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E melhor errar com muitos que acertar com poucos.
— Sentientum cum mulltis.



Agradecimentos

Aos meus avods, Luciano e Etelvina, Manuel e Germana, pela arte do bem fazer e do
fazer bem, por me ensinarem a importancia de fazer o que tem de ser feito e de procurar sempre
ser o melhor naquilo que fago.

A “Carina” e a “Trini”, pelo carinho, presenca e apoio constantes.

Aos meus pais, Jorge e Natdlia, o meu mais profundo agradecimento pela paciéncia,
pela educacdo e por todo o investimento que fizeram em mim — nunca o viram como um
sacrificio, mas como algo que faz parte de quem sdo. Obrigado.

Ao Professor José¢ Luis Abrantes, expresso um agradecimento especial pela
disponibilidade, orientacdo e acompanhamento ao longo deste percurso.

A Engenheira Sénia Martins e ao Engenheiro Casimiro Gomes, pela disponibilidade,
colaboragdo e partilha de conhecimento, que marcaram de forma significativa este percurso de
formacao pessoal e profissional.

Por fim, e de forma muito especial, a Maria Miguel, pelo apoio incondicional, paciéncia
e incentivo constantes ao longo deste percurso. A tua presenca foi essencial para que este
caminho fosse possivel e para que nunca deixasse de acreditar nas minhas capacidades, mesmo
nos momentos de maior incerteza

A ti, 0 meu mais sincero e profundo agradecimento — este trabalho também ¢ teu.



Resumo

O presente trabalho analisa o papel do marketing experiencial no enoturismo como
instrumento de diferenciacdo e criagdo de valor, tendo como caso de estudo a empresa
LUSOVINI - Vinhos de Portugal, SA, sediada em Nelas. A investigagdo procura compreender
de que forma as estratégias de marketing e gestdo da experiéncia do visitante, articuladas com
0s processos operacionais e a eficiéncia da gestdo da adega, contribuem para a construgio da
imagem da marca, o valor percebido e a fidelizacdo no contexto do turismo vinico portugués.

Com base numa revisao teorica abrangente - centrada nos modelos de comportamento
do consumidor (S-O-R), marketing experiencial (Schmitt, 1999) e branding territorial -,
articulada com a observagdo direta realizada durante o estdgio curricular, identificaram-se
praticas de comunicagdo e promocdo orientadas para a experiéncia sensorial, emocional e
simbolica. A andlise revelou que a LUSOVINI alia tradi¢do e inovagao, transformando o vinho
em elemento narrativo e emocional que reforc¢a a liga¢do entre marca, territorio e visitante.

Através da aplicacdo da matriz TOWS, foi possivel definir estratégias que potenciam as
forcas internas da empresa e as oportunidades externas do setor, nomeadamente a aposta na
sustentabilidade, no marketing digital, no enoturismo experiencial e na diversificagdo de
mercados. A discussdo evidencia a importancia de integrar autenticidade, ética ambiental e
emocdo como pilares da competitividade no enoturismo contemporaneo.

Em suma, conclui-se que o sucesso e a sustentabilidade da LUSOVINI - e, por extensao,
do enoturismo portugués - dependem da capacidade de reinventar a tradi¢do sem a perder, de
digitalizar sem desumanizar e de crescer sem romper o vinculo com o territdrio. O vinho, aqui,
¢ mais do que produto: ¢ cultura engarrafada, experiéncia partilhada e simbolo vivo da
identidade portuguesa.

Palavras-chave: Enoturismo; Marketing experiencial; Comportamento do consumidor;
Imagem de destino; Sustentabilidade; LUSOVINI.

Abstract

This study examines the role of experiential marketing in wine tourism as a key
instrument for differentiation and value creation, focusing on the case of LUSOVINI - Vinhos
de Portugal, SA, located in Nelas. The research aims to understand how marketing strategies
and visitor experience management, articulated with operational processes and efficiency in
winery management, contribute to the construction of brand image, perceived value, and loyalty
within the context of Portuguese wine tourism.

Grounded in a comprehensive theoretical framework - based on consumer behavior
models (S-O-R), experiential marketing (Schmitt, 1999), and place branding - and supported
by direct observation during an internship, the study identified communication and promotion
practices oriented toward sensory, emotional, and symbolic engagement. The findings reveal
that LUSOVINI successfully combines tradition and innovation, transforming wine into a
narrative and emotional element that strengthens the connection between brand, territory, and
visitor.

Through the application of the TOWS matrix, strategic directions were defined to
leverage the company’s internal strengths and external opportunities, particularly by investing
in sustainability, digital marketing, experiential wine tourism, and market diversification. The
discussion highlights the importance of integrating authenticity, environmental ethics, and
emotion as core drivers of competitiveness in contemporary wine tourism.

In conclusion, the success and sustainability of LUSOVINI - and, more broadly, of
Portuguese wine tourism - rely on the ability to reinvent tradition without losing it, digitalize
without dehumanizing, and grow without breaking the bond with the land. Here, wine stands as
more than a product: it is bottled culture, shared experience, and a living symbol of Portuguese



identity.
Keywords: Wine tourism; Experiential marketing; Consumer behavior; Destination
image; Sustainability; LUSOVINI.
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Introducao

O turismo enoldgico tem-se afirmado, nas ultimas décadas, como uma verdadeira
viagem pelos sentidos - uma experiéncia onde o vinho deixa de ser apenas bebida e se
transforma numa narrativa liquida do territorio (Carlsen, 2004; Getz & Brown, 2006). O
comportamento do consumidor neste contexto nasce de motivagdes e circunstancias, ora
racionais, ora emocionais, que fazem deste fendmeno um campo fértil, embora complexo, para
o estudo e para o desenho de estratégias de marketing eficazes (Bruwer & Rueger-Muck, 2019).

A literatura mais recente tem refor¢ado - € com razdo - a necessidade de estudos que
unam, num mesmo copo, as praticas de gestdo da experiéncia e as intengdes comportamentais
dos turistas (Bruwer & Rueger-Muck, 2019).

O presente estagio propde compreender como o marketing, quando bem decantado e
aplicado ao enoturismo, contribui para a construcao da experiéncia do visitante, da imagem da
marca e do valor percebido. Durante o estagio curricular na Lusovini — Vinhos de Portugal, em
Nelas, foi possivel observar de perto a forma como a empresa recebe, comunica e se promove,
transformando cada detalhe - do sorriso na recec¢do ao cuidado com a taga - numa pega essencial
da sua estratégia de marketing experiencial. Estas praticas mostraram que o segredo, muitas
vezes, estd na coeréncia invisivel que une o produto ao lugar e o visitante a emogao.

Assim, o estudo mergulha no lado da oferta, procurando perceber como as empresas
arquitetam experiéncias que ndo apenas encantam o visitante, mas o fazem regressar - e, melhor
ainda, recomendar. Ao centrar-se num caso portugués concreto, esta investigacao langa luz
sobre um fendmeno que atravessa fronteiras e refor¢a a importancia do marketing experiencial

como alicerce da fidelizagao e da sustentabilidade emocional dos destinos vinicos.
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Por fim, o presente trabalho encontra-se estruturado em cinco capitulos. O capitulo 1 ¢
dedicado a revisdo da literatura, abordando os principais conceitos relacionados com o
enoturismo, o perfil, motivacdes e segmentagdo dos enoturistas, a experiéncia enoturistica, o
valor percebido, a imagem do destino, o branding, as estratégias de marketing, as redes de
cooperacado, a sustentabilidade e o modelo Stimulus—Organism—Response (S-O-R).

O capitulo 2 apresenta as atividades desenvolvidas durante o estagio curricular na LUSOVINI
— Vinhos de Portugal, S.A., incluindo o relatério mensal de atividades, a descri¢do de diferentes
rotinas de trabalho e exemplos concretos de participagdo em visitas, provas, eventos e acdes de
comunicagao.

O capitulo 3 centra-se na analise detalhada da LUSOVINI — Vinhos de Portugal, S.A.,
integrando a analise SWOT, a matriz TOWS, as recomendagdes estratégicas para a empresa e
a descri¢@o sociodemografica da amostra.

O capitulo 4 ¢ dedicado a discussdo e articulacdo dos temas relacionados com o estagio,
permitindo refletir criticamente sobre as praticas observadas a luz do enquadramento tedrico
desenvolvido.

Por fim, o capitulo 5 apresenta as limitacdes do trabalho e as sugestdes para futuros estudos,
encerrando o relatério com uma reflexdo sobre os principais contributos do estdgio para a

compreensdo do enoturismo e do marketing experiencial.

12



1. Revisao da Literatura

1.1. O Enoturismo: Conceito, Enquadramento e Tendéncias

O enoturismo, também conhecido como turismo do vinho, ¢ muito mais do que uma
simples vertente turistica - ¢ uma forma de viagem que combina o contexto rural e cultural, que
une paisagens, tradicdes e sabores sob o mesmo aroma de autenticidade, Este segmento
especializado celebra a cultura vitivinicola, os territdrios e as experiéncias sensoriais que dao
corpo e alma ao vinho (Bruwer & Rueger-Muck, 2019). A sua popularidade tem crescido a
olhos vistos, @ medida que os viajantes procuram experiéncias mais genuinas, educativas e
enraizadas no patrimonio local, refor¢gando o papel do enoturismo como vetor de valorizagao

economica, cultural e social (Hoarau-Heemstra, et al., 2023)

Ao integrar visitas a adegas, provas de vinho, festivais, atividades gastrondmicas e o
contacto direto com os produtores, o enoturismo nao se limita a mostrar - convida a sentir. Cada
visita ¢ um didlogo entre o visitante e o destino, uma troca de emogdes onde o vinho deixa de

ser produto e passa a ser ponte afetiva (Jamal ef al., 2011).

O enoturismo enquadra-se no universo do turismo experiencial, em que a qualidade da
vivéncia ndo se mede apenas pelo que se v€ ou se consome, mas pelo que se sente. Aqui, a
emocao fala mais alto do que a funcdo: ¢ a imersdo, a participacao e a autenticidade que ditam
o valor da experiéncia (Jin et al., 2013). Este tipo de turismo reforca a identidade regional,
diversifica a oferta e permite que cada destino se distinga através da sua cultura e tradicao
enoldgica. Como observam Costa e Silva (2022), o enoturismo ergue-se também como pilar de
sustentabilidade rural e coesdo territorial, criando pontes entre produtores, comunidades e

visitantes.

Portugal, terra de vinhos e historias, apresenta um elevado potencial enoturistico,
espelhado em regides como o Douro, o Alentejo, a Bairrada e o Dao - verdadeiros mosaicos
onde o vinho se confunde com a paisagem e o tempo ganha sabor. Mas este fendmeno vai além
das fronteiras lusas: no Brasil, a Serra Gaucha afirmou-se como referéncia sul-americana, na
Austréalia, o Barossa Valley alia a forga do branding a elegancia das experiéncias vinicas
personalizadas (Mitchell & Hall, 2006); nos Estados Unidos, o Napa Valley tornou-se simbolo
da harmonia entre vinhos de exceléncia, gastronomia e marketing sensorial (Bruwer & Rueger-

Muck, 2019);
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e em franga a Borgonha e Bordeaux elevam a tradi¢do a arte, onde mistura o passado e

a inovagdo (Charters & Ali-Knight, 2002).

As rotas funcionam como fios condutores de uma teia colaborativa entre produtores,
entidades publicas e operadores turisticos, promovendo o desenvolvimento integrado dos

territorios vitivinicolas (Hoarau-Heemstra, et al., 2023)

Por fim, a associa¢do crescente entre o vinho, a identidade local ¢ o slow tourism
posiciona o enoturismo como resposta natural as mudangas do comportamento do consumidor
contemporaneo. Tal como sublinham Getz et al. (1999), este segmento vai muito além dos
beneficios econdmicos: ¢ também um guardido da cultura, da paisagem e do sentido de
pertenga. O futuro do enoturismo, portanto, deverd continuar a trilhar o caminho da
autenticidade, da sustentabilidade e do envolvimento comunitario - criando valor duradouro,
ndo apenas para os visitantes, mas também para as comunidades que lhes abrem as portas e os

coragdes (Hoarau-Heemstra, et al., 2023)
1.2.  Perfil, Motivacido e Segmentacio dos Enoturistas

Compreender o perfil dos enoturistas ¢, por assim dizer, decifrar o corag@o pulsante de
um setor onde o vinho se torna mais do que bebida - ¢ cultura, paisagem e emog¢des engarrafadas
(Pina, 2010). Em tragos gerais, os visitantes que se aventuram por este universo apresentam
niveis elevados de escolaridade e rendimento, revelando uma afinidade natural com a cultura,
a gastronomia e as experiéncias que lhes permitem mergulhar - corpo e alma - na esséncia dos
lugares (Bruwer & Rueger-Muck, 2019; Ferreira, 2019).

