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Resumo — O aumento exponencial da utilizagiio das redes sociais
e outras ferramentas de comunicacio digital, transformou subs-
tancialmente a comunicaciio das organizagdes, alterando a forma
como as empresas e os destinos turisticos promovem os seus pro-
dutos e servicos. Por todo o territério portugués, esta presente a
oferta enoturistica, abrangendo 14 regides vitivinicolas. Em cada
regiio vitivinicola, existe uma Comissdo Vitivinicola Regional
(CVR) ou outra entidade certificadora que auxilia na promocéo
e divulgacio dos produtos vitivinicolas das varias regides. Estas
entidades, desempenham um papel crucial na gestio e divulgacio
das experiéncias enoturisticas, colaborando para a dinamizacao
dos territorios. Assim, o objetivo da presente investigacio passa
por analisar a utilizacio das redes sociais, Facebook e Instagram
pelas Comissdes Vitivinicolas Regionais e outras entidades certifi-
cadoras na promoc¢io do Enoturismo. Neste sentido, recorreu-se a
uma abordagem de metodologia qualitativa, através de uma ana-
lise descritiva a presenca das entidades no Facebook e Instagram
durante o periodo de 1 de janeiro a 30 de setembro de 2023. Os
resultados obtidos demonstraram que todas as entidades tém pre-
senca nas redes sociais Facebook e Instagram. Na grande maioria
utilizam o formato de foto nas suas publicacées em ambas as re-
des sociais. Quanto a tipologia de eventos mais promovidos, em
ambas as redes sociais, sAo os eventos comerciais e institucionais,
seguindo-se os eventos de caricter técnico e cientifico.

Palavras Chave - Enoturismo, Comissoes Vitivinicolas Regionais,
Marketing Digital, Redes Sociais.

Abstract — The exponential growth in the use of social networks
and other digital communication tools has transformed organiza-
tional communication and the way in which businesses and tourist
destinations promote their products and services. Wine tourism
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is available throughout Portugal, covering 14 wine regions. Each
wine region has a regional wine commission or other certifying
body that helps to promote and publicize the wine products of the
different regions. These entities play a crucial role in the manage-
ment and dissemination of wine tourism experiences, contributing
to the revitalization of the territories. The aim of this research is
to analyze the use of the social networks Facebook and Instagram
by the Regional Wine Commissions and other certifying bodies
to promote wine tourism. To this end, a qualitative approach was
used, through a descriptive analysis of the presence of the entities
on Facebook and Instagram during the period from 1 January to
30 September 2023. The results showed that all the organizations
have a presence on the Facebook and Instagram social networks.
The vast majority use the photo format in their publications on
both social networks. The type of events most promoted on both
social networks are commercial and institutional events, followed
by technical and scientific events.

Keywords — Wine Tourism; Regional Wine Commissions; Digital
Marketing; Social Networks.

L.

Como o sector turistico € conhecido por ser um setor inten-
sivo em informagao, deve adotar os avancos nas Tecnologias de
Informagdo e Comunicagao (TIC). A Internet como uma fonte
relevante de informacdo reformulou a distribuicdo ¢ a procu-
ra de informagdes relacionadas ao turismo. Os turistas de hoje
preferem obter informagdes sobre as escolhas disponiveis usan-
do plataformas de redes sociais ¢ motores de busca [1].

INTRODUCAO

A pesquisa de informagao turistica e a tomada de decisdes
por parte dos consumidores sdo cada vez mais impactadas pela
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disseminacdo rapida e ampla de informagdes por meio de plata-
formas de redes sociais [2]. As organizacdes utilizam plataform-
as de redes sociais como o Facebook e o Instagram para desen-
volver e transformar as suas ofertas de produtos/servigos [1].

O principal objetivo da presente investigacao, passa por
analisar a utilizacdo das redes sociais Facebook e Instagram por
parte das Comissdes Vitivinicolas Regionais (CVR) e outras en-
tidades certificadoras para a promog&o do Enoturismo.

