ReviHOSPp

Revista Hospitalidade

A | Anhembi
M Morumbi

DATAS
Recebido: 15/01/2026
Aprovado: 15/04/2026

EDITADO POR
Rafael Cunha Ferro

PALAVRAS-CHAVE
Posicionamento
estratégico; destinos
turisticos; enoturismo;
websites; marketing digital.

Volume 23, 2026

Do Vinho a Web: como websites de vinicolas contribuem
para o posicionamento de um destino enoturistico

From Wine to the Web: how winery websites contribute
to the positioning of a wine tourism destination

Del vino a la web: como los sitios web de las bodegas
contribuyen al posicionamiento de un destino enoturistico

Luiz Carlos da Silva FLORES
Universidade do Vale do Itajai (Univali)

Guilherme Oliveira de Mattos da Silva FLORES
Universidade do Vale do Itajai (Univali)

Giancarlo Philippi ZACCHI
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC)

Eduardo Luiz Moura SOBANIA
Universidade do Vale do Itajai (Univali)

RESUMO

A digitalizacdo tem ampliado o papel dos canais online na comunicacdo e
no posicionamento de destinos turisticos, especialmente em contextos de
turismo especializado, como o enoturismo. Nesse cendrio, os websites das
vinicolas tornam-se instrumentos estratégicos para a divulgacdo de
atributos, experiéncias e valores associados ao destino. Apesar dos avangos
na literatura sobre posicionamento e marketing digital, ainda sdo limitados
os estudos que analisam o alinhamento entre a comunicac¢do digital das
organizac¢des locais e o posicionamento coletivo do destino. Assim, este
estudo tem como objetivo analisar os websites das vinicolas do Vale dos
Vinhedos, identificando sua contribuicdo para o posicionamento do destino
como referéncia em enoturismo. Metodologicamente, a pesquisa
caracteriza-se como exploratdria e descritiva, com abordagem qualitativa,
utilizando analise de conteldo em websites de oito vinicolas selecionadas,
com base em um checklist de usabilidade. Os resultados indicam que os
websites contribuem positivamente para o posicionamento do destino ao
comunicar atributos relacionados a tradicdo, qualidade e experiéncia do
vinho. Contudo, identificam-se fragilidades na integracdo externa, na
consisténcia das mensagens e na acessibilidade internacional, o que limita
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o potencial dos sites como instrumentos de posicionamento integrado. O
estudo contribui para a literatura ao evidenciar o papel dos websites de
vinicolas na construgao do posicionamento de destinos enoturisticos e
oferece implicacdes gerenciais ao recomendar estratégias digitais mais
articuladas e coerentes entre os atores do territdrio.

ABSTRACT

Digitalization has expanded the role of online channels in the
communication and positioning of tourism destinations, particularly in
specialized tourism contexts such as wine tourism. In this scenario, winery
websites have become strategic instruments for communicating attributes,
experiences, and values associated with the destination. Despite advances
in the literature on destination positioning and digital marketing, empirical
studies examining the alignment between local organizations’ digital
communication and the destination’s collective positioning remain limited.
Therefore, this study aims to analyze the websites of wineries in the Vale
dos Vinhedos, identifying their contribution to positioning the destination
as a wine tourism reference. Methodologically, the research adopts an
exploratory and descriptive design with a qualitative approach, applying
content analysis to the websites of eight selected wineries, based on a
usability-oriented checklist. The findings indicate that winery websites
contribute positively to destination positioning by communicating
attributes related to tradition, quality, and wine experiences. However,
weaknesses were identified regarding external integration, message
consistency, and international accessibility, which constrain the potential of
these websites as integrated positioning tools. This study contributes to the
destination marketing literature by highlighting the role of winery websites
in shaping the positioning of wine tourism destinations and offers
managerial implications by recommending more coordinated and coherent
digital strategies among local stakeholders.

RESUMEN

La digitalizacion ha ampliado el papel de los canales online en la
comunicaciéon 'y el posicionamiento de los destinos turisticos,
especialmente en contextos turisticos especializados como el enoturismo.
En este escenario, los sitios web de las bodegas se convierten en
instrumentos estratégicos para difundir atributos, experiencias y valores
asociados al destino. A pesar de los avances en la literatura sobre
posicionamiento y marketing digital, los estudios que analizan la alineacion
entre la comunicacion digital de las organizaciones locales y el
posicionamiento colectivo del destino aun son limitados. Por ello, este
estudio tiene como objetivo analizar los sitios web de las bodegas de la
regiéon del Vale dos Vinhedos, identificando su contribucion al
posicionamiento del destino como referente en enoturismo.
Metodoldgicamente, la investigacion se caracteriza por ser exploratoria y
descriptiva, con un enfoque cualitativo, mediante el andlisis de contenido
de los sitios web de ocho bodegas seleccionadas, basado en una lista de
verificacion de usabilidad. Los resultados indican que los sitios web
contribuyen positivamente al posicionamiento del destino al comunicar
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atributos relacionados con la tradicién, la calidad y la experiencia enoldgica.
Sin embargo, se identifican debilidades en la integracién externa, la

PALABRAS CLAVE coherencia del mensaje y la accesibilidad internacional, lo que limita el
Posicionamiento potencial de los sitios web como instrumentos integrados de
estratégico; destinos posicionamiento. Este estudio contribuye a la literatura al destacar el papel
turisticos; enoturismo; de los sitios web de las bodegas en el posicionamiento de los destinos
sitios web; marketing enoturisticos y ofrece implicaciones de gestidn al recomendar estrategias
digital. digitales mas articuladas y coherentes entre los actores del territorio.

1 Introducédo

A expansdo das tecnologias digitais tem transformado profundamente o setor turistico,
alterando a forma como destinos e organiza¢des se comunicam com seus publicos e como os
turistas acessam, processam e avaliam informacdes ao longo do processo de decisdo de viagem.
No ambiente contemporaneo, a internet, as midias sociais e, especialmente, os websites
institucionais tornaram-se canais estratégicos de marketing, influenciando a formacdo de
expectativas, percepcdes e intengBes comportamentais dos visitantes (Veludo-de-Oliveira &
Huertas, 2018).

Nesse cendrio, os destinos turisticos passaram a competir ndo apenas por recursos
tangiveis, mas, sobretudo, por posicionamento simbdlico e comunicacional. O posicionamento
pode ser compreendido como a imagem distintiva que o destino busca ocupar na mente dos
consumidores em relacdo aos concorrentes (Pike, 2012), construida a partir de atributos
percebidos, experiéncias e significados associados ao lugar. Em mercados caracterizados por
elevada concorréncia e por ofertas cada vez mais semelhantes, a clareza e a consisténcia dessa
imagem tornam-se fatores criticos de competitividade.

No enoturismo, essa dinamica é ainda mais sensivel. Muitos destinos oferecem atributos
comparaveis — vinicolas, paisagens rurais, gastronomia e experiéncias de degustacdo —, o que
aumenta o risco de substituibilidade (Rodriguez-Molina, Frias-Jamilena, Del Barrio-Garcia, &
Castaneda-Garcia, 2019). Dessa forma, a diferenciacdo depende, em grande medida, da
capacidade de articular, de maneira coerente, posicionamento, comunicacdo e experiéncia.

No Brasil, o enoturismo tem apresentado expansdo consistente, impulsionado pela
valorizacdo do vinho nacional, pela diversificacdo da oferta nas vinicolas e pela busca crescente por
experiéncias auténticas. O crescimento da producdo e do consumo interno, aliado a
profissionalizacdo do setor, fortaleceu a integracdo entre vitivinicultura e turismo, consolidando o
segmento como vetor estratégico de desenvolvimento territorial. Nesse contexto, o estado do Rio
Grande do Sul destaca-se como principal polo nacional, especialmente na Serra Gaucha, onde o
municipio de Bento Gongalves e o Vale dos Vinhedos se consolidaram como referéncias em
estrutura, volume de visitacdo e maturidade da oferta enoturistica.