Do ponto de vista sociodemografico, em tracos gerais, os visitantes que se aventuram
por este universo apresentam niveis elevados de escolaridade e rendimento, revelando uma
afinidade natural com a cultura, a gastronomia e as experiéncias que lhes permitem mergulhar
- corpo e alma - na esséncia dos lugares (Bruwer & Rueger-Muck, 2019; Ferreira, 2019). Em
Portugal, as investigagdes mais recentes mostram que a maioria dos enoturistas tem entre 30 e
55 anos, formagao superior e um poder de compra médio a elevado (Ferreira, 2019). No plano
motivacional, coexistem perfis distintos. Entre enofilos experientes e turistas ocasionais, ha
quem percorra quildmetros em busca de um terroir auténtico e quem chegue apenas movido
pela curiosidade e pelo encanto das vinhas (Pina, 2010; Charters & Ali-Knight, 2002). Cada
visitante traz consigo um olhar, uma histéria e uma sede - de descoberta, de encontro, de
experiéncia.

Em suma, o perfil do enoturista portugués desenha-se como um retrato em

movimento, onde caracteristicas sociodemograficas, motivagdes € comportamentos se cruzam
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e se complementam. Esta distin¢do assume particular relevancia para a gestdo da experiéncia
enoturistica, na medida em que permite ajustar a oferta as expectativas dos diferentes publicos

e reforgar a criagdo de valor ao longo do contacto entre o visitante e o territorio.

1.2.1. Motivacoes dos enoturistas

Charters & Ali-Knight (2002) classificam estas motivagdes em quatro grandes vertentes:
as hedonicas, que remetem ao prazer e a apreciacao sensorial do vinho; as sociais, que florescem
no convivio com outros visitantes e anfitrides; as educacionais, que traduzem a vontade de
aprender sobre o vinho e os seus processos; € as de relaxamento, que expressam a busca pela
pausa, pela fuga a rotina e pelo reencontro com a natureza.

O autor Pina (2010) aprofunda esta sinfonia, tragando um mapa mais minucioso das
razdes que movem os enoturistas. Identifica dez principais motivagdes: o gosto pelo vinho, o
interesse pela enologia, o desejo de acompanhar a produgdo, a contemplagdo da paisagem rural,
a jungdo entre vinho e gastronomia, a participacdo em eventos, a imersdo na cultura e na
ambiéncia locais, o apreco pela arquitetura, o fascinio por praticas ecologicas e o interesse pelos
beneficios do vinho para a saide. Cada motivo ¢ como uma semente lancada ao solo da

curiosidade, que germina de acordo com o perfil e o olhar de cada visitante.

Bruwer & Rueger-Muck (2019) reforgam esta leitura ao defender que o enoturismo €, antes
de mais, uma experiéncia total. O visitante ndo busca apenas provar vinhos - deseja mergulhar
num cenario que o envolve, que conte historias sem palavras. E o que os autores designam de
winescape: a paisagem vitivinicola, a hospitalidade, a autenticidade e a narrativa cultural do
destino. O vinho, neste contexto, ganha voz. Fala através da terra, do clima, das maos que o
produzem. E o visitante, num gesto quase ritual, escuta-o em siléncio - entre um brinde e um
por do sol.

As tendéncias mais recentes, por sua vez, trazem novas cores a este quadro. Filopoulos
& Frittella (2019) apontam para um enoturismo cada vez mais ligado ao bem-estar, a
sustentabilidade e ao consumo responsavel. Ganha for¢a a procura por experiéncias eco-
friendly, por atividades que combinam relaxamento e natureza - do yoga as terapias como a
vinoterapia - e pela gastronomia local que exalta o produto e o territdrio (Quadri-Felitti & Fiore,
2012; Bruwer & Rueger-Muck, 2019). H4 ainda espaco para experiéncias inclusivas, pensadas
para acolher também os que ndo bebem, mas que partilham o desejo de pertencer aquele

ambiente de descoberta e prazer (Getz & Brown, 2006; Carlsen, 2004).
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1.2.2. Segmentacido dos enoturistas

A segmentacdo permite que produtores e gestores de destinos adaptem a sua oferta a
diferentes perfis de visitantes. Bruwer & Rueger-Muck (2019) propdem quatro segmentos
principais:

1. Wine lovers — visitantes com elevado conhecimento e envolvimento com o vinho,

motivados pela qualidade e exclusividade dos produtos.

2. Turistas culturais — interessados na historia, patrimoénio e identidade cultural das regides

vinicolas.
3. Exploradores sociais — procuram interagdo social, eventos e experiéncias coletivas.

4. Turistas casuais — visitam por curiosidade ou como parte de um roteiro mais amplo, com

menor foco no vinho.

Pina (2010) apresenta uma tipologia semelhante, agrupando os visitantes em wine
lovers, wine interested and curious tourists, variando no grau de envolvimento e conhecimento

sobre vinho.

Além disso, Dias et al. (2023) mostram que o envolvimento com a marca e a criagao de
satisfacdo emocional sdo determinantes para a fidelizagdo e para a recomendacdo eWOM
positiva, o que implica estratégias de segmentacdo que considerem ndo apenas dados

sociodemograficos, mas também dimensdes psicograficas e comportamentais.
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1.3. A Experiéncia Enoturistica e o Valor Percebido

Assume-se como um mosaico de estimulos sensoriais, culturais, simbolicos ¢
emocionais que, em conjunto, tecem uma ligacdo intima entre o visitante e o territério (Bruwer
& Rueger-Muck, 2019). No enoturismo contemporaneo, essa experiéncia vai muito além da
mera degustagdo de vinhos: envolve visitas guiadas as vinhas e adegas, o contacto direto com
os produtores, a participacdo em praticas culturais e gastronomicas e o encantamento de eventos

tematicos que dao vida a identidade local (Pina, 2010; Filopoulos & Frittella, 2019).

Segundo Jin et al., (2013), a qualidade da experiéncia exerce influéncia direta sobre o
valor percebido pelo turista, refletindo-se nos niveis de satisfacdo, na imagem do destino e nas
intengdes comportamentais futuras - como o desejo de regressar ou de recomendar a experiéncia
a outros, de boca em boca ou através do mundo digital. Esse valor percebido traduz- se na
avaliacdo global da utilidade da experiéncia, ponderando o que se recebe em relagdo ao que se
investe, ndo apenas em termos monetarios, mas também de tempo, esforco e energia emocional
(Zeithaml, 1988, citado em Jin et al., 2013).

O conceito de “experiéncia”, amplamente explorado no ambito do marketing
experiencial, ganha no enoturismo contornos particularmente ricos (Quadri-Felitti & Fiore,
2012; Bruwer & Rueger- Muck, 2019). Schmitt (1999) propde cinco mddulos fundamentais que
aqui se entrelacam como notas de uma mesma harmonia:

e Sensorial, na degustacio de vinhos, na contemplacdo da paisagem - o chamado
winescape - € no contacto com aromas, texturas e cores;

e Afetiva, nas emogdes despertadas pela narrativa e pela hospitalidade dos anfitrides;

e Cognitiva, na aprendizagem sobre os processos de producdo e a histdria do territorio;

e Comportamental, na participagdo ativa em vindimas, pisa da uva ou outros rituais
vinicos;

e Relacional, na interagdo calorosa entre visitantes, produtores e comunidade local.

Estudos empiricos demonstram que fatores como a estética do espago, a autenticidade
das atividades, a simpatia dos anfitrides e a coeréncia entre o posicionamento da marca ¢ a
experiéncia oferecida t€ém um impacto decisivo no valor percebido (Jamal et al., 2011). Entre
todos, a perce¢do de autenticidade ergue-se como o fio de ouro que sustenta a satisfagao global

- um atributo que nao se fabrica, sente-se (Bruwer & Rueger-Muck, 2019).
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Mais ainda, quando as experiéncias dialogam com as motivacdes de quem as vive - seja
a aprendizagem aprofundada para os wine lovers, seja o entretenimento descontraido para os
turistas ocasionais -, o resultado ¢ uma avaliacdo mais elevada da visita e uma ligagdo
emocional mais profunda ao destino (Bruwer & Rueger-Muck, 2019; Pina, 2010). Dias et al.,
(2023), salientam que a satisfagdo emocional funciona como o verdadeiro fermento da
fidelizagdo, alimentando a intencao de recomendagao positiva (eWOM) e refor¢ando o papel da
dimensdo afetiva na construg¢do do valor percebido.

Esse valor, contudo, ndo termina quando o visitante deixa o territdrio. A experiéncia
prolonga-se, silenciosa e persistente, na memoria e nas conversas, nas partilhas online e nas
futuras compras de vinhos que evocam o sabor da viagem (Filopoulos & Frittella, 2019). Em
suma, as experiéncias positivas e consistentes sdo como raizes que se entranham no tempo,
criando uma relacdo duradoura entre o visitante e o lugar. Assim, o enoturismo revela-se nao
apenas uma estratégia de marketing territorial, mas uma ponte entre cultura, emogao e pertenca
- um brinde a autenticidade que transforma o simples ato de visitar em gesto de liga¢do. (Costa
& Silva, 2022)

No presente trabalho, os conceitos de experiéncia enoturistica e de valor percebido
constituem eixos centrais de analise do caso da LUSOVINI. A experiéncia serd mobilizada
através das suas diferentes dimensdes, enquanto o valor percebido serd interpretado com base
na satisfacdo, na ligacdo emocional e nas intengdes comportamentais dos visitantes, permitindo
enquadrar empiricamente as praticas de gestdo da experiéncia observadas durante o estagio.

1.4. Imagem do Destino, Branding e Estratégias de Marketing

A imagem de um destino ¢, sem sombra de divida, um dos seus bens mais preciosos -
e talvez o mais fragil. Funciona como uma constru¢do simbdlica e psicoldgica, feita de
percepgdes cognitivas - como a qualidade das infraestruturas, a seguranga e os atrativos - e de
percepcdes afetivas, que envolvem emocdes, memorias e vinculos simbodlicos com o lugar

(Hoarau-Heemstra, et al., 2023)

Em turismo, e particularmente no enoturismo, a imagem nao ¢ apenas um espelho do que
o destino oferece, mas também um filtro através do qual o visitante escolhe, sente e recorda.
Influencia a atratividade, a inten¢do de visita e a satisfagdo global, sendo moldada por
experiéncias anteriores e pelas narrativas que o marketing faz circular (Jin et al., 2013)

Quando o vinho e o territorio se entrelagam de forma harmoniosa - como o Vinho do
Porto que se confunde com o Douro, ou o espumante que di corpo a Bairrada - nasce um
branding territorial integrado, em que a marca do vinho se torna embaixadora do destino e o

destino, por sua vez, amplifica a marca do vinho (Pina, 2010). Bruwer & Rueger-Muck (2019)
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reforcam essa ideia ao sublinhar a importancia do alinhamento entre a marca da adega e a da
regido vitivinicola, num didlogo coerente e identitdrio. Essa unidade expressa-se através do
storytelling e de experiéncias sensoriais que comunicam autenticidade - aromas que falam de
terra, sons que evocam tradi¢ao e paisagens que parecem contar a historia em siléncio.

O branding no enoturismo recorre com frequéncia as estratégias de place branding e
destination branding, formas de gestao da reputacdo e identidade de um territorio que procuram
diferencia-lo num mercado cada vez mais competitivo (Kladou & Hall, 2019). Elementos como
a paisagem viticola (winescape), a heranca histdrica, a gastronomia local e a hospitalidade
constituem ativos simbolicos que fortalecem a percep¢do de autenticidade e conferem ao
destino o sabor inconfundivel da verdade (Bruwer & Rueger-Muck, 2019).

O modelo de marketing experiencial de Schmitt (1999) ganha aqui terreno fértil, ao
propor cinco dimensdes interligadas - sensorial, afetiva, cognitiva, comportamental e relacional
- que tornam a visita inesquecivel. Adegas que investem na estética do espaco, no aroma do
carvalho, na musica ambiente e nas narrativas sinceras constroem um valor percebido que
perdura na memoria e na emogao.

Por fim, praticas ambientais responsaveis, valoriza¢do do patrimoénio e envolvimento
comunitario ndo sdo apenas compromissos €ticos - sdo também promessas emocionais que
criam confianga e pertenga (Filopoulos & Frittella, 2019). Quando o visitante reconhece
coeréncia entre a mensagem comunicada e a experiéncia vivida, forma-se uma rela¢do de
lealdade que ultrapassa o momento da visita. Assim, como bem refere Costa e Silva (2022), o
enoturismo transforma-se num elo de reciprocidade: o visitante torna-se embaixador da marca
e a comunidade, guardia de uma historia que continua a ser contada - ca dentro e 14 fora, taca a

taca, palavra a palavra.

Em conjunto, a imagem do destino, o branding territorial e as estratégias de comunicacao
desempenham um papel central na criacdo de valor e na diferenciagdo no enoturismo, ao
influenciarem a forma como o visitante constroi, interpreta e memoriza a experiéncia vivida. A
imagem do destino resulta da combinag¢do entre percec¢des cognitivas e afetivas, moldadas pelas
experiéncias diretas e pelas mensagens comunicadas (Jin et al., 2013), enquanto o branding
territorial organiza essas percecdes numa narrativa identitaria coerente, capaz de articular o
vinho, o territério e a cultura local (Pina, 2010; Bruwer & Rueger-Muck, 2019). Quando
alinhados, estes elementos reforgam a percecdo de autenticidade, a notoriedade da marca e a
fidelizagdo, transformando o enoturismo num instrumento estratégico de diferenciacdo e
criacdo de valor sustentdvel (Filopoulos & Frittella, 2019; Costa & Silva, 2022). Esta
articulacdo conceptual constitui o enquadramento que sustenta a analise do caso da LUSOVINI,

permitindo compreender de que forma a empresa integra imagem, marca € comunicagao
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experiencial na constru¢do do seu posicionamento competitivo.

