De notar ainda que 4 entrevistados referiram ndo terem nada a apontar, 0 que pode ser

considerado um dado bastante positivo.



Criacao de dinamicas dos eventos enoturisticos: o Esséncia do Vinho

Classificacoes do evento e do grupo EV
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Figura 36: Classificagdo atribuida ao evento
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Figura 37: Classificagdo atribuida ao grupo EV

Na parte final da entrevista, foi solicitado aos entrevistados uma classificagdo entre 1 a 10
(sendo 1 - péssimo e 10 - excelente) sobre o evento em geral e o grupo EV, em termos de
comunicacdo, transparéncia, disponibilidade, entre outros. Esta questdo permitiu perceber a

percecdo geral dos expositores sobre 0 evento em particular e a empresa que esta por tras dele.

Para além das classificacdes terem sido bastante positivas, foram ainda acompanhadas de alguns

comentérios que demonstram apre¢o pelo grupo EV e toda a organizacao.
- “Sao sempre uma boa equipa para trabalhar”.

- “Eu acho que os eventos organizados pelo grupo EV tem tudo para correr bem”.
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Ou seja, a imagem global do evento é de grande prestigio e francamente positiva junto dos

participantes inquiridos. Ideia que se reforca no parametro abaixo em analise.

Descricdo do evento numa palavra

No final da entrevista, todos os expositores foram desafiados a descrever o evento numa s

palavra.
Genial Extraordinario H Muito bom | Experiéncia (2x) Unico
Conhecimento Divulgacéo Localizacdo Networking Espetacular
Glamoroso Classe O melhor Diferente

Figura 38: Palavras escolhidas pelos entrevistados

Conclui-se com a escolha das palavras dos entrevistados que a percecdo € no geral bastante
positiva, dada a conotacdo das palavras. Compreende-se ainda que algumas palavras escolhidas
definem o evento de uma perspetiva qualitativa (ex: “localiza¢ao”, “glamoroso”) ou utilitéria
(ex: “networking”, “divulgagdo™). E também de notar que a palavra “experiéncia” foi a tinica a
ser repetida. Nenhum entrevistado escolheu uma palavra que concedesse ao evento uma
avaliagdo menos positiva, o que reflete um balango extremamente positivo e de convicgdo de

utilidade do EV para a dindmica da empresa que aqui Se encontra representada.

Cruzamento de variaveis

De forma a obter uma analise mais detalhada recorreu-se ao cruzamento de algumas variaveis,
que permitiram a conclusdo de alguns factos que possibilitam uma leitura mais complexa do
fendmeno em andlise e que contribuem para um maior conhecimento da realidade retratada
através destas entrevistas. Assim, consideraram-se pertinentes 0s seguintes cruzamentos de

variaveis existentes:
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Titulo da dissertagéo

1° Cruzamento: antiguidade da empresa X regido da sede

Regido Nome da empresa Antiguidade
Agri-Ronco Vinicola 8
Continente 8
Norte Quinta da Basilia 12
Vale Barqueiros 33
Adega de Ponte de Lima 59
Dom Vicente 2
Centro Adega Mée 8
Quinta do Encontro 29
. Anténio Macanita 15
Llsboqrij\éale do Casa E_rmelinda Frei_tas 22
Venéncio da Costa Lima 105
Herdade da Rocha 3 Legenda:
. Tiago Cabago Winery 15 1-10 anos
Alentejo Herdade da Mingorra 15 11 — 20 anos
Ervideira 139 Mais de 20 anos

Figura 39: Regido da sede e antiguidade no mercado correspondente

Pela Figura 39 se conclui que a regido Norte apresenta diversidade, tendo a empresa mais jovem
8 anos e a mais antiga 59 anos. J4 a regido de Lisboa e Vale do Tejo € representada apenas por
empresas que se encontram em fase adulta ou madura. O Alentejo, & semelhanca do Norte,
conta com empresas nos 3 intervalos da escala, sendo que € a zona onde esta representada a
empresa com mais anos no mercado. Ou seja, a regido Centro é aquela que se encontra
representada por empresas mais recentes. Duas empresas S0 centendrias e apenas uma
apresenta mais de 50 anos. Apenas duas empresas, uma no centro e outra no Alentejo apresenta
menos de 5 anos. Todas as restantes se encontram préximas de uma década de existéncia. Desta
analise ressalva a diversidade de empresas retratadas, das centenarias as mais recentes, valor
distribuido de forma equitativa em qualquer uma das regides representadas. Nenhuma se destaca

por ter s empresas recentes ou por ter s6 empresas com muitas décadas de existéncia.