Os websites das vinicolas assumem papel central nessa dindmica. Mais do que instrumentos
informacionais, configuram-se como plataformas de construcdo simbdlica do destino, ao
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comunicar atributos como tradicdo, qualidade, autenticidade e experiéncia turistica (Marzo-
Navarro & Pedraja-lIglesias, 2021). A forma como esses contelddos sdo estruturados, integrados e
articulados pode reforcar, ou fragilizar, o posicionamento coletivo do territério.

Entretanto, ainda sdo limitados os estudos que analisam de maneira integrada a relagdo
entre a comunicacdo digital das organizagdes locais e o posicionamento do destino como um todo,
especialmente em contextos de turismo especializado. Persistem lacunas quanto a compreensao
de como os websites de atores individuais contribuem para a coeréncia (ou fragmentacdo) da
imagem territorial.

Diante disso, compreender como os websites das vinicolas comunicam seus atributos e se
articulam com o posicionamento do destino torna-se relevante tanto do ponto de vista tedrico
guanto gerencial. Assim, este estudo busca responder a seguinte questdo: ha uma relacdo entre o
conteudo dos websites das vinicolas e o posicionamento do destino de enoturismo? O objetivo
geral consiste em analisar os websites das vinicolas da regido de Bento Gongalves (RS),
identificando sua contribuicdo para o posicionamento do Vale dos Vinhedos como destino
enoturistico.

Ao abordar essa tematica, o estudo contribui para a literatura sobre posicionamento de
destinos turisticos especializados ao ampliar a compreensdo do posicionamento como um
processo coletivo, construido também a partir das agdes e narrativas dos atores locais. Ao analisar
0s websites das vinicolas como expressdao concreta desse posicionamento, evidencia-se que a
imagem territorial ndo depende apenas de estratégias institucionais, mas da coeréncia entre os
atributos comunicados no nivel organizacional e o posicionamento pretendido para o destino. Do
ponto de vista gerencial, os resultados oferecem subsidios para vinicolas e gestores, ao reforcar a
importancia da comunicacdo integrada e da articulacdo estratégica entre os diferentes atores do
territorio.

2 Revisdo da literatura

Para sustentacdo dos resultados deste estudo, foi realizada uma pesquisa bibliografica
sobre as tematicas posicionamento de destinos turisticos e marketing digital e usabilidade de
websites no ambiente de enoturismo.

2.1 Posicionamento de destinos turisticos

O posicionamento como ferramenta de gestdo de destinos turisticos é definido por Kotler
(2006) como o ato de projetar a oferta e aimagem da destina¢do, de modo que ocupe uma posicao
competitiva distinta e significativa nas mentes dos clientes-alvo. Com esse entendimento, o
posicionamento é essencial no contexto dos destinos turisticos, devido a concorréncia e as diversas
alternativas de escolha pelos clientes. Assim, o grande desafio para as OrganizacBes de Destinos
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Turisticos (DMOs) é alcancar a diferenciacdo em relagdo a miriade de lugares concorrentes que
oferecem recursos semelhantes, posicionando seu destino nos conjuntos de decisdes dos
consumidores (Pike, 2012). Desse modo, um destino turistico tem que buscar um posicionamento
que possa se sustentar como fonte de vantagem em um segmento de mercado, baseado na
estrutura de preferéncia do seu publico-alvo (Lee, Hallak, & Sardeshmukh, 2016).

Robert Li, Cheng, Kim e Li (2015) apontam duas dimensdes interdependentes do
posicionamento: a posicdo de mercado, que reflete o nivel de lideranca da organizacdo ou produto
no setor, e a posicao do produto, associada aos atributos percebidos pelos consumidores em
comparacdo com os concorrentes. Essas dimensGes sdo particularmente Uteis na analise de
destinos turisticos, que competem por atencdo com base em atrativos, servicos e experiéncias
ofertadas.

A formulacdo de um posicionamento bem-sucedido requer a identificagdo dos atributos
mais valorizados pelo publico, a comparacdo com destinos concorrentes e a sele¢cdo daqueles que,
de fato, distinguem o destino (Crompton, 1992). A clareza e a consisténcia da mensagem sdo
fundamentais para construir uma imagem sélida (Pike & Ryan, 2004; Rodriguez-Molina et al.,
2019).

Além disso, o sucesso do posicionamento depende da sua comunicacdo eficaz. Todos os
elementos do composto de marketing devem convergir para fortalecer a imagem proposta
(Blankson & Kalafatis, 2007; Robert Li et al., 2015). O chamado “apelo do destino”, conforme Mayo
e Jarvis (1981), resulta da percepcdo da capacidade do local em oferecer os beneficios desejados
pelo turista (Rodriguez-Molina et al., 2019).

Varios pesquisadores de marketing como Robert Li et al. (2015) tendem a ver o
posicionamento como um ato de profissionais de marketing que tentam criar uma imagem ou
identidade na mente de um mercado-alvo para seu produto, marca ou organizagdo. Para os
autores (2015), os conceitos centrais de posicionamento sdo o mercado-alvo e a diferenciacdo
percebida dos concorrentes. O termo posicdo, nesse sentido, difere do termo imagem, pois a
posicdo destaca a diferenciacdo e as vantagens sobre os concorrentes de forma relativa (Aaker &
Shansby, 1982; Robert Li et al., 2015).

Dada a relacdo previamente estabelecida entre posicionamento e varidveis
comportamentais (Cai, 2002; Gnoth, 1998; Williams & Palmer, 1999) e os estudos que
demonstraram que o posicionamento tem maior probabilidade de sucesso quando se baseia em
um pequeno numero de caracteristicas distintivas (Aaker & Shansby, 1982; Crompton et al., 1992),
espera-se que, quando a estratégia de posicionamento do destino se baseia em um tipo especifico
de turismo (no qual as caracteristicas diferenciadoras sdo, portanto, também muito especificas), o
consumidor chegue a uma avaliagdo mais positiva do valor da marca desse destino. No processo
de posicionamento um desafio para os DMOs é o design de um tema sucinto para cortar o ruido
de lugares concorrentes que oferecem atra¢cdes semelhantes e ser notado pelo publico certo, pelos
motivos certos, no momento da decisdo (Pike, 2012), por exemplo: Bento Gongalves, quando o
assunto é “degustar uma taca da bebida durante as férias”.
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Pesquisas contemporaneas ampliam o escopo do posicionamento, integrando temas como
experiéncia sensorial (Lv, Zhang, & Li, 2024), neurociéncia aplicada ao marketing digital (Garcia-
Carrion, Munoz-Leiva, Del Barrio-Garcia, & Porcu, 2024), e o papel da congruéncia entre
mensagens transmitidas pelos destinos e os conteldos gerados pelos usuarios (eWOM). Estudos
também tém analisado o posicionamento sob a ética da sustentabilidade (Ravichandran, Koshy, &
Mathew, 2023), da identidade territorial (Huertas, 2024), e da construcdo de marcas em destinos
de nicho (Moreira, Fraga, Lavandoski, Almeida, & Cardoso, 2025), como é o caso do enoturismo.

No caso do enoturismo, o posicionamento é fortemente vinculado a imagem do destino.
Crompton (1992) define essa imagem como a soma de crencas, ideias e impressdes que uma
pessoa possui sobre um lugar, sendo determinante na formacdo das expectativas, intencdes de
visita e satisfacdo dos turistas (Moon & Han, 2019).

