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Resumo

Pretende-se com este Trabalho de Projeto compreender qual o papel atribuido as Relacbes
Publicas na Comissdo Vitivinicola da Regido de Lisboa (CVR Lisboa), tentando entender assim
de que forma € que esta atividade contribui para que sejam atingidos os principais objetivos da

organizacao.

Encontrar uma definicdo Unica para as RelagBes Publicas enquanto disciplina cientifica e
enquanto atividade profissional é algo que ainda hoje continua a suscitar discussdo, nao tendo
sido, até entdo, encontrado um consenso quanto ao assunto. Assume-se neste Trabalho de Projeto
a definicdo apresentada pela Sociedade Americana de Rela¢Ges Publicas, que define RP como
"um processo de comunicacdo estratégica que constroi relacbes mutuamente benéficas entre

organizac0es e seus publicos."

Numa organizac¢do como a CVR Lisboa, representante maximo da marca de uma regido: Vinhos
de Lisboa, em que as suas acOes sdo baseadas na construcdo de relacGes com outras
organizacles: os Agentes Econdmicos, a atividade das Relagfes Publicas adquire ainda maior

relevo.

Comunicar uma marca como os Vinhos de Lisboa, que esteve durante anos associada a vinhos de
fraca qualidade, com intuito de criar uma identidade associada & modernidade, qualidade e
exceléncia requer um enorme contributo das Rela¢bes Publicas. Esse contributo ndo deve ser s
entendido ao nivel da gestdo de imagem e construcao de identidade. Mostra-se essencial também
assumir um papel estratégico na construcdo de relagcbes mutuamente benéficas e duradouras com
os Agentes Econdmicos, transmitindo-lhes os valores que a organizacdo defende e cooperando

com eles, com intuito de que seja comunicada uma mensagem Unica da marca Vinhos de Lisboa.

Implementar e desenvolver uma estratégia de comunicacdo clara e eficaz, ndo s6 no
relacionamento com os puablicos mas também em articulacdo com todos os departamentos da
organizacao, é outro dos papéis que as Rela¢Bes Publicas desenvolvem nas organizacOes e que,
no caso especifico da CVR Lisboa, se mostra tdo necessaria para que se atinjam os objetivos da

organizacao.

Vi
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E este 0 contributo que se pretende dar através deste Trabalho de Projeto, fornecer um conjunto
de a¢des incluidas numa Proposta de Melhoria que sirva de base a estratégia de comunicagdo que

a CVR Lisboa precisa implementar.

Palavras-Chave: Relagdes Publicas; Comissdo Vitivinicola da Regido de Lisboa (CVR Lisboa);

Vinhos de Lisboa; Organizacdo; Publicos; Estratégia.
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Abstract

This Project aims to understand the role of Public Relations in Comissdo Vitivinicola da Regido
de Lisboa (CVR Lisboa), and how this activity contributes to the main objectives of the

organization.

Finding a single definition for Public Relations as scientific discipline and as a professional
activity still continues to arouse debate and there isn’t a consensus on the subject. This project
supports the definition presented by the American Society for Public Relations that defines PR as
"a strategic communication process that builds mutually beneficial relationships between

organizations and their publics."

An organization such as CVR Lisboa, the most representative of the brand in a region: Vinhos de
Lisboa, where their actions are based on relationship building with other organizations:

Economic Agents, the Public Relations activity acquires even more highlighted.

Communicate a brand as the Vinhos de Lisboa that was for years associated with low quality
wines with the purpose to create an identity associated with modernity, quality and prestige
requires an enormous contribution Public Relations. This contribution should not be understood
only in terms of image management and construction of identity. It is essential to take on a
strategic role in building mutually beneficial and lasting relationships with Economic Agents,
giving them the values that the organization defends and working with them, with the intention

of it being communicated a single brand message Vinhos de Lisboa.

Developing and implementing a clear and effective communication strategy, not only in the
relationship with the public but also in cooperation with all departments of the organization, is
another of the roles that public relations develop. In CVR Lisboa case, relationship building is

essential to the achievement of the organization goals.

This is the contribution that this project intends to give to CVR Lisboa. To provide a group of
actions included on a proposal that can serve as a basis for the communication strategy that CVR

Lisboa needs to implement.

Keywords: Public Relations; Comissdo Vitivinicola da Regido de Lisboa (CVR Lisboa); Vinhos
de Lisboa; Organization; Publics; Strategy.
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Introducao

O setor vitivinicola € um setor com bastantes especificidades, cujas constantes inovagoes,
desenvolvimento e apostas tém despertado interesse enquanto &rea de estudo. Essas
especificidades inerentes ao setor, como a sazonalidade da producdo, a dependéncia de fatores
edafoclimaticos, a forte legislacdo aplicada e a enorme concorréncia, leva a uma necessidade de

grande aposta na diferenciacéo.

Face as constantes e rapidas evolucdes dos mercados e das sociedades, em geral, essa
diferenciacdo ja ndo pode ser s6 entendida ao nivel da aposta na qualidade ou na inovacao. Aliar
estes fatores a imagem do vinho, a cultura e a histéria da regido, apostando na comunicacéo é o

melhor caminho para conseguir essa diferenciacéo.

Em Portugal um dos exemplos de grande destaque tem sido o trabalho desenvolvido pela
Comissao Vitivinicola da Regido de Lisboa (CVR Lisboa) na constru¢do de uma nova ldentidade
para a regido e marca que representa: Vinhos de Lisboa. Foi o conhecimento deste caso de
sucesso que motivou a realizagdo deste Trabalho de Projeto, cujo principal objetivo esta centrado
na compreensdo do papel atribuido pela CVR Lisboa as Rela¢6es Publicas (RP) e de que forma
os esforcos de comunicacdo desenvolvidos por esta organizacdo sdo percecionados pelo seu

principal publico, os Agentes Econémicos (AE)™.

A CVR Lisboa, que é uma associacdo regional interprofissional, é, em primeira instancia,
responsavel pela certificacdo dos vinhos de Indicacdo Geogréfica (IG) e Denominacdo de
Origem (DO) produzidos na regido demarcada de Lisboa. Este organismo é ainda representante
maximo desta regido vitivinicola, sendo lhe assim atribuidas as funcbes de divulgacdo e

promocdo da marca da regido: os Vinhos de Lisboa.

A regido dos Vinhos de Lisboa, anteriormente designada Vinhos da Estremadura, esteve durante
anos associada a producdes em larga escala de vinhos de baixa qualidade. No sentido de reverter
esta situacdo, a CVR Lisboa apostou em 2007 na alteracdo de denominagdo da marca, aliada a

uma nova identidade grafica. Apesar do crescimento e visibilidade que esta regido tem vindo a

1 Agentes Economicos sdo todas as pessoas, organizagdes ou conjunto de organizacBes que, através das suas

decis0es e acOes, tomadas racionalmente, intervém num qualquer circuito econémico.
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adquirir, o seu legado historico associado a producédo de vinho a granel, sem certificacdo e baixa

qualidade, continua a pesar na imagem dos Vinhos de Lisboa.

A construcdo desta nova identidade assente na modernizacdo, qualidade e prestigio, tem
representado um forte e complexo desafio para a CVR Lisboa, sendo por isso essencial o papel
da comunicagdo, nomeadamente através de acBes de RP, que levem a mudanca de
comportamentos e potenciem a a afirmacdo da identidade que os Vinhos de Lisboa pretendem

assumir.

Sendo o conceito de RP aceite neste Trabalho de Projeto como o defendido pela Sociedade
Americana de Relag¢bes Publicas, que define RP como "um processo de comunicacao estratégica

que constréi relagdes mutuamente benéficas entre organizagdes e seus plblicos."?

, € importante
afirmar o papel estratégico das RP na construcdo de relagdes mutuamente benéficas, de
confianca e duradouras entre a CVR Lisboa e os AE, implementando estratégias que permitam a
construcdo de uma identidade propria, assente na modernidade, qualidade e prestigio. A
necessidade do estabelecimento destas relacGes é justificada pela relacdo de interdependéncia da

CVR face aos AE e vice-versa, com a existéncia de uma a ser indissociada da outra.

Por forma a atingir os objetivos definidos, aumento do volume de vinho certificado e
crescimento da visibilidade e notoriedade da marca Vinhos de Lisboa, torna-se essencial para a
CVR Lisboa delinear uma estratégia de comunicacédo, entendida como uma “pratica que emerge
do amadurecimento enfrentado pelo campo da comunicagdo na modernizacdo da sociedade e
cujo objetivo € fazer a ligacdo entre as organizacfes e 0 seu ambiente, numa relagcdo harmoniosa
e positiva em termos dos seus interesses e objetivos” (Tironi e Cavallo, 2011, p.28). Esta
estratégia, centrada na construcdo destas relacdes entre a CVR Lisboa e 0os AE, visa uma maior

cooperagédo para que se atinjam eficazmente esses objetivos referenciados.

Tendo como base a necessidade identificada de uma estratégia de comunicacdo para a CVR
Lisboa, ao longo deste Trabalho de Projeto é efetuada uma analise ao setor e a organizacdo,
assim como uma andlise as relacGes estabelecidas com os AE, com vista apresentar uma
Proposta de Agdes face a situacdo atual identificada. A intencdo desta proposta assenta no facto
da mesma poder vir a contribuir para a definicdo de uma estratégia de comunicacdo, que

contribua para atingir os objetivos definidos pela organizagéo.

2 Disponivel em https://www.prsa.org/aboutprsa/publicrelationsdefined - consultado em 30 de Setembro de 2015
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O presente Trabalho de Projeto esta estruturado em cinco capitulos:

No primeiro capitulo, esta presente um enquadramento RP ao longo da sua historia, desde o seu
conceito inicial que atribui a esta atividade uma funcdo operacional até ao paradigma atual que
defende a sua funcdo estratégica nas organizacGes: “As Rela¢des Publicas sdo uma funcéo de
apoio e assessoria a gestdo de topo, ao lider da organizacdo. Elas sdo responsaveis pela
formalizagdo dos valores da organizacao e pelo planeamento estratégico da comunicagdo.”
(Lanhez, 2010)3. Entende-se neste trabalho as RP enquanto funcéo estratégica tal como definidas
por Cutlip, Center e Broom (2009), como aquela que visa estabelecer relagdes mutuamente
benéficas entre a organizacdo e 0s seus publicos, permitindo que sejam atingidos os objetivos

definidos.

No capitulo dois sdo apresentadas as metodologias e ferramentas de pesquisa utilizadas neste
Trabalho de Projeto. Para uma analise fidedigna e real da organizacdo, em resposta a questao e
objetivos de pesquisa, a investigacdo desenvolveu-se com recurso a métodos qualitativos e
quantitativos. Foram efetuadas duas entrevistas exploratorias e semiestruturadas ao presidente da
CVR Lishboa e a responsavel do departamento de RP e Rotulagem, tendo como principais
objetivos compreender o posicionamento da organizacdo face a atividade das RP enguanto
funcdo estratégica, a forma como a organizacdo se relaciona com os seus AE e os esfor¢os de
comunicacdo que desenvolve. O recurso a inquéritos por questionario aos AE justificou-se com
intuito de perceber a forma como estes percecionam os esfor¢os de comunicacdo desenvolvidos
pela CVR Lisboa e a existéncia de uma comunicacdo estratégia delineada entre a organizacao e

0s seus AE.

No terceiro capitulo, fruto de uma andlise documental, é caraterizado o setor vitivinicola,
comecando por uma defini¢do e descri¢do do processo produtivo do vinho, passando por uma
analise do posicionamento do setor a nivel nacional e mundial. O setor vitivinicola € um setor
com enormes especificidades, de bastante relevo a escala mundial, exposto a grandes desafios
gue se podem reverter em oportunidades, associadas as alteracGes climatéricas, inovacao

tecnologica e revitalizagéo agricola.

3 Disponivel em: http://www.conferp.org.br/?p=1733 — Consultado em 01 de Outubro de 2015
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Em Portugal, pais rico em regi@es vitivinicolas e com fortes tradicdes de producao e consumo de
vinho, o setor vitivinicola tem um forte impacto na economia nacional, sendo um dos que mais
contribui para o crescimento econdémico e para a constru¢do de uma imagem positiva (Frederico
Falcdo, 2014).

No quarto capitulo € efetuada uma caraterizagdo da regido vitivinicola de Lisboa e uma analise a
organizacdo CVR Lisboa, objeto de estudo deste Trabalho de Projeto. A regido vitivinicola de
Lisboa ocupa um lugar de grande destaque no panorama vitivinicola em Portugal, sendo uma das
maiores regides vitivinicolas do pais em termos de area de vinha e de producdo de vinho
(Instituto da Vinha e do Vinho, 2014). Neste capitulo é ainda efetuada uma caraterizacdo da

comunicacdo atualmente desenvolvida na CVR Lisboa.

No quinto capitulo é proposto um Plano de AcGes, tendo como base a analise da situacéo atual
da CVR Lisboa e da relacdo que esta estabelece atualmente com os seus AE. Esta Proposta de
Acdes visa essencialmente contribuir para colmatas as necessidades identificadas, pretendendo-
se, como j& foi referido, servir de base ao desenvolvimento futuro de uma estratégia de
comunicacdo que permita a organizacdo atingir aos seus objetivos definidos. A analise da
situacdo atual baseia-se na interpretacdo dos resultados obtidos através das ferramentas

aplicadas: analise documental, entrevistas e inqueéritos por questionério.

Este Trabalho de Projeto pretende assumir-se como importante contributo para a tomada de
consciéncia da CVR Lisboa face ao papel atribuido a atividade de RP, enquanto funcdo
estratégica. Tem ainda a pretensdo de, através da Proposta de Ac¢Oes contribuir para o
desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo planeada, que devera ser assente na

construcdo de relagdes de confianca entre a organizacéo e os AE.
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Capitulo I — Relagbes Publicas

“Presenciamos uma nova era da comunicacdo, a era da comunicacao
estratégica para a mudanca de comportamentos que se baseia na
necessidade de influenciar [...] para facilitar o empowerment dos

processos de mudanga, tanto a nivel individual como social.”

(Lourenco, 2009, p.8)

1. Histéria das RelacGes Publicas

As RP apesar de serem assumidas “como um fendémeno do século XX, as suas raizes sdo
ancestrais” (Seitel, 1995, p.26), sendo possivel encontrar exemplos das suas praticas na época

dos impérios Grego e Romano.

Embora a histéria das RP enquanto atividade remonte a um passado longinquo, foi s6 em 1906
que Ivy Lee constituiu, nos Estados Unidos, a primeira empresa de consultoria de RP,
colmatando a importancia crescente que as grandes organizaces e os grandes lideres
comegavam a atribuir & imagem na progressao e desenvolvimento das organizacgdes. Trabalhou
no aconselhamento estratégico a familia Rockefeller, esteve envolvido na consciencializacdo do
povo americano com vista a combater 0 medo que estes tinham em utilizar os avides como meio
de transporte, desenvolveu trabalhos no processo de desmistificacdo das viagens maritimas e foi
parte integrante da expansdo da American Tobacco Company (Seitel, 1995).

Considerado por muitos o pai das RP, Ivy Lee foi pioneiro no desenvolvimento da comunicagao
bidirecional entre a organizacdo e os publicos. Ele demonstrou, no trabalho desenvolvido com
familia Rockefeller, que o relacionamento com os publicos influencia a reputacdo da
organizacdo. Lee defendia que os publicos deviam ser informados (Seitel, 1995). Esta ideia de
informacdo dos publicos chegou até aos nossos dias nas inumeras definicbes de RP enquanto
disciplina e enquanto atividade profissional, estando sempre presentes nestas a ideia de
bidirecionalidade das relacBes estabelecidas entre as organizagfes e o0s publicos que as

envolvem.
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Este trabalho operacional desenvolvido na area demonstrava a eficacia das acdes de RP mas nédo
assentava em estudos que comprovassem e justificassem as agdes desenvolvidas. Sé mais tarde
em 1923, Edward Louis Bernays foi o primeiro autor a lecionar e a escrever sobre a disciplina de
RP.

Combinando as ideias de Gustave Le Born e Wilfred Trotter com as ideias psicoldgicas de
Sigmund Freud, seu tio, a sua forma de trabalho baseava-se no principio que as pessoas sao
irracionais e as suas decisdes e acgdes manipuladas facilmente. Bernays (1923) defendia uma
prética de RP assente na persuasdo. Esta era uma visao justificada pela época histérica em que o
mundo vivia, terminada h& pouco tempo a 1% Guerra Mundial, as pessoas ainda eram

manipuladas através do medo que ainda estava bem presente nas suas memdrias.

De resto porém todo o percurso das RP ao longo da historia demonstra que a atividade foi
evoluindo de acordo com a evolugéo da propria historia. As relacdes que se estabeleciam entre as
organizagdes e o meio envolvente eram, e continuam a ser, fortemente influenciadas por fatores
externos que tem sido tidos em conta e que tém contribuido para as diferentes perspetivas que as

RP tém assumido.

Isto mesmo € visivel nos modelos propostos por Grunig e Hunt (1984) através dos quais é
possivel definir as diferentes fases das RP nas organiza¢fes e 0 modo como, ao longo do tempo,

estas se iam relacionando com os publicos (Theaker, 2004):

e 1°Modelo — Press Agentry

Modelo desenvolvido por altura da revolucao industrial, assumia o publico apenas como fonte de
informacdo, ndo atribuindo qualquer importancia ao seu pensamento. Influenciado pelo contexto
em que foi desenvolvido, este modelo atribui ao trabalho desenvolvido pelos profissionais de RP
uma funcdo de gerar noticias em que a opinido do publico ndo interessava, 0 que interessava era
obter lucro a qualquer custo. A funcdo dos profissionais de RP resume-se aqui exclusivamente a
manter relacbes com os media, 0 que importava era ser noticia. Este modelo é caraterizado por
ser uma comunicagdo assimétrica, de uma so via, realizada essencialmente por jornalistas, em

que a opinido do publico néo é tida em conta.
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e 2°Modelo — Public Information

O segundo modelo, desenvolvido no p6s-12 Guerra Mundial, numa fase em que se vive uma
grande crise social, as RP ja comecam a surgir nas organizagdes e a serem tidas em conta. Como
ja foi referido nesta fase as RP eram executadas com recurso a persuaséo, sendo a informacéo
fornecida objetiva e clara. Nesta fase, apesar da comunicagdo ser assimétrica e de uma sé via, ja
visa informar o publico, comecando a tomar-se consciéncia da importancia do pablico para a

organizacao.

e 3°Modelo — Two Way Asymmetric PR

Este modelo desenvolvido ap6s a segunda Guerra Mundial, numa altura em que as organizagdes
ja tido em consideracdo o papel do publico. Apesar da comunicacéo realizada pelas organizagdes
ainda ser assimétrica, ou seja, ainda muito centrada em si mesma, ja se verifica uma preocupacéao
em querer ganhar a confianca dos publicos com intuito de estabelecer relagcGes de longo prazo.
Nesta fase as organizacGes comecaram a atribuir de maior preponderancia aos profissionais de

RP nomeadamente ao nivel dos 6rgédos de gestdo, como aconselhamento na tomada de decisfes

Carateriza-se por ser um modelo de comunicacdo de duas vias em que o poder, apesar de ainda
estar na organizacdo, ja existe uma preocupacdo com a forma de comunicar. Nesta fase as

organizacg0es ja se preocupam em investigar e monitorizar a envolvente e os publicos.

e 4° Modelo — Two Way Symmetric PR

Este modelo assenta no principio da comunicacdo mutua, através do didlogo. Neste modelo a
comunicacdo ja € simétrica, ou seja bidirecional, com os publicos e a organizacdo a
comunicarem entre si, gerando um equilibrio na comunicacdo. O profissional passa a ter um
papel de mediador na gestdo de relagdes e de assuntos, passando a existir colaboragdo entre a
organizacao e os publicos na resolucdo de assuntos e no atingir dos objetivos propostos.

Nesta fase ja se assiste a uma visdo mais estratégica da funcdo de RP, assente na construcdo de
relacGes de cooperacdo entre a organizacdo e os publicos, como forma de serem atingidos 0s

objetivos.

O surgimento da proposta destes quatro modelos ocorreu, como forma de explicar o papel das
RP e a sua preponderancia no relacionamento entre a organizacdo e os publicos ao longo dos

varios momentos da historia, “A teoria dos quatro modelos foi considerada, numa primeira fase
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por Grunig e Hunt (1984) como uma teoria valida para explicar o aparecimento das RP.”
(Pereira, 2001, p.20).

Os autores Grunig e Hunt (1984) defendiam que o modelo simétrico de duas vias é o mais fiel a
descrever a prética de RP como ética. Esta defesa levou a muitas criticas, na medida em que cada
vez mais se assiste a uma diversidade de relagdes no seio das organizagdes que ndo podem ser
reduzidas ao modelo simétrico. Estas criticas motivaram uma reavaliacdo dos modelos proposto
por parte dos autores, tendo em conta as novas dindmicas e evolucdo das organizacGes (Pereira,

2001). Perante esta nova situag@o os autores propuseram um novo modelo:

e 5% Modelo — Mixed Motive

Este modelo criado e adaptado a realidade das organizac6es do século XXI, assenta na logica do
win-win e na bidirecionalidade da comunicacdo, simétrica ou assimétrica, dependendo do
pubico, objetivo e contexto. Este modelo defende o principio do compromisso entre a
organizacéo e os publicos, baseado na cooperacdo e negociacao, a longo prazo. Neste modelo, o
enfoque é posto nos profissionais de RP enquanto especialistas com o objetivo de promover a
organizacao e solidificar a sua reputacdo, organizando e planeando estratégias de longo prazo
(Pereira, 2001).

Estes modelos explicam a evolucdo da funcdo das RP ao longo da histdria e também o modo
como a comunicacdo era desenvolvida e percecionada. A semelhanca do que sucedeu com o0
modo de comunicar, também o conceito de RP foi sofrendo alteracdes ao longo do tempo, muitas
delas impulsionadas exatamente pela evolugdo do papel que estes profissionais representam no

seio das organizaces e nas relacdes que estabelecem com os seus publicos.

2. Definicéo do conceito de Relac6es Publicas

Tal como sucedeu com a evolucdo das relacbes entre a organizacdo e 0 meio envolvente,
também o conceito de RP foi evoluindo ao longo dos anos, fruto das constantes mudancas e

influencias impostas na sociedade.
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Tém sido varios os autores que ao longo do tempo se tém dedicado ao estudo das RP tentando
apresentar uma defini¢do Unica para o conceito de RP. Este propdsito tem-se mostrado uma
tarefa bastante complexa.

Uma das razBes que podera justificar esta dificuldade em apresentar uma definicdo Unica e
unanime para o conceito de RP podera estar associada ao facto deste ser um termo polissémico
que tanto pode referir uma disciplina, uma profissdo ou um profissional (White e Mazur, 1995).
Outra das razfes podera estar associada ao facto desta ser utilizada em diversas industrias, sendo
que em cada uma delas surgiram diferentes competéncias entre os profissionais de RP (Grunig
1992). O facto de ser um campo de investigacdo recente, para qual ainda ndo existe
regulamentacdo nem reconhecimento da atividade dos profissionais, também pode contribuir

para a falta de consenso relativamente a esta tematica.

Em 1976, ap6s uma analise de 472 definicBes ja existentes, Rex Harlow apresentou uma

definicdo que tentasse definir de forma mais abrangente e real o conceito de RP:

"Relacdes Publicas é uma funcéo de gestdo distinta que ajuda a estabelecer
e manter linhas mutuas de comunicacdo, compreensdo, aceitacdo e
cooperagao entre uma organizacdo e seus publicos; envolve a gestdo de
problemas ou questfes; ajuda a gestdo a manter-se informada e sensivel
guanto a opinido publica; define e enfatiza a responsabilidade da gestdo
em servir o interesse publico; ajuda a gestdo de topo a manter-se a par e
utilizar efetivamente a mudanca, servindo como um sistema de alerta
precoce para ajudar a antecipar as tendéncias; e usa pesquisa e técnicas de
comunicacdo ética como ferramentas principais." (Harlow, 1976, em
Cutlip, Center e Broom, 2009, p. 24).

Nesta definicdo, que foi criticada por ser extensa e ndo fazer diferenciagéo entre o conceito e 0
profissional de RP, é possivel depreender o papel de gestdo atribuido a esta atividade.

Ainda tendo como base a atribuicdo de uma funcdo de gestdo a atividade de RP, em 1985,
Cutlip, Center e Broom, autores da obra Effective Public Relations, apresentaram a defini¢do do

conceito de RP como:
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"Relac¢des Publicas sdo uma funcéo de gestdo que identifica, estabelece e
mantém relacbes mutuamente benéficas entre uma organizacdo e 0s seus
publicos dos quais depende o seu sucesso ou fracasso.” (Cutlip, Center e
Broom, 2009, p. 25)

Para White e Mazur (1995) em Tench e Yeomans (2009), as RP estdo ao nivel estratégico, estes
autores defendem que "para influenciar o comportamento de grupos de pessoas em relacdo uns
aos outros. Influéncia deve ser exercida atraves do dialogo - ndo mondlogo - com todos 0s
diferentes publicos corporativos, com relagdes publicas tornando-se uma funcao respeitado em
seu proprio direito, atuando como um recurso estratégico e ajudar a implementar a estratégia

corporativa " (Tench e Yeomans, 2009, p. 5).

A auséncia de uma definicdo Unica é uma realidade mas, apesar disso, e fazendo uma analise das
diferentes defini¢bes apresentadas é possivel afirmar que face as decorrentes alteracbes impostas
na sociedade, as RP foram evoluindo e adaptando-se as exigéncias das organizac@es. Passando
de uma funcdo meramente operacional de relacionamento com os media, para uma funcdo
estratégica em que a comunicacao é efetuada nos dois sentidos, com intuito de construir relaces
mutuamente benéficas e duradouras entre a organizacdo e os publicos, com vista a atingir 0s

objetivos estratégicos, como defendido por Kitchen (1997) em Tench e Yeomans (2009).

Apesar desta evolucdo, Kunsh (2003) alerta para a necessidade, face a continua resposta
evolutiva da sociedade, das RP precisarem “[...] demonstrar 0 seu contributo também como um
valor econémico para as organizacdes. Isto é, as RP tém de apresentar resultados e ajudar a
organizacao a atingir 0s seus objetivos e a cumprir a sua missao, e tém que desenvolver a visdo e
cultivar os valores da organizacdo.” (Kunsch, 2003, p. 103). E portanto essencial para as RP
numa perspetiva moderna demonstrar a importancia do seu papel para o desenvolvimento da
organizacao, nomeadamente ao nivel do planeamento e gestdo estratégica e das relagdes entre a

organizacao e os publicos, para que a organizacao atinja os seus objetivos.

3. A atividade de Relag6es Publicas

O reconhecimento das RP enquanto atividade profissional € uma realidade muito recente, que s

no século XX comecgou a ser definida e reconhecida em alguns paises. Em Portugal ainda néo

10
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existe um reconhecimento e acreditacdo da atividade de RP que permita afirmar esta atividade e
este profissional na sociedade. Apesar disso, existe um reconhecimento cada vez maior da
importancia desta profissdo para as organizagdes, permitindo afirmar, como defendido por
Fawkes (2008) em Tench e Yeomans (2009), que as Rela¢bes Publicas sdo um campo em
constante crescimento que contribui consideravelmente para a economia. A atividade das RP é
encarada cada vez mais pelas organizacbes como uma funcdo estratégica de construcdo de
relagbes quer dentro da organizacdo quer com 0 meio envolvente, sdo estas relagdes que véo
permitir as organizacdes obter a vantagem competitiva que atualmente tanto procuram as

organizacoes.

Face ao papel de cada vez maior relevo que ocupa nas organizacdes e devido ao papel
estratégico que desempenha na construcéo de relagcbes, o profissional o RP, hierarquicamente,
deve estar posicionado imediatamente abaixo da gestdo de topo, estabelecendo e mantendo a
relacdo entre esta e todos os 6rgdos da organizacdo. Deve ainda fomentar relacbes de confianca
com os publicos internos, que contribuam para um maior entendimento e cooperacdo dentro da

organizacao.

Segundo Grunig, Grunig e Dozier (2002) estes profissionais desempenham uma funcéo
determinante ao nivel do planeamento e gestdo estratégica, e desempenham ainda importantes
funcbes na execucdo e avaliacdo dos processos de comunicagdo, assim como na gestdo de
relacbes de longo prazo mutuamente benéficas entre a organizacdo e o0s seus publicos e
stakeholders. Estes profissionais devem ter capacidade de definir objetivos e estratégias para a
organizacdo; avaliar e monitorizar a envolvente, antecipando assim situagdes de crise que
deverdo tentar evitar ou conseguir resolver, por forma a minimizar os seus efeitos na e para a

organizacao.
A mesma visdo é defendida por Steyn e Puth (2000) em Cutlip, Center e Broom (2009), ao
atribuirem aos profissionais de RP trés papéis essenciais nas organizacgoes:

e Estratégico, o profissional de RP é responsavel pela monitorizacdo da envolvente e dos
publicos, pelo que deverd adotar uma atitude proativa face a possiveis crises ou alteragdes

operadas no exterior;

11
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e Gestor, na medida em que o profissional de RP tem poder de decisdo ao nivel
institucional, da construcdo da imagem e valores institucionais, e é responsavel por

definir a comunicacéo a efetuar;

e Técnico, o profissional de RP é responsavel pela implementacdo e manutencdo das

estratégias definidas, que visam atingir de forma eficaz e eficiente os objetivos definidos.

Assumindo estes trés papeéis e tendo como base a sua importancia para as organizacfes pode
afirmar-se, de acordo com o defendido por Theaker (2004) que as principais atividades
atribuidas aos profissionais de RP nas organizacdes sao:

e Comunicagéo interna, nomeadamente na relacdo e comunicagdo com o0s colaboradores;
e Comunicacdo corporativa, ou seja, comunicacao em nome da organizacgéo;

e Relacdo com os media, comunicacdo com jornalistas, especialistas no setor de atuacdo e
relacdo comercial com os média, incluindo jornais, revistas, radio, TV e comunicagdo

online;

e Business to business, comunicagdo com outras organizagdes como fornecedores e

clientes;
e Assuntos Publicos, comunicacdo com formadores de opinido como politicos;
e Relacdo com a comunidade, comunica¢do com a comunidade local;

e Relacdo com os investidores, comunicacdo com as instituicdes financeiras e com 0s

investidores individuais;

e Comunicacdo estratégica, comunicacdo de situacdes de inovacdo e desenvolvimento e

andlise de situacdo, problemas e solucdes para atingir 0s objetivos da organizacao;
e Gestdo da situacdo, monitorizacdo do ambiente politico, social, econémico e tecnolégico;

e Gestdo de crise, transmissdo de mensagens claras em situacdo de emergéncia ou de

mudanca rapida;

e Redacdo de comunicados, adaptados a diferentes publicos com altos padrfes de

alfabetizacéo;

e Briefing, supervisdo e andlise de noticias muitas vezes recorrendo a novas tecnologias;

12
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e Gestdo de eventos, organizacao de eventos diversos.

Para o desempenho adequado das referidas func¢des, Wilcox (2006) defende que os profissionais
de RP devem possuir uma abrangéncia de conhecimentos e competéncias em diversas areas.
Nomeadamente no que se refere a capacidade de escrita, de investigacdo, estratégica e de
planeamento, de gestdo e resolucdo de problemas, conhecimentos de economia e gestdo,
experiéncia na relagdo com os meios de comunicacdo social e no que se refere a capacidade de

comunicar e estabelecer relacdes interpessoais.

Os profissionais de RP desempenham funcbes nas organizacGes que 0s colocam em posicéo
estratégica de enorme destaque, como o estabelecimento de relagcdes sustentaveis e duradouras
com o0s publicos, a recolha de informacgbes sobre os stakeholders e publicos permitindo a
identificacdo de possiveis crises antes do seu surgimento, antecipando-se e conseguindo evita-las
ou responder rapidamente de forma eficaz (Moss, 2000).

A funcéo estratégica € assumida neste Trabalho de Projeto como determinante e essencial no
seio da organizacdo, contudo importa salientar que, de acordo com o defendido por Steyn e Puth
(2000) em Cutlip, Center e Broom (2009), a atividade de RP pode e deve ser executada com base
nos dois papéis de estratega e gestor, pois essa simbiose de papéis vai permitir uma maior

eficiéncia e eficacia na organizacéo.

4. RelacGes Publicas: uma funcéo estratégica na organizacéo

A funcdo estratégica das RP é entendida, como ja foi referido ao nivel da construcdo de relacdes
duradouras e mutuamente benéficas entre a organizacdo e 0s seus publicos, com vista a que

sejam atingidos 0s objetivos estratégicos.

Antes de se pretender explicar o conceito de estratégia, torna-se essencial, com vista a um
melhor entendimento da funcdo estratégica atribuida as RP nas organizacGes, definir alguns

conceitos presentes, como organizagdo ou publico:

De acordo com o defendido por Heath (1994) em Rocim (2014), uma organizacdo pode ser
definida como “um sistema interpretativo de recolha e processamento de informacgéo, onde os

seus membros a criam, interpretam, selecionam, transmitem e negoceiam” (Rolim, 2014, p.14).
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O conceito de publico é abordado por Eir6-Gomes e Duarte (2005) como resultado de uma
situacdo problematica, ou seja, de acordo com esta perspetiva um puablico define-se como um
conjunto de pessoas ou organizacdo que, em determinado momento, defendem objetivos e visfes

semelhantes.

A estratégia na construcdo das relaces entre a organizacdo e os publicos é um conceito chave

que serd abordado de forma a permitir uma maior compreensao destas relacdes.

O conceito de estratégia € um conceito bastante ancestral, com mais de 2500 anos, que foi
introduzido pelo estratega chinés Sun Tzu. A sua aplicacdo foi inicialmente utilizada em
contexto militar com intuito de definir a agdo de comandar ou conduzir 0s exércitos em tempo de

guerra (Tavares, 2004).

Ao longo dos anos este conceito ganhou novas dimensdes e a sua aplicacdo é agora transversal a
todos os setores da sociedade, ganhando especial destaque nas organizages. E uma orientagio
estratégica bem delineada que permite as organizacdes desenvolver acdes e relacBes em
concordancia com os valores que defendem, visando a sua diferenciacéo e criacdo de vantagem
competitiva. “Uma estratégia corresponde a um padrao global de tomada de decisdo e ag¢des, no
sentido de posicionar uma organizacdo no seu ambiente, com intuito de fazé-la atingir seus

objetivos de longo prazo.” (Fusco, 2007, p. 37).

Encontrar uma defini¢do Unica e unanime do conceito de estratégia, que ao longo dos anos tem
sido estudado por varios autores que apresentam diferentes definicdes, nao é facil. Foram muitos
0s autores que estudaram este conceito. Foquemo-nos em Moss e Warnaby (1997) em Kitchen
(1997), que defendem e identificam a estratégia a trés niveis na organizacao: nivel corporativo,

de negécio e funcional.

A funcdo de RP pode ter contributos ao longo de todos estes niveis. Importa primeiro entender o

gue cada um deles compreende.

¢ No topo da hierarquia ao nivel corporativo esta situado o pensamento estrategico global,
que engloba todas as decisdes referentes a organizagdo como um todo. Steyn (2002)
relaciona a estratégia corporativa com a missdo da organizacdo e o seu papel na
sociedade. Para Steyn (2002) neste nivel de estratégia é dado especial atencdo aos valores

intangiveis da organiza¢do como a imagem.
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¢ No nivel intermédio, ou de negdcio, situa-se a estratégia de negdcio onde sdo definidas
todas as estratégias associadas as questdes e unidades financeiras da organizacéo, que

visam a criacao de diferenciacdo e vantagem competitiva.

e No nivel base situam-se as estratégias funcionais que englobam todas as decisdes e
unidades operacionais da organizacdo. Para Steyn (2002) a estratégia € vista como uma

preocupacao com a maximizagao dos recursos.