2° Cruzamento: antiguidade da empresa X n° vezes presente no evento

Antiguidade empresa = NUmero de vezes

(anos) presentes
139 Mais de 5
105 2
59 4
33 2
29 Mais de 5
22 Mais de 5
15 Mais de 5
15 Mais de 5
15 2
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12 Mais de 5

©

Figura 40: Cruzamento de variaveis: antiguidade da empresa e n° vezes presente

Observando a Figura 40, pode constatar-se que ndo existe uma relacdo direta entre a antiguidade

da empresa no mercado e 0 nimero de vezes presente no evento, uma vez que, por exemplo,

uma empresa com 8 anos esteve mais vezes presente do que uma empresa com 105 anos. No

entanto, pode aferir-se que as empresas entre os 15 e os 29 anos estiveram presentes pelo menos

5 vezes. A empresa mais jovem que participou para além da edicdo de 2019 tem 8 anos de

presenca no mercado.

3° Cruzamento: retorno X n° vezes presente no evento

N° vezes
o]
N°vezes Retorno presente
presente 4
1 - Visibilidade da marca 5
1 - Visibilidade da marca;
- Negécios futuros 6
1 - Visibilidade da marca;
- Angariar novos clientes
2 I_or?g;gz)lrla:gr retorno/retorno a médio, Mais de 5
Mais de 5
2 - Visibilidade da marca,
- Retorno a médio, longo prazo 8
2 - Visibilidade da marca;
- Educar o cliente :
e Mais de 8
2 - Visibilidade da marca;
- Negdcios futuros 12

Retorno

- Negdcios futuros ao nivel da exportacéo

- Negocios futuros com distribuidores/canal
Horeca/cliente final

- Posicionamento no norte do pais;

- Nego6cios futuros com distribuidores/canal
Horeca/cliente final

- Contacto direto com o cliente

- Negocios futuros com distribuidores/canal
Horeca/cliente final

- Contacto direto com o cliente;

- Visibilidade da marca

- Negdcios futuros com distribuidores/canal
Horeca/cliente final

- Negocios futuros com distribuidores/canal
Horeca/cliente final,

- Visibilidade da marca

Figura 41: Cruzamento de variaveis: retorno esperado/obtido e n° vezes presente no evento
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Figura 42: Tipo de retorno esperado/obtido por empresas presentes 1 a 2 vezes (laranja) e presentes mais de 2 vezes (azul)
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Como se pode observar na Figura 41, a variavel “n° vezes presente no evento” foi dividida em
dois grupos: a) empresas que estiveram 1 ou 2 vezes; b) empresas que estiveram presentes mais
de 2 vezes. Pode atestar-se, observando a Figura 42 que para as empresas gque SO estiveram
presentes 1 ou 2 vezes o principal retorno que obtiveram ou esperam vir a obter prende-se com a
visibilidade da marca. No outro grupo de empresas verifica-se que o retorno aparece mais
objetivamente esclarecido, sendo que as respostas incidiram maioritariamente na concretizacao

de negécios futuros.

4° Cruzamento: pontos fortes X n° vezes presente no evento

25%
Exposi¢do/Divulgacdo/Visibilidade

16%

Localizagdo (Palacio da Bolsa)

16,67%
Variedade de produtores/contacto

12%

Localizagdo (cidade do Porto)

12%

Contaco com os diferentes tipos
de clientes (finais e profissionais)

16,67%

=== Contaco com os diferentes tipos de
clientes (finais e profissionais)

Presentes 1 a 2 vezes
Presentes mais de 2 vezes

Figura 43: Top 3 de pontos fortes para as empresas presentes 1 ou 2 vezes e empresas presentes mais de 2 vezes

Para a concretizagdo deste cruzamento a varidvel “n° vezes presente no evento” foi novamente
dividida em dois grupos: a) empresas que estiveram 1 ou 2 vezes; b) empresas que estiveram
presentes mais de 2 vezes. Pode, assim, concluir-se que o ponto forte mais indicado para as
empresas presentes 1 a 2 vezes foi a grande exposicao e visibilidade que o evento permite; ja
para as empresas que estiveram mais vezes presentes, o local escolhido para o evento (Palacio
da Bolsa) é percecionado como o grande ponto forte do evento, juntamente com o facto de ser
localizado na cidade do Porto. O contacto com os diferentes tipos de clientes (incluindo

distribuidores, canal Horeca e finais) apresenta-se como um ponto forte para ambos 0s grupos.
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5° Cruzamento: classificacdo do grupo EV X n° vezes presente no evento

Para a concretizagdo deste cruzamento a variavel “n° vezes presente no evento” foi uma vez
mais dividida em dois grupos: a) empresas que estiveram 1 ou 2 vezes; b) empresas que

estiveram presentes mais de 2 vezes.