Por fim, no ambiente digital, as imagens e narrativas disponiveis nos websites e midias
sociais funcionam como veiculos-signos, que transmitem significados factuais (designativos),
avaliativos (emocionais) e prescritivos (atitudinais) (Holbrook & Hirschman, 2012; Marine-Roig,
2019). Esses trés modos de significacdo moldam a percepcdo dos turistas e, portanto, sdo
fundamentais na construcdo do posicionamento de destinos turisticos especializados, como o Vale
dos Vinhedos.

Nesse contexto, o storytelling do destino emerge como um elemento estratégico
complementar ao posicionamento, especialmente no ambiente digital. Segundo Kavaratzis e Hatch
(2013), o storytelling refere-se ao processo por meio do qual lugares e destinos constroem
narrativas que articulam identidade, cultura, valores e experiéncias, permitindo que o destino seja
compreendido ndo apenas por seus atributos funcionais, mas também por seus significados
simbdlicos. Essas narrativas sdo fundamentais para conectar o passado, o presente e as aspiragées
futuras do territdrio, influenciando a forma como o destino é percebido e interpretado pelos
diferentes publicos.

No ambiente digital, especialmente nos websites turisticos, o storytelling do destino se
materializa por meio da combinacdo de textos institucionais, imagens, videos, recursos visuais e
narrativas histéricas que dao sentido a experiéncia proposta. No caso do enoturismo, essas
narrativas frequentemente envolvem a histdria da vinicola, a tradicdo familiar, o terroir, os saberes
locais, a heranca cultural e os modos de producdo, elementos que contribuem para a construcao
de uma imagem auténtica e diferenciada do destino. Assim, os websites deixam de atuar apenas
como canais informativos e passam a funcionar como plataformas narrativas, capazes de antecipar
simbolicamente a experiéncia turistica.

Sob a otica do posicionamento de destinos, o storytelling cumpre a funcao de alinhar
identidade, comunicacdo e experiéncia, reforcando a coeréncia da marca do destino. Conforme
argumentam Kavaratzis e Hatch (2013), as narrativas territoriais ndo sdo construidas de forma
isolada, mas resultam de um processo relacional e cocriado entre organizagdes, residentes,
visitantes e instituicdes locais. Dessa forma, a andlise dos websites das vinicolas permite avaliar em
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que medida as narrativas digitais estdo alinhadas ao posicionamento do Vale dos Vinhedos
enguanto destino enoturistico, bem como a sua indicacdo geografica e a proposta de valor
comunicada pelo conjunto dos atores do territério.

Delgado, Malca, Rivera, Rodriguez, Espinoza, Ramirez e Navarro (2023) realizaram estudo
com o objetivo de determinar o efeito das estratégias de marketing no posicionamento da marca
de um hotel turistico, Bagua-Peru. Outros estudos relacionam o posicionamento com as
ferramentas do marketing digital como o caso estudado por Fuga (2024), que estudou Prizren
(Kosovo), posicionando-a como um destino privilegiado para viajantes exigentes.

Muitos artigos investigam o posicionamento por meio da imagem de destino como o caso
de Moreira et al. (2025), que examinaram Popayan (Coldmbia), posicionando-a como um “mito de
origem” simbdlico dentro da Rede de Cidades Criativas da UNESCO (UCCN); e, Huertas (2024) que
buscou compreender o papel do City Marketing no posicionamento de Bogota como marca.

2.2 Marketing digital e uso de website

No contexto atual, as Organizacdes de Marketing de Destino (DMOs) devem compreender
como os turistas processam e assimilam as informacdes recebidas por meio das midias digitais —
sejam elas divulgadas pelos proprios destinos ou geradas por usudrios. A eficacia das estratégias
de Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) depende, em grande parte, da congruéncia entre
as mensagens transmitidas por diferentes fontes, especialmente no ambiente online (Garcia-
Carrion et al., 2024).

O marketing digital, conforme Saraiva (2019), é caracterizado pelo uso de tecnologias da
internet para estreitar o relacionamento entre empresas e seus publicos, transmitindo o
posicionamento da marca e gerando vinculos com potenciais clientes. No turismo, as midias sociais
possibilitam a criacdo colaborativa de conteldo, a interagdo social e o compartilhamento de
experiéncias em multiplos formatos (Veludo-de-Oliveira & Huertas, 2018; Telles, 2010), sendo
consideradas canais estratégicos para promover destinos.

A usabilidade de websites e midias sociais tem grande vantagem para as organizacées, pois
€ um meio de comunicacdo com proposta de interacdo direta com os clientes (Junqueira, Ferreira
Filho, Lopes, Sousa, & Fonseca, 2014), uma oportunidade de fixar o seu posicionamento.

Diversos estudos tém destacado a influéncia da usabilidade de websites nas percepcdes e
comportamentos dos consumidores. Lee e Kozar (2012) argumentam que fatores como facilidade
de navegacao, clareza da informacdo e eficiéncia no acesso influenciam diretamente a satisfacdo,
o retorno e a frequéncia de uso. Portanto, websites bem projetados, com conteldo consistente e
organizado, tornam-se ferramentas fundamentais para o posicionamento de destinos turisticos e
de suas empresas associadas.

Organizagdes que atuam no setor turistico devem desenvolver sites que oferecam
informac0des relevantes em diferentes fases do ciclo de compra (Flavian-Blanco, Gurrea-Sarasa, &
Orus-Sanclemente, 2010), permitam a realizacdo de transacdes e incentivem relacionamentos
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duradouros com os consumidores (Ferreira & Ferreira, 2013; Notta & Vlachvei, 2013; Marzo-
Navarro & Pedraja-lglesias, 2021).

No caso especifico do enoturismo, os websites das vinicolas devem incluir conteddos que
favorecam a decisdo de visita, tais como: histéria da vinicola, gestdo, perfil institucional,
informacdes sobre os vinhos e servicos, calendario de eventos, mapas, horarios de funcionamento,
estrutura de visitagdo e degustacdo, entre outros elementos relevantes (Hall, Sharples,
Cambourne, & Macionis, 2000; Tassiopoulos, Nuntsu, & Haydam, 2004; Marzo-Navarro & Pedraja-
lglesias, 2021).

Além de transmitir confianca para o visitante, um site bem estruturado possibilita a criacao
de um ambiente transacional seguro e a construcdo de uma imagem profissional e coerente com
os objetivos estratégicos da organizacdo. Sites que oferecem boas experiéncias de navegacao
reforcam o posicionamento institucional e estimulam o envolvimento com a marca (Marzo-
Navarro e Pedraja-Iglesias, 2021).

No contexto do enoturismo, a coeréncia entre os websites das vinicolas e o discurso
institucional do destino é essencial para construir uma imagem soélida e confidvel. Quando a
estratégia de posicionamento é reforcada por mensagens claras, convergentes e repetidas em
diferentes canais, ela contribui para o reconhecimento do destino como uma marca distinta,
favorecendo a tomada de decisdo do turista.

No ambiente digital, essas narrativas assumem especial relevancia quando
operacionalizadas nos websites, onde textos institucionais, imagens e recursos multimidia passam
a estruturar o storytelling do destino. No contexto do enoturismo, a recorréncia de elementos
como histéria, tradicdo, familia, vinhedo e producdo — frequentemente identificados nas
narrativas das vinicolas — sugere a existéncia de um repertdrio simbdlico compartilhado, que
contribui para a construcdo do posicionamento do destino. Assim, a andlise das historias
declaradas nos websites, complementada por técnicas de visualizacdo textual, permite
compreender como essas narrativas digitais reforcam (ou limitam) a articulacdo entre identidade
territorial, experiéncia turistica e posicionamento estratégico.