Enoturismo e Redes Sociais

De acordo com [3], o enoturismo ¢ uma forma de turismo que
combina cultura, estilos de vida e territorio. E simultaneamente
uma forma de comportamento do consumidor, uma estratégia
em que os destinos desenvolvem atragdes relacionadas com o
sector do vinho, a sua imagem e também uma oportunidade de
marketing para as adegas, com o objetivo de educar e vender
diretamente aos consumidores.

O posicionamento competitivo das regides de enoturismo
tornou-se uma questao estratégica importante [4], uma vez que
o volume do enoturismo tem vindo a aumentar substancial-
mente [3]. A promo¢do bem-sucedida de uma regido vinicola
deve aumentar o conhecimento do turista sobre a regido, mitigar
as percecdes de risco, melhorar as atitudes em relacdo a regiao
e aumentar o envolvimento [5]. O enoturismo pode ser con-
siderado um pilar para o desenvolvimento de destinos rurais,
considerando os vinhos de alta qualidade, as castas locais e os
sabores especificos dos diferentes vinhos [6].

No estudo de [7], os autores analisaram as atitudes ¢
percecdes dos proprietarios de adegas relativamente a uti-
lizagdo das redes socais no marketing e na promog¢ao do enotur-
ismo online em Italia. Concluiram que, embora a maioria dos
proprietarios reconhegam os beneficios sociais, econémicos e
emocionais das redes sociais, estdo longe de explorar todo o seu
potencial, principalmente devido a barreiras como a mentali-

dade agricola e o tempo que € necessario disponibilizar.

O avanco da tecnologia mudou a forma como os turistas
pesquisam e procuram informagao e a presenga digital nas redes
sociais ¢ uma forma eficaz de aumentar a visibilidade [8]. Uma
presenca online ativa e alinhada com os interesses dos con-
sumidores estd significativamente associada a fidelizagdo dos
clientes, ao reconhecimento da marca ¢ a um melhor desem-
penho do mercado [9]. Isto também ¢ verdade para o contexto
do turismo, onde se tem verificado que as redes sociais tém um
impacto substancial nas escolhas dos consumidores [10], [11],
ajudando a gerar interesse em visitar determinados contextos de
uma forma mais envolvente e personalizada.

II.  METODOLOGIA

Este trabalho seguiu uma abordagem de metodologia qual-
itativa, assente na analise descritiva a presen¢a no Facebook
e Instagram das CVR e entidades certificadoras existentes em
Portugal. A escolha destas duas plataformas de redes sociais
teve em consideragdo o facto de que ¢ no Facebook e Instagram
que todas as entidades em estudo tém presenga, permitindo as-
sim uma analise e comparagao geral.

Para a realizagdo da analise das redes sociais Facebook ¢
Instagram foi utilizada a plataforma Semrush, que permite

analisar as redes sociais através do nimero de publicagdes, en-
gagement, gostos, partilhas, comentarios, os tipos de conteu-
dos mais utilizados e os que provocam mais agdes. Foi ainda
efetuada uma analise de contetido, na qual os critérios seguidos
para a codificacdo das publicacdes, tiveram por base o estudo de
Duque e Martins [12], com as categorias de eventos e promocao
turistica (Tabela 1).

O periodo temporal no qual as analises da presente inves-
tigagdo foram efetuadas, compreendeu publicacdes realizadas
durante 9 meses, entre 1 de janeiro a 30 de setembro de 2023.
Este mesmo periodo, teve em consideragdo os dados disponi-
bilizados pela plataforma de analise utilizada na investigagao,
onde foi escolhido o periodo de 9 meses, para desta forma in-
cluir o més de setembro, que € o principal més no setor vitiv-
inicola. A pesquisa e analise de indicadores quantitativos foi
realizada entre 11 e 15 de outubro de 2023, enquanto que a
analise do respetivo conteudo foi efetuada no decorrer do més
de novembro de 2023.