A distincdo nestes diferentes niveis hierdrquicos € essencial para ajudar a compreender a
importancia e o papel dos diferentes departamentos na construgdo das metas e objetivos da
organizacdo, e para o ambito deste trabalho, o contributo das RP para cada um deles. A estratégia
de comunicacdo aparece ao nivel das estratégias funcionais dando foco e direcdo a funcdo de
comunicagdo corporativa, esta estratégia torna a comunicagdo uma funcao relevante no processo
de gestdo estratégica através da ligacdo entre os planos de comunicacdo e a missdo da
organizacdo. E o resultado do processo de pensamento estratégico constituido por decisdes
estratégicas relativamente a identificacdo e gestdo da comunicacdo com stakeholders estratégicos
(Steyn, 2002).

A existéncia de uma dimensdo estratégica nas organizagdes significa que a “comunicagdo esta
alinhada com toda a estratégia da organizacdo, para melhorar a sua propria estratégia de
posicionamento” (Argenti, 2005, p. 83). Nao sendo possivel distancia-la e, sendo que “[...] o
desempenho da funcdo estratégica dependera da posicdo que a area (de comunicacao) ocupa na
estrutura organizacional e da formacdo e capacitacio do executivo responsavel pela
comunica¢do” (Kunsch, 2006, p. 6), ¢ essencial que os profissionais de RP assumam uma
posicdo de linearidade face a outras areas funcionais da organizacdo de forma a assumir um

papel decisivo e de destaque na definicdo da estratégia global de gestdo da organizacao.

Para Grunig (1992) a estratégia pode ser vista como uma aproximacao, um desenho, esquema ou
sistema que orienta 0 curso de acdo numa situacdo especifica. Esta visdo aproxima-se daquilo

que em RP se entende como estratégia de comunicacao.
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4.1. Desenho de estratégias de comunicacao

Para desenvolver de forma clara, eficaz e eficiente o seu trabalho é essencial que o profissional
de RP desenvolva um plano de comunicacédo estratégico alinhado com a missao, os valores, as
metas e 0s objetivos da organizacdo. O plano de comunicacdo de RP é um documento que visa
estruturar os diversos elementos necessarios ao desenvolvimento da estratégia de comunicagdo

da organizacéo.

De acordo com a visdo de Theaker e Yaxley (2013) a estratégia de comunicacdo deve ser

desenvolvida em seis fases:

1. Andlise do ambiente de comunicacéo;
2. Segmentacdo de publicos;

3. Definicéo de objetivos;

4. Execucdo estratégica;

5. Orcamento e financiamento;

6. Monitorizacdo e avaliacao.
Analise do ambiente de comunicacéo

A investigacdo ou andalise do ambiente é uma etapa importante para recolher informacao
indispensavel a definicdo de objetivos realistas mensuraveis. Esta monitorizagdo do ambiente
normalmente é efetuada com recurso a algumas ferramentas chave e métodos especificos como é
0 caso na analise PESTAL e analise SWOT (Theaker e Yaxley, 2013).

A anélise PESTAL é uma ferramenta estratégica Gtil a obtencdo da analise do macro ambiente e
compreender 0 impacto que estes fatores tém para os objetivos da organizacdo. A sigla PESTAL
é 0 acronimo de Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ambiental e Legal. Através desta
analise pode-se observar e conhecer diversos fatores externos a organizacdo que poderdo
impactar determinadas acfes da organizacdo influenciando os seus objetivos, tais como a
evolugéo do mercado, os fatores socioculturais, entender a posicdo e potencial da organizagdo
(Theaker e Yaxley, 2013).
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A Analise SWOT é uma ferramenta muito utilizada nas organizagdes para analise das dimensdes
internas e externas do seu contexto. A sigla SWOT é constituida pelas iniciais das palavras
Strenghts (Pontos Fortes), Weaknesses (Pontos Fracos), Opportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameacas). Esta analise permite recolher dados importantes que caraterizam o ambiente interno
(pontes fortes e pontos fracos) e externo (oportunidades e ameacas) da organizacao e conhecer as
vantagens internas da organizacao face a concorréncia (Pontos fortes), conhecer as desvantagens
internas da organizacdo face a concorréncia (Pontos fracos), conhecer os aspetos externos
positivos que podem potenciar a vantagem competitiva da organizacdo (Oportunidades) e os
aspetos externos negativos que podem por em risco a vantagem competitiva da organizacao
(Ameacas) (Theaker e Yaxley, 2013).

Os elementos forcas e fraquezas sdo elementos internos, especificos da organizacao,
determinadas pela situacdo atual da organizacdo. As oportunidades e ameacas sdao normalmente
elementos externos, previsdes do futuro que permitem a identificacdo de aspetos que podem
constituir ameacas a organizacao, e de aspetos que podem constituir oportunidades para alcancar

0s objetivos (Gregory, 2010).

Este tipo de analise, utilizada ha varios anos, € uma analise sintética, que reduz a quantidade de

informagdes, facilitando a tomada de deciséo.
Segmentacdo de publicos

Todos os processos de comunicacdo sdo desenvolvidos para produzir determinadas reacdes e
respostas em determinados grupos estratégicos: os publicos. A caraterizagdo clara e eficiente dos
publicos estratégicos € um passo de enorme importancia no processo estratégico em RP que visa
adequar a mensagem e a estratégia as necessidades e expetativas dos publicos, permitido assim
atingir eficazmente os objetivos propostos. Adequar a mensagem aos publicos que sao
comunicados é essencial para o efeito causado pela comunicacdo seja o pretendido, nesse sentido

é essencial rever frequentemente as informacdes, processos, ferramentas e técnicas utilizadas.

A segmentacdo dos publicos de acordo com determinadas carateristicas que os identificam e
diferenciam é essencial, para adequar as mensagens e as acoes, e deve ser 0 mais detalhada e
profunda possivel. Os publicos podem segmentar-se através de uma abordagem demografica,

geografica, geo-demogréafica, comportamental ou pscicografica (Theaker e Yaxley, 2013).
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Esta segmentacdo permite uma adaptacdo eficaz da mensagem a transmitir mas antes de escolher
0 caminho a seguir é essencial definir onde se quer chegar, garantindo a utilizacdo eficaz dos
recursos e o alcance dos resultados especificos definidos, € vital definir de forma clara os

objetivos que se pretendem alcancar, permitindo assim uma atuacdo concisa sobre os publicos.
Definigédo de objetivos

Definir objetivos ndo é um processo facil, pois existe a possibilidade existirem possiveis
problemas, incluindo uma tendéncia para 0 excesso de promessas € a auséncia de uma
abordagem que reflita a realidade da organizacdo. E essencial focar os objetivos em problemas

ou oportunidades que afetem a organizacao e os publicos.

Terminada a anéalise e caraterizacdo da organizacdo e dos ambientes internos e externos que a
envolvem, definidos e segmentados os publicos e definidos os objetivos é altura de iniciar a
definicdo da estratégica.

Execucdo estratégica

A elaboracdo de uma estratégia de comunicagdo, determinada a partir de um conjunto mais
amplo do planeamento estratégico, deve descrever os principios orientadores da intervencdo com
intuito de resolver os problemas de comunicacdo existentes na organizacdo e de atingir os

objetivos de comunicagéo definidos. Kunsch (2003) afirma que:

"O exercicio da funcdo estratégica de relagdes publicas s6 é possivel por
meio do planeamento, pois 0 gestor de comunicacdo ou profissional de
relacbes publicas nas organizagdes contemporaneas precisa ir além das
técnicas" (Kunsch, 2003, p.318).

Os profissionais de RP tém a sua disposicao diversos meios utilizados para diferentes publicos
que visam atingir objetivos distintos, é essencial conhecer os instrumentos e ferramentas eficazes
para cada caso e assim tomar a decisdo mais correta quanto a sua aplicabilidade. N&o raras vezes

os profissionais de RP que:

“[...] recorrem a difusdo da mensagem por meios selecionados para
mensagens, difundidas por meios de comunicacdo selecionados, para

persuadir puablicos-alvo determinados a aceitar determinadas ideias,
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produtos (incluindo pessoas) ou servigos, a modificar comportamentos, a

alterar atitudes.” (Sousa, 2003, p. 95)
Orcamento e financiamento

Um plano de comunicacdo, dependendo das acdes desenvolvidas e das ferramentas utilizadas
poderd atingir valores incomportéaveis e totalmente desadequados aos objetivos da organizagao.
Para evitar estas situagdes de rutura é essencial estabelecer o budget e orcamentar corretamente a
estratégia, tendo em conta os custos de producdo, administrativos, custos com pessoal e custos
com suportes. “Uma abordagem organizada permite gerir 0os cinco elementos-chave dos planos
de campanha: recursos humanos, orcamentos, tempo, ambito de aplicacdo e qualidade.” (Theaker
e Yaxtey, 2013, p. 104).

Monitorizacgéo e avaliagdo

Em comunicacdo e RP as avaliagfes sdo extremamente importantes pois permitem perceber se é
necessario proceder a alteracdes e implementar novas agdes para atingir 0s objetivos propostos.
E portanto necessario que esta avaliacdo decorra ao longo de todo 0 processo e ndo so na fase
final, porque uma avaliacdo negativa identificada somente na fase final do processo poderia
desenvolver efeitos devastadores ao nivel da imagem e reputacdo da organizacdo e até
desencadear situacOes de crise.

Numa organizagdo é importante realizar de forma sistematica avaliacbes da estratégia de
comunicacdo em curso, de forma a garantir que a mensagem estd a ser transmitida
adequadamente aos publicos e que estes a compreendem da forma pretendida, contribuindo para
alteracOes de atitudes e comportamentos, gerando valor acrescentado a organizacdo. A avaliacao
também pode ser utilizada como forma de verificar se o préprio processo de planeamento e
contribuir para a avaliagdo de desempenho dos profissionais de RP. “A diretriz fundamental da
avaliacdo em relacdes publicas € simples e consiste em saber se o dinheiro, o tempo e o esforco
despendidos foram benéficos para a organizag@o.” (Sousa, 2003, p. 104). Mostra-se entéo
essencial esta etapa para a compreensao exata de todos os esforcos efetuados e qual o verdadeiro

impacto que estes assumem.

A comunicacdo é cada vez mais encarada como um investimento que permitira as organizagoes a

sua diferenciacdo, desenvolvimento e vantagem competitiva. Com intuito de criar e construir
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esta diferenciacdo, as organizaces atribuem papéis cada vez mais relevantes aos profissionais de
RP. “As organizacdes necessitam de uma comunicacdo eficaz e neste sentido o papel das RP ¢

absolutamente necessario.” (Cesca, 1997, p.11).

Uma das principais fungdes atribuidas aos profissionais de RP &, como ja foi referido, o
estabelecimento e gestdo de relacbes mutuamente benéficas entre a organizacdo e 0s seus
publicos, fazendo a sua ponte com a organizacdo, como tal estdo diretamente ligadas com a

estratégia da organizacdo, contribuindo para o sucesso da mesma.
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Capitulo 11 — Abordagem Metodologica

“A investigacdo cientifica e a Ciéncia sdo o resultado dessa atitude
incessante do homem de querer conhecer e dominar o mundo: através
dela foram-se encontrando solugdes para os problemas que continuamente
surgiram e, ao mesmo tempo, foi-se acumulando um corpo de
conhecimento que, transmitido de geracdo em geracao, chegou aos nossos
dias.” (Latorre, em Coutinho, 2014, p. 1)

1. Aimporténcia da investigacao

A investigacdo tem sido, ao longo dos anos, o motor de desenvolvimento e evolucdo da
sociedade nos mais diversos setores, permitindo o surgimento de ideias inovadoras e novos

paradigmas.

Broom e Dozier citados em Wilcox (2006) definem a investigagdo como “uma compilagdo
controlada, objetiva e sistematica da informacdo, com objetivo de descrever e compreender”
(Wilcox, 2006, p.124). Em RP a investigacdo, de acordo com Wilcox (2006), pode ser utilizada

para varios fins:
e Conseguir credibilidade, através das informacdes obtidas, junto da gestdo de topo;

e Definir e segmentar os publicos, garantindo a mensagem adequada para os diferentes

publicos;
e Formular estratégias, recorrendo as técnicas mais adequadas;

e Analisar mensagens, determinando quais as mais adequadas e 0s meios mais eficazes a

utilizar;
e Estabelecer relagdes entre a gestdo de topo da organizacao e 0s seus publicos-chave;

e Antecipar e prevenir situagdes de crise;

21



O papel estratégico das Rela¢des Publicas nas organizacGes: O caso da Comisséo vitivinicola
da Regido de Lisboa (CVR Lisboa)

Monitorizar o meio envolvente, a concorréncia, a organizacao e os publicos, ajudando a

gestdo de topo a manter-se informada;
e Reconhecer e influenciar mudancas na opinido publica;
e Gerar informacéo para os media;
e Aferir o éxito das relagdes publicas;

e Criar notoriedade e distin¢do para a organizacéo.

Pode entdo afirmar-se que a investigacdo pode ter diferentes propositos e origens. Pode ser
encarada numa perspetiva cientifica, cujo objetivo é estudar para criar algo novo, ou pode ser
encarada como ferramenta de diagnostico para o desenvolvimento de uma estratégia de RP
Theaker (2004).

A semelhanca do que ocorre noutras areas, também em RP a investigacdo representa um papel
evolutivo determinante, ao fornecer toda a informacdo essencial que permite obter um maior
conhecimento da situacdo, compreender as necessidades dos publicos e criar mensagens fortes,
direcionando-as adequadamente a esses publicos. O principal objetivo da investigacdo em RP é o
contributo para os conhecimentos ja existentes assim como dar resposta a questdes que saem da

pratica.

Ha autores como Bowen (2012) que defendem que a investigacdo pode ser formal ou informal.
No caso da investigacdo informal, efetuada de forma continua através de conversas informais e
intuicOes subjetivas, de troca de ideias ou preocupacdes, com os colaboradores ou com fontes
externas a organizacao. Apesar deste tipo de investigacdo permitir ao profissional de RP obter
informacdo relativamente ao setor em que opera, conhecer as tendéncias que afetam o mercado
competitivo, obter informacgfes sobre a concorréncia, conhecer opinides dos publicos, entre
outras informacdes Uteis ao desenvolvimento da atividade, a verdade é que este € um método de
investigagdo mais intuitivo, onde normalmente ndo se obtém dados numéricos e que ndo séo
generalizveis para uma popula¢do maior, mas apesar disso produzem uma grande quantidade de

informacdo bastante util.

Os dados obtidos por investigacdo informal pode ter um grande contributo na compreensdo dos

resultados obtidos por investigagdo formal mas, quando se pretende realizar uma investigagéo
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cientifica ndo podem ser considerados isoladamente na medida em que tem por base
sentimentos, estados de alma, opinifes e intui¢bes, que por si sé ndo podem servir como base a
um estudo cientifico. Por esta razdo sempre que se fala em investigacdo nesta perspetiva assume-

se 0 recurso a investigacao formal.

A investigacdo formal tem como objetivo obter estatisticas que possam ser utilizadas e
normalmente ocorre, a fim de gerar nimeros e estatisticas que podem ser utilizados para todos os
alvos da comunicacdo e para medir resultados. Também é utilizada para obter uma compreensao
mais profunda da questdo em andlise, para determinar a gama de respostas dos publicos que se
pretendem estudar e para obter dados de opinido em profundidade (Bowen, 2012).

Para Tench e Yeomans (2009) a investigacdo em RP é orientada por cinco passos essenciais:
e Definicdo do problema de pesquisa;
e Determinar a abordagem de pesquisa a adotar (qualitativa ou quantitativa);
e Decidir sobre estratégia de pesquisa a aplicar: se primaria ou secundaria;
e Selecionar o método de pesquisa (analise de conteudo, grupo de foco, etc.);

e Definir os instrumentos de pesquisa (questionarios, etc.).

A escolha de uma abordagem qualitativa ou quantitativa depende da questdo de partida que se

pretende responder.

O recurso a uma abordagem de investigagdo qualitativa, “forma de estudo da sociedade que se
centra no modo como as pessoas interpretam e dao sentido as suas experiéncias e a0 mundo em
que elas vivem” (Vilelas, 2009, p.105), tem por objetivo a compreensdo do problema através da
analise dos comportamentos e atitudes em ambiente real, recorrendo a técnicas diversificadas. A
abordagem qualitativa permite obter, através de palavras, informacdes sobre areas cujo
conhecimento € desconhecido, pouco expressivo ou imprevisto. Este tipo de abordagem fornece
uma maior compreensao sobre a experiéncia, valores e pontos de vista dos publicos, informacéo
extremamente valiosa para a atividade das RP. As desvantagens deste método sdo, contudo,
evidentes e devem ser tidas em conta: € uma abordagem que implica demora na recolha de
resultados, que exige recursos financeiros e qualificados, a generalizacdo é limitada e o0s

resultados influenciados pelo pesquisador (Tench e Yeomans, 2009).
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A abordagem quantitativa é baseada na generalizacdo estatistica, em que os resultados obtidos
S80 expressos em numeros e permitem saber exatamente onde € necessario atuar para melhorar
as relacdes entre a organizacdo e determinados publicos. Esta abordagem também permite
comparar resultados, medindo, em ultima andlise, 0 quanto a mudanca foi evidenciada como
resultado dos esforcos dos profissionais de RP. A abordagem quantitativa apresenta algumas
desvantagens como o facto de sé poderem ser aplicados com questdes devidamente planeadas,
de o entrevistado poder ser orientado numa direcdo irrelevante para o estudo e pelo facto de ndo
permitir uma analise mais aprofundada das razbes associadas as respostas fornecidas (Tench,
2009). O recurso a uma abordagem de investigacdo quantitativa tem como objetivo verificar a
percecdo que 0s agentes econdmicos tém dos esfor¢os de comunicacdo identificados através do
estudo qualitativo e a forma como sdo partilhadas pelos agentes econdmicos. Este tipo de
abordagem visa ainda recolher dados que permitam posteriormente levar a adocdo de

determinadas atitudes e comportamentos.

A principal diferenca entre estes dois tipos de abordagem ¢ que “os investigadores quantitativos
privilegiam a explicacdo e o controlo; os investigadores qualitativos privilegiam a compreensdo

das complexas inter-relagGes entre tudo o que existe” (Stake, 1995).

Os métodos qualitativos mais utilizados na recolha de dados sdo: entrevistas, focus grupo, estudo
de caso e observacdo participante. No que se refere aos métodos quantitativos de recolha de

informacdo, os mais utilizados sdo os inquéritos e analise documental.

Apesar de existir uma maior aceitacdo por parte das organizagdes para a utilizacdo de abordagem
quantitativa, a verdade € que os dois tipos de abordagem sdo complementares e devem ser
combinados e ndo utilizados como alternativas. Em investigacdo a utilizacdo combinada de

métodos quantitativos e qualitativos €, muitas vezes, referida como método de abordagem mista.
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Tabela 1: Diferencas entre a abordagem qualitativa e quantitativa
(Adaptado de Wilcox, 2006, p. 129)

Abordagem Qualitativa Abordagem Quantitativa

- Dados menos solidos, baseados em palavras - Dados quantificAveis, expressos em

nlmeros ou percentagens normalmente

- As perguntas normalmente sdo abertas, sem | - As perguntas normalmente sdo fechadas e

estrutura prévia estruturadas, de resposta direcionada

- Investigacdo de natureza exploratéria - Investigacdo descritiva ou explicativa

- Normalmente véalida mas ndo confiavel - Normalmente vélida e confiavel

- Raramente generalizavel a grandes pablicos - Normalmente generalizavel a grandes
publicos

A recolha de dados pode ser efetuada através de duas formas: por investigacdo primaria ou
secundaria. A investigacdo primaria utiliza informacdo nova e original, gerada através de um
projeto de investigacdo cujo objetivo é responder a questdes concretas, e recolhida diretamente
através do objeto de pesquisa por meio de pesquisa empirica. No caso da investigacdo secundaria
é utilizada informacdo ja existente recolhida através da investigacdo primaria e também

documentados resultados de varias fontes (Wilcox, 2006).

Como ja foi referido, numa investigacdo cientifica, antes mesmo de escolher a abordagem a
adotar é importante definir uma questdo de partida, na qual é enquadrado o problema que carece
de resposta. Depois de apresentado o problema e de definidos os objetivos da investigacdo, que
terdo que dar resposta a questdo de partida, serd importante definir os métodos e técnicas

adequados para dar uma resposta eficaz a problematica definida.

2. Questao de partida

A questdo de partida deve ser clara, concisa e precisa, exprimindo com exatiddo o que o

investigador pretende estudar ou compreender. Uma questdo de partida adequada apresenta
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algumas carateristicas essenciais como: ser realista e exequivel, pertinente e ter como objeto a

explicagdo ou compreensdo de um fenémeno social.

No caso do presente trabalho de projeto, a questao de partida para o estudo realizado é:

= Qual o papel das RP na CVR Lishoa?

2.1. Objeto de estudo

O objeto de estudo do presente Trabalho de Projeto € a CVR Lisboa.

2.2. Objetivos gerais de investigacéo

O presente Trabalho de Projeto visa compreender qual o papel atribuido pela CVR Lisboa as RP

na construcado de relacdes entre a organizacao e o seu principal publico, os AE.
Os objetivos do presente Trabalho de Projeto passam por:

e Compreender o papel atribuido pela CVR Lisboa as RP;

e Compreender como encaram 0s AE a comunicacao desenvolvida pela CVR Lisboa.

Em conformidade com os objetivos estabelecidos, no processo de investigacdo optou-se pelo
recurso a uma abordagem de métodos mistos, ou seja, recorrendo a métodos qualitativos e
guantitativos por, em conjunto, permitirem uma identificacdo e descri¢do mais aprofundada do

objeto de estudo.

2.3. Instrumentos de Investigacdo

Neste trabalho de projeto os instrumentos de investigagdo utilizados, por serem aqueles que
melhor se adaptam ao processo de investigacdo pretendido e que permitem obter informagéo

mais fidedigna, sdo a analise documental, as entrevistas e 0s inquéritos por questionario.
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2.3.1. Analise documental

A recolha de dados, relacionados com a investigacdo, atraves de documentos, registos e
publicacles ja existentes, que nos permite obter informacédo util sobre a realidade do objeto de

estudo. Segundo (Maffezzolli e Boehs, 2008) a pesquisa bibliografica ou documental:

“Consiste na recolha de material relacionado com a investigacdo, que
podem ser estudos ja efetuados anteriormente, publicacdes sobre o
assunto, comunicados, memorandos, cronogramas ou qualquer outro tipo
de registo, sendo muito Util para fazer um retrato sobre a realidade que se
quer estudar” (Maffezzolli e Boehs, 2008, p.102).

Neste trabalho de projeto a analise documental ocorreu com recurso a materiais e bases muito
distintas. A recolha de informacao que visa dar um enquadramento ao setor da comunicacao, em
geral, e das relagdes publicas, em particular, foi efetuada com recurso a consulta de livros,
artigos e publicacdes sobre o setor. No que se refere ao enquadramento e caraterizacdo do setor
vitivinicola e da CVR Lisboa, a recolha de informacéo foi efetuada, essencialmente, através de
informac&o disponivel na Internet, nomeadamente nos sites do Instituto da Vinha e do Vinho
(IVV), International Organisation of Vine and Wine (O1V), CVR Lisboa e ViniPortugal, que séo
organismos de referéncia no setor vinicola que alojam extensas bases de dados e informac6es
estatisticas sobre o setor, a nivel nacional e internacional. Foram também consultadas
publicacGes, livros, revistas e legislagdo que melhor permitiram compreender o setor e a

organizacéo, e o seu enquadramento face ao estudo pretendido.

2.3.2. Entrevistas

A entrevista € um método de pesquisa qualitativo dos mais utilizados em investigacdo cientifica,
caraterizada por um contato direto entre o investigador e os interlocutores, é, em primeira
instancia, um método de recolha de informaco associado & analise de contetido (Quivy, 2005). E
um método que permite obter, de forma rapida e direta, informac&o privilegiada e opinido real

junto de fonte adequada.
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No presente Trabalho de Projeto foram efetuadas duas entrevistas abertas, de carater exploratério
e semiestruturadas, conduzidas com base em guides® previamente preparados com objetivo de
obter informag&o crucial ao enquadramento e objetivos da investigacdo. Estas entrevistas ndo
apresentam, contudo, um carater rigido na medida em que, no decorrer das mesmas, foram,
sempre que justificavel, introduzidas novas questdes que permitiam aos entrevistados dar largas

a sua opinido e visdo.

O objetivo do recurso a esta ferramenta de investigacdo, as entrevistas, prende-se com a
necessidade de apurar a perspetiva da CVR Lisboa quanto ao papel das RP na organizacao,

visando ainda compreender como e a com guem a organiza¢do comunica.

As entrevistas foram realizadas nas instalagbes CVR Lisboa, em dias e horas distintas, ao
presidente da CVRLisboa, Dr. Vasco D’Avillez e a Eng®. Isabel Cristina, responsavel de RP e
rotulagem. A escolha destes entrevistados foi baseada na importancia que cada um apresenta
para o objeto de estudo, tendo como objetivo conseguir obter informac@es distintas através de

cada uma das entrevistas:

Objetivos da entrevista ao Presidente da CVR Lisboa:
e Compreender a missdo e 0s objetivos da organizacao;
e Compreender a perspetiva de gestdo da organizacao;

e Compreender a importancia atribuida a area da comunicacdo na organizagdo, sob uma

perspetiva da gestao de topo;
e Perceber o funcionamento da CVR Lisboa;

e Compreender a relacdo existente entre a CVR Lisboa e os AE.

Obijetivos da entrevista a Responsavel de RP e Rotulagem:
e Perceber as funcdes desenvolvidas pelo departamento de RP da organizacao;
e Obter uma perspetiva interna do papel das RP no funcionamento da organizacao;

e Compreender o papel das RP no estabelecimento de relagdes com os principais publicos

da organizacdo, nomeadamente os AE.

4 Guido de entrevistas e respostas dos entrevistados nos Apéndices | e I1.
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Guiao de Entrevista Presidente da CVR Lisboa

1.

10.

A direcdo da CVR Lisboa é eleita, certo? Como é o processo de elei¢cdo? Quais 0s
critérios de votacdo? Por quanto tempo € o mandato? Quantos sdo os elementos que

constituem a dire¢éo?

Qual a estrutura real da organizacao? Eu retirei 0 organograma do site mas gostaria era de

perceber a funcéo real de cada departamento. E em termos dos departamentos aqui?

No nosso ultimo encontro falou-me que a CVR Lisboa tem uma equipa pequena. Quantos

sdo os elementos? E como estdo divididos por departamento?

Que autonomia tém esses departamentos? E como se relacionam?
Enquanto presidente da dire¢do quais séo as suas fungdes?

Quais séo os principais objetivos e o principal foco da organizagao?
Quantos agentes econémicos tém?

E qual o feedback que recebem deles?

Ha uns anos ocorreu uma reestruturacdo na CVR Lisboa com a mudanca de denominacao

social e de imagem. O que motivou essa mudanca?

De que forma essa reestruturacao teve impacto na organizagao?

11. A comunicacéo estratégica € uma realidade na CVR Lisboa?

12.

Em muitas organizacdes de pequena dimensdo ndo existe uma definicdo clara e objetiva
das funcbes dos departamentos de RP e marketing, confundindo-se muitas vezes as
funcdes e o trabalho destes profissionais. Qual é a real importancia que a CVR Lisboa

atribui a estes departamentos?

13. Qual o contributo da comunicagéo para o sucesso da organizacdo?

14. Como Vvé o futuro da organizacao?
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Guido de Entrevista Responsavel de RP da CVR Lisboa

1. No organograma esta definido um departamento de RP pelo qual a Eng? Isabel € responsavel,

quais sdo as principais funcdes que exerce enquanto responsavel por esta area?

2. Quem sdo os principais stakeholders da organizacdo e quais 0s principais objetivos de

comunicagéo?

3. Que tipo de acOes de RP s&o planeadas e executadas na CVR Lisboa? De que forma essas
acoes séo planeadas e executadas?

4. Estas acOes sdo integradas com a estratégia geral da organizacdo e planeadas de forma
integrada com o0s restantes departamentos para que sejam atingidos objetivos especificos e

previamente definidos?
5. Como ¢ feita esta integracao?

6. Qual a relacdo entre o departamento de RP e o departamento de Marketing? Estes

departamentos trabalham de forma integrada e cooperante ou tem estratégias distintas?

7. Como organizam e definem as fungdes a desenvolver por cada um destes departamentos?

8. Como é efetuada internamente a vossa comunicacdo? E externamente?

9. Quais séo as principais ferramentas de comunicagéo utilizadas para comunicar para o exterior?
10. A CVR Lisboa esta presente nas redes sociais? Se sim, em quais? Quem faz essa gestao?

11. Trabalham com alguma agéncia de comunicacdo? Qual? Quais 0s servi¢os que a agéncia vos

presta?
12. Como ¢ a relagdo com os media?

13. Existe algum controlo e mensuracao das acdes realizadas de forma a compreender como e se

os objetivos definidos foram atingidos? Como e por quem é feita esta avaliagdo?

14. Considera importante e determinante essa avaliagdo? Em que medida? Como pode

influenciar ou alterar a vossa estratégia e forma de comunicar?
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15. Existe algum manual de gestdo de crise definido? Qual o seu papel nestas situacdes?

16. Qual a importancia de uma estratégia de comunicacdo bem definida para atingir os objetivos

da organizacéo?

2.3.3. Inquéritos por questionario

Inquérito por questionario € um método quantitativo que consiste em colocar a um conjunto de
inquiridos, representativos da populacdo a estudar, um conjunto de questdes que visam dar
resposta a um determinado problema, situacdo ou fenémeno (Quivy, 2005). O recurso a este
método justifica-se porque como a populacdo a estudar é, por norma bastante vasta. Nesse
sentido, por forma a facilitar a recolha de dados, apds a questdo sdo fornecidas respostas pré-

codificadas, a partir das quais o inquirido tera que escolher as suas respostas (Quivy, 2005).

O recurso ao inquérito por questionario® foi introduzido neste trabalho de projeto por se
apresentar como técnica mais eficaz na obtencdo da perspetiva dos AE face ao trabalho de
comunicacéo desenvolvido pela CVR Lisboa e a visdo que estes tém da organizacao.

A recolha dos dados ocorreu entre 30 de Setembro e 30 de Outubro de 2015.
Populagdo em estudo

Segundo informagdes fornecidas pelo Dr. Vasco D’Avillez, representante maximo da CVR
Lisboa, dos 180 AE registados na CVR Lisboa, alguns estabelecem relagbes muito esporadicas
com a organizagdo, devido a reduzida dimensdo da sua propria organizacdo, e outros nao
estabeleceram, nos ultimos anos, qualquer relacdo. Em 2014, 95 agentes econémicos
estabeleceram contatos com a CVR Lisboa, desses, 35 representam 96,9% dos selos certificados
pela CVR (CVR Lisboa, 2015). S&o portanto estes 35 agentes, com volume de producdo de
vinho certificado superior a 37,5 mil litros, que mais interessam para o0 objetivo do estudo.

Face ao anonimato dos questionarios € impossivel identificar quem foram os AE que
responderam aos mesmos mas consegue-se afirmar que, dos 35 AE que eram o principal foco do

estudo deste questionario, ou melhor, que representavam uma maior importancia para a CVR

5 Formulério do Questionario e resultados nas respostas nos Apéndices 11 e IV
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Lisboa, 31 responderam a este questionario. Os restantes 5 sdo AE que estdo inseridos no volume
cuja certificacdo representa somente 3,1% do volume total de vinho certificado pela CVR
Lisboa.

O universo de inquiridos apesar de ndo muito alargado inclui 117 AE®, com contato de endereco
eletronico disponivel no Anuario do Instituto da Vinha e do Vinho 2014, aos quais foram
enviados 0s questionarios via e-mail, através da aplicacdo Forms da Google. Dos 117 inquiridos,

36 responderam ao questionario, representando estes o universo do estudo.

Caraterizacdo do Questionario
1. Em que Concelho esta sediada a sua empresa?

A resposta a esta questdo visa enquadrar os AE em termos de area geogréafica. Trata-se de uma

pergunta permite uma caraterizacdo da amostra, de forma a melhor se compreender
2. Tipologia de area de negocio

A resposta a esta questdo divide-se em 5 possibilidades, de forma a compreender o ramo de
negocio a que pertence determinado AE. Assim, os inquiridos deverdo escolher entre as
seguintes opg¢des: Produtor, Engarrafador, Produtor/ Engarrafador, Armazenista, Distribuidor,
Outro, sendo que quem escolheu a Ultima opc¢do devera especificar a tipologia do seu negdcio.

Tal como a questao anterior, este ponto também visa caraterizar a populacdo inquirida.
3. Qual o volume anual (em litros) de vinho cuja certificacdo pede a CVR Lisboa?

Para responder a esta questdo pede-se aos inquiridos que selecionem uma de 5 opcBes possiveis.
A resposta divide-se nos seguintes intervalos: 0 a 1000 litros, 1001 a 10.000 litros, 10.001 a
100.000 litros, 100.001 a 1.000.000 litros, 1.000.001 a 5.000.000 litros, ou mais de 5.000.000
litros. Atraves dos dados recolhidos nas respostas serd possivel classificar os AE por grau de
importancia que estes representam para a CVR Lisboa.

4. Que fungdo desempenha na empresa onde trabalha?

6 Listagem dos Agentes Econdmicos considerados como universo do estudo no Anexo IV
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Esta pergunta aberta tem o objetivo de caraterizar o papel dos inquiridos dentro da organizagéo
que estdo a representar, de forma a compreender a sua perspetiva perante as questfes e também

apurar o grau de informagédo que possuem no momento da resposta.
5. E apessoa que habitualmente contata com a CVR Lisboa?

Esta pergunta fechada, em que as op¢des de resposta se dividem entre “Sim” e “Nao”, permitira

identificar o grau de envolvimento do inquirido com a organizagdo em estudo.
6. Qual a frequéncia com que a sua empresa contata a CVR Lisboa?

A presente questdo é fechada e divide-se em seis possibilidades de resposta, colocadas por ordem
decrescente: Diariamente, 3 a 4 vezes por semana, 1 a 2 vezes por semana, Mensalmente,
Algumas vezes por ano, Anualmente. Através da andlise dos dados correspondentes a esta

questdo sera possivel identificar o grau de proximidade entre os AE e a CVR Lisboa.
7. Normalmente a sua empresa contata a CVR Lisboa para que tipo de assuntos?

As possibilidades de resposta dividem-se em: Pedidos de certificacdo, Emissdo de pareceres
técnicos, Pedidos de informacdo sobre legislacdo, Participacdo em concursos, Participacdo em
feiras e eventos, Pedidos de informacdo sobre assuntos diversos do sector, Outro, sendo que
quem selecionou esta Gltima opcao devera especificar. Esta questdo permitira identificar as areas
para as quais a organizacdo em estudo € mais solicitada pelos AE. Por consequéncia, devera

fornecer informacdo sobre as areas de atuacdo mais importantes da CVR Lisboa.

8. Considera que a CVR Lisboa comunica bem com 0s seus agentes econdmicos?

Esta pergunta é fechada e as possibilidades de resposta dividem-se entre “Sim” e “Nao”. Aqui o
objetivo passa por compreender a opinido dos AE relativamente a forma como a organizacdo em
estudo interage consigo.

9. Da informagéo enviada pela CVR Lisboa, qual ou quais os temas que considera mais

relevante (s)?

Neste ponto, 0s tOpicos que permitem responder a esta questdo dividem-se em 5 assuntos
principais: Certificacdo e pareceres técnicos, Concursos, Feiras e eventos, Legislacéo,

Informacé&o sobre o sector, Funcionamento interno da CVR Lisboa, Informacdo sobre potenciais
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clientes, ou Outro, sendo que se pede ao inquirido para especificar qual. A resposta a esta
pergunta permitird identificar as areas de maior relevo para a Comunicagdo da CVR Lisboa, bem
como as expetativas dos AE em relagdo a organizacdo em estudo.

10. Costuma responder as comunicacdes enviadas pela CVR Lisboa?

Dividida em duas possibilidades de resposta, “Sim” e “Nao”, a presente questao pretende apurar

0 grau de importancia que os AE atribuem as comunicacfes da CVR Lisboa.