3 Metodologia

Nesta parte, descrevem-se os procedimentos da pesquisa, iniciando pelo l6cus da pesquisa,
Bento Gongalves e o Vale dos Vinhedos, no Rio Grande do Sul (BR) e, na sequéncia, o design da
pesquisa.
3.1 Lécus da pesquisa: Bento Gongalves — Vale dos Vinhedos

No Brasil, o enoturismo ganhou visibilidade na década de 1990 e, desde entdo, seu

crescimento ocorre, de forma exponencial, na principal regido produtora de vinho e receptora de
turistas: a Serra Gaucha, no Rio Grande do Sul.
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A cidade de Bento Gongalves é considerada a capital nacional do vinho desde 1967, quando
surgiu a primeira Festa Nacional do Vinho, representando 90% de toda a produc¢do de vinhos finos
do pais. A cidade possui uma populacdo de aproximadamente 123 mil habitantes. Ao longo dos
anos, o numero de pessoas que buscam Bento Gongalves como destino tem crescido
expressivamente, atraidas pelas paisagens naturais, gastronomia, vinicolas e pela hospitalidade do
seu povo (Aprovale, 2024).

Bento Gongalves lidera a lista de preferéncia dos viajantes brasileiros no Booking.com. A
cidade comecgou a se tornar conhecida pelo produto e, atualmente, oferece diversas atracdes
voltadas ao enoturismo e ao turismo rural, como a visita as vinicolas do Vale dos Vinhedos, que
inclui de pequenas a grandes propriedades (Aprovale, 2024).

A regido do Vale dos Vinhedos foi a primeira a ser reconhecida, oficialmente, como
Indicacdo Geografica no Brasil por suas caracteristicas Unicas do solo, clima e topografia. Em 2002,
recebeu o selo de Indicacdo de Procedéncia (IP) e, a partir de 2012, o reconhecimento como
Denominacdo de Origem (DO) (Vale dos Vinhedos, 2026). Representa mais de 140 anos de historia
da imigracdo italiana no Brasil, constituindo-se como expressdao de uma bagagem cultural e
religiosa que se reflete na produgao vitivinicola. Além de reunir elementos historicos e culturais
que a tornam singular, a vitivinicultura € um dos principais simbolos dessa heranca. A regido,
marcada pela beleza natural e pela percepcdo clara das estacdes do ano, oferece aos visitantes
uma experiéncia sensorial que vai do verde intenso dos parreirais na primavera e no verao, aos
tons avermelhados do outono e a atmosfera europeia evocada pela neblina do inverno (Sebrae,
2016).

Com o objetivo de promover o desenvolvimento sustentavel do Vale dos Vinhedos através
do enoturismo, da integracdo entre associados e a comunidade, e fomentar a busca continua pela
exceléncia e produtos e servicos, em 1995, foi criada a APROVALE — Associacdo dos Produtores de
Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos. E de competéncia dessa associac3o o controle dos produtos
protegidos pela Indicacdo Geografica do Vale e a sua gestdo, bem como informacdes sobre o
territério, turismo, apoio para realizacdo de pesquisas cientificas e académicas e a promogdo
institucional do roteiro. A entidade possui 90 associados, sendo 31 vinicolas, que sdo apresentadas
no website “Vale dos Vinhedos” — https://www.valedosvinhedos.com.br/ (Aprovale, 2024).

3.2  Design da pesquisa

A presente pesquisa caracteriza-se como exploratdria-descritiva, com corte transversal,
abordagem qualitativa e procedimentos de pesquisa documental (Azevedo & Ensslin, 2020;
Prodanov & Freitas, 2013). O estudo concentrou-se na analise dos websites de vinicolas situadas
na regido do Vale dos Vinhedos, utilizando como base de identificacdo o cadastro disponivel no
portal da Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (APROVALE).

A investigacdo buscou compreender os indicadores de usabilidade e comunicacdo
presentes nos websites das vinicolas, tomando como referéncia o modelo analitico proposto por
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Marzo-Navarro e Pedraja-Iglesias (2021). Contou com as etapas descritas a seguir.

Etapa 1: Identificacdo da populacdo: para colocar em pratica tal etapa, realizou-se uma
busca sistematica na rede mundial de computadores, acessando o website oficial da APROVALE. A
coleta foi realizada no més de julho de 2024 e resultou na constatacdo de 30 vinicolas ativas no
site Vale dos Vinhedos (Aprovale, 2024).

Etapa 2: Definigdo da amostra: para esta etapa, definiram-se, como critério de inclusdo:
vinicolas denominadas butiques, vinicolas de pequeno porte e familiares, terem servicos de
receptivos, degustacao, vendas de vinhos, passeios, gastronomia e outras atividades enoturisticas.
Definiu-se como critério de exclusdo as grandes vinicolas e as cooperativas. Com base nos critérios
estabelecidos, foram selecionadas oito vinicolas, que atenderam plenamente as exigéncias
definidas na etapa 2. A amostra contemplou trés vinicolas butiques e cinco vinicolas familiares de
pequeno porte, como se apresenta: (V-1) Terragnolo Vinhos Finos; (V-2) Vinicola Almadunica; (V-3)
Vinicola Cave do Sol; (V-4) Dom Bernardo; (V-5) Vinicola Calza; (V-6) Vinhos Titton; (V-7) Lidio
Carraro Vinicola Boutique e (V-8) Vinicola Cave de Pedra.

Etapa 3: Definicdo dos instrumentos de coleta e codificacdo: a coleta de dados foi realizada
por meio de um roteiro estruturado de observacdo (checklist), apresentado no Apéndice A. O
instrumento foi elaborado com base no modelo de avaliacdo de usabilidade de websites de
vinicolas proposto por Marzo-Navarro e Pedraja-Iglesias (2021), considerando os seguintes
indicadores analiticos: (i) Informacional; (ii) Comunicacdo Interativa; (iv) Transacional; (v)
Integracdo Interna e Externa e (vi) Design. Os dados foram organizados a partir das categorias de
analises do referencial tedrico para caracterizar os principais indicadores de uso dos websites
selecionados. Para as andlises, foram utilizados os procedimentos de andlise de conteldo
qualitativa (Krippendorff, 2012; Simeon & Sayeed, 2011).

Em seguida, o método de contagem foi utilizado como instrumento de avaliagdo, muito
usado para avaliar o desempenho de um site ou para determinar sua riqueza de conteudo (Tonini,
Lavandoski, Pereira, & Annoni, 2022). Geralmente, esse tipo de método de avaliacdo tem dois
requisitos: 1) um checklist previamente elaborado para verificar a existéncia de atributos; 2) um
grupo de pessoas para fazer a contagem (Tonini et al., 2022; Law, Qi, & Buhalis, 2010).

A escala bindria foi utilizada para medir os atributos presentes no modelo de analise de
usabilidade dos websites de vinicolas, proposto por Marzo-Navarro e Pedraja-Iglesias (2021).
Outros estudos também optaram por esse tipo de escala binaria/dicotdmica (Tonini et al., 2022;
Fernandéz-Cavia et al., 2014; Tomikawa, 2009; Yuan et al., 2004). No presente estudo, foi utilizado
“0” (zero) para identificar a inexisténcia do atributo ou a existéncia de forma insatisfatoria para
determinado critério definido; e “1” (um) para a presenca do atributo.

Etapa 4: Organizacdo, validacdo e andlise dos dados: o levantamento das informacgdes foi
realizado pelos pesquisadores a partir da navegacdo sistematica nos websites das vinicolas
selecionadas, utilizando o checklist estruturado. Apds a coleta, foi realizada uma verificagdo de
consisténcia e acuracidade dos registros, com o objetivo de garantir confiabilidade ao conjunto de
dados antes da etapa de andlise. Além da analise dos indicadores de usabilidade, realizou-se
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também uma andlise textual das narrativas institucionais presentes nos websites, especialmente
nas secdes que apresentam a histdria das vinicolas.