TABLE I. CATEGORIAS PARA A CODIFICAGAO DAS PUBLICACOES

Categoria Critérios para codificacdo

Eventos Eventos que visam a discussao e debate de temas de

Técnicos e interesse relacionados com a area dos vinhos e do eno-

cientificos turismo, disseminar conhecimento, promover a formagao
¢ a inovagdo. Exemplos: palestras, webinars, congres-
sos, conferéncias, workshops, seminarios, simpdsios e
oficinas.

Eventos Eventos que promovam o langamento de um produto,

Comerciais € aumento de vendas, inauguragdo de um local, ou sim-

institucionais plesmente chamar a atengdo do publico para produtos/
servigos. Exemplos: feiras, provas de vinhos, press trips
e open days.

Eventos de Eventos em que os participantes disputam um troféu/

Competi¢do prémio, seguindo um conjunto de regras previamente
estabelecidas. Exemplos: concursos, olimpiadas, campe-
onatos e torneios.

Eventos de Eventos que proporcionam momentos de animagao e

Convivéncia entretenimento ao publico, assim como todos os eventos
que visam a celebragao de algum momento ou data festi-
va. Exemplos: espetaculos, festivais, happy hour, jantares
vinicos ¢ festas de aniversario.

Promogao Publicagdes que apelam a visita ao territdrio, as quintas

turistica dos produtores e aderentes das rotas dos vinhos, que
promovam as experiéncias turisticas possiveis de realizar
no territorio e que refiram elementos patrimoniais.

Fonte: Adaptado de [12]

III.  APRESENTACAO E DiscussAo Dos RESULTADOS

Em relacdo a presenga digital das 14 entidades em estudo, a
Tabela 2, apresenta o nimero de publicagdes realizadas por cada
uma das entidades no Facebook e no Instagram. Verifica-se que
¢ no Facebook que, de forma geral, foram efetuadas mais pub-
licagdes durante o periodo em andlise. Pode-se verificar que as
trés entidades com mais publica¢des efetuadas (através da soma
das duas redes sociais) sdo o Instituto dos Vinhos do Douro e
Porto (IVDP) (457 publicagdes), a CVR Tejo (402 publicacdes)
e a CVR Alentejo (292 publicagdes). Ao invés, as entidades
com uma menor atividade nestas duas redes sociais sao a CVR
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Tras-os-Montes e a CVR Acgores, ambas com 17 publicagdes no
total, e a CVR Lisboa com 50 publicagdes.

TABLE II. PUBLICACOES NO FACEBOOK E INSTAGRAM
Entidade Facebook Instagram
CVR Vinhos Verdes 138 117
CVR Tras-os-Montes 17 -
IVDP 233 224
CVR Tavora-Varosa 55 56
CVR Dao 134 125
CV Bairrada 24 52
CVR Beira Interior 8 44
CVR Lisboa 25 25
CVR Tejo 297 105
CVR Peninsula de Setubal 81 49
CVR Alentejo 163 129
CV Algarve 111 120
IVBA Madeira 110 90
CVR Agores 10 7
Total de publicacdes 1406 1143
Facebook

Considerando o periodo em analise, as trés entidades com
maior nimero de gostos e seguidores sao a CVR Alentejo (137
mil gostos ¢ 141 mil seguidores), IVDP (43 mil gostos ¢ 44
mil seguidores) e CVR Vinhos Verdes (41 mil gostos e 44 mil
seguidores) (Tabela 3). A nivel de atividade, as entidades que
contam com maior numero de publicagdes sdo a CVR Tejo,
com 33 publicagdes em média por més, seguida do IVDP com
26 publicagdes e a CVR Alentejo com 18 publicagdes. Quanto
a média de reagdes por publicacdo destaca-se a CVR Alentejo
(212 reagdes), o IVDP (82 reagdes) e a CVR Trads-os-Montes
(44 reacdes). Nos comentarios € também a CVR Alentejo que
se destaca com uma média de 4 comentarios, seguida da CVR
Algarve e o IVDP, ambas com uma média de 2 comentarios por
publicacdo. No que concerne as partilhas por publicagdo, mais
uma vez se destaca a CVR Alentejo (15 partilhas), seguida da
CVR Tras-os-Montes (7 partilhas) e do IVDP (6 partilhas).