11. Se respondeu afirmativamente a questdo anterior, com que frequéncia responde a essas

comunicacgdes?

A presente questdo dirige-se apenas aos inquiridos que afirmaram dar resposta as comunicagoes
da CVR Lisboa. Esta pergunta sera respondida selecionando uma em cinco hipoteses, colocadas
por ordem decrescente, com a finalidade de se compreender a frequéncia de contato entre a CVR
Lisboa e os seus AE. As possibilidades dividem-se em Sempre, Quase sempre, As vezes,

Raramente ou Nunca.

12. Se respondeu negativamente a questdo, por que motivo ndo responde as comunicagoes

enviadas pela CVR Lisboa?

A presente questdo dirige-se apenas aos inquiridos que afirmaram ndo dar resposta as
comunicacdes da CVR Lisboa. Assim, a pergunta permite selecionar uma em seis razbes
possiveis, sendo elas: Falta de tempo, Pouco interesse nos conteddos da informacéo, Informacéo
demasiado densa e confusa, Excesso de perguntas a responder, Data limite de resposta muito
préxima, ou Outro, sendo que o inquirido devera especificar o motivo. Os dados recolhidos neste
ponto permitirdo identificar possiveis falhas na forma como a organizacdo em estudo se dirige

aos seus publicos.

13. Que tipo de informacdo gostava que a CVR Lisboa comunicasse com os Agentes

Econdmicos?

Ao responderem a esta questdo, os inquiridos deverdo escolher entre as seguintes possibilidades:
Concursos, Feiras e eventos, Iniciativas relevantes desenvolvidas no sector, Alteragcdes de
legislagdo, Potenciais clientes, Noticias envolvendo os AE, Prémios e distin¢des atribuidas aos

Vinhos de Lisboa, AcGes de divulgacdo e promocdo, Estatisticas relativas aos Vinhos de Lisboa,
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ou Outra, sendo que o inquirido deverd especificar qual. A andalise dos dados recolhidos
permitird compreender as expetativas e pontos de interesse dos AE em relagdo as comunicacoes
da CVR Lisboa.

14. Considera que os Agentes Econdmicos, em conjunto com a CVR Lisboa, deveriam
delinear estratégias de comunicacdo conjuntas que visassem comunicar mais a marca

Vinhos de Lisboa?

Esta pergunta ¢ fechada, sendo que os inquiridos devem escolher entre “Sim” ¢ “Nao”, o que
permitira saber mais sobre o papel que os AE consideram ser o mais adequado para a
organizacao em estudo e sobre a participacdo que gostariam, eles préprios, de ter na construcao,
gestdo e divulgacao da marca.

15. Que agdes considera que deveriam ser englobadas nessa estratégia de comunicagdo?

Para a resposta a esta pergunta sdo colocadas as seguintes hipdteses aos inquiridos: Melhoria do
site da CVR Lisboa, Ligacdo direta entre o site da CVR Lisboa e o site dos Agentes Econdémicos,
Envio de newsletter mensais pela parte da CVR Lisboa com informacéo sobre os diversos vinhos
e AE, Melhoria das contas nas redes sociais, Potenciar acdes de degustacdo dos Vinhos da
Regido de Lisboa junto de potenciais clientes e do publico em geral, Promover visitas a regido de
jornalistas e bloggers da especialidade e de potenciais clientes, Potenciar ligacbes com o0s 6rgaos
de comunicacdo social com vista a divulgacdo dos Vinhos de Lisboa, Intensificar a participacao
conjunta em feiras e eventos, ou Outro, sendo que o inquirido devera especificar qual. Os dados
recolhidos neste ponto permitira criar uma visao por parte dos integrantes do setor e da regido
vitivinicola em estudo, de forma a identificar possiveis caminhos para resposta as suas

necessidades.
16. De uma forma geral esté satisfeito com o trabalho desenvolvido pela CVR Lisboa?

Os inquiridos deverdo selecionar uma em cinco opg¢des, numa escala apresentada por ordem

crescente: Nada satisfeito, Pouco satisfeito, Satisfeito, Muito Satisfeito e Totalmente Satisfeito.

17. Quais os suportes de comunicagdo disponibilizados pela CVR Lisboa que habitualmente

consulta?
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Nesta questdo, de escolha multipla, é dada aos inquiridos a possibilidade de selecionar uma ou
varias hipoteses, entre as seguintes: Site, Facebook, Twitter, Newsletter, Youtube, ou Outro,
sendo que quem escolheu esta Gltima possibilidade devera especificar qual.

18. Tem conhecimento do trabalho desenvolvido pelo departamento de Rela¢des Publicas da
CVR Lisboa?

Esta questdo ¢ fechada e os inquiridos devem escolher entre “Sim” e “Nao”. Os dados recolhidos
permitirdo compreender a proeminéncia e a visibilidade do departamento de RP da organizagéo

em estudo, apurando consequentemente a relevancia das suas atividades.
19. Que acdes esse departamento costuma desenvolver?

A presente questdo é aberta, sendo que os inquiridos deverdo especificar livremente as suas

opcoes.
20. Como avalia essas acOes?

Para responder a esta pergunta, os inquiridos deverdo selecionar uma hipdtese numa escala com
cinco opcdes: Péssima, Ma, Razoavel, Boa ou Excelente, classificando assim o trabalho

desenvolvido pelo departamento de Relages Publicas da CVR Lisboa.
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Capitulo 111 — Caraterizacédo do setor vitivinicola

“O vinho, a mais gentil das bebidas, devido quer a Noé que plantou a
vinha quer a Baco que espremeu 0 sumo de uva, data da infancia do

Mundo.” (Jean Anthelme Brillat-Savarin, citado por Ferreira, 1998, p.10)

1. Vinho — Historia e Evolucéo

O vinho tem vindo a desempenhar, desde os tempos mais remotos da historia, um papel de
grande destaque na maioria das civilizacdes, ndo sé como elemento integrante na alimentacao
mediterranica mas também como simbolo cultural, religioso e mistico. Embora ndo seja possivel
definir com exatiddo a sua origem, existem referéncias que indicam que a produgdo de vinho
surgiu, pela primeira vez, na Geodrgia, onde foram encontradas grainhas datadas entre 7000 a.C. e
5000 a.C. .

Na Peninsula Ibérica pensa-se que a vinha chegou com os Tartéssios, em 2000 a.C., e que a
producdo e consumo de vinho podera ter tido a sua origem nas trocas comerciais entre 0s povos
europeus e os Fenicios e Gregos, para quem o vinho foi elevado a um produto de referéncia,
digno das divindades gregas — havendo mesmo um Deus do vinho — Dionisio, filho de Zeus, mas
foi com os romanos e com a tradicdo Cristd que o culto do vinho e a cultura da vinha se
expandiram pela bacia mediterranica, passando a adquirir uma vertente religiosa, a acompanhar
todas as refei¢bes do dia, e em todo o espetro da sociedade é aclamado Baco — o Deus do vinho
8 Os romanos foram os impulsionadores do desenvolvimento do setor vitivinicola, tal como
atualmente o conhecemos, com o estabelecimento de quase todas as regibes vitivinicolas
historicas existentes na Europa Ocidental, com a classificacdo das uvas de acordo com a sua
variedade e cor, observacdo e carateristicas de amadurecimento, identificacdo de doencas,
potenciacdo das vinhas através de técnicas de irrigacdo e fertilizacdo, armazenamento do vinho

em barris e em garrafas de vidro, entre outros aspetos °.

7 Disponivel em: http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/91.html - Consultado em 14 de Margo de 2015
8 Ibidem
9 Ibidem
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Com a queda do Império Romano, a popularidade do vinho caiu e s6 voltou a ressurgir com 0
contributo da religido cristd. As casas religiosas davam muita importancia a produgéo de vinho,
sendo valorizado como alimento, mas fundamental para a eucaristia (chamado “vinho de
missa”). O vinho passa a simbolizar o “sangue de Jesus Cristo”. Dai que a propria Igreja Catdlica
tenha fomentado a sua producdo, valorizando a simbologia do vinho no catolicismo e que 0s
mosteiros, das diversas ordens religiosas, estivessem relacionados com a vitivinicultura (Dias,
2002). Desde muito cedo as casas religiosas, para além de participarem nos processos

produtivos, introduziram novidades tecnologicas (Barros, 1999).

Os monges, tornam-se assim 0s principais produtores de vinho na Europa Central e 0s
responsaveis pela industrializacdo do vinho em regiGes vitivinicolas famosas como Bordeaux e

Champagne .

Mesmo durante a ocupacdo arabe do territério portugués, a vinha continuou a integrar o rol de
culturas com maior expressdo. Esta evidéncia e explanada por Bravo (1913), ao afirmar que em
1143, nas provincias da Estremadura, Beira e Alentejo, entdo ocupadas pelos mouros, “havia

muita colheita de gréos, vinhos e azeites”.

Vaérios autores admitem que a vinha era plantada por todo o lado, devendo-se esta proliferacao
de vinhedos a dificuldade de transporte de vinho e as grandes quantidades deste alimento que

eram ingeridas pela populacdo (Barros, 1999; Gongalves, 1989).

Segundo Goncalves (1989), ao longo dos tempos as vinhas acompanhavam o estabelecimento
humano, em que determinados terrenos eram designados para o cultivo da vinha e ai cada

agricultor possuia as suas courelas de vinhedo.

Porém, em 1756, ja a primeira regio demarcada'' do mundo tinha sido criada em Portugal por

Marqués de Pombal — a regido demarcada do Douro, de onde se extrai o famoso vinho do Porto
12

10 Disponivel em: http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/91.html - Consultado em 14 de Margo de 2015

11 Regido demarcada é o conceito utilizado para definir uma regido com carateristicas muito homogéneas,
abrangida por legislagdo especifica que visa a producdo de vinhos e produtos vinicos com carateristicas Unicas.

12 Disponivel em: http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/91.html - Consultado em 14 de Margo de 2015
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O vinho era um género alimentar consumido em larga escala no Portugal medievo. A verdade é
que as Unicas bebidas conhecidas, para além da agua e do vinho, ndo iam muito além da cerveja
e do hidromel. Por outro lado, para se consumirem os alimentos que eram conservados em sal,
era imprescindivel uma larga ingestdo de liquidos, onde o vinho ocupava lugar de destaque
(Goncalves, 1989).

2. Processo Produtivo: da vinha ao copo™

Apesar de toda a vertente mistica, cultural e religiosa que tem sido associada a sua producdo e ao

seu conceito, 0 vinho ndo é mais que:

“[...] Uma bebida que resulta da fermentacdo alcoolica completa ou parcial de
uvas frescas, esmagadas ou ndo. Este € constituido por microrganismos,
transformados por bactérias Uteis e nocivas, que em determinadas condi¢des o
podem destruir. No fundo, o vinho € uma bebida natural que est associada a uma

tecnologia que evoluiu muito nos ultimos anos.” (Pinho, 2001, p. 61).

Os vinhos tintos sdo obtidos a partir da fermentacédo alcoolica de mostos na presenca das partes
solidas do bago (grainhas e peliculas), os vinhos brancos sdo produzidos a partir da fermentacao

do sumo da uva.

A vinificacdo de qualguer vinho esta associada a uma extracdo seletiva de compostos da uva. O
objetivo € conseguir retirar o que de melhor a uva tiver, limitando a difusdo de substancias que

possam gerar defeitos olfativos e/ou gustativos (Ribéreau-Gayon, 2006).

Selli (2006) afirma que o aroma do vinho depende de varios fatores, como o clima, a regido,

praticas viticolas, casta, leveduras e das diferentes técnicas de vinificacao.

A obtencdo de um vinho de qualidade esta fortemente ligada a criacdo de condi¢des propicias na
vinha, que sdo determinadas por fatores naturais como o tipo de solo, clima, drenagem, declive e
altitude, que influenciam o desenvolvimento da uva, imputando-lhe caracteristicas Unicas da
regido onde a vinha esta implantada (Amante, 2005). Mas para além dos fatores naturais existem
outros fatores, como o tratamento efetuado a vinha, o tipo de rega utilizado e o processo e

13 Fluxogramas de Producéo do Vinho Branco e do Vinho Tinto, respetivamente nos Anexos | e 1l
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horéario de colheita, que também influenciam e afetam a qualidade do vinho obtido. Atualmente
tem-se vindo a observar grandes alteraces climatéricas que sdo consequéncia do aquecimento
global e que, por sua vez, vao alterar os varios microclimas. Estas alteracdes caraterizam-se por
longos periodos de seca extrema, chuva em época desajustada e significativas variacbes de
temperatura durante o desenvolvimento da uva, provocando o desenvolvimento de doencas na

vinha e/ou a podridao das uvas (Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).

Todo o processo de vinificagdo também tem um forte impacto na qualidade final de um vinho e
resulta de um conjunto de processos e técnicas que permitem a transformacdo das uvas em
vinho. Para a obtencédo deste produto sdo muitas as etapas decorridas, desde que a matéria-prima
(uva) chega a adega até que esta bebida chega ao consumidor final. Estes procedimentos séo
distintos consoante se trate da producdo de vinho tinto, branco, rosé ou de vinhos especiais como
espumantes, licorosos ou jeropiga. Também existem técnicas especificas utilizadas na producéao
de vinho do Porto e de vinho Madeira (Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).

O processo de producédo do vinho, vinificacdo, que na Europa ocorre entre 0s meses de Agosto e
Outubro, dependendo das condicdes edafoclimaticas', inicia-se com a vindima, ou apanha da
uva, que pode ser feita atraves de processos manuais de apanha de uva ou mecanizados, com
recurso a maquinas de vindimar. Quando as uvas chegam a adega pode ocorrer uma selecdo
conforme os parametros de qualidade pretendidos, iniciando-se de seguida a vinificacdo

propriamente dita. As uvas sdo depois esmagadas com recurso ao desengacador-esmagador.

Deste processo resulta um liquido designado mosto, que é levado para as cubas de fermentacéo,
devendo ser analisado e corrigido. A vinificacdo pode englobar dois processos: a macera¢do com
cascas e a fermentacdo alcodlica. (Amarante, 2005). Durante esta fermentacdo, as leveduras
convertem o agUcar presente na uva em alcool, libertando didxido de carbono, que se desvanece
no ar. No final deste, ja se pode designar de vinho. Dependendo do tipo de vinho, pode ocorrer
uma segunda fermentacdo, malolatica, provocada por bactérias que transformam o &cido malico
em &cido lactico, com sabor mais aveludado. Terminada esta fase o vinho ja pode ser trasfegado
e sulfitado, aguardando as proximas operacoes, tais como, trasfegas, formacao de lotes, colagem,

filtracdo e engarrafamento, que visam preparar o0 vinhos para obter as carateristicas desejadas

14 Referem-se as condigcdes determinadas pelos fatores do meio como solo, clima, relevo, humidade do ar,

temperatura, relevo.
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indo ao encontro das necessidades e expectativas ndo s6é da equipa de enologia mas

principalmente do mercado e dos consumidores (Peynaud, 1993).

A diferenciacéo entre os tipos de vinho, tinto, branco ou rosé, ocorre na fase da fermentagéo que
é distinta para cada um destes. No caso do vinho tinto, a fermentagdo ocorre havendo contato
entre 0 mosto e a pelicula da uva que confere a cor ao vinho. O vinho branco é fermentado sem a
pelicula e o vinho rosé é obtido por maceracdo ligeira de uvas tintas que sdo vinificadas sem
peliculas, tal como sucede no processo de vinificagdo do vinho branco. O vinho espumante tem a
particularidade de, para além do processo normal da producdo de vinhos, passar ainda por uma
segunda fermentacdo alcodlica, na garrafa, com adi¢do do licor de expedicdo e leveduras e
libertacdo de didxido de carbono, (Amarante, 2005). No processo de producéo do vinho licoroso,
também designado por vinho generoso ou fortificado, a fermentacdo alcodlica é interrompida,
através da adicdo de aguardente vinica, o que Ihe confere um sabor doce e grau alcodlico mais
elevado, na ordem dos 17- 20% alcool (Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).

3. Setor Vitivinicola no Mundo

A viticultura representa um relevante papel na evolucéo econdmica do Ocidente. As receitas que
dela advinham foram motor de prosperidade e enriquecimento das comunidades rurais,

promovendo a formacdo de uma economia de mercado (Barros, 1999).

O setor vinicola, com a sua longa tradicdo cultural essencialmente nos paises da Europa
Ocidental, € um dos setores que mais alteracdes estruturais e funcionais tém sofrido ao longo dos
ultimos anos, nomeadamente desde o inicio do século XXI. Estas alteracfes tém sido motivadas
pela consolidacdo de novos paises produtores como é o caso da Africa do Sul, Argentina,
Austrélia, Chile, China, Estados Unidos da América e Nova Zelandia, o que motivou o0s
tradicionais paises produtores a delinear novas estratégias que incluiram a renovacdo de
procedimentos e adoc¢do de novas tecnologias, que impulsionaram uma diminuicao dos custos de
producéo contribuindo para a producéo de vinhos de elevada qualidade a precos mais acessiveis
e forte aposta em mercados internacionais (Sousa, 2011). Apesar destes novos paises produtores
serem conotados com vinhos de baixa qualidade e produgdo em larga escala, a verdade é que

mesmo nestes paises ja se assiste a um aumento de vinhos de grande qualidade, que apostam na

41



O papel estratégico das Rela¢des Publicas nas organizacGes: O caso da Comisséo vitivinicola
da Regido de Lisboa (CVR Lisboa)

diferenciacédo através da rotulagem e imagem, dando énfase ndo s6 a marca, ao pais de origem,
ao grau alcodlico e a denominacdo geografica mas principalmente ao tipo da uva, ou seja as
castas utilizadas, ao contrario do que sucede nos paises produtores tradicionais que valorizam
essencialmente a regido produtora em detrimento das castas utilizadas, que muitas vezes nem sao

mencionadas ou sdo pouco enfatizadas (Sousa, 2011).

Internacionalmente a OIV*® (The International Organisation of Vine and Wine) é o 6rgdo
maximo do setor vitivinicola, cujas principais decisdes sdo essencialmente recomendacfes aos
governos dos paises membros deste organismo, de forma a uniformizar o mais possivel o setor a
nivel mundial. Este organismo foi criado em 3 de Abril de 2001, substituindo The International
Vine and Wine Office que foi constituida em 1924 pelos governos de Portugal, Espanha, Franca,
Italia, Grécia, Luxemburgo, Hungria e Tunisia, e compreende atualmente 45 paises. Esta
entidade “€ uma organizacdo intergovernamental de carater cientifico e técnico de competéncia
reconhecida pelas suas obras sobre vinhas, vinho, bebidas & base de vinho, uvas de mesa, uvas

passas e outros produtos com base na videira.” *°.

De acordo com dados apresentados pelo OIV (2013) existe a previsdo de um decréscimo na
quantidade de vinho disponivel nos proximos anos, situacdo que sera desencadeada por diversos
fatores como a excessiva e apertada regulamentacdo aplicada ao setor pela Unido Europeia,
implementada e regulada por instituicdes setoriais como a OIV através de regulamentacGes
comunitarias, como a OCM; o decréscimo do consumo de vinho em termos mundiais, resultado
da fase de maturidade dos mercados europeus; e a forte aposta comercial e promocional de

produtos substitutos, como a cerveja, as bebidas destiladas ou os refrigerantes.

A superficie total de area de vinha em 2013, segundo os Ultimos dados publicados pela OlV, é de
7.519 milhdes de hectares, sendo que a nivel mundial o continente americano é aquele que tem
uma maior area de vinha plantada seguido do continente asiatico, ja 0 continente europeu ocupa
o0 ultimo lugar apesar dos principais paises em termos de area de vinha serem europeus: Espanha,

com mais de um milhdo de hectares, seguida da Franca (800 mil hectares) e de Italia (769 mil

15 The OIV is an intergovernmental organization of a scientific and technical nature of recognized competence for

its works concerning vines, wine, wine-based beverages, table grapes, raisins and other vine-based products.

16 Disponivel em: http://www.oiv.int/oiv/info/enpresentation?lang=en - Consultado em 14 de Margo de 2015
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hectares), com Portugal a ocupar o sétimo lugar com 239 mil hectares de vinha. Em termos de
percentagem Portugal é lider mundial de area de vinha, em relagdo a area total do pais, pois
2,59% do territério nacional estd ocupado com vinha, seguido de Italia com 2,55% e Espanha
com 2,01%. Paises como a Argentina, por exemplo, tém apenas 0,08% de percentagem de area
de vinha (OIV, 2014). Apesar destes valores, segundo informacéo disponibilizada pelo OIV a
area de vinha nos NPP (Novos Paises Produtores) sofreu um aumento entre 2008 e 2013 de 13%
na China e 7% na Nova Zelandia ja nos TPP (Tradicionais Paises Produtores) a area de vinha
sofreu grandes diminuicbes desde o inicio do século, devido essencialmente as diretrizes
europeias que desenvolveram um programa de regulacdo do potencial de producdo de vinho,
assente na atribuicao de subsidios ao abandono e/ou restruturacdo de vinhas (Instituto da Vinha e
do Vinho, 2014).

A producdo mundial de vinho tem sofrido, nos ultimos 14 anos, algumas oscilacbes que
resultaram numa diminuicdo de, aproximadamente, 3%. Em todos os paises europeus verificou-
se um acentuado decréscimo, que em 2013 na Europa se deveu a condi¢des climatéricas pouco
favoraveis, mas, apesar disso, os trés principais produtores mundiais de vinho, que englobam
47% do total da producdo mundial, sdo a Franga (42.300 hl), a Italia (44.900 hl) e a Espanha
(40.000 hl), ocupando Portugal o 11° lugar com 6.740 hl, correspondente a 2,4% da producéo
total mundial. Mundialmente a Africa do Sul, com 10.954 hl, é o pais onde a producio mais
cresceu (64%) seguido da Australia (56%) (Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).

De acordo com dados apresentados pela OIV (2014) Portugal apresenta o 5° pior racio na relacédo
producdo/area (hl/ha), com 29,43 hl/ha, abaixo da média mundial que se situa nos 37,47 hl/ha,
sendo que a Africa do Sul e a Alemanha s&o os paises cujas vinhas apresentam maior eficiéncia,
com uma producéo superior a 80 hl/ha vinha.

O consumo mundial de vinho entre 2009 e 2013 apresentou tendéncia de estabilizacao,
aproximadamente, nos 246 hl, tendo a Franca, que sofreu um decréscimo de 12,3% no consumo
nos ultimos anos, com 27.614 hl, sido destronada pelos Estados Unidos da América que, com
30.929 hl, ocupa atualmente o primeiro lugar no ranking dos principais consumidores de vinhos,
seguido da China com 23.487 hl e da Italia com 21.091 hl. Nos paises Europeus verificou-se,
durante a ultima década, um decréscimo bastante acentuado no consumo de vinho, motivado

pelo facto de esta ser uma bebida que durante anos esteve associada a uma faixa etaria sénior que
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consumia vinhos de baixa qualidade, pois 0s bons vinhos estavam etiquetados de bebida de luxo
dispendiosas, enquanto os mais jovens preferiram bebidas espirituosas com maior teor alcodlico,
cerveja ou refrigerantes. Esta tendéncia era devida também em grande parte ao facto destas
industrias apostarem fortemente em campanhas publicitarias e promocionais, o que durante anos

nao aconteceu no setor do vinho.

Apbs a crise de 2008, em que o consumo de vinho diminuiu drasticamente, estabilizando deste
entdo, verificou-se, através de dados fornecidos pela OIV, que a tendéncia positiva de consumo
se deve a paises novos consumidores como os Estados Unidos da América, China, Russia e
Canada, que representam 25,4% do consumo global de vinho. Portugal, pais como imensa
tradicdo no setor vinicola, tem mantido o consumo de vinho estavel desde o inicio do século
XXI, ocupando a 112 posicdo a nivel mundial com 5.048 hl consumidos anualmente (OIV,
2014).

llustracdo 1: Relacéo entre a producéo e o consumo mundial de vinho em 2013

(construido com base nos dados disponibilizados pela OIV e 1VV)
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Com base no gréafico acima referenciado, que demonstra a balanca entre a producdo e o consumo
de vinhos nos principais paises em 2013, pode afirmar-se que existe um excedente entre a
producéo e o consumo de 31,55 Mill. hl que sé ndo causa efeitos desastrosos no setor devido ao

aumento do consumo em paises como a RuUssia, que aumentou o0 seu consumo de vinho nos
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primeiros 14 anos do século XXI em 121,2%, seguido da China (66,6%), do Canada (62,4%), da
Austrélia (37,9%) e dos Estados Unidos (36,8%). No que se refere as principais quedas no
consumo, estas ocorreram nos paises europeus, sendo esta queda liderada pela Roménia, com
uma descida de 50,5% no consumo de vinho, seguida da Espanha (-33,8%) e da Italia (-26,5%)

(International Organisation of Vine and Wine, 2014).

Os principais paises produtores como a Franca, a Itdlia, a Espanha e até Portugal viram na
exportacdo dos seus vinhos a melhor forma de escoar o excedente de vinho que produzem, sendo
que a Franca, apesar do decréscimo em termos de produgdo e consumo, € o maior exportador
mundial de vinho, com uma quota de 30,2% do volume total de exportacOes, correspondente a
7.861 milhdes de euros, seguida da Italia com uma quota de 19,4% e da Espanha com uma quota
de 9,9%. Portugal aparece como o 9° principal exportador de vinho com um valor transacionado
de 0.725 milhGes de euros, equivalente a 2,8% de quota. A principal surpresa no comércio
internacional de vinhos sdo os NPP como o Chile, a Australia, os Estados Unidos e a Nova
Zelandia que ocupam, respetivamente, 0 4° 0 5° 0 6° e 0 8° lugar em termos de exportacdo de
vinhos, com uma quota 18,2%. A exportacdo mundial de vinhos movimentou, em 2013, 25.998
milhdes de euros (TradeMap, 2014).
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Tabela 2: Andlise do setor vinicola nos diferentes paises
(Adaptado de Site ViniPortugal, 2015)

Area de vinha

Producdo de

Consumo de

Exportacdo de

Importacdo de

Paises (ha) vinho (hl) vinho (hl) vinho (milhdes €) | vinho (milhdes €)
Espanha 1.023.000 40.000 7.624 2.582 *
Franca 800.000 42.300 27.614 7.861 0.653
Italia 769.000 44.900 21.091 5.041 0.322
China 600.000 14.025 23.487 * 1.172
Turquia 504.000 * * * *

USA 408.000 22.000 30.929 1.174 4.135
Portugal 239.000 6.740 5.048 0.725 0.123
Argentina 224.000 14.984 8.824 0.668 *
Chile 207.000 12.821 2.797 1.423 *
Roménia 205.000 5.938 2.670 * *
Austrélia 158.000 13.500 5.567 1.340 0.478
Africa do Sul 130.000 10.954 3.831 0.654 *
Grécia 110.000 3.700 * * *
Alemanha 102.000 9.011 18.712 1.013 2.539
Brasil 87.000 2.731 3.871 * 0.218
Bulgéria 78.000 1.305 * * *
Hungria 63.000 2.618 1.925 * *
Russia 63.000 6.694 13.228 * 0.925
Austria 44.000 2.400 2.619 0.154 *
Nova Zelandia 38.000 2.484 0.921 0.457 *
Outros Paises 1.667.000 21.845 65.719 2.906 16.068
Total Mundial 7.519.000 280.950 246.477 25.998 26.633

A adaptagdo dos diferentes paises, essencialmente 0s paises europeus, as alteracdes e

reestruturacdes do setor, levou a aposta na internacionalizacdo. De forma a aumentarem a sua

competitividade, as empresas e as instituicbes do setor fizeram enormes investimentos,

nomeadamente na aposta de novos métodos, tecnologias e produtos de diferenciacdo que visam a
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afirmacdo no mercado através de estratégias definidas, seja com objetivo de captar nichos, como
€ 0 caso dos pequenos e médios produtores, ou de adquirir quota de mercado pela aposta na
producdo massiva a precos muito competitivos, como apostam as grandes multinacionais
(Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).

4. Setor Vitivinicola em Portugal

Em Portugal a tradicdo vitivinicola é longa e remonta a 2000 a.C. quando os Tartéssios
introduziram o cultivo da vinha na regido de Setubal e Vale do Tejo, utilizado o vinho produzido
como moeda nas trocas comerciais. Mas s6 mais tarde, no século X a.C., pela méo dos Fenicios
as castas foram introduzidas no nosso pais. Contudo sé no século VIl a.C., através dos Gregos, a
arte na producdo de vinho e o desenvolvimento da viticultura comegaram a ganhar espaco, sendo
que s6 mais tarde, no século Il a.C. com a chegada dos Romanos a Portugal se assistiu a um
aumento da area de vinha e da producdo de vinho ao logo de grande parte do territério, desde o
Alentejo até ao Douro. O povo Romano foi ainda responsavel pela introducdo de processos
vitivinicolas, como a poda, e de instrumentos e utensilios essenciais a pratica vinicola e pela

exportacao do vinho para Roma (Cardeira, 2009).

Com a conquista dos Mucgulmanos, no século VIII, a producdo e consumo de vinho em Portugal
foi proibida, sendo retomada mais tarde por D. Afonso Henriques, quando chegou ao poder
(Correia, 1983). Embora o inicio do processo de exportacdo tenha sido atribuido aos Romanos,
foram os navegadores Portugueses, na época dos Descobrimentos, que mais impulsionaram a
divulgacdo e transporte do vinho portugués para os varios cantos do mundo, tornando Portugal
num enorme centro de comércio de vinho entre os séculos XIIl e XV (Correia, 1983). J& no séc.
XII quando, em 1386, foi assinado o Tratado de Windsor entre Portugal e Inglaterra, o envio de

vinho para o Norte da Europa era uma realidade (Cunha, 2013).

No inicio do século XVI, “Lisboa era o maior centro de consumo ¢ distribuicdo de vinho do
Império”, que com os descobrimentos e a expansdo maritima portuguesa seguia em naus e

caravelas para viagens longinquas, espalhando a sua fama e qualidade pelos varios cantos do
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mundo *’.

Nos finais do século XVII e XVIII as trocas internacionais intensificam-se, originando um
incremento enorme no consumo e nas exportacdes de vinho, nomeadamente no caso do vinho do
Porto cuja exportacdo para Inglaterra sofre um enorme aumento (Instituto da Vinha e do Vinho,
2014). Apercebendo-se das mais-valias comerciais que esse facto acarretava, e conforme referido
neste trabalho de Projeto, em 1756 foi criada, pelo Marqués de Pombal, a primeira regido
vinicola protegida, a Regido Demarcada do Douro, para assegurar a qualidade do Vinho do
Porto. J& no inicio do século XX, em 1907, com a politica vitivinicola estabelecida por Jodo
Francol8, outras cinco regides foram reguladas e oficialmente demarcadas: Colares, Carcavelos,
Setlbal, Ddo e Vinho Verde. (Pereira, 2007).

Em 1937, foi criado pelo regime do Estado Novo, a Junta Nacional do Vinho (JNV) que era um
organismo de coordenacdo economica que desenvolvia a sua atividade no controlo, coordenacao
e regularizacdo do setor vitivinicola, cuja principal atuacéo foi a criacdo de adegas cooperativas.
(Freire, 1997). Esta medida levou a queda e extingdo do investimento e producdo privada no
setor devido ao corte das ajudas aos agricultores, tendo o poder politico um controlo total sobre o
setor (Cardeira, 2009). Todas as medidas desenvolvidas para o setor eram implementadas pela
JNV que atuava ao nivel da regularizacdo dos pregos, fiscalizacdo, assisténcia técnica,
financiamento aos produtores, coordenacédo do setor, promogéo e comunicagdo. (Pereira, 2007)

Ja nesta altura a JNV desenvolvia estratégias de RP que assentavam em valores nacionalistas,
comunicavam a importancia do consumo de vinho portugués com base nos beneficios do seu
consumo. Estas estratégias eram desenvolvidas através da publicacdo de artigos cientificos,
técnicos, historicos e politicos nos meios de comunicacao social existentes na altura, através da
participacdo dos vinhos portugueses em feiras e concursos internacionais e através da rececao de

comitivas internacionais. (Pereira, 2007).

Em 1986, com a adesdo de Portugal a CEE, o setor do vinho sofreu uma reestruturacdo com a
modernizacdo das adegas, a reconversdo das vinhas, a reorganizacgao das regides demarcadas e a

criagdo do primeiro sistema de classificacdo de vinhos (Cardeira, 2009). Neste mesmo ano, em

17 Disponivel em: http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/vinha - Consultado em 25 de Abril de 2015

18 Jodo Ferreira Franco Pinto Castelo Branco (1855 — 1929) foi um dos politicos dominantes da fase final da

monarquia constitucional portuguesa, chegando a Presidente do Conselho entre Maio de 1906 e Fevereiro de 1908.
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resposta a todas as alteracfes do setor, a JNV foi extinta dando lugar ao Instituto da Vinha e do

Vinho (IVV) “que tinha como objetivo primordial adequar a organizacdo corporativa ainda

existente aos principios e regras proprias da Organizagcdo Comum do Mercado (Organizacdo

Comum de Mercado) . Atualmente, e desde 2012, o IVV foi adquirindo novas competéncias,

incluindo processos mais completos na realizacdo da sua atividade:

“[...] a missao do IVV consiste em coordenar e controlar a organizacao
institucional do sector vitivinicola, auditar o sistema de certificacdo de qualidade,
acompanhar a politica da Unido Europeia e preparar as regras para a sua
aplicacdo, bem como participar na coordenagdo e supervisdo da promocao dos
produtos vitivinicolas e assegurar o funcionamento da Comissdo Nacional da
Organizacdo Internacional da Vinha e do Vinho (CNOIV). Para além das
competéncias intrinsecas desta missdo, desenvolve atividade na participagdo e
acompanhamento de processos relativos ao sector vitivinicola, desenvolve acGes
tendentes a melhoria da qualidade dos produtos vitivinicolas, ao reforco da
competitividade e internacionalizacdo e ao desenvolvimento sustentavel do sector
vitivinicola, coordena e gere o Sistema Nacional Integrado de Informacgdo da
Vinha e do Vinho, atua na cobranca de taxas, define e coordena a aplicagéo de
medidas de gestdo do patriménio viticola nacional e da sua valorizacdo, entre

outras atribui¢des igualmente de relevo.” (Instituto da Vinha e do Vinho) 19

Em resposta as exigéncias comunitarias que procuram a uniformizacdo do setor, foram adotadas

nomenclaturas especificas para a distingdo e caraterizacéo dos diferentes vinhos %°:

Denominacdo de Origem (DO): denominacdo tradicional, que visa identificar a origem e

producdo em determinada regido, cuja qualidade e carateristicas do produto sao
especificas e intrinsecas a essa regido. Para usufruir desta denominagdo todo o processo
desde as castas utilizadas ao processo e métodos de vinificagdo sdo criteriosamente
controlados pela entidade certificadora responsavel:

Denominacdo de Origem Protegida (DOP): Designacdo comunitaria utilizada para

19 Disponivel em: http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/26 - Consultado em 25 de Abril de 2015

20 Disponivel em: http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/30 - Consultado em 25 de Abril de 2015
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designar os vinhos com DO aos quais € conferida protecdo nos termos estabelecidos na

regulamentacdo e que integram um registo comunitario Unico;

e Denominacdo de Origem Controlada (DOC): Esta mencao pode ser utilizada em Portugal

na rotulagem dos produtos com DO.

e Indicacdo Geografica (IG): Designacdo atribuida a produtos com indicagdo geografica,

produzidos numa regido especifica cujo nome adotam, e controlados por entidade

certificadora responsavel:

e Indicacdo Geografica Protegida (IGP): Designacdo comunitéria utilizada na designacdo

de vinhos com IG aos quais & conferida protecdo nos termos estabelecidos na

regulamentacéo e que integram um registo comunitario unico;

e Vinho Regional: Esta é uma designacdo especifica prevista para a rotulagem dos vinhos

com direito a IG. Sujeitos a controlo por parte da entidade certificadora da regido

correspondente.

e Vinho: Todos os vinhos destinados ao consumo humano e que ndo se enquadram nas

designacg0es acima referidas, adotam esta designacéo.