Para essa anadlise foram utilizados recursos do software R e ferramentas de nuvem de
palavras e similitude. As histérias foram extraidas dos sites das vinicolas selecionadas, armazenadas
num Unico arquivo word e o conjunto todo alimentou o sistema para analise. A aplicacdo dessas
quatro etapas permitiu a evolucdo para a andlise e discussdo dos resultados, como se apresenta.

4 Resultados

Nesta parte, sdo apresentados os resultados da pesquisa nos websites das vinicolas
selecionadas, organizados em analise da usabilidade e andlise das histérias e, em seguida, a
discussdo dos resultados.

4.1 Analise da usabilidade dos websites das vinicolas

Os resultados da andlise de usabilidade sdo apresentados a partir das seis dimensdes
propostas por Marzo-Navarro e Pedraja-Iglesias (2021): Informacdes Basicas, Integracdo Interna,
Integracdo Externa, Transacional, Comunicacdo Interativa e Design de Navegacao.

Segundo os autores (2021), a dimensdo Informacdes Bdsicas compreende os elementos
que permitem ao visitante identificar e entrar em contato com a vinicola, tais como e-mail,
telefone, endereco fisico, mapa de localizacdo, horarios de funcionamento, informacdes sobre
produtos, premiacGes, producdo e distribuicdo, além de conteldos visuais, como fotografias e
videos.

Nos websites analisados, verificou-se que todas as vinicolas disponibilizam endereco fisico,
e-mail e telefone, além de mapa de localizacdo e informacgdes sobre horarios de funcionamento.
Também foram identificadas informacdes detalhadas sobre os produtos, premiagdes, processos
de producdo, canais de distribuicdao e pontos de venda. Elementos visuais, como fotografias das
vinicolas, dos vinhos, dos rétulos e de momentos de convivéncia entre visitantes, também estdo
presentes. Esses recursos contribuem para o primeiro contato do cliente com a vinicola e facilitam
o planejamento da visita, especialmente por meio do acesso aos mapas e as informacdes
disponiveis em dispositivos moveis.

A dimensdo Integracdo interna, por sua vez, refere-se as atividades e experiéncias
oferecidas diretamente pelas vinicolas aos visitantes (Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias, 2020),
incluindo a apresentacdo do negdcio, histdria da vinicola, visitagcdes, degustacdes, duracdo das
atividades, além da presenca de restaurantes, acomodacdes ou outras experiéncias
complementares.

Nos websites analisados, observou-se que todas as vinicolas apresentam a descricdo do
negdcio e a narrativa de sua histéria, incluindo informacdes sobre os fundadores, a equipe e a
trajetodria da organizacdo. As atividades de visitacdo e degustacdo sdo amplamente divulgadas, com
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informacdes sobre agendamento e duracdo das experiéncias. Em relacdo as estruturas
complementares, apenas trés vinicolas possuem restaurante, uma oferece acomodagdes e duas
disponibilizam salas para reunides. Além disso, cinco vinicolas divulgam atividades adicionais, como
visitas aos parreirais, piqueniques e outras experiéncias ligadas ao ambiente rural.

A dimensdo Integracdo Externa contempla as relaces da vinicola com outras organizacées
do trade turistico regional, incluindo informacdes sobre restaurantes, hospedagem, atracdes
locais, festivais e links para outras vinicolas, ou organizagdes associativas do setor. Segundo Marzo-
Navarro e Pedraja-Iglesias (2020), essa dimensdo é particularmente relevante para o enoturismo,
pois permite integrar a experiéncia da vinicola ao conjunto de atrativos do destino turistico.

Os resultados indicam que a integracdo externa ainda é limitada nos websites analisados.
O Unico elemento comum a todas as vinicolas é a disponibilizacdo de links para a associacao
regional de produtores de vinho. Apenas uma vinicola apresenta informacdes mais abrangentes
sobre a regido, incluindo indicagdes de locais a visitar, festivais e links para outras vinicolas do Vale
dos Vinhedos ou de outras denominagdes de origem.

Esse resultado evidencia uma fragilidade na articulacdo das vinicolas com o posicionamento
enoturistico do territdrio. Considerando que as motivagdes dos turistas do vinho frequentemente
envolvem ndo apenas a visita as vinicolas, mas também a vivéncia do ambiente rural, da
gastronomia regional e das experiéncias culturais do destino, a auséncia dessas informacdes pode
limitar o potencial dos websites como instrumentos de promocado integrada do enoturismo.

A dimensdo Transacional refere-se aos recursos que permitem a realizacdo de compras e
reservas diretamente no website (Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias, 2020), incluindo carrinho de
compras, pagamento online, reserva de atividades e informacdes sobre entrega de produtos.

Nos websites analisados, verificou-se que todas as vinicolas disponibilizam ferramentas que
permitem aos clientes realizar compras online, reservar atividades e efetuar pagamentos de forma
segura. Também sdo fornecidas informacgdes sobre prazos de entrega e politicas de privacidade.
Esses recursos evidenciam a importancia atribuida a comercializacdo digital do vinho.
Considerando que o vinho constitui o principal produto resultante da cadeia produtiva dessas
organizagles, observa-se que as vinicolas concentram especial atengao na promogao e na venda
do produto, facilitando os processos de escolha, compra e pagamento pelos clientes.

A dimensdo Comunicacdo interativa esta relacionada ao uso de canais digitais que
permitem a interacdo com os clientes (Marzo-Navarro & Pedraja-lglesias, 2020), incluindo
formularios de contato, areas de cadastro de usuarios e integracdo com redes sociais. Nos websites
analisados, todas as vinicolas apresentam secdes de contato destinadas ao envio de duvidas,
sugestBes ou solicitagcdes de informacdes. Além disso, a maioria oferece areas de cadastro ou
registro de clientes, permitindo a criacdao de perfis e 0 acesso a informacdes personalizadas.

No que se refere as redes sociais, observou-se ampla presenca de plataformas como
Instagram, Facebook, TripAdvisor e Booking, que funcionam como canais complementares de
comunicacdo e divulgacdo. Apenas trés vinicolas mantém blogs vinculados aos seus websites,
enguanto uma vinicola utiliza exclusivamente os recursos disponiveis no proprio site. Esses canais

e-ISSN 2179-9164 RevHosp, 23, 1280, 2026 https://doi.org/10.29147/revhosp.v23.1280 12



https://doi.org/10.29147/revhosp.v23.1280

Do Vinho a Web: como websites de vinicolas contribuem para o posicionamento [...]

desempenham papel relevante no contexto do enoturismo, uma vez que influenciam
significativamente o processo de decisdo dos visitantes, tanto para o planejamento de viagens
quanto para a compra de produtos.

Por fim, a dimensdo Design de Navegacao refere-se aos aspectos técnicos e estruturais do
website (Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias, 2020), incluindo a organizacdo da informacdo, a
presenca de ferramentas de busca, mapa do site e a disponibilizacdo de versdes em outros idiomas.
De modo geral, verificou-se que as vinicolas demonstram preocupac¢do com a navegabilidade e a
organizacdo dos conteldos, uma vez que todos os websites analisados apresentam elementos
como mapa do site, motor de busca, botdo de retorno a pdgina inicial, identificagao institucional
por meio do logotipo e informacdes de copyright. Contudo, no que se refere a acessibilidade
internacional, observa-se uma limitacdo relevante: dentre as oito vinicolas analisadas, apenas uma
disponibiliza o website em versdo bilingue (portugués e inglés). Ainda que essa pratica represente
um aspecto positivo isolado, a auséncia de versdes em outros idiomas na maioria dos websites
restringe o acesso de turistas internacionais as informacdes sobre as vinicolas, seus produtos e o
destino enoturistico. Considerando a crescente internacionalizacdo do turismo do vinho, a oferta
de conteddos multilingues configura-se como um elemento estratégico para ampliar a
acessibilidade da informacdo, qualificar a experiéncia pré-visita e fortalecer o posicionamento
competitivo do destino em mercados internacionais.

