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Resumo

Embarca numaviagemfascinante pelo universodovinho, ondehistéria etradicdo
entrelacam-se em cada copo. Este artigo desvenda o percurso multifacetado
destapreciosa bebidaaolongo dos tempos, desdeas suas origensatéa influéncia
contemporanea. Descobre como Adriano Ramos Pinto, com astUcia e visdo,
revolucionou a industria vinicola, transformando métodos de transporte,
estratégias de marketing e até mesmo a comunicacdo em torno do vinho. Dos
cartazes as inovacgOes logisticas, vai ser explorado o legado de uma figura
visiondria que moldou o mundo do vinho para sempre. Uma anadlise envolvente
gue revela como o vinho transcende o tempo, cativando paladares e inspirando
geragoes.

Palavras-chave: Vinho, Comunicacdo, Marketing, Adriano Ramos Pinto,
Storytelling, Arte.

Abstract

Embark on a fascinating journey through the universe of wine, where history and
tradition intertwine in every glass. This article unveils the multifaceted journey of
this precious beverage throughout time, from its origins to its contemporary
influence. Discover how Adriano Ramos Pinto, with cunning and vision,
revolutionized the wine industry, transforming transportation methods,
marketing strategies, and even communication surrounding wine. From posters
to logistical innovations, the legacy of a visionary figure who shaped the world of
wine forever will be explored. An engaging analysis that reveals how wine
transcends time, captivating palates, and inspiring generations.

Keywords: Wine, Comunication, Marketing, Adriano Ramos Pinto, Storytelling,
Art.
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Introducéo

Desde 6.000 A.C. que o vinho tem sido mais que uma simples bebida — é uma
expressdo de vida, uma conexdo com a terra, com uma cultura e com o nosso ser.

Nas civilizagGes antigas como o Egito e a Mesopotamia, o vinho ndo tinha relevancia
apenas pelas suas caracteristicas sensoriais, tinha também o papel central em rituais
sociais e religiosos (Hugh, 1989).

Paraalém deste papel, ovinho ndo eracomunicado como algo mais ao que este o era
na altura, uma mercadoria. Foi durante o auge do Império Romano que esta
mercadoria comegou a ser algo mais, os primeiros indicios deste acontecimento dao-
se quando o cultivo da videira deixa de ser classificado como uma agricultura de
subsisténciapara passaraseruminvestimentoextremamente lucrativo (Lodi-Ribeiro,
2017)

Um aumento da procura do vinho, principalmente pelo povo comum, e consumido
por homens, mulheres e criancgas, aproximadamente meio litro por dia. Nessa altura
comega a aparecer vinhos de qualidade importados de Franca que captam a atencdo
de pessoas com altos cargos e poder econémico. (Lodi-Ribeiro, 2017)

As festas com grandes banquetes dos patricios romanos era uma forma de
comunicac¢do subtil de prestigio, um caminho de mostrar a riqueza que estes
detinham. Assim o vinho comecgou a partilhar o papel de bebida com o de riqueza,
influéncia e sofisticacdo (Robinson & Harding, 2015). A conexdo entre a histéria do
vinho e a comunicacado é clara, do mesmo modo que 0s romanos usavam banquetes
para comunicar poder, os produtores de vinho da atualidade usam estratégias de
comunica¢do que evocam a histéria e a tradigdo, criam narrativas cativantes que
ultrapassam o mero produto (Mitchell, 2008).

Desta forma a histéria do vinho vai para além de como esta é contada — é uma
narrativa sobre a comunicacdo humana, detalhes como cada povo, de um modo
criativo, consegue partilharasuaesséncia, identidade e valores através de um simples
golo.

Percecdo do Vinho (Pré Consumo)

Antes de mergulharmos mais profundamente neste artigo € importante realcar
primeiro como é que os consumidores avaliam o vinho antes do seu consumo, assim
realgando os aspetos que para estes mais importam durante a compra.