Em Portugal existem, atualmente, 14 regides demarcadas: Acores, Alentejo, Algarve, Bairrada,
Beira Interior, D&o, Lisboa, Madeira, Peninsula de Setubal, Porto e Douro, Tras-os-Montes,
Tavora e Varosa, Tejo e Vinhos Verdes. Estas regides demarcadas sao areas geograficas restritas
onde sdo produzidos vinhos com carateristicas especificas, com designacdo DO ou IG. Existem

em Portugal atualmente vinte e nove DO e onze IG, que visam garantir a autenticidade do vinho.

Os vinhos de uma regido demarcada apresentam algumas carateristicas especificas que sdo
determinadas pelo clima, tipo de solo e declive, encepamento (castas autorizadas e
recomendadas), praticas enoldgicas definidas, métodos de vinificacdo, rendimento das vinhas e

carateristicas quimicas e organoléticas (Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).

Para controlar rigorosamente e certificar os vinhos e produtos vinicos produzidos em cada regido
demarcada foram criadas 12 Comissdes Vitivinicolas Regionais (CVR) e 2 Institutos que sdo
associagOes interprofissionais responsaveis pela aplicagdo das normas aplicadas ao setor e pelo

controlo da qualidade do vinho produzido em cada uma das regides. A certificagdo dos vinhos e
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produtos vinicos, com a respetiva DO ou IG, fica a cargo das 14 entidades certificadoras
existentes: CVR Acores, CVR Alentejana, CV Algarve, CV Bairrada, CVR Beira Interior, CVR
Déo, CVR Lisboa, IVBAM (Instituto do Vinho, do Bordado e Artesanato da Madeira), CVR
Peninsula de Setubal, IVDP (Instituto do Vinho do Douro e do Porto), CVR Trés-os-Montes,
CVR Tavora e Varosa, CVR Tejo e CVR Vinhos Verdes (Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).

llustracéo 2: Mapa das diferentes regides vinicolas portuguesas em 2014
(Site ViniPortugal, 2015)
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O setor vitivinicola € um dos principais setores de desenvolvimento do pais. Segundo os ultimos
dados disponibilizados pelo IVV, em Margo de 2014, existiam em Portugal 17.652 AE inscritos,
que desenvolviam atividades no setor vinicola, desempenhando um papel de elevada importancia
pelo valor econémico que gera, quer ao nivel das mais-valias geradas pela venda do produto,
quer ao nivel social pelos postos de trabalho gerados, quer ao nivel de conservagdo ambiental
(Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).
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Portugal, apesar da sua reduzida dimensdo, possui uma enorme riqueza cultural e historica e
excelentes carateristicas edafo-climaticas que permitem o desenvolvimento de uma viticultura
rica e diversificada, essencialmente devido a fatores como os contrastes climéticos, a morfologia
dos solos e as variedades de videira. Estes fatores, aliados ao enorme investimento tecnologico
que se tem assistido nos ultimos anos, combinam a tradicdo na arte da producao de vinho com
melhoramentos sustentaveis nos metodos e técnicos utilizados e o aumento na sua eficiéncia,

permitindo a competitividade do setor (Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).

Em Portugal a plantagdo de vinha, com uma area de 224.075 ha, em Julho de 2014, representa a
segunda maior cultura do pais, atras da superficie destinada a plantacdo de Olival (INE, 2014),
com a regido vitivinicola das Beiras a representar a maior superficie de vinha com 52.670 ha,
seguida da regido vitivinicola do Douro e Porto com 43.611 ha e com a Regido Autonoma da
Madeira a ocupar o ultimo lugar com 1.071 ha. Na regido de Lisboa a plantacdo de vinha
representa 22.425 ha (Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).

Em Portugal existem mais de 250 castas autoctones que conferem aos vinhos portugueses
carateristicas Unicas e distintas que permitem a obtencdo de vinhos muito diversificados
adaptados a diferentes publicos. Para além destas castas, um clima e solos de carateristicas
Unicas, permitem que castas internacionais como Syrah, Chardonnay, Cabernet Sauvignon ou
Alicante Bouschet se desenvolvam em Portugal promovendo a producédo de vinhos de exceléncia
e impulsionando a afirmacdo de vinhos com a marca Portugal no mundo. Na superficie total
destinada a plantacdo de vinha podem ser cultivadas 344 castas sendo que dessas, Aragonez,
Touriga Franca, Casteldo, Ferndo Pires, Trincadeira e Touriga Nacional representam, em
conjunto, mais de 25% da area total de plantacdo (Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).

No panorama mundial, Portugal ocupa, como referido anteriormente, o 11° lugar como produtor
mundial de vinhos com uma producdo exata, na campanha de 2013/2014, de 6.231.347 hl, em
que as regides do Douro e do Alentejo sdo as principais produtoras nacionais com 1.516.925 hl e
1.127.910 hl, respetivamente, representando 42,4% da producdo nacional total, seguidas da
Regido de Lisboa que, com 885.742 hl, correspondente a 14% da producdo nacional, ocupa o 3°
lugar. A previsdo para a campanha de 2014/2015 é de um ligeiro decréscimo na ordem dos 1%
impulsionado pela diminuicdo da producdo em regides como Douro e Porto, Minho, Déo,
Madeira, Algarve e Beira Atlantico (Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).
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Para além de toda a producédo nacional, em 2014, Portugal ainda importou 2.212.999 hl de vinho,
essencialmente de Espanha (95,3%), principalmente a granel (1.797.787 hl) para engarrafar
como vinho mistura da U.E. destinado a produtos associados a qualidade inferior e baixo custo
(Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).

De acordo com dados fornecidos pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), o setor do vinho é
0 Unico totalmente autossuficiente e economicamente excedentario, com o consumo nacional
(4.269.000 hl) a ser inferior a producdo mas com as exportacdes dos vinhos portugueses a
representarem 2.852.590 hl.

Os principais paises de destino das exportacfes dos vinhos portugueses sdo Angola (627.126 hl),
seguida da Franca (366.659 hl) e da Alemanha (234.820 hl), existe contudo nos dltimos anos
uma crescente procura por parte dos paises asiaticos, com as exportaces para a China, Macau e

Japdo a crescerem consideravelmente (Instituto da Vinha e do Vinho, 2014).

A crescente liberalizacdo do comércio mundial de vinhos e o enorme desenvolvimento e
crescimento dos novos paises produtores, os tradicionais paises produtores, nos quais se inclui
Portugal, para além da aposta na tecnologia e nos processos, apostaram no desenvolvimento de
estratégias de comunicacdo individuais ou em conjunto com as associa¢des do setor, com intuito,
ndo sé de aumentar o conhecimento que o publico de outros paises tem do vinho portugués, mas
também de aumentar a reputacdo de Portugal e dos seus vinhos. Esta necessidade foi ainda mais
vincada com o surgimento da crise financeira, associada ao aumento do envelhecimento da
populacdo e as alteracOes legislativas, nomeadamente com a reducdo do nivel de alcoolémia
permitido, sdo apontadas como as principais causas da reducdo do consumo per capita de vinho
em Portugal que entre 1993 e 2012 diminuiu de 65 para 42 litros, levando as empresas e
instituicbes do setor a reinventarem-se, apostando de forma competitiva no mercado
internacional (Revista de Vinhos) . Uma aposta que, face aos resultados obtidos, se mostrou
certeira e conseguida, com um crescimento de 1,1% em 2014 face a 2013. Esta tendéncia de
crescimento mantém-se para 0s proximos anos, uma vez que, devido a grande notoriedade e
reputacdo que os vinhos portugueses tém adquirido pelo mundo, se verifica um aumento de
preco nos vinhos exportados, ou seja, um aumento de exportacdo de vinhos de gama mais

elevada em detrimento dos vinhos de gama mais baixa. Este € um fator de evolucdo e

21 Disponivel em: http://www.revistadevinhos.pt/artigos - Consultado em 02 de Maio de 2015
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crescimento, pois, segundo Jorge Monteiro, presidente da ViniPortugal, “N&o nos interessa
exportar mais volume, interessa-nos exportar mais valor e Portugal estd a gerar mais receita,

o p o 22
fazendo crescer o preco médio.” (Diario de Noticias) ““.

4.1. Analise PESTAL ao setor vitivinicola em Portugal

O setor vitivinicola é um dos setores mais complexos, que requer uma cuidada e criteriosa
analise dos diferentes fatores que o influenciam. Uma das formas mais utilizadas na analise
macro ambiental dos diferentes setores ¢ com recurso a andlise PEST, que ¢ uma “ferramenta
que permite identificar quatro dimensdes de andlise de ambiental de natureza qualitativa e
dificilmente quantificaveis” (Ribeiro, 2012, p.61) ao nivel politico/legal, econémico, social,
tecnoldgico e, no caso do setor vitivinicola, devido a sua especificidade, é também de grande
relevancia a analise da dimensdo ambiental (PEST-AL) (Ribeiro, 2012).

Nivel Politico/Legal

O setor vitivinicola é um dos setores mais legislados, ndo s6 através da legislacdo nacional
produzida mas também através da legislacdo europeia, nomeadamente a definida pela OCM
Vitivinicola que é um instrumento legislativo (Regulamento) emanado do Conselho dos
Ministros da Agricultura da Unido Europeia, que estabelece as regras a utilizar no sector
vitivinicola dos 27 Estados-Membros 2.

No setor vitivinicola a enorme carga legislativa existente tem um papel ambiguo: se por um lado
é fundamental para garantir a qualidade, genuinidade e especificidade dos diferentes vinhos e das
diferentes regides, por outro lado pode tornar-se um entrave a criatividade e desenvolvimento de

novos e diferenciados produtos, na medida em que a legislacédo é bastante apertada.

A forte legislacdo aplicada ao setor comeca desde a fase inicial de plantacdo da vinha e escolha
das castas, até a expedicdo. A regulamentacdo aplicada ao setor processa-se da seguinte forma
(Figueiredo, 2003):

22 Disponivel em: http://www.dnoticias.pt/actualidade - Consultado em 20 de Junho de 2015

23 Disponivel em: http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/81 - Consultado em 11 de Julho de 2015
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e Plantacdo da Vinha
o Quota de area de vinha disponivel
o Localizagdo da vinha
o Castas utilizadas
o Tipo de vinha
e Producéo de Uva
o Realizacdo de processos e técnicas associadas a plantagdo
o ldentificagdo de vinha para DO ou IG
o Tipo de rega
o Rendimento por éarea
e Processo de Vinificacdo
o Meétodos e técnicas de vinificacao
o Condig0es de vinificacao
o Produtos enoldgicos utilizados e limites maximos permitidos
o Requisitos de qualidade
o Analises fisico-quimicas
e Engarrafamento e Armazenamento
o Entidades competentes
o Condices exigiveis
o Quantidade permitida
o Rotulagem
o Condi¢bes da matéria subsidiaria
e Expedicédo

o Documentacdo exigida
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o Quantidade permitida

o Condiges de transporte
Nivel Economico

A nivel econémico o setor vitivinicola é um setor de bastante complexidade, nomeadamente ao
nivel da classificacdo de atividade econdmica, pois a producdo de uvas pertence ao setor
primario e a producdo de vinho a Indlstria Transformadora, ou seja, ao setor secundério, e
existem ainda alguns agentes economicos que, para além de estarem inscritos como produtores e
engarrafadores, ainda estdo inscritos como distribuidores e exportadores. Representado cada uma
destas atividades um CAE diferente (Pinho, 2014).

Este setor desempenha um papel de grande importancia no desenvolvimento da economia
portuguesa, contribuido com 0,43% para o PIB. Gerando um grau de autoaprovisionamento de
134,3%, o setor do vinho é um dos que mais contribui para a balanca comercial positiva. Para
este facto muito contribui a exportacdo dos vinhos portugueses que, em 2014, contribuiram com
728,763 milhdes de euros, 0 que representa cerca de 1,5% das exportagdes totais do pais (Pinho,
2014).

O valor do pre¢co médio do vinho tem vindo a aumentar, com o vinho portugués a ser
considerado, em 2014, 0 4° mais caro do mundo com um valor médio de 2,55 euros por litro, no
total dos vinhos exportados e com o0s vinhos engarrafados a terem um preco médio de 3, 01 euro

por litro 2,
Nivel Social

O setor vitivinicola desempenha um forte papel social que ao nivel da producéo, quer ao nivel do
consumo. Ao nivel da producdo devido a enorme area que a vinha representa em Portugal e aos
postos de trabalhos que proporciona o setor, ao nivel do consumo porque, atualmente, 0 consumo

de vinho se tornou um hébito de socializagéo cada vez mais enraizado em Portugal.

O héabito de consumo de um copo de vinho a refei¢do ou ao final de um dia de trabalho, com os

amigos e/ou colegas, tem-se instituido cada vez mais em Portugal mas apesar desta “nova moda”

24 Disponivel em: http://www.dinheirovivo.pt/Economia/interior.aspx?content id=4704110 - Consultado em 29 de
Agosto de 2015
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que se comeca a Verificar o consumo per capita de vinho em Portugal tem vindo a baixar,
situando-se atualmente nos 40,9 litros por habitante. Este facto deve-se ao facto de a populagdo
estar cada vez mais envelhecida e com saude mais débil e de junto da faixa etaria mais jovem,

entre os 16 e 0s 25 anos, a cerveja ainda ser a bebida de eleicdo, muito devido ao seu baixo

preco.

A superficie total de vinha ocupa uma area de 224.075 ha, sendo esta, como ja foi referido, a
segunda maior cultura em Portugal. “A cultura da vinha compreende uma parte significativa do
pessoal ao servico na agricultura, e, por outro lado, é dos fatores mais importantes na
estruturacdo da vida rural no territorio nacional, gerando atividade e servindo de elo de ligacdo
da populagao a terra.” (Figueiredo, 2003).

O tecido empresarial do setor é atualmente constituido por 823 empresas que sdo responsaveis

por 8000 postos de trabalho, sendo que destas empresas 75% agregam menos de 10 pessoas 2°.

Face a crescente desertificacdo a que o interior do pais tem sido sujeito, a cultura da vinha
representa para estas regifes uma enorme componente econdémica, social e cultural (Figueiredo,
2003).

Nivel Tecnolégico

Para o grande desenvolvimento e potencial do setor vitivinicola muito tem contribuido a aposta
na modernizacgdo, impulsionada pela aposta na tecnologia. Para este investimento tecnoldgico
tem sido essencial as ajudas comunitarias instituidas ao setor, nomeadamente através do
Programa de Apoio Nacional ao Sector Vitivinicola de Portugal (PAN) ao nivel da
reestruturacdo das vinhas, apoio aos seguros de colheita e destilagdo de subprodutos ou do
Regime de Apoio a Reestruturacdo e Reconversdao da Vinha (VITIS), que atua ao nivel da
reconversdo de vinhas. Estes apoios visam para além de reconverter as vinhas, promovendo a
plantacdo de castas mais adaptadas que permitam uma maior eficiéncia e aproveitamento da
vinha, introduzir técnicas e procedimentos, nomeadamente em termos de plantio e rega que

permitem um mais eficiente aproveitamento dos recursos.

25 Disponivel em: http://observador.pt/2015/05/04/portugal-exporta-cada-vez-mais-vinho-sobretudo-vinho-do-

porto/- Consultado em 02 de Setembro de 2015
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Existem ainda programas como o PRODER que atuam ao nivel do tecido empresarial,
comparticipando a aposta em instalacdes modernizadas capacitadas da mais eficiente tecnologia
ao nivel da producdo, armazenamento e logistica. Estes apoios sdo aplicaveis, por exemplo,
linhas de engarrafamento automatizadas que permitem o funcionamento da atividade de forma
mais rapida, eficiente e adaptada; plataformas de transporte de mercadorias, permitindo uma
armazenagem e gestio de stocks mais facilitada e segura. E ainda possivel, através destes apoios,

apostar na modernizagdo do processo de apanha de uva, recorrendo a maquinas de vindimar.

Existem ainda financiamentos, neste setor, que visam a aposta na internacionalizacéo,
divulgacdo e formagdo em A&reas estratégicas que permitam o desenvolvimento de novos

produtos e a conquista de novos mercados.
Nivel Ambiental

No setor vitivinicola, devido a sua particularidade, os aspetos ambientais sdo fatores a ter em
conta na caraterizacdo do setor. Apesar de ndo ter o impacto de outras atividades de producao
alimentares na contribui¢do do aumento da “pegada ecologica” do planeta, a verdade em que

existem algumas fases do processo em que o impacto é maior.

Hoje em dia assiste-se a uma crescente preocupa¢do com o meio ambiente que se traduz numa
adoc¢do de préaticas determinadas e regulamentadas. Na vinha sdo cada vez mais os produtores
que apostam num regime de produgdo integrada que “¢ um sistema agricola de producdo de
produtos alimentares de alta qualidade, através de uma gestdo racional dos recursos naturais,
privilegiando uma utilizagdo dos mecanismos de regulacdo natural em substituicdo de utilizacdo
de fatores de produgao, contribuindo, deste modo, para uma agricultura mais sustentavel.” (PDR

2020).

A escolha dos produtos enolégicos adicionados ao longo de todo o processo, assim como dos
produtos de higiene utilizados na limpeza dos equipamentos e instalacbes, € cada vez mais

criteriosa e fortemente legislada de forma a diminuir contaminacg6es das aguas residuais.

Outra, e talvez a principal, preocupacdo ambiental deste setor tem a ver com a quantidade de
desperdicio produzido, tomando como exemplo uma garrafa de vinho, o vidro contribui com

85% para a pegada ecologica, seguido do cartdo (9%), cortica (4%), papel (1%) e capsulas
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(1%)®. Existem ainda os subprodutos resultantes deste tipo de indUstria que sdo encaminhados

para outras industrias e subaproveitados mas também este procedimento € fortemente legislado.

5. Comunicacdo: um trunfo no setor do vinho em Portugal

Comunicar de forma eficiente é um trunfo essencial para qualquer setor e o setor vitivinicola ndo
é excegdo. Conforme refere Goldhaber (1999) em Baseggio (2012) a comunicagdo € um
processo dindmico pelo qual as pessoas e as organizagdes se relacionam com o meio ambiente. O

que diferencia este de outros setores € a forma de comunicar.

O setor do vinho é um setor com especificidades muito vincadas, que se verificam também no
que se refere a comunicagdo. “O mundo da comunicag@o dos vinhos tem a particularidade de ser
bastante convencional e conservador. O vinho e a sua promocao sao feitos em cima de estorias,
de tradigdo, de continuidade. Por isso, a convengdo tem uma for¢ga muito grande sobre o
mercado” (Pedro Pina Brito, 2014). Em Portugal o setor tem vindo a compreender esta sua
especificidade e desenvolvido aces de comunicagdo apoiadas naquilo que o diferencia, ou seja,
tem apostado em acBes que promovem a sua Vvalorizagdo, preocupando-se em comunicar
conteddo, historia, diferenciaco e inovagdo. E esta a sua vantagem competitiva, que deve ser

ressalvada e fincada em todas as agbes de comunicagao.

Em Portugal existe um organismo, a ViniPortugal, que tem como missdo “promover a imagem
de PORTUGAL, enquanto produtor de vinhos por exceléncia, valorizando a marca “Wines of
Portugal” e contribuindo para um crescimento sustentado do volume e do preco médio dos
vinhos portugueses, assim como da sua diversidade.”?’. Este organismo, que comunica em nome
dos vinhos de Portugal e ndo em nome dos AE a titulo individual, é o responséavel méximo pela
promoc¢do genérica dos vinhos portugueses essencialmente a nivel internacional desenvolvendo

acdes como:

e Participacdo conjunta em feiras internacionais;

26 Disponivel em: http://www.revistadevinhos.pt/artigos - Consultado em 02 de Setembro de 2015

27 Disponivel em: http://www.viniportugal.pt/AViniPortugal/Missao - Consultado em 02 de Setembro de 2015
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e Organizacdo de acdes de charme que visam a angariacdo de comitivas para visita aos AE

em Portugal,

e Organizacdo de eventos que visam dotar os AE de informacdo e técnicas de abordagem

aos diferentes mercados.

Em Portugal tem uma campanha a decorrer atualmente, “A COPO”, que visa a mudanca de
atitudes e comportamentos como intuito de promover a maxima que “Beber vinho a copo deve
ser entendido como uma forma elegante, sofisticada, mas descontraida, de socializar.”®®. Outra
das acOes desenvolvidas pela ViniPortugal é a coorganizacdo do Concurso Vinhos de Portugal,

que visa distinguir os melhores vinhos de 1G e DO produzidos em Portugal.

Outro dos organismos envolvido na comunicacdo dos vinhos de Portugal sdo as entidades
certificadoras de cada regido vitivinicola, que também desenvolvem ac¢des de promocdo dos
vinhos IG e DO produzidos nas regides a que estdo alocados. Apesar do budget disponivel para
estas acOes ser reduzido, estes organismos desenvolvem algumas acdes semelhantes as
desenvolvidas pela ViniPortugal nhomeadamente no que se refere a participacdo conjunta em
feiras internacionais ou a organizacgdo da visita de agentes internacionais a sua regido e, algumas

delas organizam também concursos que visam distinguir os melhores vinhos das suas regides.

A comunicac¢do desenvolvida por estes organismos é sempre, como referido, genéricas centradas
nos vinhos produzidos no pais ou em determinada regido vitivinicola. A comunicacao individual,
centrada em determinada marca ou marcas de vinho é realiza pelo préprio produtor ou

distribuidor.

Em Portugal existe atualmente uma enorme consciencializacdo da importancia da comunicacao
para o desenvolvimento e criacdo de valor acrescentado das organizagOes, por isso Se assiste a
uma constante atualizacdo das organizacfes a este nivel, tentando até antecipar um pouco as

tendéncias de forma a sobressair pela diferenca.

A comunicacdo digital é uma realidade bastante vincada na sociedade atual e no setor

vitivinicola as ferramentas digitais, como os blogs, facebook, twitter, youtube, instagram,

28 Disponivel em: http://www.viniportugal.pt/Promocao/PromocaoNacional - Consultado em 02 de Setembro de
2015
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aplicacdes para telemdveis, entre outros, tém sido utilizadas como veiculos de partilha de

imagem, informacéo, opinido e critica, de forma a atingir o publico de forma réapida.

Nuno Peixoto (Revista de Vinhos, 2014) considera que parte da estratégia do setor vinicola
passard em breve pelas redes sociais, por permitirem acBes de larga escala a baixo custo.
Segundo afirma este diretor criativo, “Portugal tem hoje alguns dos melhores vinhos, mas tem de
saber comunica-los”, é essencial evidenciar-se dos demais. Muitas sdo ja as organizacGes que
apostam nas redes sociais como forma de comunicacgédo, o problema é que nem sempre o fazem
da forma mais adequada, na medida em que muitas vezes ndo d&o respostas atempadamente, ndo
atualizam a informacéo, ndo potenciam a interacdo e nem sequer utilizam os dados estatisticos

resultantes, como forma de melhorar.

Aplicacdes para telemoveis sdo outra das apostas cada vez mais crescentes e uma realidade
incontorndvel atualmente. O telemdvel tornou-se o principal aliado e a principal fonte de
informagdo de toda a sociedade, tendo consciéncia desta realidade o setor tem vindo a lancar
algumas aplicagOes que visam facilitar o conhecimento, o acesso, a informagdo e a compra dos

vinhos. Alguns dos principais exemplos destas aplicagdes sao®® *;

=  Douro Wine Tourism

Aplicagéo gratuita para iOS, que tem como objetivo a descoberta da regido do Douro nos seus
aspetos geograficos, de paladar e de enoturismo. Dispde de informacéo sobre as castas do vinho
do Porto, do Douro, dicas para prova, mitos, uma lista de produtores com indicacédo dos servicos

disponibilizados por cada um, histéria da regido e dicas para a descobrir.
= Portuguese Wine Cellar

Disponivel na versdo gratuita e na versdo paga, para iOS e Android. Esta aplicagdo contém um
conjunto de informacéo que varia entre as castas, apreciacdo dos anos de vindima, lista de vinhos
e de produtores, guia de enoturismo e um guia de compra de vinho portugués no mundo. Na

versdao paga podem ainda criar a vossa adega virtual. A versdo gratuita tem as seguintes

29 Disponivel em: http://tantonalingua.com/7-aplicacoes-moveis-para-enoentusiastas - consultado em 25 de Outubro
de 2015
30 Disponivel em http://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/noticias/5-apps-para-iphone-e-android-para-amantes-de-

vinho - consultado em 25 de Outubro de 2015
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limitacGes: a base de vinhos é limitada a 50 vinhos, a listagem de vinhos ndo é atualizada, ndo
existem noticias nem atualizacdo de conteudos e ndo é possivel guardar os vinhos na sec¢do
“Minha Adega”.

= Vivino Wine Scanner

Esta aplicacéo, disponivel para iOS e Android, tem versdo gratuita e versdo premium paga. Esta
aplicacdo permite o reconhecimento imediato do roétulo, com indicagdo de ano, preco médio,
pontuacdo de outros utilizadores e descri¢o das castas e regido do rétulo identificado. E simples
de utilizar basta tirar uma fotografia do rotulo, que sera reconhecido logo em seguida através da

ligacdo & internet.
= Delectable

Aplicacdo gratuita para iOS e Android, considerado por alguns o Instagram do vinho. Também
funciona por identificacdo de rétulo e possui uma base de dados organizada por regides, permite
seguir sommeliers, endlogos e criticos. Disponibiliza sugestdes de vinhos para o dia-a-dia e para
guem esta nos EUA a possibilidade de compra online e entrega em casa. A base de dados inclui
ainda cervejas e bebidas espirituosas e as criticas podem ser partilhadas em diferentes redes

sociais, como o Facebook ou o Twitter.
= Hello Vino

Disponivel gratuitamente para iOS e Android, foi pensada para consumidores pouco
conhecedores. Esta aplicacdo ajuda a escolher o vinho certo de acordo com a ocasido, a refeicao,
a preferéncia, o preco e até regido onde foi produzido. Depois de informar sobre as suas
necessidades, o usuario recebe as informacdes sobre o sabor, comidas com as quais se harmoniza
e a avaliacdo do rétulo indicado. Dispoe ainda de um guia de castas com as caracteristicas

principais de aromas e sabores, organizado alfabeticamente.
= Selecting a Wine - For Dummies

Aplicagdo gratuita mas apenas disponivel para iPhone. E indicado para todos os consumidores
dos menos conhecedores aos mais experientes. Dispoe de informacdes como: sugestdes de

temperaturas a que deve ser servido e de qual a refei¢cdo que harmoniiza melhor. Fornece ainda
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um audio para ensinar a pronunciar o nome dos vinhos. Da acesso as principais novidades do

mercado, permite ainda criar sua lista de favoritos com a fotografia do rotulo e as opinides.
= When Wine Taste Best

Graétis para aplicacdo iOS, esta aplicacdo indica qual o melhor dia e hora para beber o vinho. O
pressuposto € o calendario biodindmico e a influéncia que a movimentacéo da lua exerce sobre
0S organismos vivos. Ao considerarmos o vinho como tal, apesar de estar dentro da garrafa, o
que esta aplicacdo da é a indicacdo se € um bom dia para abrir uma garrafa de vinho e, se for o
caso, qual a hora mais indicada. Existem quatro categorias de tempo: fruit days, flower days, leaf
days e root days. Os dois primeiros tipos sdo bons, os outros dois devem ser evitados se
queremos apreciar todo o potencial da nossa garrafa.

» VintageChart+

Esta aplicacdo disponivel gratuitamente para iPhone e Android e lancada pela revista Wine
Spectator, retne informacfes sobre vinhos das principais regides produtoras do mundo.
Disponibiliza informacg6es essenciais sobre os rotulos e fornece mapas que permitem localizar os
melhores produtores, indica ainda quando é a altura ideal para abrir as garrafas que o consumidor

tem em casa.
=  WSET Wine Game

Né&o s6 de aplicacdes informativas se fala, a Wine and Spirits Education Trust, disponibiliza uma
aplicacdo gratuita para iOS onde ¢ possivel testar os conhecimentos “vinogeograficos”, através
de um jogo. O desafio é simples: 60 segundos, 10 garrafas de vinho para colocarem no pais,

regido ou sub-regido de onde provém.

Para além das aplicacdes também o0s blogs sdo, nesta era global e digital, excelentes veiculos de
comunicacgdo, funcionando como principais influenciadores de opinido no setor. E portante
essencial para os profissionais de RP das organizacGes do setor atuar sobre este publico
especifico, potenciando a degustacéo dos seus vinhos e mantendo relagcdes beneficas, de forma a

suscitar interesse em comunicar a organizagao.
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O papel atribuido a este veiculo de comunicaco é tal que Anibal Coutinho®!, nos Prémios W que
anualmente atribui as diversas areas do setor, também distingue o Blog do Ano. Sao inUmeros 0s
bloggers sobre o setor do vinho existentes no mundo. Em Portugal a sua representacdo também é
bastante expressiva, tendo sido distinguidos por este especialista, em 2014, os seguintes blogs

nacionais:
» adegadosleigos.blogspot.com
» airdiogonumcopo.com
» bebespontocomes.pt
» comerbeberlazer.blogspot.pt
» copod3.blogspot.com
» enofilomilitante.blogspot.com
» graoduguesambrasense.wordpress.com
» joaoamesa.blogspot.com
» mesamarcada.blogs.sapo.pt
» osvinhos.blogspot.com

A imprensa escrita ainda representa neste setor um papel muito importante. A nivel internacional
nomes como Quarterly Review of Wines, Wine Spectator, Decanter, Wine Enthusiast Magazine,
Wine & Spirits ou Wines & Vines sdo verdadeiras biblias para o setor ndo s6 porque nelas sao
publicadas toda a informacéo relevante sobre o setor mas também porque sdo estas publicacdes as
responsaveis pelos principais concursos internacionais. Um prémio ou uma noticia nestas revistas
potencia fortemente a imagem internacional do pais, da regido vitivinicola e da prépria marca.

Em Portugal nomes como a Revista de Vinhos ou Revista Wine — Esséncia do Vinho sdo

31 Anibal Coutinho especializou em Viticultura e Enologia no Instituto Superior de Agronomia. Colabora com o
semanario SOL, com o Diario de Noticias, o Jornal de Noticias, com a radio TSF e a revista de gastronomia
Intermagazine, entre outras participacdes, no setor do vinho. Em 2005, publicou o seu primeiro guia de vinhos
portugueses e desde entdo tem escrito publicagbes anuais. E jiri de varios concursos nacionais e internacionais de

vinho e reconhecido como um dos maiores especialistas portugueses da area.
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incontornaveis para o setor.

O trabalho desenvolvido ao nivel da comunicacdo tem atingindo uma qualidade tal que,
inclusive, em 2011 a campanha de comunicacao “Campanha de Harmonias ¢ Sabores com Vinho
do Porto” realizada pelo Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto (IVDP) em Espanha foi
premiada pelo “Top Comunicacion”, um canal que elege as maiores e mais bem-sucedidas
campanhas de comunicacio espanholas %. “A comunicagio é agdo: acdo é comunicagio [...]”
(Baseggio, 2012, p.18) e esta distincdo vem provar que o setor vitivinicola estd a atuar e a

triunfar.

Apesar destes avancos, em Portugal muito ha ainda a fazer no setor dos vinhos, no que &
comunicag¢do diz respeito “em Portugal, por um lado as empresas ndo arriscam e por outro nao
procuram sequer saber até onde podem ir.” (Diana Carvalho)®*. Em Portugal ainda se segue
muito o que se passa la fora ndo existindo muitas iniciativas pioneiras. E esta a maxima que
alguns produtores individualmente, e algumas organiza¢bes do setor, como 0 caso mais ou
menos recente da CVR Lisboa, tém seguido para, através da comunicacao se afirmarem num

setor tdo competitivo como o vitivinicola.

32 Disponivel em: http://www.ivdp.pt/noticia.asp?cod=493 — Consultado em 22 de Setembro de 2015

33 Disponivel em: http://communicationadvisory.blogspot.pt/2013/11/comunicacao-de-vinho-vs-comunicar-
vinho.html - Consultado em 25 de Outubro de 20015
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Capitulo IV — Caraterizacido da CVR Lisboa

“E a comunicacdo que ocorre dentro da organizacdo e a
comunicagdo entre ela e o meio ambiente que a definem e
determinam as condicOes da sua existéncia e a direcdo do seu

movimento.” (Thayer, 1976, p.120)

1. Enquadramento historico da Regiéo

A Regido Vitivinicola de Lisboa € uma das mais representativas e de maior destaque no
panorama Vvitivinicola nacional, englobando parte da faixa litoral de Portugal entre Lisboa e
Pombal. Numa &rea de vinha de, cerca de, 23 mil hectares, representando 10,3% da area total de
vinha de Portugal continental, estendidos ao longo de todo o distrito de Lisboa (com excec¢éo do
concelho da Azambuja) e de alguns concelhos do distrito de Leiria como Alcobaca, Batalha,
Leiria, Marinha Grande, Nazaré, Pombal (com excecdo de quatro freguesias), Porto de Mds e
Caldas da Rainha. Estima-se que tenham sido produzidos, na campanha de 2014/2015, 893.637hl
de vinho, sendo esta a terceira maior regido produtora do pais (Instituto da Vinha e do Vinho,
2014).
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llustracdo 3: Mapeamento da Regido Vitivinicola de Lisboa
(Site CVR Lisboa, 2015)
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Conhecida inicialmente por regido do Oeste, mais tarde designada Regido Vitivinicola da
Estremadura e atualmente registada como Regido Vitivinicola de Lisboa, esta é uma regido que
conta com uma longa histdria e tradicdo. As origens histéricas desta regido sao datadas do século
X1l época em que surgiram algumas ordens religiosas, nomeadamente a Ordem de Cister, em
Alcobaca, onde os seguidores de S. Bernardo se dedicaram a viticultura, com objetivo de

produzir vinho de missa utilizado no servico da Eucaristia **.

Reconhecida desde 1994 como regido vitivinicola do Oeste, em Maio de 2001 foi criada a
Comissdo Vitivinicola da Estremadura que abrangia todos os concelhos da faixa atlantica a norte
do estuédrio do Tejo, confinando a norte com a Beira e a leste com o Ribatejo e abarcava
inicialmente na zona mais a sul as regides junto a Serra de Montejunto, as DO’s de Alenquer,

Arruda, Lourinhd, Obidos e Torres Vedras. A norte a CVR Estremadura tinha a seu cargo toda a

34 Disponivel em: http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/79 - Consultado em 08 de Agosto de 2015
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regido da alta Estremadura junto a Serra D’Aire at¢ Pombal onde se inclui a DO Encostas

d’Aire®.

A heranca adquirida pela CVR Estremadura relativamente aos vinhos produzidos no Oeste,
apesar do seu longo percurso historico, foi bastante pesada devido a conotagdo negativa
impulsionada pela produgédo em quantidade de vinhos sem qualidade, vendidos a granel e sem
certificacdo, causando um grande défice qualitativo. Esta ideia pré-concebida tem vindo a ser
revertida nos ultimos anos, devido a grande aposta na requalificacdo de vinhas, na plantacéo de

castas de grande qualidade e na alteracdo e modernizagdo de procedimentos enoldgicos.

Com a juncdo das DO de Bucelas, Carcavelos e Colares as seis ja constituintes da CVR
Estremadura néo existia nada em comum entre estas regides com Montejunto, muito menos com
a Alta Estremadura. Aliando esta nova realidade de uma CVR constituida por nove DO tdo
distintas, a falta de qualidade associada aos vinhos produzidos e como, de acordo com o
presidente da direcdo da CVR Lisboa Vasco D’ Avillez, “quando se dizia estremadura no era o
Oeste que se pensava, era uma coisa diferente e maior e 0 Oeste estava gasto e cansado e a
precisar de um refresh, porque ja estava ligado a vinhos com menos qualidade”, em 2006 a CVR
Estremadura encomendou um estudo de mercado qualitativo através de uma empresa privada

para analisar a forga da marca Estremadura em comparagdo com a potencial marca Lisboa.