4
4
3
3
2
2
1
I 1 . . I
0 0
Classificagdo Classificagdo Classificagdo Classificagdo 7 Classificagdo 8 Classificagdo 9 Classificagdo
7 8 9 10
Figura 44: Classificagdo atribuida ao grupo Figura 45: Classificacdo atribuida ao grupo EV por
EV por empresas que estiveram presentes 1 empresas que estiveram presentes mais de 2 vezes

ou 2 vezes

Como se pode observar pelas Figuras 44 e 45, a classificagdo correspondente ao 8 é a que tem
maior representatividade em ambos os grupos. No entanto, os resultados do grupo de empresas
gue estiveram presentes no evento mais do que duas vezes (Figura 45) demonstraram que 2
entrevistados atribuiram a classificacdo maxima (10) ao grupo EV, contrariamente ao outro
grupo de empresas, onde essa classificacdo ndo é escolhida por nenhum entrevistado. Este facto
podera indicar que quanto maior o periodo de contacto entre o expositor e 0 grupo EV, maior o
aprecgo e a satisfacdo com o mesmo, possivelmente resultando numa maior predisposicdo em

estar presente nas edi¢des futuras.

6.2 ANALISE DO ESTUDO QUALITATIVO — O INQUERITO POR

QUESTIONARIO

De um modo geral, as respostas obtidas nos questionarios vao ao encontro das entrevistas
realizadas no evento. No entanto, ha diferencas interessantes a destacar.
De seguida apresenta-se um conjunto de Figuras que resumem os resultados obtidos com os

inquéritos.
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Caracterizacdo do entrevistado e da empresa

Género % Antiguidade na empresa % Funcao desempenhada %
Feminino 52 | Menos de 1 ano 5 | Comercial 43
Masculino 48 | 1-5anos 38 | Marketing/Enoturismo 24

6 — 10 anos 38 | Direcdo 19
Mais de 10 anos 19 | Secretariado direcdo 10
Endlogo 5

Figura 46: Dados relativos a caracterizagdo dos inquiridos

Contrariamente aos resultados obtidos nas entrevistas, o género feminino tem maior
representatividade que o género masculino. Os dados revelam novamente que a fun¢do mais
representada é a de comercial e a maioria dos colaboradores trabalham na empresa ha menos de
10 anos. Nestes inquéritos podemos perceber que os perfis sdo em tudo semelhantes aos
analisados na fase das entrevistas, o que se considerou positivo em termos de contributo para a

validade da amostragem reunida.

Antiguidade da % | Primeiravez | % NUmero de % Participacio noutros eventos %
empresa no mercado no evento vezes presente (TOP 3)
2 —5anos 5 | Nao 100 | 2 24 | Encontro com Vinhos e Sabores, | 81
Lisboa
6 — 10 anos 19 3-5 5 | Grandes Escolhas, Lishoa 76
11— 20 anos 33 Mais de 5 71 | Prowein, Alemanha 14
Mais de 20 anos 43

Figura 47: Dados relativos as empresas dos inquiridos

Relativamente a antiguidade da empresa no mercado, verifica-se que a maioria das empresas
inquiridas estd no mercado hd mais de 20 anos, e que apenas uma pequena minoria Sao
empresas jovens. Todas as empresas participantes do estudo ja estiveram presentes pelo menos
uma vez no evento, sendo que 71% ja participou mais de 5 vezes. Saliente-se ainda que, para
além dos 3 eventos referenciados com maior incidéncia, os inquiridos referiram ter participado
nos seguintes eventos (por ordem decrescente de incidéncia): Vinhos do Alentejo (Lisboa);
Vinhos no Patio (Lisboa); Wine Fest (EUA); Adegga (Lisboa, Porto, ...).

Intencdo de regresso e opinides relativas ao evento EV

Dos 21 inquiridos, apenas 1 demonstrou ndo ter intencdo de voltar, explicando que razdo se

prende com o “valor excessivo por stand”. Na Figura 48 podemos analisar qual o principal
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retorno esperado/obtido pelas marcas, assim como 0s principais pontos fortes e fracos do

evento.
Retorno (TOP 3) % Pontos fortes (TOP 3) % Pontos fracos (TOP 3) %
Visibilidade da marca 86 | Localizacdo (cidade do Porto) 76 | Estacionamento 81
reduzido/dificuldade  em
descarregar material
Fortalecer o posicionamento | 43 | Divulgacdo/exposicao/visibilidade | 57 | Espaco pequeno 57
da marca no norte
Negdcios  futuros com | 38 | Contacto com o cliente final e | 43 | Muito dispendioso para as | 38
distribuidores profissionais marcas

Figura 48: Dados relativos a opinido dos inquiridos sobre o evento EV

Classificacoes atribuidas ao evento e ao grupo EV (respetivamente)
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Figura 49: Classificagdes atribuidas ao evento EV
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Figura 50: Classificagdes atribuidas ao grupo EV
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Relativamente as classificagdes atribuidas ao evento, a classificacdo mais utilizada foi 7, e logo
de seguida 8. Do total de 21, 18 pessoas atribuiram avaliagdes iguais ou superiores a 6, 0 que se
pode considerar um saldo positivo. No entanto, um dos inquiridos atribuiu a classificacdo mais
baixa em todo o estudo (classificacdo 3). Isto significa que é dado bastante valor ao evento, mas

também existem falhas por colmatar.