4.2  Analise das historias das vinicolas nos websites

Com o objetivo de complementar a analise das informacdes disponibilizadas nos websites
das vinicolas, foram examinadas as narrativas institucionais presentes nas se¢cdes que descrevem
a histéria, a formacdo e as caracteristicas das organiza¢®es. Essas narrativas foram coletadas
diretamente dos websites e reunidas em um corpus textual, posteriormente analisado com o
auxilio do software R, utilizando-se as técnicas de nuvem de palavras e andlise de similitude, a fim
de identificar elementos associados ao posicionamento das vinicolas.

Inicialmente, foi realizada a andlise de nuvem de palavras (Figura 1), cujo objetivo é
evidenciar a frequéncia e a relevancia dos termos presentes no corpus textual. Nessa
representacdo grafica, palavras com maior tamanho indicam maior ocorréncia no conjunto de
dados analisado.

A analise da nuvem de palavras revela a centralidade dos termos “vinho”, “vinicola” e
“vinhedo”, que se destacam como os elementos mais recorrentes nas narrativas analisadas. Esses
resultados indicam que os textos enfatizam, principalmente, aspectos relacionados a producao
vitivinicola e a identidade das vinicolas, reforcando o papel do vinho como elemento central na
comunicacgdo institucional.

Outros termos que aparecem com frequéncia relevante sdo “familia”, “producdo” e
“empresa”, sugerindo que as historias apresentadas nos websites valorizam a tradicdo familiar e a
continuidade da atividade vitivinicola ao longo das geracGes. Essa caracteristica estd alinhada ao
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perfil das organizacdes analisadas, vinicolas butiques, de pequeno porte e de gestdo familiar.

Embora com menor destaque visual, também aparecem termos associados a experiéncia
do visitante, como “visita”, “degustacdo” e “experiéncia”, que remetem as atividades relacionadas
ao enoturismo. Esses elementos indicam que, ainda que o foco principal das narrativas esteja na
producdo do vinho, ha referéncias a dimensao turistica da atividade, especialmente por meio das
experiéncias oferecidas nas vinicolas.

Observa-se, ainda, a presenca de termos relacionados a qualidade, a producdo artesanal e
ao segmento boutique, sugerindo um posicionamento voltado a produtos diferenciados e de maior
valor agregado. Esse tipo de comunicacdo pode contribuir para atrair consumidores e visitantes
interessados em experiéncias auténticas e em vinhos de perfil mais especializado.

Figura 1 — Nuvem completa

s elier municipic
sommelier  MUNGEER e fade e

remeter  classificado . SILLIZ

e = sabedoria cheio

canting GEM3CIENsics Osgusiagao s

temperaturs  FOPORED Coopnn

oportunidade . Capardeicar  traduzic configurar _ condigio
secular final S3Provettar  pousada necessario gEl=iE manter

DEIE S0 e E— Irl-‘-rr cional anquiteturs
inteiraments = @hendarayipral  Exportarvitivinicola L;Z - )

Chegar 150 brir  intemacionalmenteentendar sdculo instalar apresentacio
3 T

rein ime
pasEar E limitado Grlgembamamla envelhecimento oo b s

demidade _.L|I|hrc..a oferecer -~
e toprat !“g"rhém produto conhecerdestacarmess " 2
= 8T jpjgjar  dedesr NISIONA Eupf'li‘ir.“"z“' E modzmo

DICSCED

r |
sul titton garrafa &ndlogo 2 omplex
.. especial pmwnmamercado g nascerﬁ localidade 8, T

dl"“r_”ur e forte oy pedra fino pl’O UQaO qagim D encabegar - #ETE

Ilgs o

QEMENT numerar || titule amada
zite NOMe formz
gl
o £ usshvinhedo svaler eabor iy e
P .= = ﬂvﬂ. Carva
cmssiecad 0507E £ rotuln 2 muitoitalia « fam Illa ma'ormvem-“unr consumO franga
Classilicag = = trubur = Ste ===
.- 32§ tradicional :g *"dnﬁ,,‘r;;'lm passarin
o = = s
258722 3 brasnem:: OF fras @, M e
5E 353 brasil tﬂpals g mentagao condzEn
= @ CEICEr o guiar DIMGIET  manutencio
S quendo cumegar ZELLD ) otrentn = domenico
B prazerelevado '1“ h O 18I0l patrizrca arte informar
Emb,_-.rt o Lcongtarxl;gr VI n I ‘ :0 a O @ Cepl_a e E ﬁ Ny mrr:_k:lnxul
evolugiopartir ¥akKuga = 3 . sandrosaquir
t:.rc.[-;-c.F-lutl'mrr:'rt:' monte MAIS COMO R cultivo U‘ﬁ E% E EE trenting
culters vocacioterragnolo espumante novo E@ 2 EEpanr’a” motive
Cpicrlade o possur 5, e P anobernardo §<§  g"eeEe
== m . .
csiey tocalizar b bou‘nque barmica além e EE técnica
representante 3uténtico "=ra;ac- premium qualldadequandﬂ DTU\CE:EEL::I lote E'E“ﬁ
- “'l-="hff='”='atend|memn até sstrufurz pridic 28 5
AmenemehorEmanio ioic batistelo CAMArD SSTUUE e §E 3
favorscersatis qmq;umE}{pEI'IEFICIEI propric 9
ViEt3 dezcendentz possibiitarierista - almacnica contemporinesoriginiric
esposo utilizar encidgico  eStabelecer PERUend s reslzagio

= vivacidade vakr véneto  vinificacio
apresentar Sonheciments francés vicitante  Cast=lo  petrolii

COMpromissopertencents

CirCuito administrar
especizlidade oobjectivo baszito  colheits
orgulhasaments - ersonalizado degustar
Seonsolidar oo
inicialmente g s
gantepassado

5

Fonte: elaborado pelos autores, 2025, Software R.

Outro aspecto relevante diz respeito a presenca de termos relacionados a historia e a
heranca cultural, como “histéria”, “tradicdo”, “Italia” e “italiano”, que remetem as origens da
vitivinicultura na regido e a influéncia da imigracdo italiana. Esses elementos reforcam o vinculo
entre a producdo de vinho e a identidade cultural do territdrio, aspecto frequentemente explorado
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no contexto do enoturismo.

A centralidade de termos como vinho, vinicola, familia, producdo e vinhedo indica que os
websites das vinicolas operam como dispositivos de storytelling organizacional, ainda que de forma
pouco sistematizada. As narrativas reforcam valores associados a tradicdo, autenticidade e
producdo artesanal, elementos que contribuem para a construcdo simbdlica da identidade das
vinicolas.

Entretanto, observa-se que essas narrativas permanecem predominantemente centradas
na historia individual de cada vinicola, com limitada articulacdo explicita com a narrativa coletiva
do destino. A luz do conceito de storytelling do destino (Kavaratzis & Hatch, 2013), essa
fragmentacdo narrativa pode restringir o potencial dos websites como instrumentos de
posicionamento integrado, uma vez que a forca simbdlica de um destino depende da convergéncia
entre as histérias individuais das organizacfes e a identidade territorial compartilhada.

Na sequéncia, foi realizada a analise de similitude (Figura 2), cujo objetivo é identificar as
relacbes estruturais entre os termos do corpus textual, evidenciando as conexdes semanticas
estabelecidas no discurso.