Apdbs a analise do estudo concluiu-se que a alteracdo era muito positiva, constituindo-se, em
Dezembro de 2007, a CVR Lisboa regida por um novo funcionamento organico com base numa
Direccdo e um Conselho Geral e reconhecida como entidade certificadora em Agosto de 2008.
Outra das razBes apontadas para esta reestruturacdo foi a confusdo muitas vezes associada a
designacdo Estremadura, pois sendo esta uma regido espanhola bem mais conhecida que a nossa,
a nivel internacional quando se falava em vinhos da Estremadura estes eram imediatamente
associados a Espanha, o que para além de ser falso também dificultava a comunicacdo e

promocdo destes vinhos internacionalmente (Brandir, 2006).

35 Ibidem
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2. A CVR Lisboa

A CVR Lisboa é uma associacéo regional interprofissional que visa controlar a origem, garantir
a genuinidade e qualidade e promover os produtos vitivinicolas com direito a DO das regides de
Alenquer, Arruda, Bucelas, Carcavelos, Colares, Encosta d’Aire, Lourinhd, Obidos e Torres

Vedras e a IG de Vinho Regional Lishoa *°.

Em termos organizacionais a CVR Lisboa tem um conselho geral constituido por 20 conselheiros
(10 pela producéo e 10 pelo comércio) que elegem, por triénios, uma direcao representada pelo
presidente e dois vogais (1 pela producdo e 1 pelo comércio). O presidente € o elemento da
direcdo presente diariamente a quem todos os nove colaboradores, repartidos pelos quatro
departamentos existentes (departamento de controlo e certificagdo, departamento de rotulagem,
departamento da promocédo e marketing e o departamento financeiro), reportam diretamente. A
organizacdo estd sediada em Torres Vedras mas, devido a especificidade e abrangéncia desta

CVR, existe uma delegacdo em Leiria®".

A CVR Lisboa tem agregados 180 agentes econdmicos, dos quais 128 estdo atualmente ativos e
desses, em 2014, a organizacdo relacionou-se com 95 (mais 3 que em 2013). Os pedidos de
certificagdo desses econdmicos correspondem a emissdo de 26.144.590 milhdes de selos de
certificacdo, dos quais, cerca de 70%, dos pedidos sdo da responsabilidade de apenas 12 Agentes
Econdmicos (Brandir, 2006). De acordo com informacéo fornecida pela CVR Lisboa para 2015
estima-se que a emisséo de selos de certificacdo ascenda aos 30 milhdes de selos, representando

um aumento, 1,1%.

A producdo de vinho associada a Regido Vitivinicola de Lisboa foi, na campanha de 2013/2014,
de 893.637 hl, dos quais 503.749 hl correspondem a vinho IGP e 46.911 hl correspondem a
vinho DOP, sendo o restante vinho sem denominacdo de origem. Estes valores demonstram
claramente o aumento de vinho certificado na regido, resultado de todo o esforco de
comunicagdo, promocao e consciencializacdo que tem sido levado a cabo junto dos agentes
econdmicos. Para a campanha de 2014/2015 as previsdes apontam para um crescimento de 1%

no volume total de producdo.

36 Disponivel em: http://www.vinhosdelisboa.com — Consultado em 22 de Setembro de 2015

37 Organograma da CVR Lisboa no Anexo Il

69


http://www.vinhosdelisboa.com/

O papel estratégico das Rela¢des Publicas nas organizacGes: O caso da Comisséo vitivinicola
da Regido de Lisboa (CVR Lisboa)

2.1.

Missao

A missdo da organizacdo é a certificacdo, promocao, defesa e controlo dos produtos vitivinicolas

com direito a DO das nove DO’s integrantes e a IG Lisboa.

2.2.

Competéncias, atribuicdes e objetivos

As principais competéncias atribuidas a CVR Lisboa s&o:

a)

b)

Efetuar o controlo e a certificacdo dos produtos com direito a DO ou IG, emitindo ou

autenticando a respetiva documentacao;
Proceder a divulgacao e promocao dos produtos certificados;

Efetuar a classificacdo das parcelas de vinha propostas pelos viticultores como aptas a

producdo dos produtos com direito a DO ou IG;

d) Assegurar um controlo eficaz das existéncias de produtos vitivinicolas de cada um dos

f)

9)

operadores da sua area de atuacdo, nomeadamente em sistemas de contas correntes,
devendo, para o efeito, rececionar e utilizar as declaracdes de existéncias, de colheita e de

producdo, os documentos de acompanhamento e 0s registos vitivinicolas;

Colaborar com o0s organismos oficiais competentes no ambito do sector vitivinicola,

exercendo as competéncias proprias e as que lhe venham a ser delegadas;

Relativamente aos agentes associados ou inscritos na CVR Lisboa, exercer o controlo da
producdo, circulacdo e comércio das uvas e dos produtos do setor vitivinicola que se
encontrem ou se destinem a area geografica da sua atuacdo, podendo, para o efeito,
realizar vistorias e colher amostras nas instalagdes de vinificacdo, preparacédo, destilacao,
armazenagem, engarrafamento, distribui¢do ou venda por grosso ou a retalho e solicitar-
Ihes toda a documentacdo e informacdes necessarias para verificar o cumprimento das

regras especificas do setor vitivinicola;

Demandar judicialmente ou participar dos autores das infracdes a disciplina das DO e IG
e demais infracBes econdmicas ou tributérias, podendo proceder a selagem dos produtos
ou a apreensao de documentos e outros objetos que constituam resultado ou instrumento

de prética de infracdes detetadas.
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As atribuicbes da CVR Lisboa sdo:

e Contribuir para uma melhor coordenacdo da colocacdo dos produtos no mercado,

designadamente atraves de pesquisas e estudos de mercado;
e Promover o melhor aproveitamento do potencial de producdo;

e Fomentar a pesquisa e divulgar os métodos e instrumentos para melhorar a qualidade dos
produtos em todos os estadios da producdo, vinificacdo e comercializacdo, que sejam

compativeis com a salvaguarda e a melhoria do meio ambiente;

e Aplicar as sangdes de natureza disciplinar previstas nos seus Estatutos, ou em

Regulamento Disciplinar, as quais poderdo ser as seguintes:
e Adverténcia escrita;
e Multa pecuniéria;
e Suspensdo da inscri¢cdo na CVR Lisboa como operador econdmico até doze meses;
e Cancelamento da inscri¢cdo na CVR Lisboa como operador econémico;

A aplicacdo das sancgdes referidas nas alineas nos trés primeiros itens do topico anterior compete
a Direccdo, com a admissibilidade de recurso para o Conselho Geral, ao qual compete deliberar

quanto ao cancelamento da inscricdo na CVR Lishoa como operador econdmico®.

De acordo com informacdo fornecida pelo Dr. Vasco Avillez, o principal objetivo da
organizacdo é a certificacdo, na medida em que a CVR Lishoa é a Unica com autoridade e
poderes delegados pelo estado para a executar, a promocdo dos vinhos da regido é o segundo
objetivo, sendo que este, para além da CVR Lisboa, pode, e deve, ser realizado pelos agentes
econdmicos individualmente e pela ViniPortugal, que é o organismo em Portugal esta incumbido

de realizar a promocao genérica dos vinhos de todas as regides.

38 Disponivel em: http://www.vinhosdelisboa.com/Artigo - Consultado em 22 de Setembro de 2015
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2.3. Alinternacionalizacdo na CVR Lisboa: realidade ou utopia?

A internacionalizacdo tem sido, e continua a ser, 0 maior fator de desenvolvimento da economia
em Portugal. A promocéo é, de acordo com informacédo fornecida pela direcdo da CVR Lisboa,
somente o segundo objetivo da organizagédo, sendo o mercado interno o principal foco devido aos

escassos recursos econémicos que a organizacgao dispde.

Apesar desta realidade, com recurso a apoios comunitarios, nomeadamente OCM - Apoio a
Promocao de Vinhos em Mercados de Paises Terceiros, a CVR Lisboa tem conseguido investir
na promoc¢ao quer no mercado interno, quer no mercado externo, com “as exportagdes dos
Vinhos de Lisboa a acompanham esta tendéncia de crescimento dos vinhos portugueses”, afirma
Vasco d’Avillez. Em 2014 a organizagdo investiu 1 milhdo de euros em agfes de promogéo e

divulgacdo dos Vinhos da Regido de Lisboa.

Em 2014, 65 % do volume total de producdo da regido destinou-se a exportacao, garantindo um

valor de faturacdo na ordem dos 100 milh&es de euros.

Os vinhos da Regido de Lisboa estdo, atualmente presentes em 46 paises, sendo que destes 0s
principais destinos dos vinhos certificados pela CVR Lisboa sdo Angola, Brasil, EUA, Paises
Nordicos, China, Benelux, Russia, Inglaterra, Canada e Franca. A Noruega tem sido um dos
destinos onde os vinhos de Lisboa mais tem crescido, com esta regido a representar 71% do total
de vinhos portugueses exportados para aquele pais. Outra das grandes apostas dos vinhos da
regido de Lisboa tem sido, devido ao imenso potencial do “mercado da saudade”, a Franga, e
para aumentar o potencial dos seus vinhos neste pais a CVR Lisboa promoveu uma agdo, em
Julho de 2013, em que os vinhos da regido foram servidos para as comemoragdes da tomada da

Bastilha®°.

Para este aumento dos vinhos de Lisboa além-fronteiras e para a reputacdo que estes vinhos tém
vindo a adquirir em todo o mundo, muito tem contribuido as distin¢cdes que estes vinhos tém
recebido. Sdo cada vez mais e melhores as medalhas e mencdes honrosas que os vinhos da
Regido de Lisboa tém recebido nos principais concursos da especialidade. Na ultima edicdo do

Concurso Mundial de Bruxelas, um dos maiores e mais prestigiados concursos mundiais do

39 Disponivel em: http://www.espalhafactos.com/2013/07/12/ - Consultado em 29 de Setembro de 2015
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setor, foram atribuidas 41 medalhas a vinhos certificados pela CVR Lisboa*’. Segundo afirma
Vasco d’Avillez “Num concurso tdo importante como este, estas distingdes enaltecem muito a
Regido de Lisboa, j& que refletem o reconhecimento da qualidade dos nossos vinhos e alavancam
ainda mais as nossas exporta¢cdes”. Num outro concurso, o maior concurso realizado em
continente Asiatico, dos 35 vinhos portugueses premiados, em Setembro ultimo, no China Wines

& Spirits Awards, a regido de Lisboa foi a mais premiada, com a atribui¢do de 14 medalhas.

40 Disponivel em: http://observador.pt/2015/05/15/ - Consultado em 29 de Setembro de 2015
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2.4.  Analise SWOT a organizacao
Tabela 3: Analise SWOT a CVR Lisboa

- Elevado numero de agentes | - Historia da regido associada a vinhos

economicos de pouca qualidade;

- Englobar agentes economicos com | - Dimensdo reduzida de alguns agentes

muita tradigéo e experiéncia; econémicos;

- Modernizagéo das adegas; - Reduzida capacidade de
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— —~
¥ | - Equipa multidisciplinada; - Baixa adesdo as iniciativas conjuntas %
n Q
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o 2}
= @
L

- Fraca integracdo com outros setores da

regiao (restauracao, alojamento,
gastronomia, etc...)

- Pouco reconhecimento face a outras
vitivinicolas

regides (Douro,

Alentejo,...);

Oportunidades (Opportunities)

- Apeténcia para producdo de produtos
diferenciadores: vinho leve e aguardente
da Lourinhg;

- Crescente reconhecimento da marca
Lisboa;

- Aumento do turismo em Lisboa;

- Aposta no incentivo a criacdo de
novos produtos com o vinagre IG
Lisboa;

- Programa de incentivos 2020.

- Crise econdmica mundial;

- Enorme popularidade dos produtos
substitutos (ex: cerveja);

- Forte

dependéncia de apoios

comunitarios.
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3. ldentidade da CVR Lisboa

Tal como visto na revisdo de literatura na primeira parte deste trabalho, as organizacGes podem
ter diferentes Identidades ao longo do tempo. No caso da CVR Lisboa em 2007 ocorreu uma

dessas mudancas, com a alteracdo de nome e de identidade grafica.

A CVR Lisboa era, até entdo, designada CVR Estremadura, nome que, como j& foi referido, era
repetidamente confundido a uma regido espanhola e associado a producdo de vinhos de baixa
qualidade. Para cortar com este passado e posicionar a regido e a marca num nivel mais elevado

foi registado um novo nome: CVR Lisboa e desenhado um logotipo.

A nova imagem visa transmitir a carateristica de ligeireza e modernidade, mantendo um pouco as
cores presentes no logotipo antigo, que representam alguns dos aspetos mais marcantes e
carateristicos da regido de Lisboa, como o mar (cor azul e forma ondulada), as encostas (cor

castanha e com inclinagdo), e as vinhas representadas pela cor verde.

llustracéo 4: Logotipo CVR Estremadura llustragéo 5: Logotipo CVR Lisboa

S o,

7

&W Vinhos da

©O& Estremadura LISBOA
=)

COMISSAO VITIVINICOLA DA REGIAO DE LISBOA

A visibilidade alcancada com esta mudanca foi notéria, sendo que, segundo Jodo Ghira*, Ex-
Presidente da CVR Lisboa, tanto o “Vinho Regional, como a entidade certificadora, passaram a
ter um nome de féacil identificacdo, localizacdo, expressdo e com ligagdo a uma regido que teve e
tem uma forte componente de tradi¢ao e qualidade na producao de vinho.”, o que potenciou um
maior reconhecimento da regido e consequente aumento do consumo de Vinhos de Lisboa,
inclusive em mercados externos onde os vinhos de Lisboa tém cada vez mais um lugar de

destaque.

41 Disponivel em: http://visao.sapo.pt/lusa/lusaeconomia/vinhos-da-estremadura-vao-passar-a-ter-designacao-de-
lishboa-para-disputar-mercados-externos - consultado em 02 de Maio de 2015
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3.1. Caraterizacdo da Comunicacédo da CVR Lisboa

A comunicacgdo € um processo relacional que visa a transmissdo de informacéo entre o emissor e
0 recetor, estando esta troca de mensagem sujeita a distor¢cbes que a podem prejudicar. A
importancia da comunicagdo em todos os setores da organizacao é reconhecida a nivel interno na
medida que o envolvimento dos colaboradores com a organizagdo tende a ser maior quanto mais
informacdo eles receberem, ao se sentirem parte integrante desenvolverdo comportamentos de
defesa e promocédo da organizacgdo. Internamente uma comunicacdo bem desenvolvida também
permite a gestdo eficaz de conflitos. A nivel externo a comunicagdo é essencial na construgdo da

imagem e reputacdo da organizacdo (Andrade, 2010).

No que se refere a tomada de decisdo, na CVR Lisboa existe uma rede de comunicagdo em
estrela centrada no presidente a quem séo delegadas pelo conselho geral, como ja foi referido,
todas as fungdes de decisdo ao nivel técnico, de gestdo e operacional. Este tipo de comunicacao

proporciona maior rapidez e rigor na transmissao da informagéo.

Na CVR Lisboa ndo existe uma comunicacdo estratégica definida nem existe um plano de
comunicacdo integrado. Existem duas profissionais de comunicagdo que asseguram O
desenvolvimento dos esfor¢os de comunicacgdo efetuados: uma responsavel pelo departamento de
marketing e promocdo e uma responsavel pelo departamento RP, que assumiu em 2006 apds
saida de um colaborador que detinha este dois setores cumulativamente. A organizacdo trabalha
ainda, por decisdo do conselho geral, com uma agéncia de comunicacdo, a PressMedia que é
responsavel pela gestdo das redes sociais, nomeadamente facebook, twitter e youtube, pelo envio
das press releases aos 6rgdos de comunicacdo social, pelo estabelecimento e criacdo de relacdes
de proximidade que visem a aproximacdo da organizacdo aos média, criando a noticia e pelo

desenvolvimento da imagem publicitaria que a CVR Lisboa anualmente lanca.
Comunicacdo com os Agentes Economicos

Os principais publicos da CVR Lisboa sdo os AE, sdo eles o principal alvo da comunicacdo. A
CVR comunica com o0s seus AE com intuito de potenciar a mudanca de atitudes e
comportamentos que conduza a um aumento de producdo de vinho certificando, ou seja
motivando-os a produzir mais vinho certificado em detrimento do vinho sem denominagéo de

origem, que ainda representa um grande volume na regiao.
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A comunicacdo entre a CVR Lisboa e os seus AE € uma comunica¢do muito direta assente
essencialmente na troca de correio eletrénico, contato telefonico e presencial. E através deste
contato direto que a CVR tenta sensibilizar os seus AE para esta mudanca de atitude. Para além

dos AE também os colaboradores e o publico em geral séo alvo da comunicacdo da CVR Lishoa.
Comunicacao com colaboradores

“A comunicagdo interna é definida como aquela voltada para o publico interno das organizagoes,
buscando informar e integrar os diferentes segmentos desse publico aos objetivos e interesses
organizacionais” (Curvello, 2012, p.17). A comunicagdo interna “deve apontar os sUCESSOS,
valorizar os aspetos positivos, reconhecer os esforgos individuais e coletivos. Com isso, a
empresa pretende aumentar a coesao [...], a solidariedade, a competéncia, a eficiéncia.” (Kunsch,

1997, p.129)

Os objetivos da comunicacdo interna passam por motivar e cultivar lealdade dos colaboradores,
no sentido de melhorar as relagdes no trabalho, e com isso atingir os objetivos estabelecidos. De
acordo com o defendido por Cutlip, Center e Broom (2009) chave para conseguir uma boa
relacdo com os colaboradores é através do modelo bidirecional. J& Grunig (1984) defende que o
modelo bidirecional simétrico torna a empresa num sistema aberto, em que 0s programas de

comunicacdo dao voz aos colaboradores.

A CVR Lisboa, como ja foi referido, € uma organizacdo de pequena dimensdo em que 0S
recursos humanos disponiveis sdo multidisciplinados, acumulando e realizando fungdes em
diversas areas. Se por um lado poderé ser facilitador nos processos de comunicacdo o reduzido
namero de intervenientes, por outro lado a multidisciplinidade pode desenvolver conflitos

internos.

Na CVR Lisboa todas as decisfes sdo tomadas pelo conselho geral em reunibes presenciais
periddicas, que delega no presidente a funcdo de comunicar e fazer cumprir as decisdes tomadas.
A comunicacédo dos procedimentos € normalmente efetuada via e-mail, para produzir uma prova
fisica, ou através de registos internos, mas em algumas situacdes de reduzido grau de

importancia a comunicacao ¢ efetuada por contato direto de “passa a palavra”.
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Em 2014, de forma a garantir que todos os elementos tomariam conhecimentos dos novos
procedimentos técnicos e de qualidade a adotar, ministrou formacdo no ambito da norma
ISO/IEC NP 17065:2014.

Comunicagao da marca Vinhos de Lisboa

Comunicar a marca Vinhos de Lisboa €, como ja foi mencionado, uma das atribui¢fes da CVR.
Nesse sentido a CVR Lishoa tem vindo a desenvolver algumas acdes, em Portugal e no
estrangeiro que visam a projecdo da imagem dos vinhos de Lisboa através do reconhecimento

qualitativo dos mesmos e do incentivo ao conhecimento e a degustacao.

De forma a atingir esses objetivos a CVR tem desenvolvido diversos esfor¢os de comunicagédo
como a organizacdo e execu¢do de concursos, participacdo em feiras e eventos, organizacdo de
visitas de importadores e jornalistas e tem ainda desenvolvido esforgos que visam a criagéo e

aprofundamento de relagbes com os érgdos de comunicacgéo social.

Em 2014 a CVR Lisbhoa organizou o Concurso Vinhos de Lishoa 2014 e o Concurso de Vinhos
Leves 2014, com intuito de distinguir os melhores vinhos e os melhores vinhos leves,
respetivamente, produzidos na regido. A realizacdo destas acdes visa incentivar os agentes
econdmicos a produzir vinhos de enorme qualidade para que o seu reconhecimento nacional e

internacional continue a ser uma realidade crescente (CVR Lisboa, 2015).

Em Portugal a CVR participou ainda em diversas a¢des cujo objetivo principal foi apresentar e
dar a conhecer os Vinhos de Lisboa a restauracdo, melhorando assim a presenca dos mesmaos nas
cartas de vinho, e ao publico em geral, ndo sé com objetivo de divulgar os vinhos e 0s seus
produtores mas também promover os atrativos turisticos e a gastronomia da regido: Quinzenas
Gastronémicas em Harmonizacdo com os Vinhos de Lisboa 2014, Lisboa a Prova — Lisboa a
Prova com Arte, Peixe em Lisboa 2014, Quinzena Vinhos de Lisboa no El Corte Inglés, Lisboa a
Prova — Mostra gastronémica no Patio da Galé, Festival de Vinhos de Lisboa no Dolce

CampoReal, Encontro de Vinhos e Sabores 2014 e Vinhos no Péatio 2014.
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llustracdo 6: Flayer do 1° Festival de Vinhos de Lisboa
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Foram ainda realizadas iniciativas em Portugal, como a participacdo no Saldo Internacional no
Setor Alimentar e Bebidas (SISAB) 2014 e a realizacdo de uma acdo de degustacdo de Vinhos de
Lisboa na Embaixada de Franca, cujo objetivo foi dar a conhecer e incentivar a degustagdo dos

vinhos da regido de Lisboa no mercado internacional (CVR Lisboa, 2015).

Internacionalmente a CVVR participou em diversos eventos nomeadamente na PROWEIN 2014,
uma das maiores feiras do setor, realizada em Diusseldorf na Alemanha, na Expovinis Brasil
2014 em S&o Paulo, no Vinhos & Sabores de Portugal 2014 em S&o José dos Campos no Brasil,
em Provas de Vinhos em Angola e em Provas de Vinhos em Mogambique e Africa do Sul com
intuito de impulsionar o conhecimento, de importadores, distribuidores e populacdo local, quanto

aos vinhos e a regido de Lisboa.

A CVR Lisboa promoveu ainda a visita de importadores e distribuidores, de Angola, Brasil,
Estados Unidos e Russia, assim como a visita de jornalistas de Angola, Brasil, Estados Unidos,
Russia, Polonia, Republica Checa e Letonia, a regido de Lisboa onde tiveram oportunidade de
conhecer alguns produtores da regido e degustar os vinhos ai produzidos. Estas a¢des de charme
visam sobretudo dar ferramentas que proporcionem a criacdo de noticias e artigos de opinido
(CVR Lisboa, 2015).
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A CVR mantém ainda relagdes de proximidade com diversos 6rgdos de comunicacdo social em
Portugal com intuito de estabelecer sinergias que proporcionem a criacdo de noticias sobre 0s
vinhos da Regido de Lisboa, tendo resultado a sua presenca, em 2014, em 4 programas de
televisdo, 4 programas de radio, inimeras noticias na imprensa escrita e em diversos meios de

comunicacéo online, como os blogs (CVR Lisboa, 2015).

3.2.  Ferramentas de comunicacao online
Site institucional

A gestdo do site € da responsabilidade da empresa que o criou em parceria com a profissional de

RP que desenvolve os conteldos.

O site apresenta um layout, contetdos, design e imagem totalmente disforme daquela que é a
identidade atual da organizacdo. Se por um lado a mudanca de imagem da organizacdo, no que
ao nome e logotipo diz respeito, visam dar uma ideia de modernidade com aposta na qualidade.
Por outro a apresentacdo de um site com informacdo desatualizada, pouco intuitiva, de fraco
design e que estd pouco adequado aos novos desenvolvimentos tecnoldgicos, remete

imediatamente para uma imagem de estagnacao.

Para além desta incoeréncia do ponto de vista a imagem, também no que se refere aos contetdos

existem algumas falhas a refletir:

e Alista dos AE esta desatualizada;

e As estatisticas estdo desatualizadas;

e A areareservada ndo esta acessivel;

e Nao ha diferenciacdo entre os conteudos destinados aos AE e aos restantes publicos;

e Conteldos apresentados somente em lingua Portuguesa.
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llustracdo 7: Site atual CVR Lisboa
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Tal como sucede com o site também o facebook foi criado em 2007, mas neste caso a gestéo é

assegurada pela agéncia de comunicacdo Pressmedia.

A cronologia do facebook é atualizada quase diariamente mas com publica¢fes, na sua maioria
pouco interessantes. A prova disso sdo as reduzidas interagdes e o pouco acentuado nimero de
likes, 1588 no dia 9 de Novembro de 2015.

Se a cronologia esta atualizada 0 mesmo ndo sucede com 0s outros separadores. As notas ndo sdo
atualizadas desde Maio de 2013, os prémios atribuidos ndo sdo atualizados desde 2012, o
separador dos eventos ndo tem qualquer informacéo e ndo recebe qualquer critica ha mais de um

ano.
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llustracdo 8: Pagina do Facebook da CVR Lisboa
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Youtube

No youtube existe um video institucional de 5:30 min, da CVR Lisboa com mais de 2 anos. Na
verdade existem cinco porque o mesmo video existe em Portugués, Francés, Inglés, Alemédo e
Russo, sendo que as visualizagOes atribuidas a cada um deles é muito baixa, respetivamente, 778,
104, 510, 79 e 40.

A mensagem transmitida no video institucional € de historia, tradicdo e aposta em novas

tecnologias.

Existem ainda alguns videos de produtores da regido ou de outras entidades que também

remetem para os Vinhos de Lisboa devido a mencao aos mesmos.
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Twitter

A CVR Lishoa esta presente no Twitter atraves de uma conta de microblog @vinhosdelisboa que

tem poucos seguidores, 428 e 1603 twets, apesar de ser atualizada praticamente todos os dias.

Todos os tweets partilhados através desta ferramenta digital sdo iguais aos adicionados no
Facebook, o que demonstra que, tal como sucede com o facebook, também esta rede social é
gerida pela agéncia de comunicagdo Pressmedia.

lustracéo 9: Twitter da CVR Lisboa
\

Vinhos de Lisboa
nhosdelLisboa

1.603

428 423

Seguir

Ver mais fotos
Tweets

V¥inhos de Lisboa

A Quinta do Pago (Encosta da Quints) & uma propriedade familiar, com
um totsl de vinie hectares, dez dos quais... fb.me/3zduTHHLO

Wer detalhes - « 1 @

¥inhos de Lisboa

Conhega os vinhos da Encosta da Quinta] encostadaquinta.com
pic. twitter. com/Ei3rvOyERT

Verfolo - « 11 @

¥inhos de Lisboa

Ps=tl Queremos contar-lhe um segredo: & Preia da Adraga foi eleits &
melhor praia porfuguesa no "The Guardian®... fbo.me/4ZpxyHESd
Werdetslhes - « 1 @

¥inhos de Lisboa

Celebre o fim-de-semana: abra uma garafa de Casal Sta. Maria

Re a Branco 201D pic twitter com/KDasHFXki4
Uerfold -« o w
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Capitulo V — O papel das RP na CVR Lisboa: do papel técnico ao papel

estratégico

1. Anélise da situacéo

Com base nos resultados obtidos através das diferentes ferramentas de investigacdo utilizadas é
possivel fazer uma andlise da situacdo atual da organizacdo face a tematica que se pretende

estudar neste Trabalho de Projeto.
A perspetiva da CVR Lisboa

Ao longo deste Trabalho de Projeto sdo utilizadas algumas respostas obtidas através das
entrevistas realizadas, apesar disso existem respostas que, devido ao especial interesse para o
objeto de estudo, carecem de uma andlise detalhada.

Através do estudo efetuado uma das principais afirmacdes que se pode fazer é que na CVR
Lisboa ndo existe uma estratégia de comunicacdo definida. Esta organizacdo assume-se
claramente, e em primeira instancia, como regulador, no sentido do seu principal objetivo ser a
certificacdo de vinhos com DO e IG Lisboa. Consideram contudo que o segundo principal
objetivo da organizacgdo é a divulgacdo e representacdo da marca Vinhos de Lisboa. Apesar da
definicdo deste objetivo a verdade é que poucos sdo os esforgos de comunicacdo diligenciados
para potenciar e construir a identidade da marca ou até mesmo para incentivar os AE ao aumento
do volume de vinho certificado, sendo este um dos principais objetivos afirmados pela

organizacao.

Sem uma estratégia definida, e embora reconhecga a importancia do papel da comunicacéo, a
organizacao alega a falta de meios humanos e financeiros para o desinvestimento nesta area.
Existe efetivamente um departamento de RP e um departamento de marketing mas ndo ha uma
definicdo clara das barreiras entre as func¢Oes a desenvolver por cada uma destas profissionais,
sendo que ambas desempenham papéis reativos e operacionais apenas de resposta ao que lhes é

exigido.
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Muitas das acdes atribuidas a atividade das RP sd@o realizadas — sem que exista por parte da
organizagdo uma nogéo clara disso - mas de uma forma dispersa, pouco estruturada e nada
planeada. As acles sdo asseguradas e executadas por diferentes elementos pertencentes a
organizacdo, consoante a tipologia da acdo. Os elementos dentro da organizacdo que executam
estas acOes vdo desde um colaborador, a quem no organograma é atribuida uma funcao
administrativa, passando pela responsavel pelo departamento de marketing e pela responsavel

pelo departamento de RP, até ao presidente da direcéo.

Todas as decisfes sdo tomadas pelo presidente da dire¢do, que também executa algumas agoes

frequentemente atribuidas a atividade das RP, nomeadamente:
e Representacdo da organizacdo em eventos;
e Rececdo a visitantes;
e Contatos com os meios de comunicacdo social;

e (Gestdo de crises.

Sendo que esta ultima funcdo ndo é assumida como de relevancia para a organizacao, que afirma

a inexisténcia de um manual por ndo considerar necessario.

Existe ainda uma agéncia de comunicacdo externa (Pressmedia) responsavel pela gestdo das
redes sociais, nomeadamente facebook e twitter, pela apresentacdo de clipping e por estabelecer
algumas relacbes com os media, sendo que parte desta relagdo também é realizada pelo
presidente da direcdo. Esta agéncia apresenta trimestralmente um pressbook com o feedback das

atividades desenvolvidas.

Relativamente as relagfes com os media, 0s objetivos afirmados pela organizacdo estdo a ser
conseguidos na medida em que eles comunicam os Vinhos de Lisboa exatamente como a CVR
Lisboa pretende que sejam comunicados: como uma imagem de proatividade, desenvolvimento e
modernidade, associando-os a qualidade e exceléncia. Este processo tem vindo a decorrer desde
2007 quando ocorreu uma mudanca de imagem na organizacdo, nomeadamente ao nivel do
nome, logotipo e design, com a CVR Lisboa a assumir uma identidade mais moderna e de
qualidade. O objetivo dessa mudanga visou dissociar a regido da conotacdo negativa que possuia,
sendo associada a producéo de vinhos de baixa qualidade. Esse objetivo esta a ser cumprido, ndo
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sO através da enfoque obtido nos media, mas principalmente com o volume de certificacdo a

duplicar nestes ultimos anos.

A organizacdo assume a necessidade e considera importante a existéncia de uma estratégia de
comunicagdo planeada e delineada, clara e objetiva, mas alegam a falta de recursos humanos e
econOmicos para ndo a colocar em pratica. Atualmente apenas existe na organizacdo um plano de
acOes (participacdo em eventos, concursos e visitas inversas) apresentado anualmente onde sao
apresentadas as acOes a decorrer ao longo do tempo. Essas acOes sdo definidas pelo conselho
geral que decide quais 0s mercados a intervir. Ndo existe uma mensuragdo das mesmas, apenas é
feita uma avaliacdo por parte da organizacdo, através de inquéritos, aos AE participantes para
incluir no projeto, uma vez que todas estas acdes sdo financiadas por projetos europeus que

comparticipam as atividades de divulgacéo implementadas pela organizacao.

A relacdo com os AE passa essencialmente pelo contato com intuito de desenvolver acdes
inerentes ao processo de certificacdo (pedidos de selo, certificados de origem, aprovacdo de
rotulagem, etc) e de participagdo em feiras. Apesar de considerem a existéncia de uma boa a
relacdo com os AE, a organizacdo denota pouco interesse dos AE na participacdo em eventos e
na resposta aos e-mails de solicitacdo. Ndo ha uma preocupacdo constante em estabelecer
relacfes de longo prazo, pois a organizacdo ainda ndo compreende o papel estratégico das RP na
construcdo destas relagdes, que em ultima andlise leva ao crescimento do volume de vinho

certificado.

Né&o existindo, como ficou claro através do feedback da propria organizacdo, uma funcdo aos
niveis de gestdo ou estratégico, o papel das RP é assumido pela CVR Lisboa como uma funcgéo
operacional, que executa algumas a¢6es como a organizacao de concursos, envio de contetidos
para a agéncia de comunicacao e ocasionalmente estabelece contatos com os agentes econémicos

—acdo normalmente desenvolvida e atribuida pela organizacéo ao marketing.

Perspetiva dos AE da comunicacéo da CVR Lisboa

Dado o papel de grande destaque atribuido pela organizacdo aos AE que, segundo fonte da
organizacéo, sdo o principal foco da mesma, tornou-se imperativo compreender, sob a perspetiva

dos AE, a forma se processam e desenvolvem as relagdes entre a CVR Lisboa e estes agentes.
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O questionario aplicado esta dividido em quatro partes distintas: até a questdo 5, pretende-se com
as respostas obtidas caraterizar a populacéo; entre as questdes 6 e 12 e também com as questdes
16 e 17, pretende-se uma anélise da comunicacgdo realizada atualmente; as questdes 13, 14 e 15
visam compreender a posicdo dos AE face a uma mudanca ao nivel da comunicagdo; e as
questdes finais foram introduzidas para compreender a visdo dos AE relativamente as RP na
CVR Lisboa.

A este questionario responderam 36 AE, com empresas localizadas em diferentes concelhos,
sendo a maioria dos inquiridos Produtor/Engarrafador (72,2%), com um volume de certificacdo
entre 0s 10 001 e 1 000 000 de litros (63,9%).

N&o conseguindo identificar quem foram os AE que responderam aos inquéritos por estes serem
de resposta andnima consegue-se afirmar que, dos 35 AE que eram o principal foco do estudo
deste questionario, ou melhor, que representavam uma maior importancia para a CVR Lisboa, 31
responderam a este questionario. Os restantes 5 sdo AE que estdo inseridos nos 60 AE cuja
certificacdo representa somente 3,1% do volume total de vinho certificado pela CVR Lisboa.

llustracdo 10: Gréfico representativo do volume de vinho certificado

3. Qual o volume anual (em litros) de vinho cuja certificagdo pede a CVR Lisboa?
0a1000 litros 0 0%
1001 a 10 000 litros 5 139%
10 001 a 100 000 litros 13 36.1%

‘ 100 001 a1 000 000 litros 10 27.8%

1000001 a5000 000 litros 6 16.7%
mais de & 000 000 litros Z 56%

Este inquérito foi respondido maioritariamente pela pessoa que dentro da organizacdo do AE

normalmente contata a CVR Lisboa (80,6%), sendo que relativamente a frequéncia desses
contatos a maior expressdo de inquiridos (38,9%) respondeu que contata apenas algumas vezes
por ano com a CVR Lisboa e com apenas 2,8% a mostraram existir um contato diario entre a sua
empresa e a organizacdo em estudo. Estes resultados demonstram claramente a ndo existéncia de

uma relacdo de continuidade entre a organizagéo e os AE.