Nesta rede social destacam-se de forma geral a CVR Alente-
jo, 0 IVDP e a CVR Vinhos Verdes como sendo as entidades que
geram um maior envolvimento por parte dos seus seguidores.
Pelo contrério, as entidades que obtém um envolvimento por
parte dos seguidores mais fraco em relag@o as entidades anali-
sadas, sdo a CVR Beira Interior, CVR Acores ¢ a CV Bairrada.

TABLE III.  ANALISE DA PRESENCA NO FACEBOOK
Média | MO | pregiage | ModE
Seoui- de publi- de C thri- de
Entidade Gostos csur < 12“ ! reagdes omentant Partilhas
dores cagdes / 0s por
n por pub- . por pub-
meés . publicagdo .
licagao licagao
CVR Vin- 41000 44000 15,3 40,4 0,8 4.4
hos Verdes
1191

CVR Tras- | 13000 14000 1,9 43,5 1,2 7,1
os-Montes
IVDP 43000 44000 25,9 81,8 1,5 5,9
CVR Tavo- | 609 897 6,1 29,7 0,6 3,1
ra-Varosa
Meédia e Média

Média | de z{:’_"“ de | ge

Entidade Gostos Segui- '{e pl,l,b- i mentarios Partil-
dores licagdes | por .| has por
N . por publi- .
/ més publi- ~ publi-
- cagdo -
cagio cagio

CVR Dao 9700 11000 14,9 11,6 0,2 1,2
CV Bair- 3800 4400 2,7 10,3 0,1 1,0
rada
CVR Beira | 3400 3600 0,9 5,9 0,0 0,1
Interior
CVR 3700 4300 2,8 19,7 0,6 2,6
Lisboa
CVR Tejo 9800 10000 33,0 9,1 0,1 1,1
CVR 17000 18000 9,0 16,3 0,5 3,6
Peninsula
de Setubal
CVR 137000 | 141000 18,1 211,5 3,7 15,3
Alentejo
CV Algarve | 12000 13000 12,3 31,1 1,5 4,2
IVBA - 2200 12,2 11,3 0,2 1,8
Madeira
CVR - 859 1,1 8.8 0,0 2,7
Agores

Fonte: Elaboragéo propria através de dados da Semrush.

No que respeita ao formato do contetido publicado, de for-
ma geral, verifica-se através da Fig. 1, que na maioria das pub-
licagdes realizadas sdo utilizadas fotos (80%), seguindo-se a
utilizag@o de links (12%) e de videos (8%).

Analise Geral de Contelldo - Facebook
Videos
8%

Fotos
80%
= Videos

= Fotos = Links

Figure 1. Formato de conteudo das publicag¢des do Facebook (Fonte: Elabo-
ragdo propria através de dados da Semrush)

Considerando as 1406 publicacdes totais de todas as enti-
dades em estudo no Facebook, foram consideradas para a cod-
ificacdo nas diferentes categorias 1317 publicagdes, que cor-
respondiam aos elementos das diferentes categorias, tal como
representado na Fig. 2. Pode-se verificar que a maioria das pub-
licagdes correspondem a categoria de Promocao Turistica.
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Numero de publicagdes por categorias - Facebook
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Figure 2. Numero de publicagdes por categorias — Facebook

Na Fig. 3 podemos verificar o nimero de publicagdes das
varias tipologias de eventos, para cada uma das CVR.

Numero de publicacdes sobre eventos, por tipologia e por
CVR - Facebook
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Figure 3. Numero de publicagdes no Facebook sobre eventos, por tipologia e
por CVR

Verifica-se que as entidades que mais eventos organizaram
e promoveram no Facebook foram a CVR Tejo, seguida pelo
IVDP e Instituto do Vinho, do Bordalo e do Artesanato (IVBA)
da Madeira. Tanto na CVR Tejo como no IVDP os eventos mais
organizados foram de caracter comercial e institucional. Ja o
IVBA Madeira foca-se mais nos eventos técnicos e cientificos
através de cursos e workshops.