1.5. Desenvolvimento de Destinos e Redes de Cooperacao

1.5.1. Conceito e importincia

O desenvolvimento de destinos enoturisticos €, antes de mais, uma tarefa de
orquestracdo - um exercicio de equilibrio e visdo que articula recursos naturais, patrimonio
cultural, servigos turisticos e identidade local num mesmo compasso (Pina, 2010). Nao se trata
apenas de promover o vinho ou a paisagem, mas de construir uma experiéncia que una ambos
sob o signo da autenticidade. Esse processo exige cooperacgdo, didlogo e partilha entre diversos
atores - produtores de vinho, entidades regionais de turismo, autarquias, operadores e
comunidade local - que, em conjunto, moldam uma oferta integrada, qualificada e, acima de

tudo, competitiva (Filopoulos & Frittella, 2019).

Como salientam Getz et al., (1999), o sucesso de uma regido enoturistica ndo repousa
unicamente na exceléncia dos seus vinhos, mas na harmonia do conjunto que o destino oferece.
A experiéncia ¢ um todo - feito de acessibilidade, qualidade do alojamento, gastronomia tipica,
eventos tematicos e, sobretudo, da hospitalidade que acolhe e da rosto ao territorio. E nesse
encontro entre o sabor do vinho e o calor humano que o visitante reconhece a alma do lugar.

1.5.2. As rotas do vinho como instrumento de desenvolvimento

E nas rotas, afinal, que o vinho deixa de ser produto isolado e passa a ser fio condutor
de experiéncias, paisagens e histdrias que se cruzam ao ritmo do territdrio.

Em Portugal, o exemplo ganha corpo em iniciativas como a Rota dos Vinhos do
Alentejo ou a Rota do Vinho Verde, que mostram, de forma inequivoca, o potencial destas
parcerias para dinamizar economias locais e fortalecer o posicionamento das regides

vitivinicolas (Pina, 2010).
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1.5.3. Redes de cooperacio inter-regionais e internacionais

Projetos como o Iter Vitis — Caminhos da Vinha, reconhecido pelo Conselho da
Europa, ou a rede Great Wine Capitals constituem exemplos de redes de cooperacado inter-
regionais e internacionais no enoturismo, distinguindo-se das cooperagdes de ambito regional
pela sua escala de atuacdo, pelo alcance geografico e pelos objetivos estratégicos que
prosseguem. Enquanto as cooperagdes regionais tendem a centrar-se na articulagdo de agentes
dentro de um territdrio especifico, estas redes operam a uma escala suprarregional e
internacional, integrando diferentes regides vitivinicolas sob uma estratégia comum de
valorizag@o do vinho enquanto patriménio cultural e recurso turistico (Costa & Silva, 2022).

De forma concreta, estas redes desempenham fungdes estratégicas especificas no
contexto do enoturismo. Em primeiro lugar, assumem um papel relevante na promogao
conjunta e no posicionamento internacional dos destinos vitivinicolas, permitindo reforcar a
sua visibilidade externa através de marcas coletivas e iniciativas de comunicagdo partilhadas,
mais eficazes do que acdes isoladas a nivel regional (Costa & Silva, 2022). Em segundo lugar,
funcionam como plataformas de transferéncia de conhecimento e partilha de boas praticas,
promovendo o intercaAmbio de experiéncias entre territorios no dominio da gestao turistica, do
marketing experiencial e da valorizacdo do patrimonio vitivinicola (Costa & Silva, 2022).
Acresce ainda a sua fun¢do na promocgao da inovagao e da internacionalizag¢do da oferta
enoturistica, ao facilitarem a cooperagao estratégica e o desenvolvimento de projetos
conjuntos entre regides com diferentes niveis de maturidade turistica.

Neste enquadramento, a cooperacado inter-regional e internacional revela-se
particularmente relevante para o enoturismo, na medida em que contribui para a construcao de
marcas territoriais mais fortes, auténticas e competitivas, alinhando estratégias de branding,

comunicacdo e diferenciagdo entre regides vitivinicolas com identidades distin
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complementares (Bruwer & Rueger-Muck, 2019). Ao reforcar a notoriedade, a coeréncia da
imagem e o posicionamento no mercado global, estas redes contribuem diretamente para a
criacdo de valor e para a diferenciagdo dos destinos enoturisticos, ultrapassando os limites da

escala regional (Bruwer & Rueger-Muck, 2019).

1.5.4. Sustentabilidade e governanca colaborativa

O desenvolvimento sustentavel dos destinos enoturisticos ¢, em ultima analise, uma arte
de equilibrio - um exercicio delicado entre o crescimento e a preservagdo, entre o hoje € o
amanha. Implica gerir com sensatez o ritmo do turismo, de modo a evitar a sobrecarga dos

recursos naturais e culturais que sustentam a identidade do territério (Hoarau-Heemstra, et al.,

2023)

Neste contexto, a cooperacao entre os diferentes stakeholders deve perseguir objetivos
que transcendam a mera atratividade econémica. E fundamental que inclua também:
e A preservagdo do patrimonio cultural e natural, guardando a memoria e o carater dos
lugares;
e A reducdo da sazonalidade, assegurando que o territorio respira de forma constante e

saudavel ao longo do ano;

e E avalorizagdo da autenticidade e da cultura local, pois € nela que reside o verdadeiro
sabor da experiéncia.

Importa, neste contexto, distinguir a cooperagdo entre stakeholders da nogdo de
governanga colaborativa. Enquanto a cooperagao se refere, sobretudo, a formas de colaboragao
pontuais e operacionais entre diferentes atores — como a realizacdo de iniciativas conjuntas ou
a partilha de recursos -, a governanga colaborativa implica um nivel mais estruturado de
articulagdo, assente em mecanismos formais de coordenac¢do, processos de tomada de decisdo
partilhados e planeamento estratégico de longo prazo (Baggio et al., 2010). Assim, a governanga
colaborativa vai além da simples cooperagdo, ao promover a corresponsabilizagdo dos diversos
intervenientes e a gestdo integrada do destino, condi¢do essencial para assegurar a
sustentabilidade e a competitividade dos destinos enoturisticos (Hoarau-Heemstra, et al., 2023).

Para alcancar tais metas, torna-se imprescindivel adotar modelos de governanga
participativa, alicercados em evidéncia empirica, planeamento estratégico e objetivos
compartilhados (Baggio et al., 2010). S6 através da escuta mutua e da acdo conjunta ¢ possivel
garantir a longevidade e a competitividade dos destinos enoturisticos - que, tal como um bom

vinho, precisam de tempo, cuidado e harmonia para atingir a sua plenitude
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Assim, o desenvolvimento sustentavel deixa de ser um conceito abstrato e passa a ser um
compromisso coletivo: uma promessa feita entre o territorio e aqueles que dele cuidam, visitam
e dele vivem.

1.6. Sustentabilidade no Enoturismo

A sustentabilidade ergue-se, hoje, como um dos alicerces incontornéveis do enoturismo
contemporaneo - um principio que pede equilibrio, sensatez e visdo de futuro. Nao basta
crescer; € preciso fazé-lo com consciéncia, harmonizando os beneficios econdmicos com a
preservacdo ambiental e a valorizagdo sociocultural (Hoarau-Heemstra, et al., 2023). A
vitivinicultura, sendo uma atividade agricola de grande exigéncia em recursos naturais, impde as
adegas e aos destinos enoturisticos uma responsabilidade acrescida: cuidar da terra que lhes da
vida, proteger o seu patriménio e preservar, sem artificios, a autenticidade que os distingue

(Filopoulos & Frittella, 2019).

Na dimensao ambiental, a consciéncia dos enoturistas tem vindo a amadurecer, tal como
o vinho nas barricas. O visitante de hoje ¢ mais exigente e valoriza experiéncias que ressoam
com os principios da sustentabilidade (Costa & Silva, 2022). Entre as praticas mais apreciadas
contam-se a viticultura biologica e biodindmica, a reducdo do uso de pesticidas, a gestdo
racional da 4dgua e do solo, o recurso a energias renovaveis e o esforco de reciclar e minimizar
residuos (Filopoulos & Frittella, 2019). Afinal, um vinho sustentavel ndo ¢ apenas o que se
bebe, mas também o que se sente: € o eco de um territorio que se respeita e se renova.

Como defendem Costa e Silva (2022), esta integracao entre o visitante e a comunidade
ndo so enriquece a experiéncia, como tece lagos duradouros - vinculos de respeito muatuo que
fermentam a coesdo social.

J4 a dimensdo econdmica da sustentabilidade esta associada a capacidade do enoturismo

gerar beneficios financeiros consistentes, sem ultrapassar a capacidade de carga do territorio



(Getz et al., 1999). O enoturismo, quando bem gerido, transforma-se numa alavanca de
diversificacdo da economia rural, reduz o éxodo populacional e estimula o investimento em
infraestruturas e qualificacdo profissional (Costa & Silva, 2022). Mas nada disso acontece por
acaso: exige planeamento estratégico, persisténcia e, sobretudo, cooperacdo entre todos os
stakeholders (Filopoulos & Frittella, 2019). Tal como o vinho que precisa de tempo para revelar
0 seu corpo, também o desenvolvimento sustentavel requer paciéncia, compromisso € visao
partilhada.

Por fim, quando as adegas e os destinos integram a sustentabilidade no &mago da sua
identidade, o resultado ¢ visivel: conquistam a lealdade dos visitantes, refor¢am a reputacao e
criam valor partilhado com a comunidade (Filopoulos & Frittella, 2019).

Para além da sua dimensdo ética e ambiental, a sustentabilidade assume-se, no
enoturismo contemporaneo, como uma opg¢ao estratégica de longo prazo, diretamente associada
ao posicionamento dos destinos e das marcas vitivinicolas. A integrag¢@o consistente de praticas
sustentaveis permite diferenciar a oferta, reforcar a credibilidade da marca e criar valor
duradouro, tanto para os visitantes como para o territorio e a comunidade local (Filopoulos &
Frittella, 2019; Costa & Silva, 2022). Num mercado cada vez mais competitivo e sensivel as
questdes ambientais e sociais, a sustentabilidade contribui para a construgdo de vantagens
competitivas dificeis de imitar, sustentando a reputagdo, a fidelizagdo e a resiliéncia dos

destinos enoturisticos ao longo do tempo (Hoarau-Heemstra, et al., 2023).

A Imagem 1 apresenta o modelo Stimulus—Organism—Response (S-O-R), que estrutura

o comportamento do consumidor a partir da relagdo entre estimulos, organismo e resposta.

24



25



Modelo Stimulus—Organism—Response (S-O-R)

é N\ @ )

Stimulus (Estimulos) Organism (Estados internos) Gesponse (Respostas) \
*Ambiente fisico +Cognicdes +Intencio de visita
+Estimulos sensoriais -Emocdes +Satisfacio

+ Elementos simbdlicos « Avaliacdes afetivas *Fidelizacio

K j K J &Recomendagﬁo (eWOM) J

Figura 1 — Representagdo esquematica do modelo Stimulus—Organism—Response (S-O-R)
Fonte: Adaptado de Mehrabian e Russell (1974).

1.6.1. Teoria Base: O Modelo S-O-R (Stimulus—Organism—Response)

O modelo Stimulus—Organism—Response (S-O-R), introduzido por Mehrabian e Russell
(1974) no campo da psicologia ambiental, ergue-se como uma das mais influentes estruturas
conceptuais para compreender de que modo os estimulos externos moldam os estados internos
e, por consequéncia, o comportamento humano. Em termos simples, o estimulo representa
qualquer elemento externo — fisico, sensorial ou simbolico — capaz de alterar a perce¢do ou
o estado emocional do individuo; o organismo reflete o processamento interno dessa
experiéncia, onde se entrelacam dimensdes cognitivas (interpretacdo, avaliacdo, julgamento) e
afetivas (emoc¢des, sentimentos, humores); e a resposta traduz-se na acao resultante, expressa
em comportamentos de aproximagao ou evitamento (Mehrabian & Russell, 1974; Donovan &

Rossiter, 1982).