No que toca as classificagbes atribuidas ao grupo EV, os totais sdo ainda mais positivos.
Observando as duas varidveis denota-se uma valorizacdo de ambas (evento e grupo EV), mas
uma considera¢do maior para com o grupo EV. A nota maxima (10) é atribuida por 5 pessoas, e
uma vez mais, a classificacdo 7 é a mais representada. De notar ainda que a classificacdo mais
baixa € 5. Do que se pode concluir que os expositores tém bastante consideracdo e respeitam
muito o trabalho desenvolvido pelo grupo EV.

Descricdo do evento numa palavra

Positivo
Crescimento Distinto Variedade Idoneidade
Experiéncia Impactante Vivemos o vinho! Obrigatério
Essenciais Visibilidade Reputacéo Norte (2x)
Tradigéo Exposi¢éo Unico Partilha
Negativo
Feira demasiado Mais uma feira Confuso Sobrelotado

dispendiosa para o retorno
que tem para 0s
expositores

Figura 51: Descri¢des do evento numa palavra/expressdo pelos inquiridos

De um total de 21 respostas, pode aferir-se que apenas 4 sdo opinides negativas em relagdo ao
evento. Para além do custo associado, os inquiridos demonstram que 0 excesso de pessoas
representa claramente um entrave ao sucesso do evento. Ainda assim, 17 respostas foram

claramente positivas e espelham a boa reputacéo que o evento detém entre os inquiridos.

Entrevistas vs Inquéritos — Principais diferencas

Como se pode observar pelas analises feitas anteriormente aos estudos qualitativos e
quantitativos, na generalidade os inquéritos corroboram a informacéo obtida nas entrevistas. O

evento é, no geral, percecionado de forma semelhante.
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Quando contrapostas as respostas relativas ao retorno esperado/obtido, aos pontos fortes e
fracos do evento, verifica-se que ndo existem muitas diferencas notorias entre os estudos
existindo uma quase confirmacdo dos dados recolhidos nas entrevistas por meio dos inquéritos
realizados posteriormente, o que nos faz de alguma forma ter mais confianca nas conclusdes
expostas ja que facilmente se percebe que muitas opinides convergem no sentido das leituras e

respostas que se conseguiram obter tanto nas entrevistas como nos inquéritos.

Porém, tendo em conta os pontos fracos do evento, 0s inquéritos por questionario vieram
salientar um elemento que até entdo s6 tinha sido mencionado uma vez: o valor pago pelas
marcas de forma a garantirem o seu stand no evento. 38% dos inquiridos revelaram que este é
um dos principais pontos fracos do evento, ao passo que apenas um dos entrevistados
demonstrou preocupacao com este fator. Ainda na sequéncia deste raciocino, foi nos inquéritos
que surgiu a Unica resposta (em ambos estudos) negativa a questdo: “planeia ir a proxima edigao
do Esséncia do Vinho, como expositor?”. O inquirido escreveu como motivo: “valor excessivo

pelo stand”.

Ainda que as classificagdes sejam, de forma geral, positivas, nota-se alguma diferenca na forma
como o evento é percecionado. Este facto pode dever-se a diferenca temporal que separa os dois
momentos dos estudos, isto é, enquanto que as entrevistas foram realizadas no momento em que

estava a acontecer o evento, 0s inquéritos estiveram disponiveis 5 meses depois.

Abordando primeiramente as classificagdes atribuidas aos eventos, constata-se que nas
entrevistas a classificacdo mais baixa é 7, enquanto que nos inqueritos é de 3, existindo também

quem tenha respondido com a classificacdo 5 e 6.

Da mesma forma, verifica-se, relativamente as classificacdes atribuidas ao grupo EV, que nas
entrevistas o valor mais baixo foi de 7, e nos inquéritos de 5. A classificagdo de valor 7 foi em
ambos o0s estudos a mais utilizada. De notar também um aumento da percentagem de pessoas
que atribuiu classificagdo maxima (10) ao grupo EV (13% dos entrevistados, 24% dos
inquiridos). Estas classificagdes demonstram claramente que o grupo EV é visto como uma

marca de referéncia e muito respeitado, dentro da area.

Finalmente, importa salientar a questdo que tornou mais 6bvias as diferencgas entre os inquéritos
e as entrevistas. Em ambos estudos foi pedido aos entrevistados/inquiridos que descrevessem o
evento numa palavra. As entrevistas refletiram uma percecdo extremamente positiva sobre o
evento, ndo tendo existido nenhum entrevistado que escolhesse uma palavra com cotacdo
negativa. Nos inquéritos, surgiram 4 palavras/expressdes negativas, que se prendem

essencialmente com custos e 0 excedente de pessoas no evento.
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CAPITULO VI - CONCLUSOES E RECOMENDACOES

7.1 ANALISE CONCLUSIVA

Os eventos do vinho tém vindo a ganhar espago e dindmica no contexto internacional mas
também em territdrio nacional. De entre 0s eventos que se realizam em Portugal pode destacar-

se 0 Esséncia do Vinho, um evento que se realiza anualmente na cidade do Porto desde 2004.