Figura 2 — Analise de similitude
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Fonte: elaborado pelos Autores, 2025, Software R.
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A analise evidencia o termo “vinho” como nucleo central da estrutura semantica do corpus,

em torno do qual se organizam outros termos relevantes, como “vinicola”, “familia”, “vinhedo” e
“producdo”. A proximidade entre esses termos indica forte associacdo entre a producdo
vitivinicola, a tradicdo familiar e o territdrio onde as vinicolas estdo inseridas.

Outras conexdes também se destacam na estrutura analisada. O termo “vinicola” aparece
associado a palavras como “qualidade”, “produto”, “elaboracdo” e “boutique”, sugerindo a
valorizagdo da produgdo especializada e da identidade dos vinhos. Ja o termo “familia” conecta-se
a elementos como “histéria”, “Italia”, “empresa” e “ano”, reforcando a narrativa de continuidade
histérica e heranca cultural presente nas histérias institucionais das vinicolas.

O termo “vinhedo” também se relaciona a elementos ligados a tradicdo e a producdo
vitivinicola no contexto brasileiro, enquanto a palavra “producdo” aparece associada a elaboracdo
de vinhos finos e a qualificacdo do produto. Outros termos, como “espumante”, “mercado” e
“garrafa”, remetem a aspectos da comercializacdo e da diversidade de produtos oferecidos pelas
vinicolas.

De forma geral, a analise de similitude confirma a predominancia de uma narrativa centrada
na producdo do vinho, na tradicdo familiar e na qualidade dos produtos. Ainda que esses elementos
constituam importantes atributos da identidade das vinicolas, a presenca limitada de termos
diretamente associados ao turismo sugere que o enoturismo ainda aparece de forma secundaria
nas narrativas analisadas.

Esse resultado indica que, apesar das vinicolas oferecerem experiéncias turisticas e
atividades de visitacdo, tais dimensdes ainda ndo sdao plenamente exploradas nas histdrias
apresentadas em seus websites. Assim, a incorporacdo mais explicita de elementos relacionados a
experiéncia turistica e a identidade territorial poderia contribuir para fortalecer o posicionamento
do destino enoturistico de forma mais integrada.

43 DiscussOes dos resultados

No contexto digital contemporaneo, a atuacdo estratégica das Organizacdes de Gestdo de
Destinos (DMOs) exige compreender como os turistas interagem com as informacdes disponiveis
online, sejam elas originadas pelos préprios destinos ou compartilhadas por outros usuarios
(Garcia-Carrion et al., 2024). Nesse cenario, a analise dos websites das vinicolas do Vale dos
Vinhedos evidencia que a comunicacdo digital desempenha papel relevante na construcdo e
consolidagdo do posicionamento turistico do destino.

Observou-se que todas as vinicolas analisadas apresentam recursos fundamentais de
usabilidade, como informacg8es institucionais, integracdo com redes sociais, ferramentas
transacionais e elementos adequados de design e navegacdo. Esses atributos contribuem para a
funcionalidade dos websites e para a experiéncia do usuario, alinhando-se aos principios de
usabilidade e acessibilidade digital apontados por Lee e Kozar (2012) e Rodriguez-Molina et al.
(2019). Entretanto, mais do que garantir a funcionalidade técnica, o diferencial competitivo reside
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na capacidade de articular esses recursos com uma narrativa coerente de marca orientada ao
enoturismo.

Ainda que o0s websites apresentem consisténcia na dimensdo informacional,
disponibilizando dados sobre produtos, funcionamento e localizacdo, verificou-se fragilidade na
integracdo externa, aspecto considerado fundamental para consolidar o destino como uma
experiéncia turistica integrada (Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias, 2020). A auséncia de /inks para
atrativos regionais, sugestdes de hospedagem ou referéncias a gastronomia local limita o potencial
dos websites como plataformas integradoras da oferta turistica do territério.

Esse aspecto torna-se ainda mais relevante quando se considera que o enoturista busca
experiéncias que vao além da degustacdo de vinhos, envolvendo vivéncias culturais, paisagisticas
e gastrondmicas (Marzo-Navarro & Pedraja-lglesias, 2020). Nesse sentido, recomenda-se que as
vinicolas ampliem a articulacdo de suas comunicac¢@es digitais com os demais elementos do trade
turistico regional, favorecendo a construcdo de uma narrativa mais integrada do destino e
fortalecendo o posicionamento coletivo do Vale dos Vinhedos.

Adicionalmente, ndo obstante haja presenca significativa das vinicolas em midias sociais,
observou-se que poucas exploram, de forma estratégica, conteldos capazes de reforcar a
identidade territorial do destino. A adocdo de estratégias de Comunicacdo Integrada de Marketing
(CIM), com mensagens consistentes e alinhadas entre vinicolas e a DMO, ainda se mostra
incipiente. Conforme destacam Rodriguez-Molina et al. (2019), a congruéncia entre as mensagens
comunicadas pelos diferentes atores do destino constitui um fator determinante para a construcdo
do valor da marca territorial.

Outro aspecto relevante refere-se a acessibilidade internacional dos websites. Apenas uma
vinicola disponibiliza versdo do website bilingue (portugués — inglés), o que limita o acesso de
turistas estrangeiros as informacdes sobre a vinicola e sobre o destino. Considerando o
crescimento do turismo internacional no Brasil, a adocdao de websites multilingues pode ampliar
significativamente o alcance da comunicacdo digital e fortalecer o posicionamento do destino em
mercados internacionais. Nesse sentido, Kim e Fesenmaier (2008) destacam que a facilidade de
uso percebida, diretamente relacionada a usabilidade do website, desempenha papel importante
na formacdo de atitudes positivas dos usuarios, influenciando sua intencdao comportamental em
relacdo ao destino.

Os resultados também evidenciam a presenca recorrente de narrativas que enfatizam a
tradicdo familiar, a heranca cultural italiana e a producdo de vinhos de qualidade. Esses elementos
contribuem para a construcdo de uma identidade simbdlica compartilhada entre as vinicolas da
regido. Quando articulados de forma estratégica e colaborativa, tais atributos podem fortalecer o
posicionamento regional do Vale dos Vinhedos, ancorado em valores como autenticidade, tradicao
e exclusividade da experiéncia enoturistica, aspectos que influenciam positivamente o processo de
decisdo dos visitantes (Rodriguez-Molina et al., 2019).

De modo geral, os resultados indicam que existe uma base comunicacional consistente para
o0 posicionamento digital do destino, ainda assim ha espaco para avangos estratégicos. O
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alinhamento entre as mensagens das vinicolas e os objetivos de marketing do destino pode ser
fortalecido por meio de agdes coordenadas entre os atores locais. Entre as iniciativas possiveis
destacam-se: a criacdo de diretrizes compartilhadas de identidade digital do destino, o estimulo a
adocdo de padrBes comuns para websites e redes sociais, o desenvolvimento de campanhas
integradas de promogdo do enoturismo e a realizagao de ag8es de capacitagdo em marketing
digital voltadas aos produtores e gestores locais.

Portanto, os achados apontam para um cendrio promissor, ainda que parcialmente
explorado, no qual a integracdo entre os diferentes agentes do enoturismo, especialmente no
ambiente digital, pode contribuir significativamente para consolidar o posicionamento do Vale dos
Vinhedos como destino de referéncia em enoturismo.

5 Consideragdes finais

Este estudo, com o objetivo analisar os websites de vinicolas do Vale dos Vinhedos, principal
destino enoturistico do Brasil, verificou a contribuicdo desse canal para o posicionamento
estratégico do destino. Os resultados indicam que existe uma relacdo consistente entre o conteddo
dos websites das vinicolas e o posicionamento do destino enoturistico Vale dos Vinhedos. Os
websites atuam ndo apenas como canais de comunicagdo institucional, mas como instrumentos
relevantes na construcdo da imagem e identidade do destino turistico, corroborando com o que
afirma Rodriguez-Molina et al. (2019).