Ao longo das décadas, o modelo S-O-R demonstrou uma versatilidade notavel,
tornando-se presenga constante nas ciéncias comportamentais € no marketing, pela sua
capacidade de traduzir a complexa alquimia entre estimulo, emocgao e acdo (Jacoby, 2002). No
turismo, a sua pertinéncia manifesta-se na analise de como atributos do destino e caracteristicas
da experiéncia se infiltram no tecido cognitivo e afetivo do visitante, desencadeando

comportamentos como a inten¢do de visita, a recomendacao e a fideliza¢ao (Jin et al., 2013)
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No universo do enoturismo, os estimulos assumem multiplas formas: a paisagem
vitivinicola (winescape), a hospitalidade, a qualidade dos vinhos, os eventos culturais e até as
praticas de sustentabilidade adotadas pelas adegas (Bruwer & Rueger-Muck, 2019; Dias,
Patuleia & Silva, 2023). Esses elementos, ao serem processados cognitivamente, moldam
percepgdes como autenticidade e valor percebido (Quadri-Felitti & Fiore, 2012), e, no plano
emocional, despertam prazer, nostalgia e uma ligacdo simbodlica ao territorio (Holbrook &
Hirschman, 1982). As respostas emergentes — que vao desde a compra e adesdo a clubes de
vinho até a recomendagao presencial ou digital (eWOM) — revelam a profundidade com que o
visitante € tocado pela experiéncia (Bruwer & Rueger-Muck, 2019; Dias et al., 2023).

Na fase cognitivo-afetiva inicial, o trabalho de Jamal et al., (2011), sobre o turismo
comunitario em homestays, aplica implicitamente a ldgica do S-O-R: as vivéncias nas
comunidades locais funcionam como estimulos, processados no organismo por meio de
percepcdes cognitivas € emocionais, originando respostas como a intengdo de retorno e a
recomendacdo. Esta abordagem rompe com a rigidez dos modelos utilitarios, abrindo espaco as
emocdes e a dimensdo experiencial (Jamal ef al., 2011).

A fase de transicdo com mediacdo, ilustrada pelo estudo de Jin ef al., (2013), introduz
um refinamento conceptual: estimulos como a qualidade da experiéncia sdo processados por
varidveis cognitivas e afetivas — valor percebido, satisfacdo e imagem do destino — que atuam
como mediadoras das intengdes comportamentais. A satisfacdo, aqui, funciona como o elo que
liga emocdo e decisdo, aproximando o modelo de abordagens mais integradas do
comportamento do consumidor turistico (Jin et al., 2013; Oliver, 1999).

Na fase hedonista-motivacional, representada por Bruwer & Rueger-Muck (2019), a
tonica recai sobre os estimulos sensoriais e emocionais — a paisagem, o vinho, o ambiente rural
— que provocam respostas afetivas imediatas, sem necessidade de longas mediagdes
cognitivas. Inspirada na perspetiva experiencialista de Holbrook & Hirschman (1982), esta
abordagem entende o consumo como um ato carregado de prazer, simbolismo e emog¢ao —
onde o visitante ndo apenas consome, mas participa de uma experiéncia estética e sensorial.

Por fim, na fase contemporanea e expandida, o estudo de Hoarau-Heemstra, et al.,
(2023) amplia o alcance do S-O-R, incorporando estimulos complexos e multifacetados:
imagem do destino, seguranca percebida, praticas sustentdveis e experiéncias culturais. O
organismo combina aqui dimensdes cognitivas (avaliagdo de qualidade, percep¢do de
autenticidade) e afetivas (emogdes positivas, ligacdo emocional), resultando em respostas
comportamentais que incluem intengdo de visita, recomendacdo e envolvimento digital. Esta

fase, marcada pela integracdo com teorias
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como o Technology Acceptance Model (TAM), a Value-Belief~-Norm Theory (VBN) e a
Cognitive-Affective Image Theory, reflete 0 amadurecimento do modelo S-O-R, agora apto a
interpretar as complexas interagdes do turismo contemporaneo, onde o fisico e o digital se
fundem num mesmo palco.

Assim, no enoturismo, o modelo S-O-R revela-se uma lente particularmente util para
compreender como os estimulos — fisicos, culturais ou digitais — sdo processados pelo
visitante e se transformam em respostas comportamentais que moldam, de forma direta, a

competitividade dos destinos (Bruwer & Rueger-Muck, 2019; Dias et al., 2023).
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2. Atividades desenvolvidas durante o estagio

O estagio curricular foi realizado na Lusovini — Vinhos de Portugal, sediada em Nelas,

entre 3 fevereiro e 3 agosto de 2025, com uma duracdo total de seis meses. Este estagio teve

como principais objetivos a aplicagdo pratica dos conhecimentos adquiridos no mestrado em

Gestao Turistica, a familiarizagdo com o funcionamento de uma unidade vitivinicola com forte

aposta no enoturismo, € o desenvolvimento de competéncias transversais em areas como

atendimento ao visitante, marketing turistico, organizac¢ao de eventos e promocao territorial. As

atividades desenvolvidas foram diversificadas e ajustadas as diferentes fases do estagio,

integrando nao so tarefas internas, mas também a participacdo em feiras e eventos externos.

Relatorio de Atividades

Fevereiro
Semana Atividades Realizadas Tipo de Contributo

- Integracdo na empresa - Conhecimento do contexto organizacional;
Semana 1 - Apresentacdo da equipa e da | enquadramento institucional do estagio;

estrutura organizacional compreensdo da dindmica interna da empresa

- Reconhecimento dos espagos |- Aplicagdo de conceitos de enoturismo e

turisticos: loja, adega, sala de provas | experiéncia do visitante; compreensdo dos
Semana 2 e vinoteca diferentes pontos de contacto da experiéncia

enoturistica

- Observagao de visitas guiadas

- Acompanhamento de provas de | - Observagdo direta da gestdo da experiéncia;
Semana 3 vinhos desenvolvimento de competéncias de

- Primeiro contacto com visitantes comunicacdo e interagdo com o visitante

- Apoio nas primeiras provas de

vinhos com visitantes nacionais - Desenvolvimento de competéncias praticas
Semana 4 em enoturismo; contributo operacional na

experiéncia do visitante

- Formacao em Enoturismo no Salao

de Vinhos Dao, coordenada por

Maria Jodo Almeida (jornalista, | - Aquisi¢do de conhecimento especializado;
Atividades critica de vinhos e representante da | refor¢co de competéncias técnicas; contributo

Gerais do Més | ARENO) para a comunicacdo € promog¢ao da empresa

- Inicio da promog¢do nas redes
sociais

Tabela 1: Descri¢do do trabalho realizado no més de fevereiro. (Autoria Propria)
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Na tabela 1 acima descrita conseguimos visualizar que durante o més de fevereiro, o
foco esteve na familiarizagdo com a estrutura interna da empresa. Foi realizada uma imersao
nos varios departamentos, com especial destaque para o enoturismo e a comunicagao. Assistiu-
se a reunides internas e visitas técnicas aos espacos da adega, loja e vinoteca, o que permitiu
compreender a logica de funcionamento do servigo turistico. Esta etapa esteve diretamente
ligada aos conteudos da unidade curricular de Gestdo de Produto Turistico, particularmente no
que diz respeito a estruturacdo de uma experiéncia enoturistica e a importancia da coeréncia

entre €spacgo, SGI‘Vi(}O € marca.

Marco
Semana Atividades Realizadas
Semana 5 - Participacdo em visitas guiadas com grupos estrangeiros

- Adaptacdo do discurso as diferentes nacionalidades

Semana 6 - Apoio logistico a pequenos eventos
- Registo fotografico para redes sociais

Semana 7 - Planeamento de publicagdes para redes sociais
- Observagdo e andlise da estratégia digital utilizada pela
empresa
Semana 8 - Preparagdo para participagdo na Feira Momentos com

Vinhos (Sernancelhe)

- Criagd0 e acompanhamento das campanhas nas redes
Atividades Gerais do | sociais:

més - Comemoragao de 15 anos
- Comemoragao de 25 anos

Tabela 2: Descri¢do do trabalho realizado durante o més de marco. (Autoria Propria)

Conforme ilustrado na tabela 2, ¢ possivel observar as principais a¢des realizadas
durante o més de margo, iniciei o acompanhamento direto das visitas guiadas e das provas de
vinhos. Participei na recep¢do de visitantes, adaptacdo do discurso ao publico (nacional e
internacional), bem como na criacdo de dindmicas de interacdo. Esta fase permitiu aplicar
conhecimentos de Comportamento do Consumidor Turistico, nomeadamente no
reconhecimento das motivacdes dos visitantes ¢ na gestdo da sua experiéncia emocional.
Compreendi a importancia do ambiente fisico, do acolhimento personalizado e da narrativa para

a valorizagdo do produto turistico.
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Abril

Semana Atividades Realizadas
Semana 9 - Participacdo ativa na Feira Momentos com Vinhos (Sernancelhe
—12 e 13 de abril)
Semana 10 - Revisdo do guido de visitas
- Sugestdes de melhoria na condugdo das provas
Semana 11 - Criagao de esbogos para novos formatos de visita guiada
- Inicio da segmentacao por perfil de visitante (ex.: turista, endfilo,
estudante, etc.)
Semana 12 -Preparagao para o evento Dao Primores- SpringTastes
- 1 de Abril: Jantar para 165 pessoas com apresentacdo dos vinhos
Pedra Cancela, em inglés, na Adega
Atividades - 17 de Abril: Participagdo na Feira Moments com Vinhos e

Gerais do més

seminario
- 19 de Abril: Visita a Vinhos dos Fidalgos com alunos da Escola
de Hotelaria e Turismo de Lamego — apoio as tarefas de restaurag@o e bar

Tabela 3: Descri¢do do trabalho realizado durante o més de abril. (Autoria Propria)

Maio
Semana Atividades Realizadas
Semana 13 - Participagdo no evento Dao Primores — SpringTastes 2025 no
Solar do Vinho do Dao (10 de maio)
Semana 14 - Planeamento para participacdo na ExpoDao
Semana 15 - Presenca na ExpoDao (Carregal do Sal, 22 a 25 de maio)

- Gestao do stand e atendimento ao publico

Semana 16/17

- Fecho da participacdo na ExpoDao e realizacdo de balango
interno do evento

- Participa¢@o no Festival Artes da Rua e Wine Fest (Penacova —
31 de maio)

Atividades
Pontuais do
meés

- 1° de maio: Participacdo no Saldao do Dao
- 10 a 12 de maio: Continuac¢ao no Saldo do Dao
- 24 a 25 de maio: Participacdo na ExpoDao (Carregal do Sal)

Tabela 4: Descri¢do do trabalho realizado durante o més de maio. (Autoria Propria)
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A Tabela 4 demonstra a sequéncia de atividades realizadas em abril e maio, destacando
a minha presenga ativa em varios eventos e feiras de enoturismo, representando a Lusovini em
diferentes contextos territoriais. De 12 a 13 de abril, estive presente na Feira Momentos com
Vinhos, em Sernancelhe, onde tive a oportunidade de contactar com publicos diversos,
apresentar os produtos da marca e observar estratégias de marketing experiencial aplicadas a
eventos. No dia 10 de maio, participei no evento Dao Primores SpringTastes 2025, no Solar do
Vinho do Dao, em Viseu, refor¢ando o papel da marca na promogao regional. De 22 a 25 de
maio, representei a empresa na ExpoDao, em Carregal do Sal, um dos eventos com maior
visibilidade no setor, onde colaborei na gestdo do stand, provas de vinhos e atendimento ao
publico. Por fim, no dia 31 de maio, estive presente no Segundo Festival Artes de Rua e Wine
Fest, em Penacova, organizado pela Pena Drink, onde experienciei a integragdo do vinho com

manifestagdes culturais, reforgando o carater multidisciplinar do enoturismo.

Junho
Semana Atividades Realizadas
Semana 17 - Organizacgao de visitas e criagdo de experiéncias diferenciadas de

enoturismo para publicos distintos

Semana 18 - Analise da experiéncia em eventos externos
- Recolha e sistematizag@o de feedback de clientes e parceiros

Eventos do - 18 a 22 de junho: Participacdo na Feira Vinhos do Dao — Anadia
meés - 4 a 6 de julho: Participacdo no evento Tonelada Brancos

Tabela S: Descricao do trabalho realizado durante o més de junho. (Autoria Propria)

Verifica-se, na Tabela 5, a distribuicdo semanal das tarefas desempenhadas durante o
més de junho, onde colaborei na organizacao de visitas tematicas e experiéncias diferenciadas,
como degustagdes exclusivas, eventos corporativos e provas para grupos privados. Tive
também a oportunidade de recolher feedback informal dos visitantes, contribuindo para uma
reflexdo interna sobre a melhoria da experiéncia turistica. Este trabalho relacionou-se com os
conteudos de Gestdo da Qualidade em Turismo e Turismo de Experiéncias, permitindo
compreender como a percepc¢ao do visitante pode ser monitorizada e usada para otimizar a

oferta.
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Julho

Semana Atividades Realizadas

- Preparag@o de material de comunicagao para a vindima

Semana 21 |- Planeamento de conteudos digitais e campanhas associadas a época da
vindima

- Criagdo de materiais promocionais (redes sociais e apoio fisico)

- Preparagdo da participag@o na Feira de Vinhos do Dao (Nelas)

Semana 22 - Organizagao logistica de materiais (vinhos, suportes
promocionais, equipamentos)

- Apoio na estruturagdo da presenca da marca no evento

- Acompanhamento de visitas guiadas

Semana 23 - Realizagdo de provas de vinhos orientadas a visitantes
- Desenvolvimento de uma nova prova tematica focada nas
castas da regido do Ddo (em fase de implementacao)

- Gestao operacional do espago “Taberna do Dao”

Semana 24 - Revisdao do menu e da carta de vinhos

- Ajuste da oferta enogastrondmica ao perfil do visitante

Verifica-se, na Tabela 6, a distribui¢do semanal das atividades desenvolvidas durante
o meés de julho, marcado por uma forte componente de planeamento estratégico e preparagdo
de iniciativas futuras. Numa fase inicial, destacou-se a preparacdo de material de comunicacao
para a época da vindima, incluindo o desenvolvimento de contetidos digitais e materiais
promocionais, evidenciando a importancia da antecipa¢do na promogao de experiéncias
enoturisticas. Paralelamente, estive envolvido na preparacdo da participacdo na Feira de
Vinhos do Dao, em Nelas, colaborando na organizagao logistica e na estruturag¢ao da presenca
da marca no evento.