O vinho é percebido frequentemente através de alguns elementos, quase que como
uma lista a ser percorrida para determinar se um vinho é bom ou ndo antes de ser
consumido —uma descricdo de sabor, de aroma e de sensagao na boca, rotulo, peso
da garrafa e pairings *(Piqueras-Fiszman & Spence, 2012; Sdenz-Navajas, Ballester,
Peyron, & Valentin, 2014). Para além disso, mas ndo menos importante, temos a
origem do vinho (pafs, estate?), terroir® casta e regido (Piqueras-Fiszman & Spence,
2012).

Nos ultimos anos, novos atributos, como “natural”, “organico” e “sem sulfitos”, tém
aumentado de importadncia e entdo tornando-se mais presentes na comunicacdo do

vinho (D'amico, Di Vita, & Monaco, 2016; Dodd & Gustafson, 1997).

Estes atributos podem ser comunicados de diversas formas, incluindo rétulos de

! Combinag&es de vinho e comida
2 Quinta pertencente a uma vinicola

3 Expressdo que traduz os fatores naturais e humanos que controlam a cultura da vinhae a producdo do vinho.
2»



vinho, redes sociais, anuncios, website, product placement, e diversas outras formas.

Em adicdo, a cultura desempenha um papel importante na comunicagdo,
contribuindoparaaconstrucdodeidentidades territoriais fortes que se conectam aos
consumidores (Johnson, Danner, & Bastian, 2017; Rocchi & Gabbai, 2013; Rod, Ellis,
& Beal, 2012). Muitas vezes, estas identidades geograficos e culturais estdo
intrinsecamente ligadas ha narrativa usada pelos responsaveis de comunicagdo
quando apresentam o vinho (Mathews & Brasher, 2016).

Um exemplo pratico do mesmo sdo os vinhos da regido do Douro onde se comegou a
comunicar e a insistir na marca, um método chamado brand origin. Segundo Ribeiro,
André. 2013 “A regido Douro é um dos destinos prioritarios do Plano Estratégico
Nacional de Turismo. O Douro é hoje uma regido conhecida pelos seus vinhos (..)”
(Hogg & Rebelo, 2018).

Métodos de Marketing Convencionais

Ao longo dos anos, varias estratégias foram empregues para atrair consumidores,
estabelecer reputacgdes e expandir os mercados. A publicidade em jornais, revistas e
outdoors tém sido um ponto crucial para os produtores de vinho terem a
possibilidade de alcangar um publico mais amplo (Mitchell, 2008). Uso de material
promocional,como brochuras, cartazes, panfletos e folhetos informativosem lojas de
vinho, restaurantes e eventos auxilia a destacar os produtos e a presenca da marca
fornecendo informacdes importantes sobre os seus produtos, historia e curiosidades
(Thach & Olsen, 2019). Participar nas feiras de vinho, eventos de degustacdo e
festivais gastronomicos representa uma estratégia eficaz para interagir com o
publico-alvo e envolver os consumidores do nicho de mercado de vinhos. A
oportunidade de interacdo direta com os consumidores é de extrema importancia.
Enquanto a publicidade em outdoors pode ser vista por qualquer pessoa, mais
direcionada paraalcancar novos publicoseaumentar anotoriedade (Nelson & Sykes,
2013), estar presente diante dos consumidores que ja pertencem ao segmento
vinicola permitereforgaraposi¢cdo no mercado, fidelizar clientes, conhecer os nossos
consumidores e a sua cultura, promover e langar produtos, analisara concorréncia e
as suas tendéncias, além de fortalecer a imagem da marca (Lourencgo Sebastido
Rafael, 2018).

Estas formas de publicidade cuidadosamente pensadas vdo construindo uma
percecdo na mente dos consumidores, anuncios que destacam as caracteristicas
distintivas do vinho, como o terroir, a casta, as técnicas de producdo, historia e
heranca familiar. Tudo isto contribui para que a narrativa que é desenvolvida a volta
da bebida ressoe na mente do consumidor.