Na Fig. 4 ¢ possivel observar as entidades que tém uma
maior aposta em publicacdes relacionadas com a Promogao
Turistica.

Publicacdes sobre promocao turistica - Facebook
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Figure 4. Publicagdes sobre promogao turistica - Facebook

Verifica-se que a CVR Tejo € a entidade que mais promove
o turismo na sua regido, sendo possivel encontrar diversas pub-
licacdes que apelam a exploragdo da regido, a sua gastronomia
e a promogao dos produtores e quintas existentes.

Também as entidades da regido do Douro e Porto ¢ do Dao
se destacam como a segunda e terceira regido com mais publi-
cacdes na categoria de promocao turistica. O IVDP, apresenta
um foco naquilo que ¢ a promogao das paisagens da sua regido,
sendo sem duvida um ponto forte da mesma, promovendo a vis-
ita e a vivéncia de experiéncias enoturisticas.

A CVR Dao, por sua vez, apresenta um grande destaque na
promogao do patrimonio da sua regido e ainda na promogao dos
seus produtores e quintas.

As publicagdes das entidades das regides do Algarve, Dao,
Peninsula de Setubal, Alentejo, Tejo e Vinhos Verdes, tém como
vista a promogao e exploracao das diferentes rotas enoturisticas
das regides.

Considerando ainda a categoria de Promogao turistica, as
CVR que atribuem pouco destaque a promogao turistica sdo a
CVR dos Acores, a de Tras-os-Montes, a da Beira Interior ¢ a da
Bairrada, todas com menos de 10 publicagdes.

A. Instagram

No Instagram, como se pode verificar através da Tabe-
la 4, ¢ também a CVR Alentejo que conta com maior niime-
ro de seguidores, com 40.517 seguidores, seguindo-se a CVR
Daéo (31.807 seguidores) e o IVDP (20.619 seguidores). Tendo
em consideragdo o periodo em andlise, ao nivel da média de
publicagdes mensais, destaca-se igualmente o IVDP (25 publi-
cagoes) e a CVR Dao e CVR Alentejo ambas com uma média
de 14 publicagdes por més. Em relagdo a média de gostos por
publicagdo, salienta-se o IVDP (121 gostos), seguindo-se a
CVR Vinhos Verdes (73 gostos) e a CVR Lisboa (69 gostos),
enquanto que a nivel de média de comentarios por publicacao,
as entidades que se destacam sdo a CVR Tejo (16 comentarios),
a CV Algarve (5 comentarios) ¢ a CVR Dao (4 comentarios).
Nesta rede social, evidencia-se a fraca presenca da CVR Tras-
os-Montes, que nao faz publicacdes desde o ano de 2017. Ver-
ifica-se que as entidades que obtém um maior envolvimento por
parte dos seguidores, através de gostos, comentarios e partilhas,
sdo o IVDP, a CVR Tejo e a CVR Dio.

TABLE IV. ANALISE DA PRESENCA NO INSTAGRAM

Publicacdes Média de | Média de |Média de Co-
CVR Seguidores totais publicac¢des|gostos por |mentirios por|
més |publicacio| publicaci

CVR Vinhos 13819 1208 13,0 73,2 1,0
Verdes
CVR Tras- 727 183 - - -
os-Montes
IVDP 20619 1777 24,9 121,3 1,0
CVR Tavo- 845 118 6,2 30,1 0,6
ra-Varosa
CVR Dio 31807 1294 13,9 66,6 3,7
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CV Bairrada 3541 222 5.8 43,4 0,9
CVR Beira 2402 431 4,9 39,5 0,6
Interior

CVR Lisboa 5076 312 2,8 68,9 0,8
CVR Tejo 7371 692 11,7 67,7 16,2
CVR Penin- 5309 435 5,4 51,8 1,4
sula de

Setubal

CVR 40517 2023 14,3 21,4 0.8
Alentejo

CV Algarve 2926 938 133 50,5 5,4
IVBA Ma- 2203 699 10,0 26,6 0,3
deira

CVR Agores 582 26 0,8 12,4 0,6

onte: Elaboragao propria através de dados da Semrush.