Em simultaneo, mantive o acompanhamento direto de visitantes através da realizacdo
de visitas guiadas e provas de vinhos, tendo ainda participado no desenvolvimento de uma
nova prova tematica centrada nas castas da regido do Dao, atualmente em fase de
implementagdo. Por fim, destaque para a gestao operacional do espago “Taberna do Dao”,
incluindo a revisdo do menu e da carta de vinhos, com vista a adaptacdo da oferta ao perfil
dos visitantes, contribuindo para uma abordagem mais integrada entre enoturismo,
gastronomia e experiéncia do consumidor.
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Descricio de um dia — Entrada 10:30

Horario Atividade
10:30 Entrada no local de trabalho
10:45 Leitura de e-mails, comunicacao interna, tarefas administrativas e
alinhamento com a equipa
11:30 Almogo
12:00 Preparac¢do da loja para rece¢do de clientes (organizagdo do
espaco, disposi¢do de produtos e materiais de apoio)
12:15- 15:00 Acompanhamento de clientes:
— Rececdo de visitantes
— Prova de vinhos na sala de restaurante
— Aconselhamento e sugestoes de compra
15:00 Prova de vinhos seguida de visita guiada
17:00 Atividades de comunicagdo e marketing:
— Publicagdes e planeamento de redes sociais
— Criacdo de materiais para eventos
— Desenvolvimento de atividades de enoturismo
19:00 Fecho da caixa da loja e preenchimento do relatorio diario

Tabela 6: Descri¢do de um dia de trabalho (entrada as 10h30). (Autoria Propria)

Descricio de um Dia — Entrada a 13:00

Horario Atividades
13:00 Leitura de e-mails, analise de planejamentos internos, execugao
de tarefas administrativas e comunicagdo com a equipa
14:00 Preparacdo da loja para rece¢do de clientes (organizacdao do
espaco, vinhos e materiais de apoio)
Acompanhamento de clientes:
14:15-17:00 — Rececdo dos visitantes
— Prova orientada de vinhos
— Recomendagdes personalizadas de vinhos e produtos
17:00 Visita guiada seguida por prova de vinhos (atividade integrada
e adaptada ao perfil dos visitantes)
18:00 Recegdo e condugdo de grupo grande (45 a 60 pessoas) com
visita guiada em inglés
Tarefas de comunicagdo e marketing:
19:30-20:30 — Publicagdo e planeamento de redes sociais
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— Elaborag@o de materiais promocionais
— Criagao de atividades de enoturismo (slides, roteiros, etc.)

21:00

Fecho da caixa da loja e preenchimento do relatério didrio

Tabela 7: Descri¢do de um dia de trabalho (entrada as 13h). (Autoria Propria)

Exemplo de Semana de Trabalho — Enoturismo

Folgas: Terca e Quarta-feira

Dia Horar Atividade
io
Segunda | 13:00 Organizagao e atualizagdo da agenda semanal com base nas
reservas e eventos futuros
14:00 Preparagdo do espaco para provas tematicas agendadas
14:30 Atendimento a clientes com prova Momentos + sugestao
personalizada de vinhos
17:00 Visita guiada + prova com grupo empresarial
18:00 Visita guiada em inglés com grupo estrangeiro (50 pessoas)
20:00 Atualizacdo das redes sociais com contetido do dia + resposta
a mensagens de clientes
21:00 Fecho de caixa e relatorio didrio
Terca Folga
Quarta | Folga
Quinta 13:00 Reunido com a equipa para planeamento do fim de semana
14:00 Cria¢do de nova proposta de prova tematica para o més
seguinte (“Prova Sensorial”)
15:00 Atendimento de grupo turistico com prova
17:00 Visita guiada e prova conjunta
18:00 Acompanhamento de grupo em inglés (45 pessoas)
19:30 Edic¢ao de video promocional para reels no Instagram
21:00 Relatorio de avaliacdo de impacto das campanhas atuais
Sexta 13:00 Atualizagdo e reposic¢ao de produtos na loja
14:30 Criacdo de contetido para redes sociais (carrossel informativo
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sobre castas do Dao)

16:00 Atendimento individual com prova Instagram
17:00 Visita guiada + prova
18:00 Recegdo de grupo estrangeiro com degustacao orientada
20:00 Planeamento de a¢do promocional com parceiros da regido
21:00 Fecho de loja e registo de inventario parcial

Sabado 13:00 Participacdo em montagem de evento no exterior (Festival de

Vinhos ¢ Sabores)

17:00 Visita + prova especial “Momento do En6logo”
18:00 Grupo em inglés — acompanhamento completo
19:30 Cobertura fotografica e publicag¢do nos stories
21:00 Logistica e desmontagem do material
Domingo | 13:00 Organiza¢ao da loja apds fim de semana intenso
14:00 Atendimento a clientes em visita espontanea
15:00 Prova Instagram + storytelling sobre a historia da vinicola
17:00 Visita guiada + prova
18:00 Grupo estrangeiro — destaque na comunicacao em inglés
20:00 Elaboragao de relatorio de atividades da semana
21:00 Planeamento de sugestdes de melhoria para experiéncia
turistica

Tabela 8: Exemplo de uma semana de trabalho de segunda a domingo, com folga ter¢a

e quarta. (Autoria Propria)



DRA CANCELA

Figura 2: Preparacdo de expositor para clientes, distribuidores e comerciais

Figura 3: Participag¢do no Evento Spring Tastes 2025 no Solar do Vinho do Dao
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Figura 4: Apresentacdo e explixagdo da empresa ao Ministro da Agricultura José

Manuel Fernandes

Tonadela
?RANCOS

Figura 5: Momento de reunido com a equipa de Futsal do Sporting Club de Portugal
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3. Analise detalhada da Lusovini - Vinhos de Portugal, S.A.

O estagio na Lusovini — Vinhos de Portugal, permitiu uma imersdo profunda num
projeto enoturistico que conjuga tradicdo vitivinicola, identidade regional e modernidade
empresarial. Ao longo das semanas, foi possivel compreender os vérios eixos de atuagdo da
empresa: producdo e comercializacdo de vinho, promog¢do da marca, rececdo de visitantes e
desenvolvimento turistico. O contacto com estes diferentes nicleos operacionais permitiu uma
visdo integrada sobre os desafios e oportunidades que se colocam a Lusovini enquanto destino
enoturistico ¢ marca cultural. Neste contexto, foi elaborada uma analise critica do
funcionamento da empresa e da experiéncia oferecida ao visitante, com base numa reflexao

sistematizada sobre os seus pontos fortes e aspetos a melhorar.

A Lusovini distingue-se pela forte identidade territorial e cultural que transmite a quem
a visita, beneficiando da sua ligacdo intrinseca a regido do Dado e a tradi¢do vitivinicola
portuguesa. O espago enoturistico, marcado pela arquitetura classica da adega, pela galeria
vinicola e pela narrativa que liga a historia da empresa ao territdrio, oferece uma experiéncia
auténtica e envolvente. Esta coeréncia, aliada a diversidade de vinhos disponiveis e ao
profissionalismo da equipa, contribui para a constru¢ao de uma visita memoravel e capaz de
gerar ligagdes emocionais com os visitantes, reforcando a percep¢ao de qualidade e de

compromisso com a valorizagdo do produto e da regido.

Apesar destes pontos fortes, existem fragilidades que limitam o potencial da experiéncia
enoturistica. A auséncia de personalizagdo no guido das visitas conduz a um percurso uniforme,
que ndo diferencia entre turistas ocasionais, en6filos experientes ou visitantes internacionais,
reduzindo o impacto da experiéncia. Do mesmo modo, a componente sensorial permanece
pouco explorada, com oportunidades perdidas para atividades interativas e imersivas, como
provas comparativas de castas, contacto direto com as vinhas ou experiéncias ludicas ligadas
ao vinho. A degustacdo, momento central da visita, carece também de uma abordagem mais
emocional e diferenciada, com escassa oferta de experiéncias exclusivas, como harmonizagdes
gastrondmicas, provas tematicas ou eventos ao por do sol. A estes aspetos soma-se a auséncia
de uma estratégia pos-visita, ja que ndo existe um acompanhamento estruturado dos visitantes
nem mecanismos de fidelizagdo, como uma loja online ou um sistema de comunicagdo
personalizada. A presenca digital, embora apoiada por contetidos de qualidade, ¢ irregular e

pouco estratégica, o que limita o alcance a novos publicos. Por fim, a recolha de feedback

39



continua a ser feita de forma informal e pouco sistematizada, restringindo a capacidade de

identificar padrdes e de melhorar continuamente os servigos.

No entanto, a Lusovini encontra vdarias oportunidades para refor¢ar a sua
competitividade no enoturismo. O crescimento da procura por experiéncias auténticas em
Portugal representa uma possibilidade clara de expansdo, através da criagdo de formatos de
visita adaptados a diferentes perfis, da dinamizac¢ao de eventos sazonais e do desenvolvimento
de parcerias com operadores turisticos. A aposta numa estratégia digital consistente, com
presenca regular em redes sociais, campanhas segmentadas e um canal de e-commerce, pode
prolongar a experiéncia do visitante para além da visita fisica e captar novos publicos, sobretudo
os mais jovens. A valorizagdo de produtos regionais e a aposta em praticas sustentdveis
alinham-se com as tendéncias globais de consumo responsavel, fortalecendo o posicionamento
da marca. Ao mesmo tempo, a introducdo de ferramentas formais de monitorizagdo da
experiéncia, como questionarios digitais ou analise sistemdtica de avaliagdes online, permitird

recolher dados relevantes para a inovagao continua e para o reforco da ligagcdo com os visitantes.

Nao obstante, a empresa enfrenta também algumas ameacgas externas que exigem
atencao estratégica. O setor do enoturismo em Portugal ¢ altamente competitivo, com quintas e
adegas a oferecerem experiéncias diferenciadas e fortemente promovidas, aumentando a
pressdo sobre a Lusovini. Paralelamente, as mudancas nos habitos de consumo, sobretudo entre
as geracdes mais jovens que tendem a procurar alternativas ao vinho tradicional, podem reduzir
o potencial de crescimento a longo prazo. A dependéncia da sazonalidade e das condi¢des
meteoroldgicas representa igualmente um risco para atividades ao ar livre, como visitas as
vinhas ou eventos especiais. Acresce ainda que o publico internacional procura experiéncias
cada vez mais exclusivas e personalizadas, o que exige da empresa uma capacidade continua
de inovagdo para se manter competitiva. Por fim, a fragilidade atual na comunicacao digital
reduz a visibilidade da marca face a concorrentes que ja exploram de forma intensiva e

estratégica os canais online.

Com este conjunto de forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, a Lusovini posiciona-
se como um destino enoturistico de referéncia, mas com margem significativa para evoluir. O
investimento em personalizagdo, digitalizacdo e inova¢do permitird ndo s6 reforcar a sua
competitividade, como também consolidar a sua imagem enquanto marca capaz de criar

experiéncias diferenciadoras, auténticas e memoraveis no panorama do enoturismo portugués.

A classificagdo destes fatores resulta da observacao direta realizada ao longo do estagio

curricular, nomeadamente do acompanhamento de visitas enoturisticas, da interagdo com
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visitantes, da participacdo em ac¢des promocionais ¢ da analise das praticas de comunicagdo e
organizagdo interna da empresa. As forgas e fraquezas identificadas refletem, assim, aspetos
observados no funcionamento quotidiano da LUSOVINI, enquanto as oportunidades e ameacas
decorrem da andlise do contexto externo do setor do enoturismo, permitindo reforcar a

consisténcia e a fundamentacdo empirica da analise estratégica desenvolvida.

Neste contexto, a Tabela 9 apresenta a andlise SWOT da LUSOVINI — Vinhos de
Portugal, S.A., resultante da articulacdo entre a observacdo empirica realizada durante o estagio

e a analise do contexto externo do setor do enoturismo.
3.1. Analise SWOT

A tabela 9 apresenta a andlise SWOT da LUSOVINI — Vinhos de Portugal, S.A.,
identificando os principais fatores internos e externos que influenciam o seu posicionamento

no setor vitivinicola e no enoturismo, servindo de base a andlise estratégica desenvolvida.