O mercado dos vinhos em Portugal tem sabido alcancar um lugar de prestigio e notabilidade no
cenario mundial num universo de produtores e consumidores progressivamente mais exigentes e
mais informados. Estes eventos ndo sdo apenas frequentados por profissionais do vinho mas
também por potenciais compradores e visitantes, que podem ir dos verdadeiros amantes do
vinho a amadores e curiosos neste contexto. Estes eventos do vinho promovem o encontro entre
estes agentes e permitem que exista, como se verificou no trabalho em causa, um sentimento de
retorno, utilidade e até necessidade da presenca e da existéncia destes encontros, entre 0s quais

0 Esséncia do Vinho.

Observando a pergunta de partida sobre a qual se desenrolou esta investigacdo: “O evento
Esséncia do Vinho constitui-se como um evento dinamizador, na 6tica do expositor?” pode
concluir-se que a resposta € afirmativa. Segundo o dicionario da Lingua Portuguesa a palavra
“dinamizar” define-se da seguinte forma: “dar carater dindmico a; insuflar dinamismo, energia
a”. Assim, a investigacdo pretendeu apurar se, na otica do expositor, o evento EV permite a
criacdo de dindmicas, por exemplo, entre as empresas do mesmo ramo e entre as empresas e 0S
varios tipos de clientes. Se considerarmos que um evento é dinamizador quando estimula a
criagdo de relagbes entre os diferentes atores (cliente final, fornecedores, produtores,
distribuidores, entre outros), entdo este estudo comprova que o evento EV é efetivamente
dinamizador. Quando questionados sobre o retorno obtido através das entrevistas, reparamos
que a resposta mais repetida (39%) se prende com a visibilidade da marca, associada a presenca

das marcas na mente do consumidor.

Os dados obtidos permitiram concluir que efetivamente o evento EV permite as marcas
fortalecer o seu posicionamento no mercado (Getz et al., 2014). Mas, para além da visibilidade
da marca, também a concretizacdo de negdcios futuros (33%), que se realizam apds um contacto
inicial no evento, foi das respostas mais influentes, percebendo-se assim que os Eventos do
Vinho promovem e potenciam oportunidades de neg6cio e dindmicas comerciais que vao apara
além do contexto e do momento de realizagdo do préprio evento. De notar ainda que apesar de
representar uma percentagem menor (5%), alguns expositores demonstraram que o evento EV

permite também a angariacdo de novos clientes, o que revela que o evento EV tem a capacidade,
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ndo apenas de fortalecer relagbes previamente estabelecidas entre expositores e o canal
HORECA, por exemplo, como também estimula o networking e a criacdo de ligacGes novas.
Desta forma, percebe-se que existe uma utilidade nestes eventos como forma de expansao dos
mercados e segmentos de clientes que de visitantes se transforam em consumidores de algumas

das marcas com as quais tiveram contacto durante o evento.

Assim se pode considerar que, numa janela temporal de trés dias de evento sdo criadas
dindmicas entre fornecedores, distribuidores, consumidores finais e produtores, que muitas
vezes resultam, posteriormente, em negocios, possibilitando um crescimento econdémico para as

empresas.

E o facto de num evento desta natureza se conseguir proporcionar aoc consumidor final o
conhecimento e a comparagdo de varios produtos e a sua posterior escolha de alguns deles
permite-lhes concentrar num evento algum esforco comercial mas também estratégico na
construcdo da sua imagem, facilitando a ponte com estes consumidores e podendo até ter o seu
feed-back imediato acerca dos produtos expostos no Evento. O facto de trabalharem para
diferentes publicos num mesmo evento e de conseguirem encontrar atividades especificas

direcionadas para cada um deles refor¢a ainda mais a nossa crenca.

Note-se que a dispersdo ao longo do territério de muitas destas marcas faz com que seja mais
facil de alguma forma chegar a mais consumidores através de um evento desta natureza do que
esperar a sua visita aos locais de producdo e as lojas que possuem para venda direta aos

consumidores no terroir.

Percebe-se ainda que estes eventos potenciam o Enoturismo na medida em que se estes clientes
mostrarem grande reconhecimento e apre¢o por uma determinada marca ndo vao provavelmente
apenas adquirir num local de comércio junto das suas casas, mas poderdo ser motivados a

realizar uma visita ao Produtor para aquisi¢ao direta e oportunidade de visita destes locais.

Também se percebe que aquilo que a concorréncia faz e traz para estes eventos é importante
para os produtores. E um espaco de networking, de troca de experiéncias e de convivio e

estabelecimento de relagdes saudaveis para o sector.

Confrontemos agora as hipoteses inicialmente formuladas com os resultados obtidos na

investigacao.