87



O papel estratégico das Rela¢des Publicas nas organizacGes: O caso da Comisséo vitivinicola
da Regido de Lisboa (CVR Lisboa)

llustracdo 11: Grafico representativo da frequéncia de contato entre o AE e a CVR Lisboa

6. Qual a frequéncia com que a sua empresa contata a CVR Lisbhoa?

=%
M2
(=)
=]
(=}

Diariamente

3 a4 vezes por semana 2 56%
1a2vezes por semana T 194%
Mensalmente 10 27.8%

Algumas vezes porano 14 38.9%

Anualmente 2 56%

Quanto aos assuntos que potenciam estes contatos, ficou evidente que a maioria dos agentes
econdmicos (94,3%) contata a CVR Lisboa devido a questbes relacionadas com pedidos de
certificacdo, que é, de resto, a principal funcdo da organizacdo e estudo. Adicionalmente, a
participacdo em feiras e eventos (40%) e os pedidos de informacdo sobre assuntos do setor
(37,1%) sao assuntos também de relevo para as comunicacOes efetuadas. Com esta analise é
possivel identificar que neste ponto existe uma coeréncia entre a forma como a organizacdo se
posiciona e a forma como os AE a encaram: em primeira instancia como entidade certificadora e

em segunda como agente de promogcéo da regido.

llustracdo 12: Grafico representativo do motivo de contato entre 0 AE e a CVR Lisboa

7. Normalmente a sua empresa contata a CVR Lisboa para que tipo de assuntos?

Pedidos de certificacdo 33  94.3%

issd Scni 6%
Pedidos de ¢._ Emissdo de pareceres técnicos 10 28.6%

o Pedidos de informacéo sobre legislacdo 11 31.4%
Emissao de... Participacio em concursos 12 34 3%
Pedidos de in... Participacdo em feiras e eventos 14 40%
Participagio... Pedidos de informac&o sobre assuntos diversos do setor 13 37.1%

3 6%
Participacio... Outro 3 86%

Pedidos dein...

CQutro

0 8 16 24 3z

Quanto a avaliacdo pedida aos AE sobre o teor das comunicagdes veiculadas pela CVR Lisboa,
80,6% dos inquiridos responderam ser positiva, de modo geral, enquanto 19,4% avaliaram
negativamente. Os AE consideram que a comunicacao efetuada pela organizacgao vai de encontro
as suas necessidades, sendo que em relagdo ao tipo de informacédo enviada pela CVR Lisboa aos

seus AE ja existe uma maior disparidade nos resultados.
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llustracdo 13: Grafico representativo da avaliacdo da comunicacao efetuada pela CVR

Lisboa

B. Considera que a CVR Lisboa comunica bem com os seus agentes econémicos?

Sim 29  80.6%
Mao 7 194%

Para estes agentes os temas que mostram mais importancia sdo a certificacdo e pareceres
técnicos (85,3%), seguido de questdes relacionadas com legislacdo (50%), feiras e eventos
(41,2%), informacdo sobre o setor (41,2%), concursos (32,4%), informacgfes sobre potenciais
clientes (20,6%) e funcionamento interno da CVR Lisboa (17,6%).

llustracéo 14: Gréfico representativo dos temas de interesse para os AE

9. Da informagdo enviada pela CVR Lisboa qual ou quais os temas que considera mais relevante(s)?

Certificac@o e pareceres técnicos 29 85.3%
Concurses 11 32.4%

Feiras e eventos 14  41.2%

Certfficacdo...

Geneurscs Legislacio 17  50%
Feiras e eve... Informacéo sobre o setor 14 41.2%
Legislagio Funcionamento interno da CVR Lisboa 6 17.6%

Informacéo sobre potenciais clientes T 206%

Outro 1 29%

Informacdo s...
Funcioname. ..
Informacdo s...

Cutro

0 5 10 15 20 25

Com o intuito de perceber se as comunicac@es veiculadas pela organizacdo tém seguimento, foi
perguntado aos inquiridos se costumam dar resposta as mesmas, sendo gue a maioria respondeu
afirmativamente (86,6%), dos quais 43,8% respondeu que o faz quase sempre. Os inquiridos que
afirmaram nédo dar seguimento a estas comunica¢des mencionaram como motivo mais apontado
a falta de tempo (40%), enquanto 20% afirmaram ter pouco interesse nos contetidos veiculados e
20% consideram que a data limite para a resposta é muito proxima. Nestes resultados esta claro a

diferenca de visGes entre a organizagéo e 0s AE relativamente a esta questdo, com a organizagao
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a afirmar que denota falta de interesse dos AE em responderem e se envolverem com a

organizacao — conclusdo também retirada pelo curto nimero de respostas a este questionario —

mas com o0s AE a afirmarem exatamente o contrario.

llustracéo 15: Gréfico representativo da frequéncia de resposta dos AE aos contatos da

CVR Lisbhoa

11. Se respondeu afirmativamente a questdo anterior, com que frequéncia responde a essas comunicagtes?

Sempre 7 219%
Quase sempre 14 438%
As vezes 9 281%
Raramente 1 31%
Munca 1 31%

—

Quanto a questdo sobre os contetidos que gostariam de receber por parte da CVR Lisboa, a maior

parte dos inquiridos apontou informagdes sobre potenciais clientes (75%), seguindo-se

iniciativas relevantes desenvolvidas no setor (63,9%), alteragdes de legislacdo (63,9%), acOes de

divulgacdo e promocdo (61,1%), entre outros contetdos. Aqui € possivel compreender, que

apesar de reconhecerem como segundo objetivo a divulgacéo e representacdo dos vinhos de

Lisboa, os AE ndo consideram que o trabalho desenvolvido nesta area ainda ndo é plenamente

desenvolvido.

llustracdo 16: Grafico representativo dos interesses dos AE em relacédo ao contetdo das

comunicacdes

13. Que tipo de informagdo gostava que a CVR Lisboa comunicasse com os agentes econdmicos?

Cencursos
Feiras e eve...
Iniciativas rel
Alteracio de...
Potenciais cli
Noticias env
Premios e di...
Acdes de div
Estatisticas r...

Cutro

0 5 10 15 20 25

Concursos

Feiras e eventos (mesmo aqueles em que néo se faz representar)

Iniciativas relevantes desenvolvidas no setor

Alteracio de legislacio

Potenciais clientes

Noticias envolvendo os agentes econdmicos (Clipping)

Prémios e distincdes atribuidas aos Vinhos de Lishoa

Actes de divulgacio e promocio

Estatisticas relativas aos Vinhos de Lishoa (Producéo, drea de vinha, volume de vendas, mercados, prémios atribuidos, consumo, etc)
Qutro

12
18
23
23
27
1

21

33.3%
50%
63.9%
63.9%
75%
30.6%
22.2%
61.1%
58.3%
5.6%
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Acerca de uma maior intervencdo da empresa que representam, 97,2% dos inquiridos
consideram que os AE deveriam, em conjunto com a CVR Lisboa, delinear estratégias de
comunicagdo com a finalidade de comunicar a marca Vinhos de Lisboa. Estes resultados
demonstram claramente que, apesar dos AE reconhecerem as acGes que a organizacdo ja
desenvolve, as consideram insuficientes. Uma estratégia de comunicacdo conjunta levaria a uma
convergéncia entre as agdes desenvolvidas isoladamente por cada AE econdmico e as agoes
desenvolvidas pela CVR Lisboa, contribuido para a construcdo de uma Identidade Unica da

marca Vinhos de Lisboa.

llustracéo 17: Gréfico representativo do interesse dos AE numa participagdo ativa com a
CVR Lisboa

14. Considera que os agentes econdmicos, em conjunto com a CVR Lishoa, deveriam delinear estratégias de comunicagéo conjuntas que visassem comunicar mais a marca
Vinhos de Lishoa?

Sim 35 97.2%
Mao 1 2.8%

Quanto as acBes que deveriam constar dessa estratégia, a promocao de visitas de jornalistas e
bloggers da especialidade e de potenciais clientes a regido mostrou ser a acdo de maior
preferéncia (72,2%), sequida da realizacdo de a¢des de degustacdo dos Vinhos da Regido de
Lisboa (63,9%), da promocdo de ligacdes com os érgdos de comunicacdo social (63,9%), a
intensificacdo da participacdo conjunta em feiras e eventos (50%), a criacdo de uma ligagéo
directa entre o site da CVR Lisboa e o site dos AE (47,2%), a melhoria do site da CVR Lisboa,
entre outras medidas. Apesar de através da anélise efetuado a diferentes meios de comunicagdo
disponiveis online se ter conseguido apurar que estes comunicam a marca Vinhos de Lisboa
positivamente dando enfoque aos prémios atribuidos aos vinhos da regido, ao aumento do
reconhecimento e qualidade dos mesmos e as iniciativas desenvolvidas na regido quer pela CVR
Lisboa quer pelos AE, a verdade € que para os AE as relagdes entre a CVR Lisboa e 0s media

devia ser intensificada. A necessidade de reestruturacdo do site é outra das acGes identificadas
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pelos AE por, apesar de ser o principal suporte de comunicacdo consultado (91,2%),
considerarem que ndo responde adequadamente as suas necessidades. Esta é também uma das
limitacOes assumidas pela organizacao, pelo que neste ponto a organizacao e os AE tem a mesma

perspetiva.

llustracéo 18: Gréfico representativo do interesse dos AE para as a¢fes a constar numa

estratégia de comunicacao

15. Que agodes considera que deveriam ser englobadas nessa estratégia de comunicagio?

Melhoria dos....
Ligacdo diret. ..
Envic de new._..
Melhoria das...
Potenciar ac...
Promowver vis...
Potenciar liga...

Intensificar a...

Outra

0 5 10 15 20 25

Uma das limitagBes identificadas através da analise dos dados prende-se com o reconhecimento
do departamento de RP da organizacdo em estudo, em que 80% dos inquiridos afirmaram nao
conhecer o trabalho desenvolvido pelo mesmo. Por outro lado, dos inquiridos que tém
conhecimento desta atividade, 57,1% classificam positivamente o trabalho. Estes resultados
também estdo em concordancia que a organizacdo assume que pratica, pois, como foi referido
anteriormente, apesar de existir um departamento de RP as fun¢fes inerentes a esta atividade sdo
desenvolvidas por outros elementos dentro da organizacdo, que contatam mais recorrentemente

com os AE.

llustracdo 19: Grafico representativo do conhecimento dos AE relativamente a atividade de
RP na CVR Lisboa

18. Tem conhecimento do trabalho desenvolvido pelo departamento de Relagdes Publicas da CVR Lisboa?
Sim 7 20%
MNao 28 80%
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2. CVR Lisboa: Perspetiva da organizacao vs. Perspetiva dos AE

O caminho a percorrer para atingir uma situacédo ideal na CVR Lisboa relativamente as funcdes e
acOes a desenvolver na area das RP, com vista a atingir os principais objetivos da organizacao,
que, como assumido pela propria, sdo: aumento do volume de vinho com a certificagdo DO ou

IG e aumento do reconhecimento da marca Vinhos de Lisboa, ainda seré longo.

Apesar disso, face aos resultados obtidos através das ferramentas de investigagdo aplicadas foi
possivel identificar algumas acdes inerentes a funcéo da atividade de RP ja desenvolvidas pela
organizacdo. O maior problema é que muitas dessas a¢fes sdo ineficazmente comunicadas 0 que
leva a que, muitas vezes, ndo se obtenha o retorno desejado. Dai a importancia da atribuicdo de
fungdes bem definidas ao profissional de RP ser uma necessidade urgente para a organizagao.

Face as acOes ja desenvolvidas, o que se verifica € que nalguns casos existem diferentes
perspetivas entra a organizacdo e os AE relativamente as mesmas acdes e situacdes. Estes serdo
0s pontos que devem ser tidos em conta, ndo s6 como forma de valorizacdo do trabalho

desenvolvido, mas também como ponto de partida para as sugestdes de melhoria a apontar.

Numa comparacdo entre a perspetiva da organizacdo e a perpetiva dos AE é possivel, como
referido anteriormente, encontrar pontos convergentes e pontos divergentes face ao mesmo tema.

Assim sendo, e antes de propor a¢des de melhoria que visem:
v" Potenciar uma melhoria das relagdes entre a organizagdo e os AE;
v' Desenvolver uma comunicacao estratégica conjunta entre a organizacao e os AE.

Sera apresentado um quadro resumo com as principais conclusfes extraidas neste trabalho de
projeto, de forma a obter uma melhor visualizacdo face a situacdo atual da CVR Lishoa

relativamente ao objeto e objetivos de estudo deste Trabalho de Projeto.
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Tabela 4: Quadro resumo dos esforcos de comunicacéo realizados pela CVR Lisboa sob as

diferentes perspetivas: da prépria organizacdo e dos AE

CVR Lisboa

AE

CVR Lisboa enquanto organismo

certificador

Primeiro papel assumido

Reconhecido

CVR Lisbhoa enquanto organismo
divulgacéo da marca Vinhos de Lishoa

Segundo papel assumido

Reconhecimento pouco claro

Reconhecimento da atividade e do

Reconhecimento da importancia

Nao existe reconhecimento da

profissional de RP da atividade mas falta de | existéncia da atividade nem do
relevancia atribuida ao | profissional de RP
profissional

Estratégia de Comunicacéo Inexistente Inexistente

Planeamento  Estratégico

entre CVR Lishoa e AE

conjunto

Consideram o planeamento de

acOes suficiente

Demonstram enorme interesse
em que se torne uma realidade,

consideram essencial

Frequéncia de relacionamento entre | Pouca Recorrente
CVR Lisboa e AE

Qualidade e rapidez dos contetdos | Boa Boa
comunicados

Divulgacdo de informagdo relativa a | Existe Existe
prémios atribuidos aos Vinhos de

Lisboa

Organizacdo de visitas inversas a | Existe Insuficiente
regiao (bloggers, jornalistas,

potenciais clientes, etc)

Participagdo conjunta em feiras e | Existe Existe
eventos

Organizacdo de acBes de degustacdo e | Existe Insuficiente
divulgacédo dos Vinhos de Lisboa

Relagdo com os orgdos de | Existe Insuficiente

comunicacdo social

Site

Pouco interativo

Pouco interativo

Redes Sociais (facebook, twitter)

Pouco interesse atribuido

Algum interesse atribuido
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3. Proposta de A¢des Melhoria

Existem quatro pontos estratégicos sobre os quais é essencial a organizacdo atuar com vista a

atingir os dois grandes objetivos da organizacdo ja defendidos e apresentados ao longo do

Trabalho de Projeto (aumentar o volume de vinho certificado e aumentar o reconhecimento da

marca Vinhos de Lisboa), que séo:

o

Desenvolver uma estratégia de comunicacao clara e bem definida, em cooperagdo com os
AE;

Criar pontos de ligagdo com os AE;
Apostar na qualidade e relevancia dos conteudos que comunica;

Demonstrar resultados.

desenvolvimento de uma estratégia de comunicagd0 que comece por integrar toda a

organizacdo, sendo essencial para tal uma maior e mais clara definicdo das funcbes a atribuir as

diferentes areas da organizacdo. E determinante que, existindo uma atividade de RP, este

profissional comece a desempenhar e a desenvolver fungdes atribuidas a esta profissdo. O

trabalho desenvolvido por este profissional poderd, e deverd, continuar a ser executado em

concordancia com as diretrizes definidas e estabelecidas pela gestdo de topo mas existem

funcBes que devem ser desenvolvidas pelo profissional de RP, tais como:

Desenvolver um plano estratégico em concordancia com a visdo e objetivos da

organizacao, que integre todas as areas da mesma;

Contato como 0s meios de comunicacdo social, com objetivo de gerar e manter relacfes

fortes;

Estabelecer relacdo direta e frequente com a agéncia de comunicacdo que trabalha a
organizagdo, com vista a fornecer toda a informacdo atual para que esta desempenhe um

papel mais ativo, rapido e atual na comunicacdo da organizacgdo;

Organizar e acompanhar de visitas frequentes de Bloggers, jornalistas e outros

formadores de opinido, a regido de Lisboa;

Organizar os concursos Vinhos de Lisboa e Vinhos Leves, e respetiva divulgacao rapida

e clara junto dos AE e dos meios de comunicagéo social,
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e Trabalhar em conjunto com o presidente de forma a ajudar na sua preparacdo para

entrevistas, congressos e outras acdes em que participe, fornecendo informacao util;

o Estabelecer relac6es frequentes de proximidade com os AE. Estas relacdes pode ocorrer

por:
o Contato telefonico frequente;
o Troca de e-mail’s;
o Visita ao AE;
o Reunides de grupo;
o Ac0es de sensibilizacéo;
o Contato em plataforma especifica.

e Organizar participacdo conjunta em feiras e eventos que visem a promocao da marca
Vinhos de Lisboa;

e Fornecer aos AE feedback sobre os resultados desses eventos;

e Organizar visitas com vista a promo¢do da regido e da marca Vinhos de Lisboa,

potenciando o conhecimento através da degustacao e da experimentacao;
¢ Informar os colaboradores e os AE de todas as situacdes de interesse para 0S mesmos;

e Desenvolver um plano de crise, que permita antecipar potenciais problemas ou crises, e

responder pela organizacao se esta for confrontada com alguma situagéo de crise.

E importante salientar, como foi referido no capitulo anterior quando descrita a comunicagéo
atualmente realizada pela organizacdo, que a CVR Lisboa ja desenvolve algumas a¢des muito

positivas e importantes na divulgacéo e posicionamento da marca Vinhos de Lisboa, tais como:
e Participacdo em feiras e eventos nacionais e internacionais
¢ Organizacéo de visitas de jornalistas e formadores de opinido a regido de Lisboa
¢ Realizagéo do concurso Vinhos de Lisboa e concurso dos Vinhos Leves
e Realizagéo do Festival Vinhos de Lisboa

e Contatos com os media
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e Presenca nas redes sociais

Estas acOes sdo contudo subaproveitadas na medida em que devido a ineficacia da comunicacgéo
efetuadas das mesmas, leva a que, muitas vezes, estas ndo sejam do conhecimento nem dos AE
nem dos outros publicos da organizacdo. Dai a importancia da atribuicdo de fungdes bem
definidas ao profissional de RP ser uma necessidade urgente para a organizagao.

A Proposta de Melhoria apresentada teve como base os resultados obtidos através da anélise
documental efetuada em vérios canais de comunicacdo e também atraves de veiculos de
comunicacdo disponibilizados pela propria organizagdo, através da anélise das entrevistas e das
respostas aos questionarios, da analise aos veiculos de comunicacdo disponibilizados pela

organizacao realizado aos diferentes meios de comunicacéo social.

3.1. Objetivos

Os objetivos apresentados nesta proposta foram definidos tendo por base os objetivos
transmitidos e assumidos pela organizacdo, assim como para dar respostar a principal falha
apontada neste estudo, que se relaciona com o facto de, apesar de comprovada a existéncia de
relagOes entre a CVR Lisboa e o0s seus AE, estas ndo sdo totalmente eficazes, na medida em que

0s objetivos definidos ndo sdo atingidos de forma clara e completa.
v" Criar, junto dos AE, vontade e necessidade de aumentar o volume de vinho certificado;
v Melhorar as relacdes entre a CVR Lisboa e ao AE;
v' Tornar mais eficiente e reconhecido o trabalho desenvolvido na e pela organizacéo;

v" Aumentar a visibilidade da marca Vinhos de Lisboa.

3.2. Publicos

A defini¢do dos pablicos a quem se destinam as a¢des propostas tem por base o conhecimento
adquirido e a andlise efetuada & organizacéo. Sendo a CVR Lisboa uma organizacao que trabalha
para e com os seus AE — afirmacdo assumida pela organizagdo — torna-se necessario esclarecer

que estes serdo sempre o principal foco de todas as a¢6es desenvolvidas. Contudo, por vezes para
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dar resposta as necessidades deste publico estratégico mostra-se essencial atuar sobre outros

publicos.

Neste sentido importa dizer que ao serem realizadas acGes destinadas aos formadores de opinido
ou aos media, estas acdes terdo inevitavelmente impacto sobre os AE e sobre a forma como estes
se irdo relacionar com a CVR Lisboa. Por exemplo, ao existir uma maior cobertura dos eventos e
ao serem geradas mais noticias, os AE vado querer participar mais e apresentar uma maior

variedade de vinhos.

v" Formadores de opinido (bloggers do setor do vinho, sommeliers, distribuidores e

importadores)

v Orgdos de Comunicacdo social (Revista de Vinhos, O escan¢do, RW — Esséncia do
Vinho, Jornal de Negdcios, assim como jornais e revistas generalistas que tém uma
seccdo de vinhos, nomeadamente jornal Publico, Sol, Diario de Noticias e Correio da

Manhd, que ocasionalmente publicam suplementos relativos ao setor vitivinicola

3.3.  Acdes Propostas

E essencial para a CVR Lisboa, e na sua relagdo com os AE, existir um maior planeamento das
acOes realizadas, devendo para tal ser atribuido também um papel estratégico no relacionamento
com os AE para que estes se sintam parte integrante da acdo. As acdes deverdo ser pensadas e

informadas a longo prazo.

Este papel ativo atribuido aos AE pode ser conseguido através de contato telefonico, e-mail, por
contato direto ou através da area reservada do site. Neste sentido pretende-se inquirir os AE
sobre as acOes a realizar, os mercados a incluir na comunicacao, permitindo responder e investir

de acordo com as suas necessidades e sugestoes.

Relativamente as acBes ja implementadas pela organizacdo, e mencionadas, estas devem
continuar a desenvolver-se nos mesmos moldes, sendo necessario um maior trabalho na

comunicacgéo destas acOes, nomeadamente através do site, redes sociais, e-mail e até nos 6rgaos

42 Listagem dos Agentes Econémicos Anexo IV
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de comunicacéo social. E ainda essencial, como apresentado mais & frente neste capitulo, avaliar

as agoes ja desenvolvidas.

Para colmatar as necessidades apontadas pelo estudo realizado, nesta Proposta de Melhoria séo

apresentadas as acdes, que se considera melhor responder a essas necessidades:
v" Reestruturacdo do site

Sendo o site, de acordo com informacdo fornecidas pelos AE, o principal suporte de
comunicacdo utilizado, é essencial a sua reestruturar em termos de conteddos, layout e
compatibilidade com os novos suportes eletronios, telemdveis, iPad’s, iPhone’s, smartphone'’s,
etc. Esta mudanca devera ser efetuada também por forma a alinhar o site a identidade da marca
Vinhos de Lisboa, uma vez que a identidade reflete modernidade mas o site remete-nos

exatamente para algo antigo, estatico e pouco apetecivel e pouco intuitivo.
O layout e design do site deveriam ser enquadrados com a identidade que a organizagdo assume.

Sugere-se a ainda a criagdo uma area reservada (que existe mas nao esta ativa) aos AE, para a
qual a CVR Lisboa atribui a cada um deles um codigo de acesso que estes utilizam para aceder.
Através dessa area os AE recebem informacao sobre a calendarizacdo dos eventos a realizar e
podem inscrever-se naqueles que tiverem interesse em participar. Nesta area reservada os AE
tém ainda acesso a informacédo atualizada acerca de dados estatisticos sobre a organizagdo e o
setor; informacdo sobre alteracdes a legislacdo; informacdes de relevancia para o setor;
clipping’s atualizados; resultados das avaliagcfes métricas realizadas as a¢fes desenvolvidas pela
organizacdo; informacdo sobre potenciais clientes; Informacgfes relevantes sobre legislacdo
relativa ao vinho dos diferentes paises; possibilidade de fazer sugestes e de interacdo com a

organizacao.

Na area de acesso livre do site devera existir uma lista atualizada dos AE, com uma base de
dados completa sobre cada um deles onde, para além dos dados gerais (home, morada, telefone,
fax, e-mail, site, redes sociais) conste uma breve historia desse AE e os vinhos com certificacdo

que cada um deles produz.

v" Criacdo de uma plataforma online de contato direto entre a organizacéo e os AE
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Esta plataforma podera ser, como referido no item anterior, ser desenvolvida na area reservada
do site, onde o AE encontrard toda a informacdo que necessita, podera fazer sugestes e
interpelar a organizagdo com vista a obtencdo de outras informagdes ou resolucéo de problemas.

v" Criacdo de plataforma online de registo de certificacdo de vinhos

A criacdo de uma plataforma online de registo de certificacdo de vinhos permitird ao AE solicitar
a certificacdo do vinho, aprovagdo de rotulagem, pedido de selos, certificados de exportacgéo,
analises fisico-quimicas, certificados de origem, ser recurso a papéis e sem ser necessaria uma
deslocacdo a CVR Lisboa. Ao efetuar o pedido, o AE recebe uma notificagdo, via e-mail, a
informar que o pedido foi efetuado e depois recebe outra notificagdo com o documento

pretendido em formato digital, que podera posteriormente ser impresso pelo AE.
v" Visitas aos AE

A realizacdo de visitas regulares aos AE visa, ndo s6 obter um maior conhecimento do trabalho
desenvolvido pelos mesmos, do seu potencial e dos seus objetivos, mas também a criacdo de
relacdes de proximidade e confiangca com os AE.

A realizacdo de visitas trimestrais ou semestrais aos AE, representam assim um excelente meio

para estabelecer relagbes com os AE.
v' Potenciar interacdo nas redes sociais

As redes sociais, nomeadamente facebook e twitter, deverdo ser criados contetdos que gerem
mais interesse, likes, comentarios, publicacdes e criticas. Lancando desafios, jogos, convites a

degustacdo e a visita a regido.
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Tabela 5: Quadro resumo das ac¢des propostas, adequadas ao publico e aos objetivos

estabelecidos

Acéo Publico Objetivos
Reestruturagdo do site - AE - Melhorar relagdes entre organizacdo e AE.
Criacdo de plataforma de | - AE - Melhorar relagdes entre organizacdo e AE;
contato direto entre - Tornar mais eficiente o trabalho
organizagéo e AE desenvolvido pela CVR Lisboa.
Criaco de plataforma | - AE - Criar vontade e necessidade de aumentar
online de registo de volume de vinho certificado;
certificagéo - Melhorar relagdes entre CVR e 0s AE;
- Tornar mais eficiente o trabalho da CVR
Lisboa.
Visitas a AE - AE - Criar vontade e necessidade de aumentar
volume de vinho certificado;
- Melhorar relacdes entre CVR e os AE.
Potenciar interacbes nas | - AE - Aumentar a visibilidade da marca Vinhos

redes sociais

- Formadores de Opinido

- Comunicag&o social

de Lisboa.

Acdes ja implementadas p

ela CVR Lisboa

Participagdo em feiras e

eventos

- AE
- Formadores de Opinido

- Comunicacéo social

- Aumentar a visibilidade da marca Vinhos
de Lisboa.

Organizagdo de visitas de
jornalistas e formadores de

opinido a regido de Lisboa

- AE
- Formadores de Opinido

- Comunicag&o social

- Aumentar a visibilidade da marca Vinhos
de Lisboa.

Realizagdo do concurso | - AE - Aumentar a visibilidade da marca Vinhos
vinhos de Lisboa de Lishoa.
Realizagdo do Festival | - AE - Aumentar a visibilidade da marca Vinhos

Vinhos de Lisboa

- Formadores de Opinido

- Comunicacéo social

de Lisboa.
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3.4. Meétricas para avaliacao das acdes propostas

A criagdo de métricas de avaliacdo permite obter uma nogdo real do impacto da acdo, estas séo
utilizadas, em comunicacdo, para avaliar o valor intangivel das organizacdes. A mensuracao é
importante para a organizacao ndo sé para poder gerar noticias e informar os AE, motivando-os a
querer participar, mas também como importante fonte para a criacdo de bases de dados
estatisticas, um défice apontado pela CVR Lisboa.

E importante fornecer informacao, por exemplo, dos AE participantes, do nimero de visitantes
do evento, que vinhos provaram mais, perfil de visitantes, nUmero de noticias que o evento
gerou, quais 0os meios de comunicacao social em que o evento foi noticia, etc. Esta informacédo

permite igualmente direcionar e escolher as acdes adequadas.

Este tipo de informacdo vai ainda ser util para a CVR Lisboa na medida em que lhe permitira
avaliar quais os eventos em que devera participar, assim como as ac¢fes sobre as quais tera que
ter uma incisdo maior. Esta mostra-se assim uma excelente ferramenta no planeamento de acdes

futuras.

Na presente Proposta de Acdes, para que seja medida a eficacia das acdes propostas face aos
objetivos é sugerida uma avaliacdo com recurso as ferramentas de Output, refere-se aquilo que se
esta a fazer e que depende, exclusivamente, do trabalho e esfor¢o da equipa de RP; Outtake,
refere-se a relagdo causa-efeito, medindo a causalidade entre o trabalho desenvolvido e o efeito

que teve no publico; e Outcome que avalia o retorno do investimento efetuado.
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Tabela 6: Quadro resumo das Métricas utilizadas

Objetivo

Outputs

Outtakes

Outcomes

Melhorar as
relacGes entre a
CVR Lishoa e
ao AE

- Reestruturacdo do site

- Potenciar interacdo nas
redes sociais

- Criacdo de plataforma
online de contato direto
entre a CVR Lisboa e os
AE

- Criagdo de plataforma
online de registo de
certificagdo de vinhos

- Visitas aos AE

- N° de visitas ao site da
CVR Lisboa

- Tempo de navegacdo no
site

- N° de pessoas que mostram
interesse em saber mais sobre
0s Vinhos de Lisboa

- N° de gostos e partilhas nas
redes sociais

- N° de AE que contatam a
CVR Lisboa

- N° de vezes que os AE
contatam a CVR Lisboa

- N° de
certificacdo efetuados

pedidos de

- N° de comentérios dos
AE nas redes sociais

- N° de mensagens
recebidas dos AE

- Volume de litros de

vinho certificado

Criar, junto dos
AE, vontade e

necessidade de

- Criagdo de plataforma
online de registo de

certificacdo de vinhos

- N° de

certificacdo efetuados

pedidos de

- N° de AE que demonstram

- Volume de litros de

vinho certificado

aumentar 0 | - Visitas aos AE recetividade para visita

volume de

vinho

certificado
- Publicacdo de noticias | - N° de noticias publicadas | - N° de pessoas que leu a
nos media, bloggers sobre os vinhos de Lishoa noticia
- Participacdo em feiras, | - N.° de visitantes presentes | - N° de visitantes que
eventos e agdes de | noevento provam o0s Vinhos de
degustacdo - N° de vinhos que | Lisboa

Aumentar a | - Realizac8o de concursos | participam - N° prémios atribuidos

visibilidade da | - Maior interacdo nas | - N° de gostos e partilhas nas | - N° de comentarios nas

marca Vinhos | redes sociais redes sociais redes sociais

de Lisboa - Reestruturacdo do site - N° de visitas ao site da

- Organizagdo de visitas

CVR Lishoa
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de jornalistas, bloggers e
formadores de opinido a

regido de Lisboa

- Tempo de navegacdo no
site

- N° de pessoas que mostram
interesse em saber mais sobre

0s Vinhos de Lisboa

Tornar mais
eficiente e
reconhecido o
trabalho
desenvolvido na
e pela

organizagéo

- Criagdo de plataforma
online de contato direto
entre a CVR Lisboa e os
AE

- Criagdo de plataforma
online de registo de
certificacdo de vinhos

- Visitas aos AE

- Reestruturacéo do site

- N° de AE que contatam a
CVR Lisboa

- N° de vezes que os AE
contatam a CVR Lisboa

- N° de pedidos de
certificacdo efetuados

- N° de visitas ao site da
CVR Lisboa

- Tempo de navegagdo no
site

- N° de pessoas que mostram
interesse em saber mais sobre

os Vinhos de Lisboa

- N° de mensagens
recebidas dos AE
- Volume de litros de
vinho certificado

A presente Proposta de Acles ndo tem a pretensdo de ser entendida como estratégia de

comunicagdo mas sim como uma proposta a ter em conta incluir quando a CVR Lisboa resolver

desenvolver, uma tdo necessaria, estratégia de comunicacdo. Para que se ambicionasse

desenvolver uma eficaz e completa estratégia de comunicacdo, teriam que ser consideradas

etapas importantes como a orcamentacgéo e a calendarizacdo, o que implicaria um acesso muito

superior a informacao sobre a prépria CVR Lisboa e também sobre os AE.

Este presente Trabalho de Projeto tem assim a pretensdo de servir como impulsionador e

orientador da estratégia de comunicacdo que devera, posteriormente, se for essa a vontade, ser

desenvolvida pela CVR Lisboa.
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Conclusao

O setor vitivinicola em Portugal é um dos que mais tem contribuido para travar e reverter as
constantes instabilidades financeiras, crises socioecondmicas e desaceleracdo econdémica que tém
ocorrido no nosso pais. De acordo com Vasco D”Avillez durante este periodo de crise, que se
estabeleceu desde 2008, o setor tem crescido 10% ao ano, contribuido com 0,43% para o PIB
(Pinho, 2014, p.17).

Esta contribuicdo positiva do setor tem sido possivel devido a forte aposta internacional,
potenciada pela enorme cooperagdo dentro do setor, promovidas pelas CVR de cada regido

vitivinicola.

As CVR comecaram a ter, nos ultimos anos um papel mais ativo na divulgacdo dos vinhos da
sua regido, exemplo disso é a CVR Lisboa que tem trabalhado na construcdo de uma nova

Identidade para a sua marca: Vinhos de Lisboa.

Os Vinhos da regido de Lisboa estiveram, durante anos associados a vinhos de elevada
quantidade e baixa qualidade. Para se dissociar desta imagem e construir uma nova identidade,
assente na modernidade e na qualidade, em 2007, a CVR Lisboa adotou uma nova identidade
gréafica. Esta mudanca resultou, pois como se provou ao longo do estudo efetuado, os Vinhos de
Lisboa sdo cada vez mais reconhecidos e a sua notoriedade tem vindo a crescer, como
comprovado pelas inimeras distingbes que recebem e pelo aumento da quantidade de vinho

certificado.

Este reconhecimento é visivel também através das noticias publicadas nos mais distintos meios
de comunicacdo social do setor que atribuem, enaltecendo e valorizando as conquistas

conseguidas pelos Vinhos de Lisboa.

Apesar do reconhecimento da existéncia de aspetos positivos, que tém levando a uma
valorizacgdo, crescimento e reconhecimento da marca Vinhos de Lisboa, principalmente junto dos
mercados externos, a verdade € que existe um enorme subaproveitamento das suas
potencialidades. Este subaproveitamento é causado pela clara deficiéncia de uma aposta na
comunicagdo. Facto comprovado pelas diferentes perspetivas que a CVR Lisboa e 0os AE
apresentam face a mesma situacdo. Para enfrentar e reverter esta situacdo é determinante a

atividade das RP enquanto funcéo estratégica, junto dos AE, envolvendo-os com a organizagéo.
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Face ao principal objetivo deste Trabalho de Projeto, que visa compreender qual o papel
estratégico das RP na CVR Lisboa, conclui-se que nesta organizacdo, apesar de existir a
atividade de RP, ndo existe uma definicdo clara das areas de intervencgdo desta atividade. Sendo
as areas de intervencdo que se consideram neste Trabalho de Projeto como especificas da
atividade de RP desempenhadas por varios elementos da organizacdo, com especial destaque

para o presidente da direcao.

Na CVR Lisboa &, claramente, atribuido as RP um papel operacional, de execucdo do que é
definido pelo conselho de administragdo ndo existindo uma intervengdo nem ao nivel da gestéo,

nem ao nivel estratégico.

O ndo reconhecimento do papel estratégico das RP na CVR Lisboa tem forte impacto na
organizacdo como ficou visivel através do estudo apresentado. Os AE reconhecem a funcdo de

certificador a CVR Lisboa mas ndo lhe reconhecem a funcéo de representante de uma regiao.

Mostra-se imperativo procurar saber junto da CVR Lisboa e dos AE quais as suas necessidades e
que trabalho j& é desenvolvido, para que se criem relagdes de confianca e proximidade que
potenciem o desenvolvimento de uma estratégia de comunicagdo — vontade expressa pelos AE

em resposta dada ao questionario.

A auséncia de uma estratégia clara - como ficou visivel através dos contatos estabelecidos junto
da CVR Lisboa — faz com que sejam realizadas acOes dispersas, ndo integradas, representando
por isso a falta de otimizacdo dos recursos despendidos nas atividades de comunicacdo. Esta
dispersdo é traduzida também no pouco envolvimento dos AE com esta organizacdo, que
também foi possivel aferir através da dificuldade na obtencdo das respostas ao questionario para

este estudo, por parte dos AE.