Uma arte a frente do tempo: Caso Adriano
Ramos Pinto

Ao mergulharmos na histéria do vinho, encontramos tesouros escondidos nas
vinicolas antigas, onde cada uva, cacho, vinha, garrafa e estate témalgo para contar.
E neste contexto que surge o caso da empresa vinicola Ramos Pinto, uma figura
pioneira que ndo so elevou a qualidade do seu produto, mas também revolucionou a
forma como o comunicava e comercializava, uma empresa como indica (Ferreira,
2000) “Quando falamos de publicidade, nomeadamente ligada ao vinho do Porto,
logo nos vem a lembranca o comerciante Adriano Ramos Pinto como tendo sido um
dos grandes inovadores nesta matéria” assim como de acordo com (Francga, 1987)
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“uma visdo comercial que se pode considerar precursora no sector dovinhodo Porto
e até do Pais”

A Arte e 0s Irméos Ramos Pinto

Adriano Ramos Pinto, fundador da empresa, era um visiondrio que entendia a

importancia de ndo apenas produzir vinhos de alta qualidade (Franga 1987), mas
também publicita-los de igual modo.

“Adriano, em quem coabitava uma natureza artistica com o comerciante moderno
(...)” (Ferreira, 2000) “Adriano era um artista cuja alma se desdobrava pelo produtor
de vinhos de excecdo e pelo comércio” (Almeida & Guimardes, 2013). Foi aluno da
Academia Portuense de Bellas Artes e aluno assiduo do Centro Artistico Portuense e
discipulo de Soares dos Reis e AnténioTeixeira Lopes, desenvolvendo assim um toque
refinado eespecial pelaarte. Em 1986, Antonio RamosPintojunta-seaadministracao,
umamanteda fotografia eda arte contribuiram, juntos, para o rumo da Ramos Pinto,
na altura Adriano Ramos Pinto & Irmdo. Segundo (Almeida & Guimardes, 2013)
Antoénio era o “gestor atento e incansavel”. Esforcos publicitarios foram
cuidadosamente elaborados para atender as necessidades do mercado e, como tal,
foram objeto de meticulosa analise e estudo, levando em consideracdo os mais
infimos detalhes.

A Arte da Embalagem

A arte da embalagem desempenha um papel crucial na apresentacdo e
comercializacdo de vinhos (Negrdo & de Camargo, 2008), e Adriano Ramos Pinto foi
um visionario nesse sentido desde os primérdios da sua empresa. Este demonstrou
um cuidado meticuloso com a imagem da marca, investindo na personalizacdo e
autenticacdo das garrafas e embalagens.

Umadas primeiras inovacdesde Adriano foiaintroducdo de capsulas encarnadas com
o seu nome e logdtipo nas garrafas, uma pratica que ndo apenas conferia distin¢do a
marca, mas também garantia a autenticidade e qualidade do vinho. Mudou também
a forma como o vinho do Porto era comercializado, substituindo o transporte em
pipas por garrafas, o que reduziu significativamente os roubos, as imitacées e a perda
de qualidade durante o transporte (Ferreira, 2000).

Além disso, Adriano tinha um cuidado especial com os rétulos e caixas do vinho,
reconhecendo o seu papel ndo apenas como identidade dos produtos, mas também
como poderosas ferramentas de marketing. Os rétulos eram mais do que simples
cartoes deidentidade; eramcartdes devisita entregues aos consumidores e obras de
arte publicitdria que permaneciam na memdéria, mesmo depois da garrafa estarvazia
(Almeida & Guimaraes, 2013).

Os “sem sulfitos” da Epoca

Embora Adriano ndo tenha adotado certos atributos como "sem sulfitos" ou
"organico" devido a sua falta de relevancia na época, ele capitalizava noutras marcas
que conferiam prestigio e poder a sua empresa. O facto do mesmo ser o fornecedor
da Casa Real, fez com que nos seus rétulos inclui-se as palavras “Fornecedor da Casa
Real” com as Armas Portuguesas representadas, era um simbolo de respeito e
prestigio, conferindo a empresa uma posi¢do de destaque no mercado.