Forcas Fraquezas
= Forte identidade regional e cultural = Reconhecimento limitado da marca
= Portfolio diversificado = Dependéncia excessiva de mercados de
~ exportacao
= Foco na exportacao
. . = Escala operacional limitada
= Compromisso com a qualidade e
sustentabilidade = Natureza sazonal e riscos agricolas
= Parcerias estratégicas com produtos locais = Investimento limitado em marketing digital
Oportunidades Ameacas
= Crescimento da procura global por vinhos = Concorréncia intensa no setor vitivinicola
ortugueses .
portug = Incerteza econdmica global
= Tendéncia para a sustentabilidade e N L
A = Impacto das alteracdes climaticas
produtos organicos
. ~ = Regulamentacdes e barreiras comerciais
= Enoturismo em ascensao
. .. . = Mudanga nos hébitos de consumo
= Marketing digital e vendas online ¢
~ (1 = Riscos de satide publica e perce¢do negativa
= Inovacao no portfdlio de produtos , p perees &
do élcool
= Parcerias e certificacdes internacionais

Tabela 9 Tabela de analise SWOT da Lusovini- Vinhos de Portugal, S.A. (Autoria Propria)
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A identificagdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas da LUSOVINI resulta
da articulacdo entre a observagao direta realizada ao longo do estagio curricular € o
enquadramento teorico sobre competitividade, enoturismo e marketing experiencial. As forgas
identificadas refletem caracteristicas internas observadas no funcionamento da empresa,
nomeadamente a forte ligagao ao territorio e a identidade regional, evidenciada na narrativa
associada aos vinhos e na valorizagdo do patrimoénio local, bem como a diversidade do
portfolio e o foco na exportagdo, que contribuem para a consolidagdo da marca em diferentes
mercados. O compromisso com a qualidade e a sustentabilidade foi igualmente observado nas
praticas produtivas e no discurso institucional da empresa, alinhando-se com a crescente

valorizagdo destes atributos no setor vitivinicola, o que confirma o referido por Bruwer &

Rueger-Muck, (2019); Costa & Silva (2022).

As fraquezas dizem respeito a limitagdes internas identificadas durante o estagio,
como o reconhecimento ainda restrito da marca junto de alguns segmentos de mercado, a
escala operacional limitada e a dependéncia de mercados externos, fatores que condicionam a
capacidade de crescimento e de resposta a contextos adversos. Adicionalmente, o
investimento ainda reduzido em marketing digital foi observado como um constrangimento a
comunicagdo da oferta enoturistica e a captagdo de novos publicos, aspeto amplamente
reconhecido na literatura como critico para a competitividade no turismo contemporaneo

(Jin et al., 2013).

As oportunidades decorrem do contexto externo do setor, marcado pelo crescimento
do interesse internacional pelos vinhos portugueses, pela valorizagdo da sustentabilidade e
dos produtos de origem controlada, bem como pela crescente procura por experiéncias
enoturisticas auténticas. Tendéncias como o desenvolvimento do marketing digital, as vendas
online e a inovagdo no portfolio de produtos surgem como vias estratégicas para reforcar a
criacdo de valor e a diferenciagcdo da empresa, em linha com a evolugdo do comportamento

do consumidor turistico (Filopoulos & Frittella, 2019; Dias et al., 2023).

Por fim, as ameacas identificadas relacionam-se com fatores externos que escapam ao
controlo direto da empresa, como a intensificacdo da concorréncia no setor vitivinicola, a
instabilidade econdémica global, o impacto das alteragdes climaticas na producdo agricola e as
alteracdes nos habitos de consumo associadas a preocupagdes de saude publica. Estes
elementos representam riscos relevantes para a sustentabilidade e a competitividade do
enoturismo, sendo amplamente discutidos na literatura enquanto desafios estruturais do setor.

(Getz et al., 1999; Costa & Silva, 2022)
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3.2. Matriz TOWS

A partir da analise SWOT anteriormente apresentada, a Tabela 10 apresenta a Matriz

TOWS, resultante da combinagdo dos fatores internos (forgas e fraquezas) com os fatores

externos (oportunidades e ameagas), permitindo delinear estratégias especificas para o

desenvolvimento da empresa.

Estratégias

Oportunidades (O)

Ameacas (T)

p—

Forcas (S)

Forte identidade regional
Portfolio diversificado
Presenca em  mercados
internacionais

Compromisso com
qualidade e sustentabilidade
Parcerias estratégicas

SO - Estratégias de Expansao
- Utilizar a forte identidade regional
para destacar a origem portuguesa e
atender a crescente procura global por
vinhos portugueses (01),
especialmente em mercados
emergentes ;
- Aproveitar o portfolio diversificado
para explorar tendéncias como vinhos
organicos e sustentaveis (02), captando
consumidores ambientalmente
conscientes.
- Expandir a presenca internacional
com foco em enoturismo (O3),
promovendo experiéncias auténticas
nas regides vinicolas portuguesas.
- Usar a experiéncia em exportacdo
para investir em marketing digital e
vendas online (O4), alcangando novos
publicos.
- Desenvolver novos produtos com
base no compromisso com a qualidade,
como vinhos de baixa graduagdo ou
embalagens inovadoras (O5), em
parceria com produtores locais.

ST - Estratégias de Defesa
- Usar a identidade regional e a
qualidade como diferencial
competitivo  contra  produtores
tradicionais € do Novo Mundo (T1),
reforcando a autenticidade dos
vinhos portugueses.
- Diversificar o portfolio para
mitigar impactos de incerteza
econdémica global (T2), oferecendo
opcdes em diferentes faixas de
preco.
- Aproveitar parcerias estratégicas
para lidar com os efeitos das
alteragoes climaticas (T3),
implementando praticas agricolas
resilientes.
- Utilizar a experiéncia em
exporta¢do para contornar barreiras
comerciais (T4), buscando mercados
alternativos ou certificacdes que
facilitem o acesso.
- Combater a mudanga nos habitos
de consumo (T5) com inovagdao no
portfolio, alinhando-se a tendéncias
de bebidas alternativas.
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Fraquezas (W)

Reconhecimento limitado da

marca Lusovini

Dependéncia de exportacao
Escala operacional limitada

Natureza sazonal
producao

Baixo investimento
marketing digital

da

cm

WO - Estratégias de Melhoria
- Investir em campanhas de branding
para aumentar o reconhecimento da
marca, aproveitando o crescimento da
procura por vinhos portugueses (O1) e
parcerias internacionais (06).
- Reduzir a dependéncia de exportagao
através do fortalecimento do mercado
interno via enoturismo (O3), atraindo
turistas para experiéncias nas vinhas.
- Superar a escala limitada com
colaboragdes ou certificagdes
internacionais (O6), ganhando acesso a
novos mercados e recursos.
- Mitigar riscos sazonais adotando
praticas sustentaveis e organicas (02),
que também atraem consumidores
preocupados com o ambiente.
- Aumentar o investimento em
marketing digital e e-commerce (04),
utilizando plataformas online para
expandir o alcance e reduzir custos
operacionais.

WT - Estratégias de Protecao
- Melhorar o reconhecimento da
marca para resistir a concorréncia
intensa  (T1), investindo em
storytelling sobre a tradicdo

portuguesa.

- Diversificar mercados ¢ canais de
venda para diminuir a
vulnerabilidade a incertezas

econdmicas (T2) e barreiras
comerciais (T4), como vendas
online e foco no mercado interno.

- Proteger-se contra os efeitos das
alteragdoes climaticas (T3) e da
natureza sazonal com investimentos
em tecnologias agricolas ou seguros.
- Combater a percecdo negativa do
alcool (T6) e a mudanga nos habitos
de consumo (T5) com comunicagao
focada nos beneficios culturais e
moderados do vinho, além de novos
produtos com menos alcool.

- Reduzir a dependéncia de
exportagdo para evitar riscos de
barreiras comerciais (T4),
explorando parcerias locais e
regionais.

Tabela 10: Tabela de analise TWOS da Lusovini- Vinhos de Portugal, S.A. (Autoria Propria)

A analise da matriz TOWS permite desenhar um mapa estratégico que articula, com

precisdo e visdo, os recursos internos da LUSOVINI com os desafios e oportunidades do meio

envolvente. Trata-se, em esséncia, de um exercicio de sintonia entre o que a empresa € € 0 que

o mercado lhe pede — um dialogo entre identidade e ambi¢do — que define caminhos claros

rumo a um crescimento sustentavel e competitivo.

No que toca as estratégias de expansao (SO), a LUSOVINI encontra terreno fértil para

crescer apoiando-se na forca da sua identidade regional e na qualidade reconhecida dos seus

vinhos. Num contexto em que a procura internacional por vinhos portugueses continua a

crescer, a empresa pode capitalizar esta valorizagdo através do reforco do seu posicionamento

no enoturismo, apostando no desenvolvimento de experiéncias enoturisticas diferenciadas,

fortemente associadas ao territério do Déo, a cultura local e a autenticidade da marca.

Paralelamente, o refor¢o da presenca digital e o investimento em canais de e-commerce

assumem-se como agdes estratégicas prioritarias, com o objetivo de aumentar a notoriedade
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da marca, atrair novos visitantes, estimular a fidelizagdo e potenciar as vendas diretas, tanto

no mercado nacional como internacional.

Relativamente as estratégias de melhoria (WO), o foco incide na superacao de
fragilidades internas, nomeadamente o reconhecimento internacional ainda limitado e a aposta
insuficiente em marketing digital. Neste sentido, a empresa devera aproveitar oportunidades
externas favoraveis, como o crescimento do comércio eletronico e a valorizagao de selos de
qualidade e certificagdes, apostando no reforco da comunicagao digital, na obtencao de
certificagdes internacionais e na participagao regular em concursos, feiras e eventos de
prestigio do setor vitivinicola. Estas a¢des visam reforcar a credibilidade da marca, ampliar a
sua visibilidade externa e consolidar a presenca da LUSOVINI em mercados estratégicos,

contribuindo para uma imagem mais s6lida e competitiva.

No dominio das estratégias defensivas (ST), a LUSOVINI devera mobilizar os seus
pontos fortes - como a diversificagdo do portfolio de produtos e as parcerias estratégicas com
produtores locais - para enfrentar um ambiente externo cada vez mais desafiante. A
intensificagdo da concorréncia internacional, os efeitos das alteracdes climaticas e as
mudancas nos padrdes de consumo exigem respostas ageis e adaptativas. Assim, a pluralidade
da oferta e a flexibilidade produtiva surgem como instrumentos essenciais para mitigar riscos,
responder a diferentes segmentos de mercado e manter a competitividade, permitindo a

empresa ajustar-se as novas exigéncias dos consumidores sem comprometer a sua identidade.

Por fim, as estratégias de protecdo (WT) visam mitigar simultaneamente fragilidades
internas e ameagas externas, através de uma postura de prudéncia estratégica orientada para o
longo prazo. A diversificagdo de mercados internacionais constitui uma acao prioritaria para
reduzir a dependéncia de geografias especificas e minimizar a exposi¢ao a instabilidades
econdmicas ou comerciais. Em paralelo, o investimento em tecnologias agricolas sustentaveis
revela-se fundamental para enfrentar os impactos das alteragdes climaticas e garantir a
consisténcia da qualidade das colheitas, assegurando a resiliéncia do negécio. O reforco de
uma comunicag¢do de marca mais estruturada, coerente e emocionalmente auténtica, sobretudo
nos meios digitais, contribuird ainda para aproximar a empresa de novos publicos, fortalecer a

reputacdo e consolidar relagdes de longo prazo com os consumidores.

Em suma, a matriz TOWS revela-se uma bussola estratégica essencial para orientar a
atuacdo futura da LUSOVINI, ao permitir transformar for¢as em alavancas de crescimento,
fragilidades em oportunidades de melhoria e ameacas em estimulos a adaptagdo e inovacao.

Mais do que uma ferramenta de diagndstico, constitui um guido de agdo que sustenta decisdes
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estratégicas concretas e contribui para a consolida¢cdo da empresa no competitivo panorama

do enoturismo e do setor vitivinicola.

3.2.1. Conclusido e recomendacdes estratégicas para Lusovini - Vinhos de

Portugal, S.A.

A LUSOVINI - Vinhos de Portugal, SA assenta sobre uma base so6lida, construida com
tempo, paciéncia e visdo - tal como o vinho que produz. A sua afirmacdo no mercado global
deve-se a heranca cultural que transporta, a qualidade reconhecida dos seus produtos € a um
posicionamento estratégico orientado para a exportacdo. A ligagdo intima a regides vitivinicolas
emblematicas, como o Do, o Douro e o Alentejo, confere-lhe autenticidade e uma identidade
territorial que os consumidores e criticos internacionais sabem valorizar. O portefolio
diversificado, que vai dos vinhos premium a propostas mais acessiveis, permite responder a
diferentes segmentos de mercado e reduzir a dependéncia de um tnico tipo de produto. A aposta
em praticas sustentaveis e a colaboracdo com endlogos de renome reforcam a percecdo de
qualidade e o compromisso ético da marca, enquanto as parcerias com produtores locais
asseguram acesso a uma ampla variedade de castas e estilos - um verdadeiro mosaico da
viticultura portuguesa.