Esta foi alids, a principal limitacdo encontrada no decorrer deste Trabalho de Projeto. Foi
necessario recorrer ao contato telefonico, assim como ao Facebook para se conseguir uma

colaboracgéo no sentido de resposta ao solicitado.

Por parte da organizacdo ndo existiu qualquer entrave a realizacdo do estudo, muito pelo
contrario, foram sempre muito solicitos em dar resposta ao que se pretendia. Neste caso a
limitacdo encontrada foi mesmo causada pela falta de definicdo de um papel atribuido as RP, na

medida em que sendo as agdes, atribuidas a esta atividade, desenvolvidas por varios elementos
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ndo foi possivel entrevistar todos por alguns nao reconhecerem que executam as acgoes atribuidas
a atividade de RP.

Esta realidade de falta de definicdo na atribuicdo de funcdes as RP, dificulta a construcdo e
manutencdo das relacbes entre a CVR Lisboa e os AE contribuindo para que, apesar de

existirem, estas ndo sejam eficazes na procura de atingir os objetivos estabelecidos.

Pode entdo afirmar-se que o ndo reconhecimento por parte da CVR Lisboa do papel estratégico
das RP é um elemento inibidor na obtencdo dos objetivos definidos pela organizacdo. Um papel
ativo na construcdo de relagdes de cooperacdo mutuamente benéficas com os AE, procurando
envolvé-los com a organizacdo para além daquela que é a sua atribuicdo primordial de
certificacdo, representa uma vantagem competitiva para a CVR Lisboa que lhe permite aumentar
0 volume de vinho certificado e ao mesmo tempo contribui para potenciar a visibilidade dos
vinhos de Lisboa. Sendo também objetivo da CVR Lisboa a divulgacdo e promocéo dos vinhos
desta regido importa que os AE compreendam a mais-valia que a organizagdo representa neste
sentido.

Torna-se imperativo para a organizacdo delinear e implementar uma estratégia de comunicagédo
que inclua ndo s as diferentes areas dentro da organizagdo mas também os AE, os formadores

de opinido e os meios de comunicacdo social da especialidade.

O presente Trabalho de Projeto pretende assumir-se como importante contributo para a tomada
de consciéncia da CVR Lisboa face ao papel atribuido a atividade de RP, enquanto funcéo
estratégica. Este Trabalho de Projeto tem assim a pretensdo de servir como impulsionador e
orientador da estratégia de comunicacgdo a ser posteriormente desenvolvida e implementada pela
CVR Lisboa, se for essa a vontade expressa, que devera ser assente na construcdo de relacdes de

confianca e cooperacdo entre a organizacao e os AE.
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Entrevistado: Dr. Vasco D’Avilez

Funcdo: Presidente da CVR Lisboa

1. A direccao da CVR Lisboa é eleita, certo? Como é o processo de eleicdo? Quais 0s
critérios de votacao? Por quanto tempo é o mandato? Quantos sdo 0s elementos que
constituem a direc¢cao?

V.A.: Certo, claro sim... (pausa) E eleita através de um processo indireto as elei¢des apuram 20
conselheiros: 10 pela producéo e 10 pelo comércio, depois os conselheiros juntam-se e entre eles
votam num 1 presidente da direcdo. Pode ser, costuma ser uma pessoa fora dos proprios
conselheiros, portanto com uma ser uma pessoa fora do quadro da produgéo ou do comércio da
regido. Chamado o independente mas nem sempre € assim. Na nossa CVR tem sido assim.
Nesses casos 0 nome é conhecido antes e portanto quando ha votagdo, quando os conselheiros se
juntam para serem eleitos, desculpe eles ndo se juntam para serem eleitos, quando o0s
conselheiros sdo eleitos ja sabem que ha um candidato, ou 2 ou 3, da ultima vez que fui eleito s6
havia um que era eu mas da anterior havia 2 e portanto quando se juntam para votar no
presidente ja conhecem os candidatos que ha e votam num. E esse que ganha é esse que fica o
presidente da direcdo. O presidente da direcdo depois trabalha com 2 vogais eleitos pelos
conselheiros, 1 pelo comércio outro pela producdo e ai 0 que acontece é os interesses votam a
parte: 0 comércio junta-se, sdo 10, elegem 1 vogal e depois a producdo junta-se noutro sitio,
quarto ao lado, e elegem 1 vogal e o presidente tem que trabalhar com o vogal do comércio e

com o vogal da producdo.

2. Qual a estrutura real da organizacdo? Eu retirei o organograma do site mas
gostaria era de perceber a funcéo real de cada departamento.

V.A.: De facto é uma interprofissional, a dire¢do reporta, como lhe disse que é composta por 1

presidente e 2 vogais, reporta ao conselho geral e reporta ao conselho geral tantas vezes quanto

necessario, em geral 2 vezes por ano para apresentacdo de contas no inicio do ano até Abril mais

ao menos e para apresentacdo dos planos de atuacdo até o més de Novembro, atuacdo dos planos
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para 0 ano seguinte e a apresentacdo de contas é do ano anterior, claro relativas ao ano anterior.
E um sistema totalmente democrético e tudo é decidido por voto.

E em termos dos departamentos aqui?

V.A.: Entdo, a CVR cada uma se organiza a sua maneira, a CVR tem 4 departamentos: controlo
e certificacdo, departamento de rotulagem, departamento da promocdo e marketing e o
departamento financeiro. E possivel que a gente altere mais tarde e venha a criar financeiro com
a promogdo e marketing e crie também o departamento de cadastro, cadastro das vinhas que
temos que fazer e que esta por fazer, depois estes departamentos respondem diretamente a
direcdo, no dia-a-dia respondem ao presidente que é quem esta ca no dia-a-dia. E um tipo, a
CVR habituou-se a um tipo de governo direto. E o presidente que esta todos os dias das 9 as 5 ou
as 6, conforme, e que toma as decisdes e assina 0s papéis, ndo € um sistema indireto de o
presidente s6 vem c& uma vez por semana assina 0 que houver e vai-se embora, ndo é direto
“Homes on” ¢ responsavel pelo dia a dia da operagao.

Portanto todas as decisbes passam pelo Dr. Vasco e conhecimento de todas as areas e
departamentos também?

V.A.: Tudo quanto € importante sim, os orcamentos, as autorizac6es para se fazer ou se comprar,
vai desde o0 queijo para as provas de vinhos (risos) € tudo visto pelo presidente e assinado e esta a
par destas coisas. As rotinas depois sdo rotinas, eles compram o queijo todas as semanas nao
esperam gue eu autorize mas autorizei uma vez, combinei o que é que era e a quantidade e agora

compram e depois assino.

3. No nosso ultimo encontro falou-me que a CVR Lisboa tem uma equipa pequena.
Quantos sdo os elementos?

V.A.: Sdo 9 porque o préprio presidente ndo pertence aos quadros da CVR ¢ eleito por 3 anos e
depois pode ir embora ou ficar ou pode ir embora a meio, depende do conselho geral, portanto
tem 9, 9 pessoas...e essas 9 pessoas fazem o trabalho todo mas o trabalho todo nos tltimos 5
anos dobrou nos certificavamos 15 milhGes de garrafas, enfim equivalente a garrafas, 15 milhdes
de selos e agora com as mesmas pessoas fazemos 30 milhGes de selos. Estamos a rebentar pelas
costuras! (risos)
E como estéo divididos por departamento?
V.A.: Essas 9 pessoas estdo divididas pelos 4 departamentos e em alguns casos o departamento é

s0 1 pessoa. Sendo uma equipa pequena todas as pessoas sabem fazer tudo. Essa parte € muito
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importante tal e qual como todos ajudam. Sei la o diretor financeiro, volta e meia pedem-lhe e

vai ajudar a por os copos para aprova de vinhos que é as quartas-feiras

4. Que autonomia tém esses departamentos?

V.A.: Tém uma autonomia bastante grande que vdo ganhando a medida que nos vamos
conhecendo melhor, agora ja cé estou, este € 0 meu 5° ano ja nos conhecemos todos lindamente e
portanto a autonomia é muito grande. S&o tudo técnicos bem treinados e pessoas muito honestas
e em quem eu tenho toda a confianca, portanto a autonomia é bastante grande.

E como se relacionam?

V.A.: Diretamente por voz, estdo sentados ao lado uns dos outros mas as coisas, tudo quanto é
importante fica escrito, portanto e-mail € uma comunicacdo fantastica e frequente é normal, em
algumas coisas, mandar-se um e-mail daquela secretaria para esta e resposta. O que é autorizacdo
de um rétulo tem que ficar escrito (tal e qual como esta conversa tem que ficar gravada ndo basta
que a Carla diga que teve uma conversa e que ouviu que era assim ou que era assado, fica
gravado), no nosso caso muitas coisas ficam escritas quando € necessario. Mas fazemos imensas
vezes reunides, na sala de reunibes, para discutir assuntos em geral e isso entre amigos,
almogamos juntos. E uma equipa muito fixa, eu que estou c4, como lhe disse, ha 5 anos sou 0

mais recente desta gente toda, os outros estdo ca ha 15, portanto conhecem-se todos muito bem.

5. Enquanto presidente da direc¢do quais sao as suas fungdes?
V.A.: A principal funcdo é representar a CVR, tenho que onde estou represento a CVR isso €
muito importante e tenho que ser oficial de certificacao.
A CVR, ensinada pelo presidente, neste caso sou eu, € quem confere a certificacdo aos vinhos,
isto € muito importante porque estou no fundo, sou responsavel por poderes que sao delegados
pelo estado em nos para certificar os vinhos, ndo podemos cair em batotas porque se fizermos
alguma coisa mal reflete-se em todas as outras cvr’s portanto temos que ter o maior cuidado.
Esse eu diria que € o maior, o desempenho mais importante é representar a CVR, 0 segundo mais
importante é o garantir a certificacdo e eu sou o garante da certificacao.
Porque o Dr. Vasco no fundo também representa todos os agentes econdmicos que estdo
agregados a CVR e que...
E vice-versa. E perante os agentes econdmicos represento o estado que diz se o seu vinho é bom,

esta certificado e a gente é que diz se € bom ou ndo para isso, portanto tenho que estar, tenho
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que ser o garante destas duas..., desta comunica¢do biunivoca agentes economicos-estado,

estado-agentes econémicos.

6. Quais sdo os principais objetivos e o principal foco da organizacédo?

V.A.: O principal é a certificacdo. Nem toda a gente vé isto assim mas ¢ a certificagdo, depois o
segundo é a promogéo dos vinhos e da regido. E porque é que digo que um é primeiro e outro é
segundo?! Porque na certificacdo s6 ha nos, s6 a CVR Lisboa, este corpo de técnicos que estdo
aqui, é que pode certificar o vinho A, B ou C enquanto a promoc¢éo pode ser feita por nos, deve
ser feita pela ViniPortugal, deve ser feita pelo préprio agente econémico, portanto ja tem aqui 3
agentes de promocéo envolvidos na mesma garrafa, se quiser por assim. E né6s CVR a promoc¢éo
gue fazemos tem sempre que ser genérica, € importantissima mas a mais importante toda € a da
marca e isso sO 0 préprio é que pode fazer a viniPortugal também faz promogéo genérica mas a
ViniPortugal € quem em Portugal estd cometido ou a quem est4 cometida a promog¢éo do vinho,
a CVR quando envia para o IVV o valor, ndo é todo, mas quase todo do selo que o agente
econdémico compra ao certificar o vinho, a CVR envia para o IVV uma média de meio milhdo de
euros por ano. Esta CVR , outras mais ainda outras menos. Esta CVR meio milhdo e desse meio
milhdo mais de metade é para a ViniPortugal promover os vinhos todos, também o nosso. O que
fica para nds fazermos promocdo é muito pouco comparado com esse meio milhdo e temos por
isso que recorrer, quando queremos fazer promocao, recorrer a planos da economia OCM em
gue a CVR tem que comportar 30% das despesas e o estado 70, isto é para além do que a
ViniPortugal promove. Mas repare, € dificil porque se a gente fizer um plano de, vamos dizer,
100 mil euros que é quase nada em promogcdo, para a CVR representa 30 mil, tem que ter 30% o
estado s6 comparticipa a 70. A CVR primeiro tem que ter tudo, pagar tudo e depois receber 70%
mas despende 30%, é muito dinheiro para n6és quando pensamos que j& temos que pagar
ordenados, servigos, os equipamentos, etc... E preciso uma gestio muito cuidadosa e consegue-
se. A gente esta aqui com 5 anos, ha 5 anos que eu estou ca. Ndo devemos um tostdo a ninguém
e as coisas estdo a andar bem mas tenho aqui uma béncéo que, por exemplo ndo pago renda de
casa, por enquanto estou aqui mas a camara quer este edificio. Para onde é que eu vou, percebe?!
Quanto é que me vai custar uma renda de casa para estes servicos todos?! Temos que ter
cuidado, a gestdo tem que ser muito cuidadosa e lembrar que o nosso primeiro, e repito, 0 N0sso
primeiro designio é fazer bem a certificagcdo dos vinhos.

Portanto o vosso principal foco é portanto os agentes econoOmicos?
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V.A.: Exatamente, € Unico. Isso entdo € o Unico foco sdo os agentes econdémicos. Isto ndo tem
que haver aqui promog6es proprias nem eu posso estar a usar o cargo da CVR para me guindar
um dia a ser presidente da camara de Torres Vedras (Sorrisos).

Mas eu estava-me a referir também a questdo de vocés trabalharem e comunicarem
essencialmente para 0s v0ssos agentes econdmicos, ndo é?

E isso, claro que sim.

7. Quantos agentes economicos tém?
V.A.: Temos 180, em nameros redondos. Alguns, bastantes, sdo muito pequenos e ndo contatam
connosco, nunca mais do que uma vez por ano. E este ano aumentaram um bocadinho, e quando
digo aumentaram um bocadinho, aumentaram ai de 5 e esses nem sequer producdo tém, sdo
agentes economicos para poderem comprar vinho produzido na regido por outros, engarrafa-lo e
depois vender.
Qual a relacdo que mantém com os agentes econdmicos?
Entdo, ¢ de... (pausa) Temos que fazer o nosso trabalho. Apoio e atendimento de todas as
necessidades deles e isso so se, s6 € mensuravel na medida em que eles venham, fisicamente ou
por papel, por e-mail, venham até nds requisitar 0s nossos servigos para isto ou para aquilo.
O que eu lhe estou a dizer é: n6s ndo temos pessoas nem possibilidade de ir visitar todos os
meses ou todos 0s anos 0s agentes econémicos todos. E impossivel! N&o é também nossa
atribuicdo, ndo é. Temos é que estar abertos, com porta aberta para a rua, para os atender sempre
que eles precisarem dentro da hora normal de expediente, portanto a conclusao €: temos de estar

disponiveis para atender os agentes econdmicos naquilo que eles necessitam.

8. E qual o feedback que recebem deles? Quando recebem porque ja percebi que
alguns néo lhe déo feedback nenhum.

V.A.: A maior parte o feedback ¢é 6ptimo, as relacBes sdo dptimas. Vem c4, tratam do que tem a
tratar. E rarissimo haver dificuldades. As vezes ha uns que chegam, nds fechamos para almocar
ao meio dia e meia, hd uns que chegam ao meio dia e vinte cinco com coisas para tratar que
levam meia hora e a gente faz um esforco para atender. As vezes vém de longe, ndo tiveram
outra maneira. Mas se chegar a um quarto para a uma ja esta a porta fechada, ja fomos todos
almocgar, ndo tem ca ninguém para os atender.
Mas a maior parte das vezes o relacionamento € Optimo mas ndo deixa, ndo tem rastos, quer

dizer nds ndo estamos sempre a pedir, nem sempre nem nunca, a pedir que preencham fichas a
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dizer se foram bem atendidos ou ndo. Procuramos atender as pessoas todas bem, procuramos dar
a conhecer aquilo que fazemos e estamos no meio, mas ainda no meio, de um programa de ter
uma plataforma mais bem equipada do que s6 0 nosso site, de maneira a que eles possam fazer
tudo por plataforma online. Tudo menos o vir entregar as amostras que sdo para analise fisica e
quimica. Quimica a gente faz fora, fisica, organoléptica, a gente faz ca. 1sso tem que trazer as
garrafas mas fora disso, o resto tudo, inclusive os pagamentos, etc... podia ser feito através de
uma plataforma. Mas nos é que ndo a temos ainda pronta. Esta quase pronta!

Isso também vai facilitar um bocadinho das poucas pessoas que tém aqui, porque agora
também aumentou um bocadinho, ndo s6 em termos de certificacdo de vinhos regionais,
mas agora também passa por vés o pedido de certificacdo dos vinhos daqui, dos agentes
economicos que fazem parte?

V.A.: A gente espera que sim...muitissimo.

Nos fazemos certificacdo de vinhos regional e DOC seja que DOC for e fazemos certificacdo de
vinhas também, se esta dentro das normas do DOC ou dentro das normas do regional. Esta parte
da certificacdo de vinhas prende-se com o cadastro de que lhe falei e que esta atrasado. Temos
que trabalhar agora, vamos comecar ja em Outubro com o V'V para atualizar o cadastro.

9. H& uns anos ocorreu uma reestruturacdo na CVR Lisboa com a mudanca de
denominacéo social e de imagem. O que motivou essa mudanca?

V.A.: (silencio) Ah...essa € uma resposta mais comprida... mas tentando sintetizar, tratava-se da
CVR da Estremadura, que tinha a seu cargo varias DOC’s aqui deste lado ao pé da serra do
Montejunto, se quiser, e para Norte, alta Estremadura até Pombal. Entretanto juntaram-se a
CVR, a esta CVR, trés denominacBes muito importantes Colares, Bucelas e Carcavelos, e estas
trés denominagfes ndo sdo, ndo tem nada a ver com Montejunto, nem muito menos com a alta
estremadura, sdo do termo de Lisboa. E entdo pensou-se que ao receber estas trés seria melhor
mudar o nome para abarcar tudo e chamar-lhe regido de Lisboa. Ah...e foi isso que se fez. Tem
tido sucesso, reconhecimento de Lisboa é grande, e € bom e tem sido favoravel.
Essa mudanca também teve, de alguma forma, a ver com a imagem que queriam transmitir 1a
para fora? (Pausa) Uma vez que Estremadura pode ser associado a Espanha, ndo é?
A Espanha, exatamente... Claro que sim. Nao escondo que ao encontrarem esta solugdo, na
altura em que foi procurada esta solugéo eu estava na ViniPortugal e por isso perguntaram-me

opinido e fui tido e achado. (E agradego imenso porque é uma simpatia terem-me perguntado na
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altura.) E claro que ¢, achei uma ideia 6ptima, que deixasse de se chamar estremadura porque é
confuso. Os espanhois também tém uma estremadura, é muito mais bem conhecida do que a
nossa. NOs tinhamos uma Estremadura quando andamos na quarta classe, tinhamos uma
estremadura que ndo era esta, era uma regido que apanhava esta e mas que ia até Setlbal.
Portanto mesmo para 0s portugueses mais velhos, que é o meu caso, quando se dizia estremadura
nédo era o Oeste que a gente pensava, era uma coisa diferente e maior e 0 nome o Oeste estava
gasto e cansado e a precisar de um refresh, porque ja estava ligado a vinhos com menos
qualidade, etc... Portanto havia, tudo concorria para que se mudasse o nome ¢ se deixasse para
trés tudo o que Oeste e tudo o que era Estremadura, portanto foi muito feliz e muito a propdsito
que se mudou para Lisboa. E é claro, como a gente esperava na altura, Lisboa estava a crescer, e
tem crescido, como capital do turismo, tem um sucesso enorme nessa area e portanto € um nome

que é, cada vez mais, conhecido por toda a gente.

10. De que forma essa reestruturacao teve impacto na organizagéo?
V.A.: Ah... aumentou imenso o nosso trabalho (risos) como Vvé, pelo crescimento que ajudou a
proporcionar. Mas a reestruturacdo, como eu disse, foi também porque se juntaram trés DOC’s a
nos, trés escritorios diferentes e isso trouxe imenso trabalho a mais mas que esta completamente,
estd tudo completamente absorvido. O governo das regides ou das DOC’s, denominagdes de
origem Carcavelos, Colares e Bucelas estd completamente feito. Estdo perfeitamente integrados

com as nossas outras Alenquer, Torres Vedras, por ai fora.

11. A comunicacéo estratégica ¢ uma realidade na CVR Lisboa?
V.A.: (Silencio) Por causa de orcamentos, a gente ndo tem orcamento para fazer uma
comunicacdo estratégica, pelo menos como eu acho que vocé estd a pensar. Porque era preciso ir
para a televisdo e nas revistas todas, inclusive estrangeiras, explicar o que é que era Lisboa e 0
que era a rota de Lisboa. Explicar que ha aqui vinhos desde ha 2500 anos, em Lisboa, toda a
regido de Lisboa, e isso tem sido comunicado aos poucos mas mais através de mensagem dada a
guem nos visita, por nés e pelos produtores a quem nos visita.
Mas existe um trabalho, por assim dizer, de comunicacdo na CVR, uma vez referiu-me,
num outro encontro, que existe uma empresa externa que trabalha a vossa comunicagéo?
V.A.: E verdade mas é no mercado nacional.

Sim, sim mas, pelo menos, no mercado nacional existe essa...
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Sim, sim. Chama-se Pressmedia, trabalha muito bem e nos aparecemos em cada vez mais
noticias. No entanto temos como concorrentes varias outras regiées muito mais antigas como é o
D&o ou muito mais, no imaginario dos portugueses como é o Alentejo e o Douro. Quando um
portugués se senta a mesa e pede um vinho, pensa imediatamente ou Alentejo ou Douro e depois
tem a sorte fantastica de, onde quer que seja essa mesa que se sente, se for em Braga, que é no
coracdo dos vinhos verdes, tem I4 vinhos do Alentejo e do Douro para pedir. Se calhar ndo tem
nenhum de Lisboa. Se for na regido de Lisboa, tem 14 vinhos do Alentejo e do Douro para pedir e
tem um de Lisboa. Se for no Alentejo, s6 tem vinhos do Alentejo para pedir, porque eles sdo
bairristas. E fazem muito bem com as suas coisas. Os outros ndo séo, os restaurantes de dentro
das regides ndo apoiam muitos os vinhos das regiGes porque ndo conhecem. Mas o Alentejo e o
Douro apoiam, percebe?!

Entdo, diga-me uma coisa: a vossa comunicacao e todas as a¢des que fazem é sé a agéncia
de comunicacio que a faz ou aqui dentro também ha...

V.A.: Ndo, é essa empresa que faz.

Portanto vocés ndo tém uma estratégia ligada entre os outros departamentos e...

Temos entre as relagfes publicas e o marketing, sdo quem fornece material para essa agéncia
fazer divulgacao. Por exemplo n6s fomos no ano passado, ha 2 anos, pela primeira vez a Africa
do Sul e a Namibia. Isso foi comunicado mas a comunicacgéo partiu daqui, dos departamentos de
Relacdes Publicas e de promocdo, para a agéncia e depois a agéncia promove ca. Por outro lado,
se for a noticia que no aeroporto esta plantada uma vinha, que é em Lisboa cidade e em Lisboa
regido, e esta no aeroporto vai dar a rotunda do aeroporto, imagine! Sdo trés hectares de vinha.
Isso tem vindo, tem sido muito noticia e a noticia € a nossa agéncia que veicula mas chegou-lhe
I4 tudo por nés. Sao 0s nossos departamentos que alimentam.

Mas sdo depois 0s vossos departamentos de Relagfes Publicas e Marketing alimentam essa
comunicacdo mas sdo depois também eles que vistoriam, por assim dizer, essa comunicagao ou a
agéncia tem livre arbitium? (sorrisos)

N&o tem livre arbitrio mas a empresa faz 0s seus press releases e coisas assim e manda tudo para
a gente ver, a direcdo vé essas coisas todas, pelo menos uma pessoa.

A estratégia, por assim dizer, que existe foi a agéncia que...

Sim, fomos nés que a determinamos com a agéncia e a agéncia agora executa.
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12. Em muitas organizacdes de pequena dimensao ndo existe uma definicdo clara e
objetiva das funcdes dos departamentos de RP e marketing, confundindo-se muitas
vezes as funcgdes e o trabalho destes profissionais. Qual é a real importancia que a

CVR Lisboa atribui a estes departamentos?
V.A.: Atribui a maior importancia. A gente sabe que o marketing é essencial para podermos
ajudar a promocdao dos nossos vinhos e depois as Rela¢des Publicas é o dar a conhecer, o receber
as pessoas que nos visitam, por um lado e por outro lado ir junto do Instituto da Vinha e do
Vinho, do ministério da agricultura, para que eles percebam que estamos a fazer coisas no
sentido do nosso relacionamento com o publico. E importantissimo isso porque a gente pensa
“mas vem nos jornais, estas noticias saem nos jornais”, saem, mas saem a maior parte das vezes
saem em jornais online. As pessoas com mais de 40 anos ndo Iéem jornais nenhum online, se
Ihes aparecer num computador pode ler aqui o Diario de Noticias, apagam logo, percebe?!
Compram o Diario de Noticias, ndo Iéem online e por isso também nédo Iéem online os blogs
todos que existem e as coisas onde a gente aparece e depois até as vezes dizem “vocés também
ndo aparecem em lado nenhum”. Aparecemos, aparecemos pouco no telejornal, ndo fazemos
anuncios na televisdo, mas aparecemos muito em tudo o que € do vinho em imprensa escrita,

revistas, ndo jornais, revistas e online.

13. Qual o contributo da comunicacéo para o sucesso da organizacéo?

V.A.: (Silencio) O Carla é indispensével. Se a gente ndo comunicar ent&o é como ter luz debaixo
do alqueiro, percebe?! Ndo se v&, ndo ilumina nada. A gente faz a comunicagéo.

Eu vou-lhe dar um exemplo, ontem fizemos a final do concurso dos vinhos leves. Ja tenho os
vinhos premiados, a gente espera puder divulgar ainda hoje ou amanha. Para as pessoas saberem,
é importante que as pessoas saibam. Portanto a divulgacédo é fundamental. Tem para nds a maior
importancia e ndo é so6 o resultado do concurso € também as pessoas saberem que certifichvamos
15 milhdes e agora séo 30 milhdes ou que um vinho de Lisboa foi o que foi utilizado e ganhou o
primeiro prémio no concurso da cochinchina (estou a inventar) qualquer que seja importante. A
quantidade de prémios gue 0s nossos vinhos ganham é fantastica. E depois dizer também, ja ndo
tem nada a ver com isto, que € a Unica regido, de duas regides, que tem vinhos leves, com menos
alcool. Com 9,5% de alcool qualquer pessoa pode beber um copo ao almogo, ndo tem que beber

outra coisa qualquer ou dizer bebi um tinto mas fica muito pesado a tarde, ndo é preciso. Bebe
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um vinho leve, branco ou rosé, e fica a poder trabalhar. Mas isto é preciso comunicar e é 0 que a

gente faz.

14. Como Vvé o futuro da organizagao?
V.A.: Isto nunca mais vai parar de crescer porque os vinhos daqui da regido e portanto vejo a
organizacdo a crescer e vai ter que criar mais postos de trabalho, vai ter que se reorganizar,
quando isso acontecer. Os vinhos desta regido tem imensas carateristicas fantasticas, tém duas
que sdo absolutamente essenciais: uma € porque sao versateis, bebem-se com tudo, em conversa,
com comida, com comida forte, com peixe, com carne... sdo muito versateis, com comida
chinesa ndo ha nada melhor do que vinhos de Lisboa. N&o é o vinho tinto de Alenquer, é o vinho
branco de Bucelas ou um leve do Cadaval, percebe?! Com comida chinesa, com comida picante
rosés leves. Vai ser preciso beber mais e € melhor que seja leve. Sao versateis. E depois sdo
também acessiveis, quer porque se encontram nas grandes superficies com relativa facilidade,
mais do que nos restaurantes, mais facilidade nos restaurantes € o que eu queria dizer, quer
porque o preco de venda dos vinhos de Lisboa, em geral, € muito, muito competitivo em
Portugal e isso, essa € uma das razbes pela qual temos tido um aumento tdo grande de vinho

certificado.

Apéndice Il — Entrevista Responsavel de Relagdes Publicas e Rotulagem

Entrevistado: Eng? Isabel Cristina

Funcéo: Responsavel de RP e Rotulagem

1. Quem séo os principais stakeholders da organizagdo?
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I.C. Os Agentes Econdmicos sd0 0s nossos principais publicos. E dificil para n6s manter a lista
atualizada porque num ano os Agentes Econdmicos podem relacionar-se connosco, depois haver
um interregno e estarem uns anos sem se relacionarem. N&o sei ao certo quantos mas sei que ao
fim de alguns anos sem haver contato passam para inativos.

Sei que em 2014 dos 95 que se relacionaram convosco existe um grupo de 8/12 Agentes
Econdmicos que séo parte significativa da vossa certificacéo.

Sim, e das nossas receitas. Independentemente de sermos uma regido que produz imenso, das
maiores regides, ndo a maior, a nossa certificacdo € minima para aquilo que é produzido. Ou
seja, ha muito vinho que é produzido que nio passa pela nossa atuacio e pelo nosso papel. E
vinho que ndo ¢é certificado. E isso também devia ser trabalhado. Claro que depois dentro do que
é certificado nos temos 10, se calhar até menos que 10, que s6 o trabalho desses, ou apenas 0
trabalho desses, € apenas com base nisso que a CVR consegue funcionar.

2. Entdo o vosso trabalho também passa por ai, tentar que, em termos de vinho, eles
certifiguem cada vez mais?

I.C. Isso era o desejavel, sim. Obviamente que ha essa intencdo. Claro que todos os Agentes

Econdmicos sdo bem-vindos e vemos isso como forma de promover e ampliar a nossa atuacao

mas a nossa missao passa por responder rapidamente aos Agentes Econdémicos, naquilo que sdo

as suas solicitacdes. Fazermos aquilo que temos a fazer, da forma que esta estipulada, com os

valores da entidade e dando os prazos de resposta 0 mais breve possiveis. I1sto no campo da nossa

atuacao.

Depois temos a promogao e o marketing no outro campo. Ai ja estou fora de jogo, ndo é a minha
area propriamente. Claro que ai o foco ja se restringe a estes Agentes Econémicos que estdo
implementados, que querem modernizar, que querem alargar a sua area de intervencao, querem
aumentar a sua area de comercializacdo dos vinhos, das suas marcas dentro do pais e sobretudo
fora. E dentro daquilo que a CVR tem para oferecer, que por sua vez aquilo que tem para
oferecer também se enquadra dentro daquilo que a outra entidade nacional que também promove
e com quem nds temos relagdes e vai dinamizando e vamos optando por aqui ou por acola. Mas

essa area ndo € minha é do marketing.
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3. No organograma esta definido um departamento de RP pelo qual a Eng? Isabel é
responsavel, quais sdo as principais funcbes que exerce enquanto responsavel por
esta area?

I.C. As minhas funcGes atualmente ndo sdo muito claras.

Somos uma entidade pequena, quando nasceu ainda era mais pequena, quando cheguei aqui
continuou pequena e que tem evoluido apesar de ser uma evolugdo gradual mas vai evoluindo e
vao sendo admitidas novas pessoas. E vamos reajustando as carateristicas exteriores também e
portanto, isto para dizer o qué?! Quando cheguei a CVR ndo existia um servico de Relacdes
Publicas. Era o tempo em que existia uma administrativa, um técnico e cheguei eu. Isto em 96. O
servico de Relagdes Publicas surgiu s6 em 2006 com a saida de uma colega, em que nos (foi uma
opcao da direcdo anterior), em vez de recrutar outra pessoa para substituir (a pessoa foi por
opcao propria que saiu mas os resultados ndo tinham ido de encontro aquilo que eles pretendiam)
optaram com 0 que estava dentro de casa reorganizarem. Entdo foi a divisdo do servi¢o de
Relacbes Publicas, de promocao e do marketing separado. Uma pessoa, no caso eu, ficava com
as relagdes Publicas e outra pessoa ficava com a promocgdo e o marketing. A promocao e o
marketing na altura foi entendido como, tinha a ver com uma participacdo ativa, quer em
eventos, quer na promogdo de provas, contatos com criticos de vinhos, uma parte mais ativa no
contato, nomeadamente com 0s agentes economicos. A parte das Relac¢bes Pulicas as funcdes
lam mais no sentido das rela¢Ges interprofissionais, com outras entidades, respostas a pedidos,
contatos que fossem necessarios com outras entidades. Também, para ndo subcarregar a
promocdo e marketing, as questdes dos prémios. Na altura também a realizacdo de workshops,
seminarios, coloquios.

As RelacBes Publicas, apesar de ser um servico € uma pessoa, e estamos aqui a falar em
limitacdes, nomeadamente ao nivel dos recursos humanos. E portanto a competéncia ao nivel das
Relacbes Pablicas era em termos mais de relacBes com instituicdes naturalmente mas mais no
sentido de divulgaces, de dar a conhecer que saiu a legislacdo tal, que vai ser desenvolvido nao
sei 0 qué. Isto desde que ndo houvesse uma participacao presencial porque quando ha, seria feito
pela promocéo e marketing.

Nesta altura ja estava implementado o e-mail, mas nem sempre a comunicacdo foi feita por e-
mail. Era por carta, por fax, era por telefone, convocavam-se reunifes. Mas as Relacdes Publicas

também passam por ai, contatos com o receber, com o ir, com estar com outros.
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De 2006 até 2010 havia uma direcdo e um presidente que se manteve ao longo dos anos. O Eng.°
Carvalho Ghira tinha uma atuacdo muito hierquizada, muito pouco autdbnoma, muito centrada na
direcdo. Tudo o que fizéssemos tinha que passar por orientagdes concretas, tudo o que era
recebido era centralizado nele, ele depois despachava. Na sua auséncia havia vogais da direcéo.
Em 2011, com a entrada do Dr. Vasco houve ligeiras alteracbes. Continua a ser uma
comunicagdo centrada no presidente, continua a dar-nos orientacdes, s6 que com uma diferenca:
ele d&-nos mais autonomia para fazer quando ele ndo estiver, ou seja, temos alguma autonomia,
ndo ficamos a espera da orientacdo concreta. Provavelmente, com base nos relacionamentos que
tivemos naqueles periodos iniciais, que a orientacao foi esta, ndo esperamos por ele, divulgamos
0 que temos a divulgar. Recebemos por exemplo informacéo da ViniPortugal sobre varias provas
que nos pedem para reencaminharmos para os Agentes Econdémicos. A relagdo com a
ViniPortugal essencialmente é com a Promocédo e Marketing que recebem os e-mails e divulgam.
Se recebemos de manha, ao fim de meia hora, uma hora ou a tarde estd a ser divulgado.
Diferente do que ocorria no passado, poupamos um bocadinho em termos temporais.

Com a ViniPortugal na parte da realizacdo do Concurso vinhos de Portugal entro eu, no sentido
que colaboramos na recolha de amostras, encaminhamaos.

Porque € que estou a frisar esta diferenca com o passado?! Porque o Dr. Vasco, com as suas
carateristicas pessoais, e com o que adquiriu ao longo da sua experiéncia profissional, ele
préprio, no exercicio da sua atividade de presidente faz muito trabalho de Relag6es Publicas. Ha
um pedido para receber, ele tem disponibilidade ou faz para ter, para receber, para diligenciar,
para ver o que a pessoa ou entidade pretende. Nesta altura eu diria que muitas das tarefas de

Relacbes Publicas passam pela figura do presidente, que ele executa cumulativamente.

4. Em termos de a¢des concretas do departamento de Relagdes Publicas, passam por
receber delegacoes que visitam a regifo...
I.C. Também ou ndo. Podera ser também uma funcdo da Promocdo e marketing. As barreiras

nao estdo muito definidas.

5. Portanto ndo ha uma divisdo entre os dois setores: o Marketing e as Relacdes
Publicas, mas também n&o ha um delineamento conjunto das agdes?