Edigdes Comemorativas

Além da autenticidade e distin¢cdo das embalagens, Adriano Ramos Pinto também
realizava edicdes comemorativas que cativavam colecionadores e validavam a
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importancia dos mercados para os quais exportava. Exemplos notdveis incluem
edicOes especiais como a celebracdo da 12 Travessia Aérea Lisboa-Rio de Janeiro, bem
como homenagens a figuras proeminentes como Almeida Garrett e Eca de Queirds
(Almeida & Guimaraes, 2013).

Estas praticas demonstram ndo apenas o compromisso de Adriano com a exceléncia
e a autenticidade, mas também a sua habilidade em utilizar a embalagem como uma
poderosa ferramenta de marketing e comunicacdo visual, destacando a sua empresa
como lider na indUstria vinicola.

A Arte dos Cartazes

Adega de Monge

O cartaz "Adega de Monge", produzidoem 1892, é um
exemplo emblematico dessa estratégia. Nele, uma
bela mulher seduz um monge com um copo de vinho
numa mao e na outra vertendo para 0 mesmo copo
uma garrafa, representando uma tentagdo direta ao
consumo de dlcool por parte de uma figura que
supostamente deveria abster-se. Esta representacdo
visual ndo sé apela aos sentidos do espectador,
sugerindo prazer e indulgéncia, mas também evoca a
ideia de transgressdo, ao retratar o monge como
alguém tentado a quebrar seus votos. A utilizacdo
destaabordagem psicoldgica visa despertar odesejo e
a curiosidade do consumidor, criando uma associacdo
positiva entre a marca e a indulgéncia sensorial.

L

Fig.1 Adega de Monge

Conselho de Amigo

Em 1900 da-seuma transicdo naestratégia decomunicacao, os produtos da empresa
vinicola comecam a afirmar-se, sobretudo no mercado brasileiro, dando origem a
obra “Conselho de Amigo". Aqui, em vez de destacar a tentacdo do vinho, a
mensagem é centrada na ideia de confianca e recomendacdo. Ao apresentar o vinho
como um conselho de um amigo, a marca procura estabelecer uma conexado
emocional com o consumidor, enfatizando a qualidade e a confiabilidade dos seus
produtos. Essa abordagem apelaao | Yo =

desejo humano de pertencimento e |
afiliacdo, aproveitando o poder da
recomendacdo pessoas proximas na
tomada de decisdo de compra.

Fig.2 Conselho de
Tentagdo de Santo Antdo Amigo
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Noutro momento, o cartaz "Tentacdo de Santo Antdo", desenvolvido em 1908,
retoma a tematica da tentacdo de forma mais intensa e
dramatica. Aqui, a presenca predominante de mulheres e
copos de vinho reforca a ideia de indulgéncia e desejo,
enquantoafiguradohomem quetentaresistira tentacdo,
guase como se estivesse a rezar, adiciona uma camada de
conflito e intriga emocional. A mensagem subliminar é
clara: o vinho Ramos Pinto é irresistivel e até mesmo os
mais fortes podem sucumbir diante do mesmo, sendo que
esta parte final da mensagem pode ser de certa forma
direcionada para os concorrentes, visto que esta obra foi

desenvolvida para a Exposicdo Internacional no Rio de =
Janeiro. Essa representacdo visual é eficaz na criacdo de

uma aura de desejo em torno da marca, estimulando a Figura 3- Tentaco de Santo Antdo

curiosidade e necessidade de ter de experimentar para
anular a mesma curiosidade.

Ad&o e Eva no Paraiso

Por fim, o cartaz "Ad3o e Eva no Paraiso", de 1911,
apresenta uma inversdo de papéis intrigante. Agora, € a
mulher que estd a ser tentada pelo vinho, enquanto o
homem assume a posicdo do seduzido. Esta mudanca de
perspetiva desafia as normas de género estabelecidas na
altura,enquantoreforcaaideiadequeo vinho Ramos Pinto
é uma tentacgdo irresistivel para todos. Esta abordagem
criativaeprovocadora serve para manteramarca relevante
e cativante, enquanto desafia as expectativas do publico-
alvo.