H1. O grupo EV é visto como uma empresa de referéncia dentro do setor.
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Para além da organizacdo do evento EV no Porto, o grupo é responsavel pela organizacéo de
outros eventos e iniciativas. Constituiu um objetivo deste estudo perceber se a empresa é
considerada uma referéncia, pedindo aos inquiridos e entrevistados que classificassem o grupo
EV em termos de comunicacdo, transparéncia, disponibilidade. De um total de 36 pessoas, 7
(19%) atribuiram classificacdo maxima ao grupo, 5 pessoas (14%) atribuiram classificacdo 9 e a
classificacdo predominante foi 8 (31%). A pior classificacdo atribuida por uma minoria (2
pessoas, 6%) foi de 5. Estes resultados permitem concluir que o grupo EV € visto com apreco e
profissionalismo pelos expositores e profissionais da area. Para além das classificacOes terem
sido positivas, foram tecidos alguns comentarios que demonstram consideracdo pelo grupo.

- “Sdo sempre uma boa equipa para trabalhar”.

- “Eu acho que os eventos organizados pelo grupo EV tem tudo para correr bem”.

H2. O evento EV gera retornos de diferentes tipos.

Contrariamente ao que possa ser suspeitado, o retorno econdémico, obtido através do evento, é
pouco relevante e facilmente ultrapassado por retornos menos diretos e ndo necessariamente
financeiros ou econdmicos. Os resultados permitem aferir que o retorno econémico, quando
existe, acontece apenas a longo prazo, através da concretizacdo de futuros negocios entre as
empresas e 0s clientes do canal HORECA ou clientes finais. No entanto, esta resposta teve
menos afluéncia que, por exemplo, a visibilidade da marca ou o fortalecimento do
posicionamento da marca no norte de Portugal. O estudo conclui ainda que algumas empresas
consideram que o evento abre o leque de possibilidade de negdcios de exporta¢do, uma vez que
0 evento é atendido ndo apenas por portugueses. Em ambos os estudos (5% nas entrevistas e
10% nos inquéritos) consideram muito dificil avaliar o retorno que o evento podera ter ou até
ndo ter qualquer retorno. Nas entrevistas, 5% da amostra referiu que um dos retornos principais

prende-se com a aquisicdo de novos clientes.

H3: O evento EV tem uma imagem positiva para 0s expositores.

Ainda que sejam reconhecidas algumas falhas ou pontos menos positivos, no geral, o evento EV
tem uma imagem positiva. As avaliacOes feitas ao evento permitem concluir que, na juncdo dos
dois estudos, 86% das pessoas atribuiram classifica¢do igual ou superior a 7, que numa escala
de 1 a 10 se considera bastante positivo. Além das classifica¢des, também as palavras escolhidas
pelos participantes do estudo para definir o evento refletem uma imagem muito positiva, sendo

gue apenas 11% tiveram conotagdo negativa.
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H4. Os expositores reconhecem a importancia do evento EV e por isso tem intencdo de

voltar.

Apenas um inquirido ndo demonstrou interesse em participar na préxima edic¢do do evento, pelo
gue por aqui se percebe que os expositores admitem que o0 evento ajuda na visibilidade das
marcas no mercado e reconhecem que a participacdo no mesmo traz beneficios. Consideram o
Esséncia do Vinho como um bom palco para mostrar novas referéncias, criar contactos, e
fortalecer ligagdes. Ou seja, existe um sentimento generalizado de que a participagdo é positiva
e é um investimento que deve ser continuado porque se percebe globalmente como positivo para

as marcas de produtores representados.

H5. O evento é composto essencialmente por expositores da regido norte.

Efetivamente a presenca de empresas sediadas no Norte do pais tem alguma representatividade
(33%). No entanto, esta investigacdo permitiu concluir que o evento apresenta grande
diversidade de produtores, e que estes se distribuem de forma desigual por todo o pais. Estes
dados provam a relevancia do evento para as empresas do setor, uma vez que algumas se
deslocam até ao Porto, incorrendo, portanto, em alguns custos. Esta oportunidade de
concentragdo é vista como positiva porque permite a quem visita ter uma panoramica geral do
gue em Portugal se faz neste sector. E como é um evento que marca ja a agenda de muitos
produtores é também um evento que marca a agenda de muitos consumidores e do canal
HORECA. E como se a dindmica criada conseguisse ser responsavel pela viva e permanente

adesdo destes participantes, quer do lado da oferta quer do lado da procura.

H6. O Esséncia do Vinho representa um dos mais relevantes eventos do género no

mercado nacional.