A andlise revelou que, apesar das vinicolas apresentarem posicionamentos alinhados com
a proposta do enoturismo, ainda existem fragilidades na articulagdo entre as mensagens das
organizacgdes e o posicionamento do destino. Elementos como integracdo com outros agentes do
trade, oferta de conteddos multilingues e uso estratégico das midias sociais poderiam ser mais
explorados para potencializar a atratividade da regido.

A luz dos achados empiricos, observa-se que as narrativas histdricas e institucionais
presentes nos websites das vinicolas desempenham papel relevante na comunicacdo do
posicionamento do destino, ainda que, em muitos casos, de forma implicita e pouco estruturada.
Nesse sentido, recomenda-se que as vinicolas adotem de maneira mais estratégica o storytelling
do destino como ferramenta de comunicacdo digital, articulando suas histérias individuais a uma
narrativa coletiva do Vale dos Vinhedos. O uso intencional do storytelling pode contribuir para
reforcar a autenticidade, a identidade territorial e a diferenciacdao do destino, além de ampliar o
envolvimento emocional dos visitantes e facilitar a compreensdo da experiéncia enoturistica
proposta. Ao alinhar narrativas, atributos do territério e experiéncias ofertadas, as vinicolas
fortalecem ndo apenas seu posicionamento institucional, mas também a imagem integrada do
destino, potencializando sua competitividade no mercado do enoturismo.

Em termos tedricos, a pesquisa contribui para o campo do marketing de destinos ao
demonstrar como o posicionamento pode ser compreendido e avaliado por meio da presenca
digital de atores locais. Ao analisar os websites das vinicolas, o estudo evidencia como os atributos
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do destino — sua histdria, tradicdo, autenticidade e experiéncia sensorial — sdo (ou nao)
comunicados de forma convergente, o que amplia a compreensdo sobre a eficacia da estratégia
de posicionamento em destinos tematicos.

No plano metodoldgico, a aplicacdo de um checklist baseado em critérios de usabilidade e
andlise de conteldo, combinada com ferramentas de visualizacdo textual, mostrou-se eficaz para
identificar padrdes de comunicacado digital e inferir elementos de posicionamento. Essa abordagem
pode ser replicada e adaptada para outros contextos turisticos e segmentos especializados.

Do ponto de vista gerencial, os resultados reforcam a importancia de uma estratégia
coordenada entre os atores do destino. As vinicolas, ao atuarem como ancoras da experiéncia
enoturistica, devem alinhar seus canais digitais a uma narrativa comum que valorize os diferenciais
competitivos da regido. A criacdo de conteudos integrados, o uso de multiplos idiomas, a promocao
cruzada entre atrativos e o investimento em design responsivo e informativo sdo agdes
recomendadas para consolidar esse posicionamento.

Dessa forma, conclui-se que existe uma relacdo consistente entre os websites das vinicolas
e o posicionamento do destino enoturistico. Ainda que nem todos os atributos estejam
plenamente desenvolvidos, os canais digitais analisados contribuem para reforcar a identidade da
regido e facilitam a percepcdo do turista quanto a proposta de valor do destino, auxiliando no
planejamento da viagem.

Finalmente, destaca-se que o estudo reforca a centralidade do posicionamento como um
processo coletivo e continuo, que depende da coeréncia entre comunicacdo, oferta e experiéncia
percebida. Em destinos especializados como os de vinho, essa coeréncia se torna ainda mais
relevante, pois o visitante busca autenticidade, integracao e diferenciacdo.

Algumas limitacOes deste estudo devem ser identificadas, juntamente com direcdes para
pesquisas futuras. Em primeiro lugar, o cheklist desenvolvido para esta pesquisa foi aplicado pelos
pesquisadores observando os websites das vinicolas. Assim, a observacdo limitada pode ter
distorcido algumas das respostas; estudos futuros devem refinar o desenho da pesquisa, de modo
gue o sistema de coleta de dados permita a participacdo de usudrios dos websites das vinicolas.

Ressalta-se ainda que o foco restrito em vinicolas de pequeno porte e butique ndo
considerou outros atores do ecossistema turistico regional. Tal limitacdo pode ter restringido a
observacdao de outros websites mais elaborados e que contemplassem todo o sistema de
enoturismo. Para pesquisas futuras, sugere-se ampliar o escopo da analise, bem como refinar o
instrumento de avaliacdo de websites com foco especifico nos atributos do posicionamento.
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APENDICE A — Checklist de observacdo dos websites
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Visitas a vinicola

Degustacdes de vinho

Duragdo da atividade

Museu

Restaurante

Acomodacgdes (hotel, cabanas, etc.)

Salas de reunides

Outros produtos oferecidos

Outras atividades oferecidas
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Integragao Externa
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Informacdes sobre restaurantes da regido

o

o

o

o

Informacdes sobre hospedagem na regido

o

o

o

o

Informacdes sobre a regido (locais a visitar,
festivais, etc.

o

o

[ellolie]
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Links externos para vinicolas pertencentes a DO -
Vale dos Vinhedos

Links externos para vinicolas pertencentes a
outras DO.

Link externo para o conselho regulador da DO.

Links externos para topicos de moderagao
Associacdo de vinhos

Links externos para restaurantes

Link externo para acomodacdes (hotéis,
pousadas.

Link externo para sites relacionados ao turismo

Transacional

V1

V2

V3

V4

V5

V6

V7

V8

Compra online de produtos:
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Do Vinho a Web: como websites de vinicolas contribuem para o posicionamento [...]

Reserva de atividades por telefone, correio, 1 1 1 1 1 1 1 1
online, whatsapp, etc.:

Carrinho de compras: 1 1 1 1 1 1 1 1
Tempo de entrega: 1 1 1 1 1 1 1 1
Pagamento online: 1 1 1 1 1 1 1 1
Privacidade: 1 1 1 1 1 1 1 1
Comunicagdo Interativa V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8
Secdo de contato para sugestdes, dlvidas, etc.: 1 1 1 1 1 1 1 0
Perfil pessoal/registro de usuario 1 1 1 1 1 1 1 1
Area para clientes cadastrados/sécios 1 1 1 1 1 1 1 1
Blog: 0 0 1 0 1 0 1 0
Instagram: 1 0 1 1 1 1 1 0
Facebook: 1 0 1 1 1 1 1 0
Twitter: 0 0 0 0 0 0 0 0
Pinterest: 0 0 0 0 0 0 0 0
YouTube: 0 0 1 0 1 0 1 0
Flickr: 0 0 0 1 1 1 1 1
Trip Advisor/Booking 1 0 0 0 1 1 1 0
Possibilidade de compartilhamento nas Redes 1 0 1 1 1 1 1 0
Sociais:

Design de Navegagao V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8
Navegacdo técnica Mapa do site 1 1 1 1 1 1 1 1
Motor de busca 1 1 1 0 1 1 1 1
Botdo da pagina inicial 1 1 1 1 1 1 1 1
1 Idioma (portugués) 1 1 1 1 1 1 1 1
2 idiomas (portugués e inglés/espanhol): 0 0 0 0 1 0 1 0
3 Idiomas (portugués, inglés e espanhol 0 0 0 0 0 0 0 0
Logo Copyright: 1 1 1 1 1 1 1 1
Endereco eletrbénico .com/ .net: 0 0 0 0 0 0 0 0
Endereco eletronico .br 1 1 1 1 1 1 1 1

Fonte: modelo referencial de Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias (2021).

Legenda: (1) Sim, possui o recurso; (0) Ndo possui o recurso.
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