Resumindo este tépico Adriano enquanto fundador da
marcarevelou uma estratégia eficaz eevolutiva, baseadana
compreensao profunda da psicologia do consumidor e na
capacidade de adaptar-se as mudancas culturais e sociais.

PARA DISTRIGUIGAD GRATUTTA

Figura 4 Addo e Eva
A Arte dos Brindes noParaiso

Adrianoreconheceuaimportanciadeagregarvaloraos produtos por meio de brindes
gue ndoapenasencantavam, mastambémeram Uteis no dia a diados consumidores.
Calendarios, kits de barbear, cinzeiros e kits de costura, anéis, baralhos de cartas,
relégios, isqueiros, entre outros, Adriano demonstrou um compromisso em oferecer
algo além do produto principal, fortalecendo assim a relagdo com os seus clientes.

A inclusdo de brindes também refletia uma compreensdo profunda das questdes
culturais edas necessidades especificasde diferentes publicos. Por exemplo, a musica
que era enviada para o Brasil como brinde ndo era a mesma que era enviada para
paises da Europa visto que Adriano sabia que a cultura musical nos paises europeus
no século XIX e XX ndo era a mesma que passava no Brasil. Esta pratica ndo s6
evidencia a visdo vanguardista de Adriano Ramos Pinto, mas também ressalta sua
habilidade em inovar e se destacar no mercado. Ao antecipar as necessidades e
preferéncias dos consumidores, ele ndo apenas garantia a satisfacdo imediata, mas
também cultivava lealdade a longo prazo.

E importante reacar que os brindes oferecidos pela empresa ndo eram de qualidade
inferior. Pelo contrario, Adriano tinha o cuidado de garantir que os clientes
recebessem o melhor tratamento em todos os aspetos, incluindo os brindes
fornecidos pela empresa. Ele procurava os melhores produtores e produtos de
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gualidade para complementar a experiéncia dos seus clientes, mesmo considerando
gue estes produtos se destinavam a ser distribuidos gratuitamente.

Esta abordagem reflete um compromisso com a exceléncia e a satisfacdo do cliente
em todos os aspetos do negdcio. Estudos mostram que a qualidade percebida dos
brindes pode ter um impacto significativo na perce¢do da marca e na fidelidade do
cliente (Chandon, Wansink, & Laurent, 2000). Ao oferecer brindes de alta qualidade,
a empresa ndo apenas aumenta o valor percebido dos seus produtos, mas também
fortalece a confianca e a lealdade dos clientes.

Discussao

Um marketing antigo, atual

Adriano entendiaaimportancia de umaabordagem persistente e persuasiva navenda
dos seus produtos. Ele acreditava que a chave para o sucesso era garantir que os
vinhos Ramos Pinto estivessem presentes emtodos os lugares onde os consumidores
estivessem. (Ferreira, 2000; Franca, 1987). Assim, instruiu os seus agentes a
colocarem os vinhos em confeitarias, hotéis, restaurantes e até mesmo em esquinas
das ruas, utilizando uma variedade de métodos, desde vendas diretas até
consignacgdes.

A sua determinagdo emtornar os vinhos Ramos Pinto numa presenga constante na
vida quotidiana das pessoas refletia-se na sua abordagem incisiva ao marketing. Ele
compreendia que a repeticdo, as exposicdes constantes eram fundamentais para
garantir o reconhecimento da marca e estimular a criacdo da necessidade nos
consumidores. Assim, termino a apresentacdo deste caso, uma empresa que foi vital
para a comunica¢do no setor do vinho, com uma frase de (Almeida & Guimaraes,
2013). “Adriano era um homem culto, com sensibilidade artistica excecional que
revolucionou o que hoje chamamos marketing ao mais alto nivel”.