Ainda assim, nem tudo ¢ colheita farta. A LUSOVINI enfrenta fragilidades que, se ndo
forem cuidadas, podem limitar o seu crescimento. O reconhecimento internacional da marca
permanece aquém de concorrentes de paises como Franga ou Itélia, ou até de marcas nacionais
mais estabelecidas no universo do vinho do Porto. A dependéncia de mercados externos,
embora seja um trunfo em termos de diversificagdo, expde a empresa a riscos cambiais,
barreiras comerciais e instabilidades politicas nos destinos de exportagdo. A sua dimensao
operacional, de média escala, dificulta a obtencdo de economias de escala, o que impacta custos
de producao e distribuicdo. Some-se a isto a vulnerabilidade natural da viticultura aos fatores
sazonais e climaticos, capazes de alterar em poucos dias o destino de uma colheita. Por fim, o
investimento ainda modesto em marketing digital e e-commerce limita o alcance a publicos
mais jovens e digitalmente ativos - um terreno fértil que permanece por explorar cultivar.

No plano enoturistico, porém, a LUSOVINI surge como um destino de referéncia, fiel
a sua esséncia e capaz de proporcionar uma experiéncia coerente e memoravel. A arquitetura
classica da adega, a galeria vinicola, a narrativa histdérica e o profissionalismo da equipa
conferem-lhe autenticidade e projetam uma imagem de marca centrada na cultura do vinho. O

detalhe e a diversidade do portfélio criam uma atmosfera de elegincia e emocao, fortalecendo
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a ligacdo afetiva com os visitantes. Ainda assim, ha aspetos a melhorar. A uniformizagao do
guido das visitas limita a personalizacdo da experiéncia, tornando-a menos relevante para
diferentes perfis de visitantes. A componente sensorial, embora central, permanece
subaproveitada: faltam momentos interativos - como provas comparativas de castas (como
provas comparativas de vinhos de diferentes regides), contacto direto com as vinhas ou
experiéncias ao por do sol - capazes de transformar uma visita agradavel numa memoria
inesquecivel. Do mesmo modo, a auséncia de uma estratégia pos-visita, com loja online ou
comunicagdo personalizada, impede a fidelizacdo dos visitantes. A presenca digital pouco
estratégica e a recolha informal de feedback reduzem as oportunidades de aprendizagem e
melhoria continua.

Olhando adiante, o horizonte da LUSOVINI revela amplas oportunidades. A procura
global por vinhos portugueses, celebrados pela excelente relacdo qualidade-prego, abre
caminho para reforgar a presenga em mercados de elevado potencial, como os Estados Unidos,
o Reino Unido, a Asia e a América Latina. O crescimento da sustentabilidade e a valorizacio
de produtos organicos oferecem espago para destacar praticas responsaveis e investir em
certificagdes ambientais que conquistem o consumidor consciente. O enoturismo, em fraca
expansdo em Portugal, desponta como uma via de ouro para aumentar receitas, dar visibilidade
a marca e aprofundar a ligacdo emocional com o publico - por meio de eventos sazonais,
experiéncias temadticas e parcerias com operadores turisticos. Paralelamente, o fortalecimento
do marketing digital e a aposta em vendas online sdo caminhos inevitdveis para alcangar novos
publicos. A inovagao no portfolio, com vinhos de baixo teor alcodlico, espumantes criativos ou
blends experimentais, responde com inteligéncia as tendéncias de consumo contemporaneas.

Contudo, as ameagas do setor continuam a pairar, como nuvens sobre uma vinha
madura. A concorréncia global intensa - dominada por Franga, Itidlia e Espanha - exige
diferencia¢do constante. A incerteza econdmica internacional pode restringir o consumo em
segmentos premium, comprimindo margens. As alteragdes climdticas, cada vez mais
imprevisiveis, impdem custos de adaptagdo e desafios agronomicos. A par disso, barreiras
comerciais e politicas protecionistas podem limitar o acesso a mercados estratégicos.

Perante este cenario, algumas recomendagdes estratégicas impdem-se. Em primeiro

lugar, reforcar a presenca digital com campanhas consistentes nas redes sociais, parcerias com
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influenciadores e uma plataforma de e-commerce robusta e atrativa. Em paralelo, diversificar
as fontes de receita, conjugando o enoturismo com o langamento de novos produtos - vinhos
organicos, de baixa graduag¢ao alcodlica ou com embalagens inovadoras. A mitigagdo dos riscos
climaticos deve passar pelo investimento em tecnologias agricolas sustentdveis e pela
diversificacdo geografica da produgdo. Para consolidar o prestigio, importa apostar na
participagdo em concursos internacionais, certificacdes de qualidade e parcerias com
distribuidores de renome. Finalmente, a adaptacdo as mudancas no comportamento do
consumidor deve ser encarada como uma oportunidade de renovagdo: promover o consumo
responsavel e apresentar o vinho portugués como produto cultural, vivo, auténtico e ligado a
terra - capaz de inspirar as novas geragdes.

Com uma abordagem que equilibra tradi¢do e inovagdo, a LUSOVINI tem nas maos as
condigdes ideais para se afirmar como referéncia no setor vitivinicola portugués, reforgar a sua
presenca internacional e consolidar-se como destino enoturistico de exceléncia. Ao transformar
desafios em oportunidades, a empresa ndo apenas garantird um crescimento sustentavel, mas
também perpetuard - como um bom vinho - o sabor da autenticidade e o espirito de uma marca
feita de tempo, territorio e paixao.

Para clarificar o grau de prioridade das recomendacdes apresentadas, importa distinguir
entre agdes essenciais, desejaveis e estruturais, bem como entre diferentes horizontes temporais.
No curto prazo, assumem caracter essencial as medidas com impacto imediato na visibilidade
e no contacto com o mercado, nomeadamente o refor¢co da presenca digital, a estruturagdo de
uma comunicacdo mais consistente € o desenvolvimento de experiéncias enoturisticas mais
personalizadas, por influenciarem diretamente a notoriedade da marca, a atracdo de visitantes e
as vendas diretas.

Num plano desejavel, mas ndo critico no imediato, iniciativas como a diversifica¢ao do
portefolio de produtos, a participagdo em concursos internacionais e o reforco de parcerias
estratégicas, cujo contributo se manifesta de forma gradual no fortalecimento da imagem e da
presenca da marca em novos mercados.

Por fim, as recomendagdes de natureza estrutural, com impacto no médio e longo prazo,
incluem o investimento continuo em praticas agricolas sustentaveis, a adaptacdo as alteragdes
climaticas, a diversificacdo geografica da producao e a consolidacdo de uma estratégia integrada

de enoturismo e branding territorial.
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Embora menos imediatas nos seus resultados, estas acdes sdo determinantes para
garantir a resiliéncia, a competitividade e o crescimento sustentdvel da Lusovini ao longo do

tempo.

3.3 Descricao sociodemografica da amostra

Durante o estidgio curricular realizado na Lusovini — Vinhos de Portugal, S.A.,
procedeu-se a recolha e sistematizag@o de dados de natureza demografica relativos aos visitantes
que participaram nas atividades de enoturismo promovidas pela empresa. Esta recolha decorreu
no contexto das atividades desenvolvidas ao longo do estdgio, nomeadamente durante visitas
guiadas, provas de vinhos e eventos enoturisticos, permitindo caracterizar o perfil dos visitantes
observados, em formato de inquérito para posteriormente realizar um paper, onde obtivemos os
seguintes resultados.

Para efeitos de andlise, os visitantes foram organizados em dois grupos distintos:
visitantes nacionais e visitantes estrangeiros. Os dados apresentados tém um caracter
exclusivamente descritivo e destinam-se a caracterizacdo do publico observado durante o
periodo de estagio, enquadrando-se num estudo mais alargado atualmente em desenvolvimento.
No ambito do presente relatdrio, ndo se procede a andlises estatisticas. Assim, a andlise

demografica inicia-se pela variavel idade, apresentada na Tabela 11.

Faixa etaria Visitantes Nacionais (n = 63) | Visitantes Estrangeiros (n = 240)
18-29 anos 11 (17,5%) 16 (6,7%)

30-39 anos 15 (23,8%) 62 (25,8%)

4049 anos 16 (25,4%) 77 (32,1%)

50-59 anos 16 (25,4%) 38 (15,8%)

60 ou mais 5(7,9%) 47 (19,6%)

Tabela 11: Distribuicdo etdria dos visitantes nacionais e estrangeiros (Autoria propria)

Conforme se observa na Tabela 11, tanto os visitantes nacionais como os estrangeiros
sdo maioritariamente compostos por adultos em faixas etarias intermédias. No caso dos
visitantes nacionais, cerca de 74,6% concentram-se entre os 30 ¢ os 59 anos, destacando-se as
faixas etarias dos 40—49 anos e 50-59 anos, ambas com 25,4% do total. A faixa etaria dos 18—

29 anos representa 17,5%, enquanto os visitantes com 60 ou mais anos correspondem a 7,9%.

Relativamente aos visitantes estrangeiros, verifica-se igualmente uma predominancia de

adultos, com maior concentrac¢do nas faixas etarias dos 40—49 anos (32,1%) ¢ dos 30-39 anos
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(25,8%). Destaca-se ainda a presenga significativa de visitantes com 60 ou mais anos, que
representam 19,6% do total, evidenciando a atratividade da oferta enoturistica junto de publicos
seniores em contexto internacional. Para além da idade, a caracterizagdo demografica passa

também pela andlise do género dos visitantes, apresentada na Tabela 12.

Género Visitantes Nacionais (n = 63) | Visitantes Estrangeiros (n = 240)
Masculino 42 (66,7%) 160 (66,7%)
Feminino 21 (33,3%) 80 (33,3%)

Tabela 12: Distribui¢do por género dos visitantes nacionais e estrangeiros (Autoria propria)

De acordo com os dados apresentados na Tabela 12, verifica-se que os visitantes do
sexo masculino sdo predominantes em ambos os grupos, representando 66,7% tanto dos
visitantes nacionais como dos visitantes estrangeiros. O género feminino corresponde a 33,3%
dos visitantes em ambos os segmentos, o que revela uma distribui¢do relativamente equilibrada
em termos de género. Complementarmente a idade e ao género, importa analisar a proveniéncia

geografica dos visitantes estrangeiros, sintetizada na Tabela 13.

Pais / Nacionalidade Numero de visitantes (n = 240)
Estados Unidos 68 (28,3%)
Australia 33 (13,8%)
Espanha 31 (12,9%)
Canada 30 (12,5%)
Franca 27 (11,3%)
Alemanha 18 (7,5%)
Reino Unido 17 (7,1%)
Nova Zelandia 4 (1,7%)
India 3 (1,3%)
Argentina 3(1,3%)
Suica 1 (0,4%)
Outros 5(2,1%)

Tabela 13: Pais / nacionalidade dos visitantes estrangeiros (Autoria propria)

Tal como evidenciado na Tabela 13, a proveniéncia geografica dos visitantes
estrangeiros ¢ marcada por uma diversidade significativa de nacionalidades. Os visitantes

oriundos dos Estados Unidos constituem o grupo mais representativo, correspondendo a 28,3%
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do total, seguidos da Australia (13,8%), Espanha (12,9%), Canada (12,5%) e Franca (11,3%).
Em conjunto, estas cinco nacionalidades representam mais de 78% dos visitantes estrangeiros,
refletindo uma forte presenga de mercados extraeuropeus, a par de paises europeus relevantes.
Por ultimo, a caracterizacdo demografica ¢ completada pela analise do nivel de escolaridade,

apresentada na Tabela 14.

, . Visitantes Nacionais (n = Visitantes
Nivel de escolaridade 63) Estrangeiros (n = 240)
Sem formacao superior 10 (15,9%) 30 (12,5%)
Formagao superior (licenciatura) 38 (60,3%) 169 (70,4%)
Pos-graduagao
10 (15,9% 38 (15,8%
(mestrado/doutoramento) (15.9%) ( )

Tabela 14: Nivel de escolaridade dos visitantes nacionais e estrangeiros (Autoria propria)

Conforme se observa na Tabela 14, existe um predominio claro de visitantes com
formagao superior em ambos os grupos. Entre os visitantes nacionais, 60,3% possuem formacgao
superior ao nivel da licenciatura e 15,9% apresentam formagdo pods-graduada. No caso dos
visitantes estrangeiros, esta tendéncia ¢ ainda mais acentuada, com 70,4% a possuirem
formagdo superior e 15,8% formacgdo ao nivel da pos-graduacdo, evidenciando um publico
internacional com elevado capital académico.

Assim, a caracterizagdo demografica dos visitantes observados revela perfis
relativamente homogéneos entre visitantes nacionais e estrangeiros, marcados por uma
predominancia de adultos em idade ativa, elevados niveis de escolaridade e uma distribuicao
de género relativamente equilibrada. A articulacdo entre as diferentes varidveis analisadas
permite compreender de forma integrada o perfil dos visitantes que participam nas atividades
de enoturismo da Lusovini, constituindo uma base sélida para a reflexdo apresentada nos outros
capitulos deste relatdrio.