Quanto a forma como o contetido das diversas entidades €
publicado, como se pode verificar na Fig. 5, o mesmo corre-
sponde na maioria ao formato de fotos (46,8%) e de carrossel
(44,3%), enquanto que os reels representam 8,7% do contetido,
e o video apenas 0,3%.

Analise geral contetido do Instagram

8,7%; Reel 0,3%; Video

44,3%; Carrossel

46,8%; Fotos

B Carrossel ®MFotos HReel Video

Figure 5. Formato de conteudo das publica¢des do Instagram
(Fonte: Elaboragdo propria através de dados da Semrush)

Considerando as 1143 publicagdes totais de todas as en-
tidades em estudo no Instagram, foram consideradas para a
codificacdo nas diferentes categorias 1059 publicacdes, que
correspondiam aos elementos das diferentes categorias. Com a
analise, verifica-se que correspondem a categoria eventos 469
publicagdes, sendo que a tipologia de eventos com maior repre-
sentagdo nas publicagdes ¢, também como no Facebook, a dos
eventos comerciais e institucionais (193 publicagdes) (Fig. 6).
Quanto a categoria de Promogao Turistica, existem 590 pub-
licagdes. Tal como acontece no Facebook, existe um maior
destaque para as publica¢des que visam a promogao turistica,
representando 56% das publicagdes que fizeram parte desta
codificacdo. Através da analise das publica¢cdes do Facebook
e Instagram, verifica-se que grande parte das publicagdes sdo
efetuadas em simultineo, em ambas as redes, ndo existindo

grandes diferencas no contetido e formato das publicacdes real-
izadas nas duas redes sociais.

Numero de publicagdes por categorias - Instagram
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200
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83
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Eventos Eventos Eventosde Eventos de Promocao
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Figure 6. Numero de publica¢des por categorias — Instagram

Através da Fig. 7, verifica-se que as CVR que mais even-
tos organizaram e promoveram no Instagram foram o IVDP,
IVBA Madeira e CVR Alentejo. No caso do IVDP, tal como no
Facebook, a maioria das suas publicagdes sdo dedicadas a even-
tos, com maior foco nas categorias de eventos comerciais e in-
stitucionais e eventos de convivéncia, assim como o IVBA Ma-
deira com maior foco nos eventos técnicos e cientificos através
de cursos e workshops. A CVR do Alentejo divide o seu foco de
publicagdes entre a categoria de eventos técnicos e cientificos e
de eventos comerciais ¢ institucionais.

Embora nesta rede social exista, na maioria das CVR, um
menor numero de publicagdes, verifica-se que o foco de pub-
licagdes realizadas pelas restantes CVR relativas a eventos se
mantém similares as do Facebook.

Numero de publicagdes sobre eventos, por tipologia e
por CVR - Instagram
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Figure 7. Numero de publica¢des no Instagram sobre eventos,
por tipologia e por CVR

Na Fig. 8 ¢ possivel observar que as CVR que fazem uma
maior aposta em publicagdes relacionadas com a Promogao
Turistica s3o o IVDP, a CVR Dédo, CVR Vinhos Verdes e CV
Algarve. Por outro lado, as entidades que atribuem menor
destaque a promogao turistica sdo a CVR dos Acores, da Beira
Interior, ambas com menos de 10 publicagdes.
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Figure 8. Publicagdes sobre promogao turistica - Instagram

IV. CONCLUSOES

O presente estudo permitiu verificar que todas as entidades
estdo presentes nas redes sociais Facebook e Instagram, na qual
a sua utilizagdo estd em consonancia com o que ¢ mencionado
na literatura, onde ¢é referido que as redes sociais das entidades
relacionadas com o setor vitivinicola sdo cada vez mais uti-
lizadas para a partilha de informagdes relacionadas com pro-
dutos e servigos, exibir fotografias e promover as atividades
turisticas [13].