Acerca desta hipotese pode-se concluir que, de acordo com os produtores este é um dos eventos,
entre outros eventos similares, que sdo considerados indispensaveis para as marcas. Percebeu-se
que é um dos que se destaca no cenario nacional mas ndo sera o Unico nem constitui a Unica
aposta de muitos destes expositores, pois estes consideram que, é através deles que se podem
atingir diferentes objetivos, consoante o estado de maturidade da empresa. Torna-se também
evidente que o evento EV tem a capacidade de potenciar e desenvolver o setor vitivinicola, na
medida em que permite a ligacdo entre os diferentes players do setor, auxiliando as marcas a

conquistarem a caracteristica de “top of mind”.
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7.2 LIMITACOES DO ESTUDO

O presente estudo sofreu alguns constrangimentos. Uma das principais limitacbes que este
estudo enfrentou prende-se com a baixa adesdo aos inquéritos, por questionario. Por ser uma
amostra composta por elementos especificos e também pelo facto da disseminacdo ter sido
realizada via correio eletrénico, o nimero de respostas obtidas ndo foi o inicialmente esperado.
Outra limitacdo, relativa ainda ao estudo quantitativo, é ndo saber exatamente quem respondeu
ao inquérito, por questiondrio, isto é, se aquela pessoa efetivamente esteve presente na edi¢do de
2019 do evento ou até se em alguma edi¢do esteve efetivamente presente.

Porém considera-se Util a sua realizacdo ja que, apesar do nimero reduzido de participantes,
conseguem-se aferir algumas conclusdes interessantes que confirmam muitas semelhancas entre
0s impactos positivos destes eventos revistos na literatura cientifica deste universo e aqueles que

na pratica pudemos constatar.

Acredita-se que os eventos do vinho vao continuar a surgir no cenario portugués como uma
aposta positiva para o sector vitivinicola, que favorecem o desenvolvimento do enoturismo no
contexto nacional mas também que aproximam estes vinhos dos seus consumidores,
potenciando a sua fidelizacdo e garantindo uma nota de prestigio que se sente na qualidade dos
vinhos, na qualidade do trabalho de quem os produz mas também na qualidade destes eventos
que os retinem e unem. Alimenta-nos a crenca de que é um sector em crescimento e que estes
eventos S80 necessarios para garantir a sua visibilidade e afirmacdo junto dos efetivos e

potenciais clientes, ganhando todos nestes momentos de encontro Vinico e Enoturistico.
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ANEXOS

ANEXO |

Guido da entrevista semi-estruturada aos expositores

1.Caracterizacdo do entrevistado:

Adega
Género
Funcéo

J& teve outras funcgdes?

Ha& quanto tempo trabalha nesta empresa?

2) Caracterizacao da empresa:

9)

Quantas marcas representa a empresa?

H& quanto tempo a empresa entrou no mercado?

E a primeira vez que participa neste evento?

Se, sim, porque € que apostou neste evento?

Se ndo, quantas vezes ja esteve presente?

Foi uma participacdo continua ou descontinuada?

Porqué?

Participa noutros eventos da mesma dimensao ou de dimensdes diferentes?
Quais? (nacionais, internacionais)

10) Quiais sdo as principais vantagens que encontra em participar nestes eventos em geral, e

neste, em particular?

11) Qual o retorno que se sente ap6s o evento?

12) Apostara no préximo ano em estar presente novamente? Porqué?
13) Refira 3 pontos fracos do evento.

14) Refira 3 pontos fortes do evento.

15) De uma escala de 1 a 10, classifique o evento

16) De uma escala de 1 a 10, classifique o grupo EV.

17) Defina o evento com uma s palavra.
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ANEXO |1

Inquérito, por questionario: “Principais impactos do evento: Esséncia do Vinho”

Este inquérito foi realizado no ambito do mestrado em Gestdo Estratégica de Eventos, pela
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril. Demora aproximadamente 5 minutos a ser
preenchido e os dados serédo tratados anonimamente. Muito obrigada pelo seu tempo.

1. Adega/Produtor
2. Funcéo que desempenha
3. Jéteve outras funcdes?
Sim
Né&o
4. Se respondeu sim, qual/quais?
5. Ha quanto tempo trabalha nesta empresa?
Menos de 1 ano
1-5anos
6 — 10 anos
Mais de 10 anos
6. Género
Feminino
Masculino
7. Quantas marcas representa a empresa?
1-5
Mais de 5
8. Ha quanto tempo entrou a empresa no mercado?
Menos de 2 anos
2 —5anos
6 — 10 anos
11 - 20 anos
Mais de 20 anos
9. K aprimeira vez que a empresa participa no evento “Esséncia do Vinho”?
Sim
Néo
10. Se respondeu ndo, em quantas edicOes ja esteve presente?

2 vezes
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11.
12.

13.

14.

15.
16.

17.

Titulo da dissertagéo

3 —5vezes

Mais de 5 vezes

Se respondeu sim, por que motivo decidiu estar presente na edicédo de 2019?
A empresa ja participou noutros eventos do mesmo género?
Sim

Néo

Se respondeu sim, qual/quais?

Grandes Escolhas, Lisboa

Vinhos do Alentejo, Lisboa

Encontro com Vinhos e Sabores, Lishoa

Vinhos no Pétio, Lishoa

Prowein, Alemanha

Wine Fest, EUA

Outra

Planeia ir a préxima edi¢ao do “Esséncia do Vinho” como expositor?
Sim

Néo

Se respondeu néo, diga qual o motivo.