A andlise dos perfis sociodemograficos apresentados permite retirar implicagdes
relevantes para a gestdo da experiéncia enoturistica da LUSOVINI. A predominancia de
visitantes adultos em idade ativa, com elevados niveis de escolaridade, sugere a necessidade
de uma comunicacao cuidada, informativa e orientada para o contetido, valorizando a
componente cultural, histdrica e técnica do vinho. Este perfil tende a procurar experiéncias
que combinem aprendizagem, autenticidade e qualidade do servigo, o que reforca a

importancia de visitas guiadas estruturadas, narrativas consistentes ¢ momentos de interagao
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que estimulem a dimensdo cognitiva e emocional da experiéncia (Charters & Ali-Knight,
2002; Pina, 2010).

A diversidade etaria e a forte presenca de visitantes estrangeiros provenientes de
mercados extraeuropeus implicam, por sua vez, uma atenc¢ao acrescida a adaptagao
linguistica, a flexibilidade no desenho das visitas e a segmentacdo da oferta, permitindo
responder a diferentes expectativas, niveis de conhecimento e motivacdes. A literatura sobre o
enoturismo identifica estes perfis como caracteristicos de um publico com elevado
envolvimento cultural e interesse experiencial, para quem a visita a adega constitui ndo
apenas um momento de lazer, mas uma forma de contacto com o territorio e a identidade local
(Bruwer & Rueger-Muck, 2019; Ferreira, 2019).

Deste modo, a caracterizagdo sociodemografica realizada ndo se limita a um exercicio
descritivo, assumindo utilidade pratica para a analise desenvolvida ao longo do estudo, ao
fornecer indicadores concretos para a segmentacdo do publico, a adaptagdo das estratégias de
comunicagdo e o desenho de experiéncias enoturisticas mais alinhadas com o perfil dos

visitantes observados.
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4. Discussao e temas relacionados

A andlise da LUSOVINI - Vinhos de Portugal, SA revela uma empresa que caminha
num terreno fértil entre a tradi¢do e a inovagdo, colhendo o que a terra lhe d4, mas sem perder
de vista o horizonte global. O seu percurso mostra que a for¢ca de uma marca ndo reside apenas
nas vinhas que cultiva, mas nas historias que conta, nos valores que preserva e nas emogdes que
desperta. Assim, mais do que produtora de vinhos, a LUSOVINI afirma-se como narradora de
identidades, transformando a heranga cultural em experiéncia viva - um verdadeiro brinde a
autenticidade portuguesa.

Ao cruzar os resultados empiricos com os conceitos teoricos explorados, percebe-se que
a empresa encarna de forma exemplar os principios do marketing experiencial e do modelo
Stimulus—Organism—Response (S-O-R). As experiéncias enoturisticas - visitas guiadas, provas
sensoriais e contacto direto com o territorio - funcionam como estimulos que despertam o
visitante por dentro, num jogo de percepcdes e emogdes que o faz sentir parte da narrativa.
Aqui, o vinho ¢ mais do que um liquido precioso: ¢ o fio condutor que une corpo, mente e
memoria. O visitante, movido pela curiosidade, acaba por encontrar algo maior - um sentimento
de pertenga, uma ligagdo simbdlica que perdura muito para além da visita. Como defendem
Schmitt (1999) e Bruwer & Rueger-Muck (2019), o consumo deixa de ser ato e passa a ser
vivéncia, € a marca torna-se palco onde se entrelacam emocdo e conhecimento. Importa,
contudo, reconhecer que o modelo apesar de eficaz na explicagdo das percegdes, emocdes ¢
intengdes comportamentais dos visitantes, apresenta limitagcdes no que diz respeito a previsao
de comportamentos concretos, ndo permitindo assegurar a fidelizacdo efetiva ou a repeti¢ao da
visita, uma vez que estas dependem também de fatores contextuais, temporais e individuais que
ultrapassam o momento experiencial.

Neste contexto, o enoturismo surge como ponte entre marketing territorial e branding
de destino, confirmando o que autores como Pina (2010) e Kladou & Hall (2019) h4a muito
sublinham: o territorio e a marca caminham lado a lado, cada um alimentando o outro. No caso
da LUSOVINI, esta simbiose ¢ evidente - o prestigio da empresa refor¢a a reputacao das regides
do Dao, Douro e Alentejo, e estas, por sua vez, emprestam a marca o peso da tradi¢do e o
perfume da autenticidade. E uma danga harmoniosa entre o vinho e a terra, entre o passado que
sustenta e o futuro que promete.

Mas nem tudo ¢ espumante e celebracdo. A uniformizagdo das experiéncias e o

investimento ainda timido no digital revelam uma certa desconexao entre o potencial da marca
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e as novas formas de comunicagdo. Vivemos tempos em que a presenga digital € o novo espaco
de convivéncia, onde as marcas ndo falam apenas - dialogam, emocionam e criam comunidade.
Ao ndo explorar plenamente o marketing relacional e as estratégias pds-visita, a LUSOVINI
perde a oportunidade de transformar cada visitante num embaixador emocional da marca. Tal
como recorda Oliver (1999) , a fidelizagdo constroi-se no detalhe e perdura na memoria: a
experiéncia termina quando o copo esvazia, mas o vinculo s6 se solidifica quando a historia
continua - seja num e-mail, num post ou numa nova garrafa.

E importante reconhecer que a aplicagdo do marketing experiencial, ainda que alinhada
com o posicionamento da empresa, envolve desafios estratégicos relevantes. A criacdo de
experiéncias personalizadas e memoraveis exige recursos humanos qualificados, investimento
continuo e capacidade de adaptacdo operacional, implicando custos acrescidos e maior
complexidade na gestdo, sobretudo em contextos de maior afluéncia turistica. Acresce a
dificuldade de manter elevados niveis de autenticidade quando a experiéncia é reproduzida em
escala, risco que pode comprometer o carater singular e humano que distingue o enoturismo.

Neste contexto, emerge também uma tensdo latente entre a crescente digitalizacdo da
comunicagdo e a preservacao do contacto humano, elemento central da experiéncia enoturistica.
Se, por um lado, os canais digitais permitem prolongar a relagdo com o visitante e reforcar a
notoriedade da marca, por outro, a excessiva mediatizacdo da experiéncia pode diluir a
proximidade, a hospitalidade e a interagdo genuina que constituem a esséncia do encontro entre
o visitante, o territorio € o vinho. O desafio estratégico da LUSOVINI reside, assim, na
capacidade de equilibrar tecnologia e humanidade, utilizando o digital como extensdo — e nao

substituicdo — do contacto humano que sustenta a autenticidade da experiéncia.

A sustentabilidade, por outro lado, ergue-se como o coragdo verde desta discussao. As
praticas agricolas responsaveis, o respeito pela terra e o envolvimento da comunidade
demonstram que a LUSOVINI compreende o verdadeiro sentido do termo: sustentar ¢ cuidar,
e cuidar é permanecer. Ao adotar praticas de viticultura bioldgica e investir em certificagdes, a
empresa responde a um consumidor cada vez mais consciente, que quer sentir-se parte de um
ciclo ético e coerente. Para Filopoulos & Frittella (2019), a sustentabilidade ¢ hoje mais do que
uma tendéncia - ¢ uma lente moral através da qual o turista avalia o mundo. E a LUSOVINI, ao
alinhar o seu discurso com a sua préatica, posiciona-se como exemplo de responsabilidade e
compromisso com o futuro.

Do ponto de vista da competitividade, a aplicagdo da matriz TOWS mostrou que a

empresa possui raizes firmes: identidade regional forte, diversidade de portfolio e parcerias
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locais que a tornam resiliente perante a tempestade da concorréncia global. Ainda assim, o setor
vitivinicola ¢ um campo em constante metamorfose, onde os ventos das alteragdes climaticas,
das mudancas geracionais e da digitalizagdo sopram com intensidade. A LUSOVINI tem,
portanto, o desafio de inovar sem se descaracterizar, de digitalizar sem perder o toque humano
- uma travessia delicada, mas essencial para o futuro.

A discussdo conduz-nos, inevitavelmente, a uma sintese simbolica: a LUSOVINI
representa o espelho onde se refletem os paradigmas contemporaneos do enoturismo -
experiéncia, sustentabilidade e identidade. O seu percurso ¢ prova viva de que o vinho é muito
mais do que um produto agricola: ¢ cultura engarrafada, memoria liquida, diplomacia sensorial.
Ao integrar emogao, ética e autenticidade, a empresa cumpre o ideal de Jamal et al. (2011): o
turismo como ato relacional, em que o visitante deixa de ser espectador e passa a ser parte da
propria paisagem humana que visita.

Em ultima instancia, o futuro da LUSOVINI - e do enoturismo portugués - dependera
da sua capacidade de reinventar a tradi¢do sem a trair, de sustentar o crescimento sem perder a
alma, e de abrir-se a0 mundo sem se dissolver nele. Como o vinho que amadurece (estagia) nas
barricas, também o sucesso vird com tempo, consisténcia e propdsito. Porque, afinal, cada
garrafa ¢ um pedacgo de territorio, cada visitante ¢ uma historia viva, e cada experiéncia bem
cuidada ¢ um brinde a perenidade de quem sabe que o verdadeiro valor est4, sempre, no sabor

do que perdura.

55



5. Limitacoes e sugestdes para futuros trabalhos

Por mais robusta que uma investigacdo se pretenda, ha sempre arestas por limar e
caminhos que, embora promissores, ficam por explorar. Neste estudo, também se fazem notar
algumas limitagdes que merecem ser reconhecidas — ndo como fraquezas, mas como pontos
de partida para futuras investigacdes.

Desde logo, ¢ impossivel ignorar que o trabalho se desenvolveu no seio de uma Unica
empresa — a Lusovini, Vinhos de Portugal — o que, naturalmente, confere profundidade a
analise, mas também lhe impde contornos. Seria interessante, por exemplo, que futuros estudos
langassem mao de uma abordagem comparativa entre diferentes empresas, geografias ou até
culturas, permitindo mapear com mais precisdo o mosaico do enoturismo.

Além disso, o facto de o estudo ter sido realizado no ambito de um estagio curricular
trouxe a vantagem do olhar proximo e atento — quase como quem espreita pelos bastidores da
cena enoturistica — mas poderd ter sido também permedvel a alguma subjetividade ou
enviesamento inconsciente. Talvez um olhar mais distanciado, ou ainda a triangulagdo com
outras fontes (inquéritos a visitantes ou analise documental), venha a conferir maior densidade
e equilibrio as conclusdes.

Outra nota prende-se com a auséncia de uma base quantitativa mais solida. A verdade ¢
que, por agora, a experiéncia recolhida permanece no dominio do qualitativo — rica, sim, mas
ainda a pedir validacdo estatistica. Daqui decorre uma bela oportunidade para, em estudos
seguintes, se combinarem métodos mistos que conjuguem a voz dos nimeros com a
sensibilidade da palavra.

Enquanto limitagcdo do presente estudo, a auséncia de uma andlise aprofundada da
dimensdo da gestdo industrial e operacional associada ao enoturismo. Embora a investigacao
tenha privilegiado a experiéncia do visitante e as estratégias de marketing experiencial, ndo
foram explorados de forma sistematica aspetos como a organizacgao dos fluxos de visitantes, a
afetacdo e utilizagdo de recursos humanos e materiais, a articulagdo entre 0s processos
produtivos da adega e a atividade enoturistica, ou o impacto operacional da rece¢ao de visitantes
na eficiéncia global da empresa. Esta lacuna limita a compreensdo integrada do enoturismo
enquanto atividade que cruza simultaneamente dimensdes experiencial, turistica e industrial.

Neste sentido, sugere-se que futuros estudos aprofundem a articulagdo entre experiéncia
enoturistica e eficiéncia operacional, analisando de que forma a gestdo de processos, a

organizagdo interna e os modelos de gestdo industrial podem contribuir para a criagdo de
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experiéncias de qualidade sem comprometer a produtividade, a sustentabilidade e o
desempenho econdomico das empresas vitivinicolas. A integracdo de abordagens provenientes
da gestao industrial, da logistica e da gestao de operagdes podera oferecer contributos relevantes
para uma compreensdo mais holistica do enoturismo, especialmente em contextos de

crescimento da procura e de maior pressao sobre 0s recursos.

Do ponto de vista tematico, muito fica ainda por escrever. Veja-se, por exemplo, a
relacdo entre praticas sustentdveis no enoturismo e o valor percebido pelos visitantes — uma
seara fértil, mas ainda pouco cultivada, sobretudo nos paises lusdéfonos. Ha também o campo
das tecnologias emergentes — da realidade aumentada a inteligéncia artificial — que espreitam
o turismo com promessas de transformac¢ao e merecem atengdo renovada.

Outro trilho promissor sera o aprofundamento da dimensdo emocional e simbolica da
experiéncia enoturistica. O modelo Stimulus—Organism—Response (S-O-R) oferece, nesse
sentido, uma lente 1til para compreender como os estimulos do territorio — fisicos, culturais
ou sensoriais — se entranham no visitante e o levam a voltar, recomendar ou, simplesmente,

guardar a memoria.

Em conclusdo, importa sublinhar que o enoturismo, tal como o vinho, ¢ feito de
camadas. Quanto mais se souber sobre o que move, encanta e fideliza os enoturistas, melhor
sera a capacidade dos territorios de criar experiéncias que ndo se esgotem na taca, mas que se

perpetuem na memoria € no coragao.
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