As redes sociais tém um papel preponderante na tomada
de decisdo dos visitantes, sendo que os indicadores que estao
diretamente relacionados com essa mesma selegdo e exercem
influéncia sobre a mesma sdo os gostos, sentimentos, opinides
e classificagdes partilhadas nas publicacdes das redes sociais
[14]. A utilizagdo das redes sociais, como o Facebook e Insta-
gram, para a promogao turistica tem-se destacado, sendo que
9 em cada 10 turistas visitam o website e as redes sociais ofi-
ciais do destino antes de viajar [15]. Da analise efetuada ver-
ificou-se que as entidades em estudo dispdem dessas mesmas
ferramentas para facilitar a sele¢do das regides vitivinicolas por
parte dos potenciais visitantes. No entanto ndo basta apenas es-
tar presente, sendo que ¢é relevante que a sua presenca nessas
plataformas digitais seja regular, de forma a obter um maior
envolvimento por parte dos seus seguidores.

Quanto a rede social Facebook destacam-se de forma geral
a CVR Alentejo, o IVDP e a CVR Vinhos Verdes como sendo as
entidades que geram um maior envolvimento por parte dos seus
seguidores, sendo também as entidades que apresentam maior
nimero de seguidores nas suas paginas. Pelo contrario, as en-
tidades que obtém um envolvimento por parte dos seguidores
mais fraco em relacdo as entidades analisadas, sdo a CVR Beira
Interior, CVR Acores e a CV Bairrada, pertencendo ao grupo de
entidades com menor frequéncia de publicagdes nesta rede so-
cial. Foi possivel comprovar que a maior parte das publicagdes
corresponde ao formato de fotos (80%). Quanto ao contetido
publicado, considerando os critérios utilizados, a tipologia de
eventos com maior representacdo nas publicagoes ¢ a dos even-
tos comerciais e institucionais, seguindo-se os eventos técnicos
e cientificos. Quanto a categoria de Promog&o Turistica, esta
rede social conta com um total de 727 publicagdes, representan-
do 55% das publicacdes realizadas pelas CVR.

No Instagram, ¢ também a CVR Alentejo que conta com
maior numero de seguidores, seguindo-se a CVR Dao e o IVDP,
sendo de igual forma as entidades que apresentam médias de
publicagdes superiores as restantes entidades. Nesta rede social,
evidencia-se a fraca presenga da CVR Tras-os-Montes, que nao
faz publica¢des desde o ano de 2017, no entanto verifica-se que
em novembro de 2023 a entidade criou uma nova conta nes-
ta rede social. As publicacdes efetuadas no periodo em analise
correspondem na maioria ao formato de fotos (46,8%) e forma-
to de carrossel (44,3%). No que concerne ao conteido publica-
do, a tipologia de eventos com maior representa¢do nas publi-
cacdes ¢ também como no Facebook a dos eventos comerciais
e institucionais. Quanto a categoria de Promogao Turistica, tal
como acontece no Facebook, existe um maior destaque para
as publicacdes que visam esta categoria, representando 56%
das publicagdes.

Uma das principais limitagdes da presente investigagao,
prende-se no facto de se ter optado por um estudo qualitati-
vo, através da analise do contetido das publicag¢des das difer-
entes entidades, apresentando um carater subjetivo e sujeito a
interpretacao dos autores. Outra limita¢do relaciona-se com os
indicadores que foram analisados nas duas redes sociais, onde
0s mesmos se basearam apenas nas informacdes disponiveis
através de plataformas online e num periodo de teste gratuito.

Como sugestdes de investigacao futura, considerando que a
tematica em estudo envolve a analise a promogdo do enoturismo
em ambiente digital, seria interessante analisar ainda outro tipo
de entidades relacionadas com o setor, nomeadamente APENO
(Associagdo Portuguesa de Enoturismo) e a Wines of Portugal,
sendo uma entidade que visa a promoc¢ao do setor vitivinicola
portugués, e o seu reconhecimento a nivel internacional. Seria
ainda relevante obter a percegao dos turistas relativamente a im-
agem de cada regido vitivinicola a partir da comunicagao digital
realizada por cada uma das entidades em estudo.
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