Storytelling

No contexto geral da indUstria vinicola, o storytelling assume um papel
preponderante na diferenciacdo das marcas e na criagdo de uma identidade distintiva.
Cadacasa possui uma narrativa Unica queabarcadesdeasuaorigem e histéria atéaos
métodos de producdo e valores transmitidos ao longo do tempo. Ao partilhar
histérias auténticas que remetem para a sua heranca, tradicBes e paixdo pela
vinificacdo, as empresas de vinho conseguem envolver os consumidores numa
narrativa emocionante e significativa (Labrecque, Vor Dem Esche, Mathwick, Novak,
& Hofacker, 2013). Estas narrativas ndo se limitam a informar sobre o produto, mas
também evocam emocgdes e estabelecem uma ligacdo emocional com o publico-alvo
(Escalas & Bettman, 2005).

Atualmente, a casa Ramos Pinto continuaa utilizar a sua rica histéria e legado como
uma poderosa narrativa para cativar os consumidores e diferenciar-se no mercado
competitivo dos vinhos. Ao reviver cartazes histéricos produzidos por Adriano
Ramos Pinto em edicdes comemorativas e em campanhas publicitarias
contemporaneas, aempresando s homenageia o seu passado, mas também reforga
asuaidentidadeUnicaeasuareputacdodeinovacdo equalidade. Ao compreender e
empregar estrategicamente o poder do storytelling, as vinicolas podem destacar-se
num mercado saturado, conquistando e fidelizando os consumidores através de
narrativas envolventes e genuinas.

De acordo com (Franca, 1987), a presenca constante e a exposicdo repetida sdo
fundamentais para garantir o reconhecimento da marca e estimular a procura dos
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consumidores. Além disso, (Almeida & Guimaraes, 2013) salientam a importancia de
utilizar elementos historicos na estratégia de marketing para criar uma ligacdo
emocional com os consumidores e promover a fidelidade a marca.

A frase emblematica "Um tempo novo chegou ao Douro, em 1880" é um exemplo
eloquente de como a empresa utiliza o seu passado como um testemunho da sua
visdo pioneira e do seu compromisso com a exceléncia desde os primordios da sua
fundacédo. Esta abordagem ndo apenas ressoa junto dos consumidores, mas também
reforca a posicdo da Ramos Pinto como uma marca lider e vanguardista no setor
vinicola.

Conclusao

No desfecho desta analise profunda sobre a evolucdodo vinhoao longo dos tempos,
emerge uma narrativa fascinante que vai muito além da mera degustacdo da bebida.
Como uma sinfonia complexa, o vinho é uma composicdo de histéria, cultura e
inovacdo, tecendo-se ao longo dos séculos numa tapecaria rica em nuances e
significados. Ao contemplarmos o legado de figuras visiondrias como Adriano Ramos
Pinto, e como este marcou a maneira de como comunicamos o vinho até hoje,
compreendemos que o vinho transcende as fronteiras do tempo e do espaco,
tornando-se um simbolo vivo da nossa conexdao com o passado e do nosso potencial
para moldar o futuro.

Neste contexto, é imperativo reconhecer o papel crucial que o marketing, a
comunicacdo e a estratégia desempenham na perpetuacdo desta histdria. Desde os
cartazes evocativos as campanhas nas redes sociais, cada ferramenta é uma peca
fundamental no intricado quebra-cabeca que é a industria vinicola contemporanea.
No entanto, a medida que nos despedimos desta jornada, devemos também olhar
para o horizonte e antecipar os desafios e oportunidades que aguardam.

A medida que nos aventuramos em investigacdes futuras, é fundamental explorar
mais a fundo o impacto das redes sociais na percecdo da identidade e na criacdo da
narrativa da marca, bem como a percegdao dos consumidores de marcas que ndo
possuam uma histéria tdo extensa. Além disso, a rdpida evolugdo tecnoldgica exige
uma analise cuidadosa das tendéncias emergentes, desdea produgdo sustentavel até
a distribuicdo digital.

Assim, ao erguermos a taca num brinde ao passado, presente e futuro do vinho,
celebramos ndo apenas uma bebida, mas todauma cultura etradicdo que continuam
a cativar e inspirar o paladar humano. Que esta reflexdo nos inspire a continuar a
explorar e apreciar as maravilhas do vinho, sempre em busca de novos sabores,
histdrias e descobertas.
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