I.C. Exatamente. Estava a esquecer-me, a questdo dos brindes, folhetos promocionais,...era

inicialmente uma funcgéo das Relag¢bes Publicas, entretanto passou para o Marketing porque tinha

a ver também com os projetos financiados que nos temos. Efetivamente ndo ha umas barreiras
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definidas, uma definicdo concreta. O que Ihe posso dizer € que fazemos aquilo que nos dizem
para fazer. Se eu entendo que foge muito e estou a tocar na tarefa do meu colega tenho o cuidado
de avisar o Dr. Vaco que posso faze-lo mas que essa é tarefa do colega.

6. Portanto ndo ha um plano estratégico delineado no inicio do ano, por exemplo, com
0 que devera ser seguido?

I.C. Néo, entdo em RelacGes Publicas ndo ha mesmo. O que ha é um plano de atividades levado
ao conselho geral, € proposto (e isto sdo os conselheiros que assim o propdem) pela comissao de
promocdo e marketing que propdem a direcdo a realizacdo e participagdo em determinados
eventos, ou que informam que a imagem publicitaria da CVR dos Vinhos de Lisboa ndo esta a
ser devidamente bem feita, ndo esta a ter impacto... Entdo a dire¢do convoca a comissdo de
promocdo e marketing, houve as sugestdes e tomam as decisdes. Claro que com base naquilo que
é decidido pelo conselho geral. H& depois a proposta de um plano de atividades, aprovada pelo
conselho geral.

7. Eu sei que trabalham com uma agéncia de comunicacdo externa, entdo e no meio
disto tudo, onde entra essa agéncia e quem trabalha diretamente com ela e lhe da as
diretrizes?

I.C. A questdo das agéncias de comunicacgdo externas também é de longa data. A orientacdo ou
esse desejo, que essa pretensdo veio por parte de membros pertencentes ao conselho geral para
dignificar sobretudo, quando alteramos a designacdo porque esta CVR tem tido varias
designacdes. E se por um lado demonstra o dinamismo que nds temos, que o setor tem, que 0s
Agentes econdmicos tém, porque isto é feito a pedido deles. Por outro lado efetivamente
perturba um bocadinho a estabilidade de uma imagem. Portanto quando passamos de Vinhos da
Estremadura, e falando genericamente nem estamos a falar do nome das CVR porque a patente
sdo os vinhos apesar de nesta altura ja termos também aguardente e outros produtos que
podemos vir a certificar, para Vinhos de Lisboa foi feito um estudo. Recorreu-se a uma empresa
externa para nos dar elementos, os prés e os contras. Essa decisdo passa pela direcdo. Qualquer
um dos trabalhos dos anteriores gabinetes de comunicacdo ndo correspondeu ao que era
pretendido inicialmente. Essencialmente era preparar comunicados, preparar contatos com 0s
jornalistas do setor, fazer agdoes de “charme”. Basicamente esse relacionamento era feito pelo
presidente e pelo vogal da area de marketing e promogdo e numa parte mais ativa do

desempenho, enviar os elementos de comunicagdo, por mim. Mais tarde por desagrado e
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sugestdo do conselho geral procurou-se outra agéncia. Ndo ficamos, mais uma vez satisfeitos, e
estamos h& perto de 2 anos a trabalhar com esta (terceira) agéncia que também trabalha com
outra regido. Aqui a questdo prende-se com o dinamismo de outras regides, com outro orgamento
para fazer este tipo de investimento na imagem. Em termos de contatos com os jornalistas,
publicagdes,... continuam a fazer razoavelmente bem esse trabalho, mas a relagdo tem sido
diretamente com o Dr. Vasco. Ele faz essa ligagdo, 0 meu papel passa por informar sobre algo
que seja pertinente (prémios, concursos, eventos). Eles analisam essa informacdo, vém se €
pertinente fazer um comunicado e depois propdem , outras vezes eles apresentam um plano de
trabalho durante o ano onde também tém sugestdes. Também fazem clipping e em termos das
redes sociais, o facebook e o twitter, sdo eles que tratam, dentro de um orcamento limitado no
sentido de dar resposta a uma necessidade que nos apontam. Quando foi quer do site, quer do
facebook, quer do twitter nds pedimos sempre elementos aos Agentes Econémicos, uns mandam

outros ndo mandam.

8. Em relacdo ao site, também € a agéncia de comunicacéo que faz essa gestao?
I.C. Néo. O site € outra historia. Comecou por estar na altura no servigo de Relagcdes Publicas e
Marketing, mas entretanto essa tarefa foi terminada porque a recolha dos elementos foi dificil. A
estrutura do proprio site foi uma estrutura que na altura foi pedida, isto em 2007. Entretanto as
coisas ja evoluiram muitissimo mas nos € o que temos ainda. Aquilo que posso dizer é que
tentamos ndo ter informacBes obsoletas. O site tem, quanto a mim, duas valéncias: uma parte
funcional, com circulares, legislacéo, etc, de interesse para se trabalhar; e depois tem uma se
calhar menos explicita que é a dos eventos, promogdes, do que se vai realizar entretanto. N6s
colocamos la aquilo que sabemos. A estrutura daquele site foi desenhada a pedido por uma
empresa gque ainda mantemos a relacdo com eles, que é a Webwild. No entanto os conteddos sao
feitos por nés internamente. O site tem a mesma configuracdo que tinha inicialmente em 2007.
Se mereceria um refresh, claro que sim. Ja foi visto, ja foi tratado, ainda ndo houve foi
oportunidade disso. Em relacdo ao facto dos dados relativos aos Agentes econdmicos nao
estarem atualizados no site, ndo acho que seja por ai que ndo conseguem contatar as empresas.
Hoje em dia com a internet tudo se consegue. Se me perguntar se gostaria de ter tudo atualizado,

claro que sim.

9. Quem atualiza o site aqui e quem coloca la os contetdos?
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I.C. A maioria passa por mim e eu peco a uma colega que inclua esses dados. Ela tem outras
fungdes e mais essa. A nossa equipa tem 10 pessoas, em que uma é o presidente e outra passa 1
dia e meio em Leiria, ou seja no fundo somos 8 pessoas que asseguramos todo o trabalho. Uma
das mais valias da nossa equipa € efetivamente a interajuda que temos e esta versatilidade de nos

adaptarmos aquilo que nos € pedido, ou seja a vontade de desenrascar.

10. E a vossa relagdo com os media?
I.C. Passa sobretudo atualmente pelo gabinete de comunicacdo, Pressmedia. N&o quer dizer que
ndo o possamos fazer, fazemos mas isso é no seio da direcdo. H& acordos, h& propostas que
recebemos diariamente da Revista de vinhos, nomeadamente ha uns tempos a esta parte
patrocinamos o Prémio Gastronomia, em que depois nos dédo algumas contrapartidas, a insercéo
de publicidade, as reportagens. Ndés temos com a revista de vinhos uma relacédo estreita quanto a
esta acdo concreta. Com a Associacdo Escangdes de Portugal também temos uma relacdo de
proximidade. Do que me estou a lembrar, tudo o resto é feito pela Pressmedia. Sdo eles que
desenvolvem os contatos com as publicacbes do Expresso, hd uns tempos foi feita uma
reportagem pelo canal Porto Marca Registada. Analisam e fazem a selecdo de matérias que
podem ser interessantes. Se essa relacdo é-nos suficiente?! N&o sei, acho que ndo mas isso é a
direcdo que faz esse balango. A Radio Renascenga o Dr. Vasco tem alguma proximidade, ja foi
convidado para partcipar num ou noutro programa. Essa area eu tenho-a como competéncia do

gabinete de comunicacao.

11. Existe algum controlo e mensuracdo das ac¢des realizadas de forma a compreender
como e se o0s objetivos definidos foram atingidos?

I.C. Nés temos os relatérios de gestdo anual que apresentamos ao conselho geral. Nesse relatorio
tem toda a atuacdo da CVR, tem 14 estar espelhado o que fazemos.
Tenho receio de responder, para ja porgue ndo € a minha area. A percecao que eu tenho é que ha
acles que temos que ter esse feedback, se € com a exatiddo quantitativa que seria desejavel,
penso que ndo. A ideia que eu tenho é que estando nds a atuar e a participar nos moldes de apoio
com comparticipacdo do QREN e OCM no fim temos que apresentar um retorno, um feedback,
do que foi feito. Aquilo que eu tenho a percecédo é que é feito pedidos de avaliacdo dos Agentes
Econdmicos participantes, nomeadamente quando sdo deslocacdes exteriores. Esta avaliagcdo é

feita dentro destas comparticipagdes.
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12. E a agéncia de comunicacao da-vos esse feedback?
I.C. D&-nos um pressbook daquilo que fazem ao longo do ano e, salvo erro, ou semestralmente

ou trimestralmente.

13. Existe algum manual de gestdo de crise definido?
I.C. N&o é necessario.

14. Quem responde em situacdes de crise?
I.C. E a direcdo. NGs podemos ouvir e registar mas essas alteracdes sdo sempre tratadas pela
direcdo. Quanto muito somos ouvintes. A direcdo pode-nos dar indicacbes mas nao tem sido o

caso, nessas situacdes de maior tém sido eles.

15. Qual a importancia de uma estratégia de comunicacdo bem definida para atingir os
objetivos da organizagio?
I.C. Para qualquer instituicdo, empresa, equipa, grupo onde estejam pessoas isso é essencial

quanto maior for a eficacia da comunicacdo, maiores serdo os resultados.

16. E isso facilitaria o trabalho?
I.C. Facilitaria tudo. Aquilo que eu considero, seria 0 Optimo existir uma comunicacdo clara,

precisa e eficaz.

Apéndice Il — Questionario aplicado aos Agentes Econdémicos
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CVR Lisboa e os seus agentes econémicos

Este questiondrio é totalmente anénimo e sera utilizado para fins académicos. Os resultados
desta pesquisa seréo utilizados no projeto final de Mestrado na drea de Gest3o Estratégica das
RelagBes Piiblicas, da Escola Superior de Comunicagéo Social (ESCS) - Instituto Politécnico de
Lisboa (IPL). Este questiondrio destina-se a todos os agentes econémicos agregados & Comissdo
Vitivinicola da Regifio de Lisboa (CVR Lisboa). Obrigada pela disponibilidade!

*Obrigatdrio

1. Em que concelho esta sediada a sua empresa? *

2. Tipologia de drea de negécio *

(Escolher a/as opgdes que se adapta a situagdo da sua empresa)
) Produtor

] Engarrafador

[[J Produtor/Engarrafador

] Armazenista

) Distribuidor

(]} Ou‘tra:| |

3. Qual o volume anual (em litros) de vinho cuja certificagao pede a2 CVR Lisboa? *
) 0a1000 litros
) 1001 a 10000 litros
) 10001 2 100 000 litros
) 100 001 a 1 000 000 litros
) 1000001 a 5000 000 litros
) mais de 5 000 000 litros

4. Que fungdo desempenha na empresa onde trabalha? *

5. E a pessoa que habitualmente contata com a CVR Lisboa? *
) Sim

) N3o

6. Qual a frequéncia com que a sua empresa contata a CVR Lisboa? *
) Diariamente
) 3 a4 veZes por semana
) 1 a2 vezes por semana
) Mensalmente
) Algumas vezes por ano

) Anualmente
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7. Normalmente a sua empresa contata a CVR Lisboa para que tipo de assuntos? *
(Escolher afas opgdes que se adequam 3 situagfio da sua empresa)

) Pedidos de certificagdo

[CJ Emissdo de pareceres técnicos

) Pedidos de informacdo sobre legislagdo

] Participagéo em concursos

[l Participagdo em feiras e eventos

[J Pedidos de informag&o sobre assuntos diversos do setor

O Outra:| |

8. Considera que a CVR Lisboa comunica bem com os seus agentes econémicos? *
) Sim
O Nao

9. Da informagao enviada pela CVR Lisboa qual ou quais os temas que considera mais
relevante(s)? *

Certificagdo e pareceres técnicos
[l Concursos

| Feiras e eventos

Legislagdo

[ Informac&o sobre o setor

Funcionamento interno da CVR Lisboa

[l Informag&o sobre potenciais clientes

) Qutra:

10. Costuma responder &s comunicagdes enviadas pela CVR Lisboa? *
) Sim

) Ndo

11. Se respondeu afirmativamente & questéo anterior, com que frequéncia responde a essas
comunicagoes?

) Sempre

1 Quase sempre
) Asvezes

) Raramente

) Nunca

12. Se respondeu negativamente & questao, porque motive ndo responde 4s comunicagoes
enviadas pela CVR Lisboa?

|| Falta de tempo

] Pouco interesse nos conteldos da informagéo
[} Informagéo demasiado densa e confusa

] Excesso de perguntas a responder

[} Data limite de resposta muito proxima

|_J Outra:
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13. Que tipo de informag&o gostava que a CVR Lisboa comunicasse com os agentes econémicos?

(Escolha as opgdes que considera mais relevantes)

|_J Concursos

|| Feiras e eventos (mesmo aqueles em gue ndo se faz representar)

] Iniciativas relevantes desenvolvidas no setor

] Alteracdo de legislagdo

] Potenciais clientes

| Moticias envolvendo os agentes economicos (Clipping)
L] Prémios e distingdes atribuidas aos Vinhos de Lisboa
] Agdes de divulgagdo e promogdo

|| Estatisticas relativas aos Vinhos de Lisboa (Producéo, drea de vinha, volume de vendas, mercados,
prémios atribuidos, consumo, etc)

|_J Outra: |

14. Considera que os agentes econémicos, em conjunto com a CVR Lisboa, deveriam delinear
estratégias de comunicagao conjuntas que visassem comunicar mais a marca Vinhos de Lisboa? *

o Sim

) M3o

15. Que agdes considera que deveriam ser englobadas nessa estratégia de comunicagaoe? *
(Escolher as varias opgbes gue considera mais relevantes)

[LJ Melhoria do site da CVR Lisboa
] Ligagdo direta entre o site da CVR Lisboa e o site dos agentes econémicos

L) Envio de newslatters mensais pela parte da CVR Lisboa com informag&o sobre os diversos vinhos e
agentes econdmicos

L] Melhoria das contas nas redes sociais (Facebook, Twitter,...)

] Potenciar agdes de degustagdo dos Vinhos da Regidio de Lisboa junto de potenciais clientes e pablico
em geral

|_J Promover visitas a regido de jornalistas e bloggers da especialidade e de potenciais clientes
] Potenciar ligages com os érgdos de comunicagdo social com vista a divulgagdo dos vinhes de Lisboa

) Intensificar a participagdo conjunta em feiras e eventos

) Outra:
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16. De uma forma geral esta satisfeito com trabalho desenvolvido pela CVR Lisboa? *

Muito Totalmente
satisfeito satisfeito

Pouco

satisfeito Safisfeito

Nada satisfeito

Pracesso de
certificagdo
Emissdo de
pareceres técnicos
Envio de
informagio
pertinente sobre o
setor
Acompanhamento
aos Agentes
Econdmicos
Comunicacao e
promogdo dos
Vinhos de Lisboa
Participagdo em
feiras e eventos
Apoio em
questdes de
legislagdo sobre o
setor

Rapidez e
eficiéncia na
resposta as
solicitagdes
colocadas

17. Quais os suportes de comunicagdo disponibilizados pela CVR Lisboa que habitualmente
consulta? *
(Selecione os suportes que habitualmente utiliza)

L) Site

] Facebook
) Twitter

) MNewsletter

] Youtube

O Outra:|

18. Tem conhecimento do trabalhe desenvolvido pelo departamento de Relagdes Publicas da CVR
Lisboa? *
) §im

() N&o

19. Que agdes esse departamento costuma desenvolver?
(Responder em caso de resposta afirmativa na questio 18)

20. Como avalia essas agoes?
(Responder em caso de resposta afirmativa na questéio 18 e apds resposta a questéio 19)

) Péssima
) Ma

) Razoavel
) Boa

) Excelente

Nunca envie palavras-passe através dos Formulanios do Google.

Com tecnologia Este conteiido ndo foi criado nem aprovado pela Google.
a Google Forms Denunciar abuso - Termos de Utilizacdo - Termos adicionais
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Apéndice IV — Resposta dos questionarios aplicado aos Agentes Econémicos

36 respostas

Ver todas as respostas Publicar estatisticas

Resumo

1. Em que concelho esta sediada a sua empresa?
Setubal

Lourinha

Caldas da Rainha

Qurém

Leiria

Sintra

Torres Vedras
SERPA
Mafra

Cartaxo
Batalha
Cadaval

Arruda dos Vinhos
Almeirim
Santarem

Lisboa

Alcobaca
Bombarral
Alenquer

leiria

2. Tipologia de area de negécio
Produtor 5 13.9%
Engarrafador 6 167%

Produtor
Produtor/Engarrafador 26 72.2%
Engarrafador| R
Armazenista 5 13.9%
ProdutorfEng Distribuidor 5 13.9%
Armazenista Outro 1 2.8%
Distribuidor|
Outro
0 5 10 15 20 25

3. Qual o volume anual (em litros) de vinho cuja certificagdo pede a CVR Lisboa?
0a 1000 litros 0
1001 a 10 000 litros 5
10 001 a 100 000 litros 13
A 100001 a 1000 000 litros 10
1000 001 a 5000 000 litros 6
mais de 5 000 000 litros 2

4. Que fungio desempenha na empresa onde trabalha?

Responsavel Producio
Diretor Logistica

CEO

Labaratoria

RP

diretor

Administrativa e contabilistica
Administrativa

gerente

Gestora da qualidade |—
s@cio-gerente
Responsdvel de compras
Saocio/Gerente

Enclogia

Relagbes Puiblicas
Proprio

Empresario

Endlogo

Gerente

Director Geral

todas
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Sécio

D. Geral

Todas

Marketing

Director de Enologia

Diretor de Comunicacéo e Marketing

Gestédo
Director Comercial

Gestor

Assistente de direcéo

5. E a pessoa que habitualmente contata com a CVR Lishoa?
Sim 29 806%
Nao 7 194%

6. Qual a frequéncia com que a sua empresa contata a CVR Lisboa?

Diariamente 1 2.8%
Jadvezes porsemana 2 5.6%
1a 2 vezes por semana 7 194%

Mensalmente 10 27.8%
Algumas vezes porano 14 38.9%
Anualmente 2 5.6%

7. Nermalmente a sua empresa contata a CVR Lisboa para que tipo de assuntos?

Pedidos de certificacie 33
Pedidos de ¢ Emiss#o de pareceres técnicos 10
Pedidos de informacdo sobre legislacie 11
Emissio de. A
Participac@o em concursos 12
Pedidos de in Participacio em feiras e eventos 14
Participag do. Pedidos de informacéo sobre assuntos diversos do setor 13
Participagio. Outro 3
Pedidos de in
Outro
0 8 16 24 3z
8. Considera que a CVR Lisboa comunica bem com os seus agentes econémicos?
Sim 29 80.6%
Nio 7 194%
9. Da informagdo enviada pela CVR Lisboa qual ou quais os temas que considera mais relevante(s)?
Certificacdo e pareceres técnicos 29 85.3%
. Concursos 11 32.4%
Certificagio. X
Feiras e eventos 14 412%
Concursos Legislagdo 17 50%
Feiras e eve.. Informacdo sobre o setor 14 41.2%
Legislagio| Funcionamento interno da CVR Lisboa 6 176%
. Informac&o sobre potenciais clientes 7 206%
Informagio s..
Outro 1 29%

Funcioname. .
Informacio s

Outro

10. Costuma responder as comunicagées enviadas pela CVR Lisboa?
Sim 31 886%
MNao 4 11.4%

94.3%
286%
31.4%
34.3%

40%
T 1%

8.6%
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11. Se respondeu afirmativamente a questdo anterior, com que frequéncia responde a essas comunicagbes?
Sempre T 219%
Quase sempre 14 43.8%
As vezes 9 281%
Raramente 1 31%
Munca 1 31%

12. Se respondeu negativamente a questio, porque motivo ndo responde as comunicagoes enviadas pela CVR Lisboa?

Falta de tempo 2
Falta de tempo Pouco interesse nos contetdos da informacao 1
Bouco infere. Informacao demasiado densa e confusa 0
Excesso de perguntas a responder 0
Informago d.. Data limite de resposta muito préxima 1
Excesso de. Qutra 3
Data limite de...
Outro
00 05 10 15 20 25
13. Que tipo de informagado gostava que a CVR Lisboa comunicasse com os agentes econémicos?
Concurses
Feiras & eve.
Iniciativas rel
Alteragio de.
Potenciais cli..
Hoticias env
Prémios & i
Agbes de div...
Estatisticas
Qutro
1] 5 10 15 20 25
Concursos

Feiras e eventos (mesmo aqueles em que ndo se faz representar)

Iniciativas relevantes desenvolvidas no setor

Alteracdo de legislacio

Potenciais clientes

Noticias envolvendo os agentes econdmicos (Clipping)

Prémios e distingBes atribuidas aos Vinhos de Lisboa

Acbes de divulgacio e promocao

Estatisticas relativas aos Vinhos de Lisboa (Produc@o, drea de vinha, volume de vendas. mercades, prémios atribuidos, consumo, etc)
Outro

40%
20%
0%
0%
20%
60%

12
18
23
23
27
"

8
22
21

2

333%
50%
63.9%
63.9%
5%
30.6%
222%
61.1%
58.3%
56%

14. Considera que os agentes econdémicos, em conjunte com a CVR Lisboa, deveriam delinear estratégias de comunicagdo conjuntas que visassem comunicar mais a marca

Vinhos de Lisboa?
Sim 35 97.2%
Nio 1 28%

15. Que agdes considera que deveriam ser englobadas nessa estratégia de comunicagio?

Methoria do s
Ligag o diret..
Envio de new.
WMelhoria das...
Polenciar ac..
Promover vis
Potenciar lga.
Intensificar a.
Outro|

o 5 10 15 20 25
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Melhoria do site da CVR Lisboa

Ligacéo direta entre o site da CVR Lisboa e o site dos agentes econdmicos

Envio de newslatters mensais pela parte da CVR Lisboa com informac@o sobre os diversos vinhos e agentes econdmicos
Melhoria das contas nas redes sociais (Facebook, Twitter,...)

Paotenciar agies de degustacao dos Vinhos da Regido de Lisboa junto de potenciais clientes e piblico em geral
Promover visitas a regido de jomalistas e bloggers da especialidade e de potenciais clientes

Potenciar ligacdes com os drgdes de comunicacdo social com vista 4 divulgacdo dos vinhos de Lishoa

Intensificar a participacéo conjunta em feiras e eventos

Outro

17
16

23
26
23
18

38.9%
47.2%
44.4%

25%
63.9%
72.2%
£3.9%

50%

11.1%

Processo de certificagdo [16. De uma forma geral esta satisfeito com trabalho desenvolvido pela CVR Lisboa?]

MNada satisfeito 0 0%

Nada satisfeito] Pouco satisfeito 3 8.3%
Satisfeito 14 38.9%

Muito satisfeito 14 38.9%
Totalmente satisfeito 5 13.9%

Pouco satisf.

Satisfeito

Muito satisfeito

Totalmente 5.

0,0 35 7.0 10,5

Emisséo de pareceres técnicos [16. De uma forma geral esta satisfeito com trabalho desenvelvido pela CVR Lishoa?]

Nada satisfeito 0

Mada satisfeito Pouco satisfeite 2
Satisfeito 18

Muito satisfeite 13
Totalmente satisfeito 3

Pouco safisf.

Satisfeito

Muito satisfeito]

Totalmente s

-
@
@

Envio de informagdo pertinente sobre o setor [16. De uma forma geral esta satisfeito com trabalho desenvolvido pela CVR Lisboa?]

Nada satisfeito 1 2.8%

Mada satisfeito Pouco satisfeito 8§  222%
Satisfeito 22 61.1%

Muito satisfeite 4 11.1%
Totalmente satisfeito 1 28%

Pouco satisf.

Satisfeito

Muito s atisfeito|

Tolalmente s..

o
o

Acompanhamento aos Agentes Econémicos [16. De uma forma geral esta satisfeito com trabalhe desenvolvido pela CVR Lisboa?]

Nada satisfeita 0

Mada satisfeite Pouco satisfeito 6
Satisfeitoa 18

Muito satisfeito 9

Pouco satisf

Satisfeito|

Totalmente satisfeita 3

Muito satisfeito,

Totalmente s

Comunicagio e promogio dos Vinhos de Lisboa [16. De uma forma geral esta satisfeito com trabalho desenvolvide pela CVR Lisboa?]

Nada satisfeite 1 28%

Mada satisfeito| Pouco satisfeito 9 25%
Satisfeito 23 63.9%

Muito satisfeite 3 8.3%
Totalmente satisfeita 0 0%

Pouco satisf...

Satisfeito|

Muito satisfeito

Totalmente s
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Participagdo em feiras e eventos [16. De uma forma geral esta satisfeito com trabalho desenvelvido pela CVR Lisboa?]
Nada satisfeito 0 0%

Nada satisfeito| Pouco satisfeite 6 16.7%
sfel 79 99
Pouco salisf... Satisfeito 26 72.2%
Muito satisfeite 4 11.1%
Satisfeto Totalmente satisfeitoe 0 0%
Muite satisfeito
Totalmente s

Apoio em questdes de legislagio sobre o setor [16. De uma forma geral esta satisfeito com trabalho desenvelvido pela CVR Lisboa?]
Nada satisfeito 0 0%

Mada satisfeite, Pouco satisfeito 2 56%
. 52 8%
Pouco salisf... Satisfeito 19 52.8%
Muito satisfeito 13 36 1%
Salisfeto Totalmente satisfeita 2 56%
Muite satisfeito
Totalmente s...

Rapidez e eficiéncia na resposta as solicitagbes colocadas [16. De uma forma geral esta satisfeito com trabalhe desenvelvido pela CVR Lisboa?]

o
o
g

-
@
E

Nada satisfeito 0 0%

Mada satisfeite Pouco satisfeite 3 8.3%
Satisfeito 18 50%
Muito satisfeito 8 22 2%

Totalmente satisfeito 7 19.4%

Pouco satisf.

Satisfeito

Muito satisfeito|

Totaimente s...

IS
o
E

17. Quais os suportes de comunicagio disponibilizadoes pela CVR Lishoa que habitualmente consulta?
Site 31 91.2%

Site Facebook
Twitter
Facebook
Newsletter
Tuiiter Youtube
Hewsletter Qutro
outube
Outre

18. Tem conhecimento do trabalho desenvolvido pelo departamento de Relagdes Publicas da CVR Lisboa?
Sim 7 20%
Nio 28 80%

5 147%
1 2.9%
3 88%
1 2.9%
4 118%

80%

19. Que agdes esse departamento costuma desenvolver?
feiras eventos publicidade

Feiras com Stand conjunto, Degustacdes, Wine Partys

Feiras . Acbes com jomalistas | Visitas clientes estrangeiro

Organizacéo de eventos Participacio em apresentactes diversas (ndo inclui as acces de promoc&o)

20. Como avalia essas agbes?

Péssima 0 0%
Ma 0 0%
Razoavel 3 429%
Boa 4 57.1%
Excelente 0 0%
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Anexo | — Fluxograma de Producéo de Vinho Branco

| Uvas Brancas |

v

Transporte de uvas |

v

| Tegdo de recepcdo

Solucéo Sulfurosa (1,8 1/1000 kg)

v Metabissulfito (160 mg/kg)

| Desenaace e Esmagamento |

A 4

| Bombaaem |
| Esaotador |
|
v v
| Prensa | | Separador | Anélise e Correcgéo:
¢ ¢ pH — acido Tartarico
| Mosto Prensa | | Mosto Gota / Laarima |/\_/’—
— ¢ ~ — ¢ ~ Analise:
| Dendsitos Fermentacao | | Dendsitos Fermentacao l— - pH
v v - Sulfuroso
| Vinho para Intervencéo | | Lotes | —
v :
| Colagem Bentonite
v
| Filtracéo Ii Filtros de Terras
v
| Andlise e Tratamento }— Anlise:
¢ +  Massa Volumica
E S
| Estabilizacéci Quimica . A)éti:jaecztoTote;O
| Filtracdo por Placas | Produtos enolégicos:
- Acido Ascorbico
H Acido
- Metatartarico
| Enchimento | +  Goma-arabica

Fonte: Adaptado de Bravo, 1913
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Anexo Il — Fluxograma de Producéo de Vinho Tinto

Uvas Tintas

v

Transporte de uvas

v

Teado de recepcao

Solugdo Sulfurosa (
Metabissulfito (160

| Desengace e Esmagamento

Bombagem

1,8 1/1000 kg)
mg/kg)

l Andlise:
+  Grau
| Cubas Fermentacdo Alcoolica / I ’ gl:lfuroso
Livre
¢ * «  Sulfuroso
Total
| Prensa | | Filtro Separador | +  Densidade
* Acucares
y
| V'”hi Prensa | | Fermentacio Malolactica |
| Depésitos Fermentacio | L t" |
i otes
| Oueima | Y Bentonite
| Colagem — | Gelatina Liquida
v —
| Filtracdo {7 Filtros de Terras
¢ . —

| Analise e Tratamento 4—
v

| Filtracdo por Placas |

Acido Metatartérico
Goma-arabica
Liquida ou P&
Correccdo Sulfuroso

v
| Enchimento |

Fonte: Adaptado de Bravo, 1913

—
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Anexo Il — Organograma da CVR Lisboa

ORGANOGRAMA DA COMISSAQ VITIVINICOLA DA REGIAO DE LISBOA

| CONSELHO GERAL |

| CONSELHO FISCAL |l
\ CE DESIGNA@ 1 DE INTERESSE
————

| DIRECGAD ]

COMISSAC TECNICA |
[ comssﬁ DE FF{OMCIEO |
E IGUALDADE

===y SERVICO D
PRM E CONTROLO E CONTABILIDADE SERVICO
ARKETI CERTIFI 0 .I‘\.DMINISTR&TND

M
VISTCRIA A VERIFICACAD g ANALISE ANALISE
ROTULAGEM TECHICA FISICO-QUIMICA SENSORIAL

Fonte: Site CVR Lishoa, 2015

144



O papel estratégico das Rela¢des Publicas nas organizacGes: O caso da Comisséo vitivinicola
da Regido de Lisboa (CVR Lisboa)

Anexo 11 — Lista dos Agentes Econdmicos

- Adega Cooperativa de Alcobaca, Crl

- Adega Cooperativa de Arruda dos Vinhos, Crl
- Adega Cooperativa de Azueira, Crl

- Adega Cooperativa de Batalha, Crl

- Adega Cooperativa de Cadaval, Crl

- Adega Cooperativa de Carvoeira, Crl

- Adega Cooperativa de Dois Portos, Crl

- Adega Cooperativa da Labrugeira, Crl

- Adega Cooperativa de Lourinh, Crl

- Adega Cooperativa de Pombal, Crl

- Adega Cooperativa de S. Mamede de Ventosa, Crl
- Adega Cooperativa de Vermelha, Crl

- Adega Regional de Colares, Crl

- Adega Mée

- Adraga - Explorages Vitivinicolas, Lda

- Agro-Inés - Exploracdo Agricola, Lda

- Agro-Quinta de S. Gens, SA

- Agro-Vinicola Abreu & Sobreiro, Lda

- Agrowell - Sociedade Unipessoal, Lda

- Antonio Augusto L. F. Carvalho - Cabeca de Casal da Heranca de
- Anténio dos Reis Lopes

- Antonio Francisco Bonifacio & Filhos, Lda

- Antdnio Jodo Paneiro Pinto

- Anténio Marques-da-Cruz

- Antdnio Simdes

- Bacalh6a - Vinhos de Portugal, SA

- Carlos Jorge Sousa Leite Elvas Canério

- Carlos Pereira de Sousa

- Casa Agricola das Mimosas, Lda
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- Casa Agricola Ribeiro Corréa, Lda

- Casa Agricola de Santo Antonio de Charnais - Sociedade Unipessoal, Lda
- Casa Agricola Visconde de Merceana - Unipessoal, Lda
- Casa Santos Lima - Companhia das Vinhas, SA

- Casca Wines - Producdo e Comércio de Vinho, Lda

- Caves da Alta-Estremadura, Lda

- CAVIPOR - Vinhos de Portugal, SA

- Christopher John Emmerson Price | Vinhos Cortém

- Clemente Pedro & Filhos, SAG, Lda

- Companhia Agricola do Sanguinhal, Lda

- Companhia das Quintas - Vinhos, SA

- Companhia das Quintas - Sociedade Agricola Quinta da Romeira de Cima, SA
- Cunha e Meneses, Lda

- DFJ - Vinhos, SA

- Divinis - Agroprodutos de Ourém, SA

- Encosta da Murta - Sociedade Enoturistica, SA

- Encosta do Charrinho - Vinhos, Unipessoal, Lda

- Enoport - Producéo de Bebidas, SA

- Enovalor - Agroturismo, SA

- Entreflores - Producdo e Comércio de Plantas, Lda

- Ernesto Syder de Passos Angelo

- Faustino da Purificacdo Oliveira

- Fazendas da Estremadura - Sociedade Agricola Unipessoal, Lda
- Fernando Rodrigues, Lda

- Filipe Gomes Pereira - Herdeiros

- Fita Preta Vinhos, Lda

- Fundacéo Stanley Ho

- Inés Alexandra Leal Bernardino

- Jacinto Lopes Baeta & Filhos, Lda

- Jodo Melicias - Unipessoal, Lda

- José Franco, Lda

- José Manuel Bento dos Santos
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- Julio & Porém - Sociedade Comercial de Vinhos, Lda

Maria Veneranda da Costa Cannas

Martim Joanes Gradil - Sociedade Vitivinicola, Lda
Montes de Alenquer - Vinhos de Lisboa, SA

Paco das Cortes - Producéo e Comércio de Vinhos, Lda

Paco de Cister - Sociedade Agricola e Turismo, Lda

Quinta de Abrigada - Sociedade Agricola, Lda

- Quinta da Almiara - Sociedade Vitivinicola, SA

- Quinta da Barreira - Vitivinicultura e Servicos, Lda

- Quinta Cortezia - Vinhos, SA

- Quinta das Vinhas de Areia - Sociedade Agricola, Lda

- Quinta de Sant' Ana Gradil - Actividades Turisticas, Lda
- Quinta do Gradil - Sociedade Vitivinicola, SA

- Quinta do Pinto - Sociedade Agricola e Comercial, SA

- Ramiro Fernando Silva Rodrigues

- Raul Galamba de Oliveira - Herdeiros

- Santos e Santos- Companhia de Vinhos, S.A.

- SARTAL - Sociedade Agricola de Repovoamento Florestal, Lda
- Sarvinhos - Vinhos de Portugal, SA

- Sociedade Agricola de Arruda, Lda

- Sociedade Agricola da Labrugeira, SA

- Sociedade Agricola do Carneiro, SA

- Sociedade Agricola Comporta e Herdeiros, Lda

- Sociedade Agricola Félix Rocha, Lda

- Sociedade Agricola Quinta da Casa Boa, Lda

- Sociedade Agricola Quinta do Conde, SA

- Sociedade Agricola Quinta do Feno, Lda

- Sociedade Agricola Quinta da Folgorosa, Lda

- Sociedade Agricola Quinta da Margem d' Arada, Lda

- Sociedade Agricola Quinta Porto Solagre, Lda

- Sociedade Agricola Quinta do Convento da Visitacdo, SAG
- Sociedade Agricola Quinta do Garrido - Unipessoal, Lda
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- Sociedade Agricola Quinta do Rol, Lda

- Sociedade Agricola Quinta Fernandares, Lda
- Sociedade Agricola Terra da Eira, SAG, Lda
- Sociedade Agricola Val d' Olhalvo

- Sociedade Agro-Pecuaria Quinta do Avelar, Lda

Sociedade de Vinhos do Casal Casteldo, Lda

Sociedade Vitivinicola do Formigal, Lda

Socinval - Sociedade Investimentos Imobiliarios, SA

Sodibaco - Sociedade Agricola e Distribuicdo de Vinhos, Lda

Terralis - Agroalimentar, Lda

Vale da Capucha - Agricultura e Turismo Rural, Lda
VH - Barrel's Wine of Portugal, Lda
Vidigal Wines, SA

Vinhas do Portuxo, Lda

Fonte: Instituto da Vinha e do Vinho, 2014
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