Qual o principal retorno que tem/espera vir a ter com a presenca no evento?
Negdcios futuros com distribuidores

Visibilidade da marca

N&o tem qualquer retorno direto

Fortalecer o posicionamento da marca no norte do pais
Negacios futuros de exportacdes

Outra

Na sua opinido, quais séo os 3 pontos mais fortes do evento?
Localizacdo (cidade do Porto)

Espaco (Palacio da Bolsa)

Mercado (zona norte)

Imagem/Reputacéo

Divulgacdo/Exposicdo/Visibilidade

Contacto direto com cliente final e profissionais

Publico mais interessado em vinho

Organizacéo

Variedade de produtores/contacto com produtores
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Evento que se encontra em crescimento
Publico internacional
Outro
18. Na sua opinido, quais sdo os 3 pontos mais fracos do evento?
Espaco pequeno
Estacionamento reduzido/dificuldade em descarregar ou carregar material
Duracdo do evento muito longa
Credenciacdo muito demorada
Muito dispendioso para as marcas
Nada a apontar
Outra
19. Numa escala de 1 a 10 (1 — extremamente fraco; 10 — excelente), como classifica o
evento?
20. Numa escala de 1 a 10 (1 — extremamente fraco; 10 — excelente), como classifica o
grupo EV (comunicacio, divulgacio, disponibilidade, ...)?

21. Se tivesse que definir o evento “Esséncia do Vinho” numa palavra, qual seria?
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ANEXO |11

Dados obtidos através dos inquéritos, por questionario, que ndo constam na analise.

3. Ja teve outras fungdes?

= Sim = Ndo

Figura 52: Percentagem de inquiridos que ja exerceram outras funcées

4.  Se respondeu sim, qual/quais?
- Resposta nula (11x)

- Enologa Assistente

- Endlogo (2x)

- Turismo e Vinhos

- Marketing manager

- Vérias. Acompanho o projeto desde o nascimento do mesmo

7. Quantas marcas representa a empresa?

m1-5marcas = Mais de5 marcas

Figura 53: NUmero de marcas representadas pelas empresas
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11.Se respondeu sim (é a primeira vez que participa no EV), por que motivo decidiu
estar presente na edigédo de 2019?
- Respostas nulas (9x)
- Tradigdo
- Trata-se de um dos principais eventos vinicos e de maior relevancia no calendario
de eventos vinicos, a presenca é incontornavel.
- Fazer parte da estratégia da empresa e até hoje temos dado preferéncia a EV.

- Promogé&o das marcas

13. Se respondeu sim (empresas que ja estiveram presentes noutros eventos similares),

qual/quais?

Outra

Wine Fest, EUA

Prowein, Alemanha

Vinhos no Patio, Lisboa
Encontro com Vinhos e Sabores,...

Vinhos do Alentejo, Lisboa

Grandes Escolhas, Lisboa

o
(€]

10 15 20

Figura 54: Participagdo em eventos similares

Outra: Adegga.

16. Qual é o principal retorno que tem/espera vir a ter com a presenca no evento?

outra N

Negécios futuros de exportacio [N

Fortalecer o posicionamento da marca —
no norte do pais
N3o hé qualquer retorno direto [l
WODUIGEGEGERE I |
Negdcios futuros com distribuidores | NN R
0 5 10 15 20

Figura 55: Retorno esperado apés evento
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Outra:

- Contacto com clientes HORECA e garrafeiras, momento Unico para dar a provar todas as

referéncias

- Visibilidade da empresa distribuidora com as suas marcas.

17. Na sua opinido, quais sdo os 3 pontos mais fortes do evento?

= Localizagdo (cidade do Porto)

= Eventos que se encontra em
crescimento

= Publico internacional

= Espaco (Paldcio da Bolsa)

= Mercado (zona norte)

= Imagem/reputagdo

= Divulgacdo/Exposigdo/Visibilidad

e

= Contacto direto com cliente final
e profissionais

= Plblico mais educado e
interessado em vinho

= Organizagdo

= Variedade de
produtores/contacto com
produtores

Figura 56: Pontos fortes do evento
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18. Na sua opinido, quais sdo o0s 3 pontos mais fracos do evento?

Outra  [INEG_—_—
Nada a apontar [
Muito dispendioso para as marcas |GGG
Credenciacdo muito demorada [
Duragdo do evento muito longa |G
Estacionamento reduzido/dificuldade em I
descarregar material
Espaco pequeno  [INNEGEGGEEN
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Figura 57: Pontos fracos do evento
Outra:

- A desmontagem do evento é cadtica, a entrega dos frapés e copos de cada produtor leva-me a

ndo querer representar a minha empresa no ultimo dia.

- Pablico pouco educado e interessado em vinho, na generalidade. Muito massificado, com

excesso de pessoas.
- Falta de espago temporal so para profissionais, mais espago para estes.

- Néo haver dias exclusivamente para clientes profissionais.



