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Resumo

O objetivo deste trabalho é identificar os elementos associados a imagem afetiva do destino
turistico Vale dos Vinhedos, no Rio Grande do Sul, relacionando as palavras expressas pelos
turistas através de suas avaliacBes no site TripAdvisor. A metodologia utilizada foi baseada
em analise de dados qualitativos e analise de conteldo feita por amostragem, levantada
pelo site TripAdvisor, gerando 2.380 comentarios sobre o destino turistico. Na analise de
dados, foi utilizado o software IRAMUTEQ e o software R para que fossem geradas as figuras
baseadas nos comentarios dos turistas. Como resultado, as analises da imagem afetiva dos
turistas estdo associadas ao Vale dos Vinhedos, baseado nos comentarios que utilizaram
palavras positivas sobre o local destacando o grande potencial de desenvolvimento do des-
tino turistico e a consolidacao do enoturismo, como destaque das palavras mais utilizadas
no banco de dados, relacionadas as vinicolas estdo: a cultural, histérica, gastronémica e os
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diversos tipos de servigos turisticos da regido. Conclui-se que as palavras utilizadas pelos
turistas, no site TripAdvisor mostram que a imagem afetiva do Vale dos Vinhedos se destaca
por ser um destino turistico com excelentes atrativos turisticos, com enfoque na cultura
local, nas experiéncias gastronémicas, no enoturismo e na diversidade de servi¢os propor-
cionados pelo destino turistico para os turistas.

Keywords: Abstract

Wine tourism; This work aims to identify the elements associated with the affective image of the tourist
Sentiment analysis; destination Vale dos Vinhedos, in the state of Rio Grande do Sul, relating the words expres-
Vale dos Vinhedos; sed by the tourists in their reviews on the TripAdvisor website. The methodology involves
TripAdvisor. qualitative data analysis and content analysis, through a sampling of reviews on TripAdvisor,

generating 2,.380 comments about the tourist destination. In the data analysis, the IRA-
MUTEQ software and the R software were used to create the figures based on the tourists’
comments. The results showed that the analyses of affective image of the tourists are as-
sociated with Vale dos Vinhedos, based on comments that used positive words about the
place, highlighting the excellent potential for development of the tourist destination and the
consolidation of wine tourism, as the most frequently used words in the database, related
to the wineries are: cultural, historical, gastronomic, and the different types of tourist servi-
ces in the region. It is concluded that the words used by tourists on the TripAdvisor website
show that the affective image of Vale dos Vinhedos indicates it to be a tourist destination
with excellent tourist attractions, with a focus on local culture, gastronomic experiences,
wine tourism, and with a wide range of services for tourists.

Palabras clave: Resumen

Enoturismo; Este trabajo tiene como objetivo identificar los elementos asociados a la imagen afectiva del
Analisis de los sentimentos; destino turistico Vale dos Vinhedos, en Rio Grande do Sul, relacionando las palabras que los
Vale dos Vinhedos; turistas expresan a través de sus resefias en el sitio web TripAdvisor. La metodologia es el
TripAdvisor. analisis cualitativo de datos y analisis de contenido realizado a través del muestreo recogido

por la web de TripAdvisor, generando 2.380 comentarios sobre el destino turistico. En el
analisis de datos se utiliz6 el software IRAMUTEQ y el software R para crear las cifras a partir
de los comentarios de los turistas. Como resultado, los estudios sobre la imagen afectiva
de los turistas asociados al Vale dos Vinhedos, basados en observaciones que utilizaron
palabras positivas sobre el lugar, destacan el excelente potencial de desarrollo del destino
turistico y la consolidacion del enoturismo como las palabras mas utilizadas en la base de
datos, relacionadas con las bodegas son: la cultural, histérica, gastronémica, y los diferentes
tipos de servicios turisticos de la region. Se concluye que las palabras utilizadas por los tu-
ristas en el sitio web de TripAdvisor muestran que la imagen afectiva del Vale dos Vinhedos
se destaca por ser un destino turistico con excelentes atractivos turisticos, con foco en la
cultura local, las experiencias gastronémicas, el enoturismo y la diversidad de los servicios
que presta el destino turistico a los turistas.
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INTRODUCAO

O enoturismo esta inserido em areas naturais, urbanas e através das paisagens onde o vinho é
produzido. Destaca-se por sua atratividade e constroi relacdes entre produtores e clientes, para que
eles possam experimentar e conhecer todos os produtos de uma vinicola e de sua regido (Hall et al.
2009; Zamarrefio-Aramendia et al. 2021).

A relevancia desse segmento tem crescido entre os turistas que apreciam o aroma, o sabor, a de-
gustacdo e as caracteristicas tipicas locais das vinicolas que produzem esse tipo de bebida (Locks &
Tonini, 2005). No Brasil, a regido da Uva e do Vinho, caracterizada como regido turistica e onde esta
inserido o Vale dos Vinhedos, se localiza no Rio Grande do Sul. Esse destino turistico se destaca no
enoturismo por possuir importantes vinicolas na regido, pelo seu pioneirismo no pais e por receber
um grande numero de turistas que desejam ter experiéncia neste segmento durante todo o ano
(Trindade et al., 2022). Varios estudos tém sido realizados nesta regido, enfocando sua histéria,
cultura, gastronomia, organizagao e praticas de visitagdo (Tonini, 2007; Valduga, 2007; Zanini, 2007;
Silva, 2008; Costa, 2010; Zanini & Rocha, 2010; Tonini & Lavandoski, 2011; Lavandoski et al., 2012;
Maracaja et al., 2022; Marques & Santos, 2012; Valduga & Valduga, 2016; Castro et al., 2017). No
entanto, ndo foi encontrada nenhuma pesquisa sobre a andlise da imagem afetiva dos turistas no
Vale dos Vinhedos.

De acordo com o Maia et al. (2022), os turistas passaram a procurar menos as agéncias de viagens
ou pacotes turisticos totalizando, assim, um decréscimo de 55,5%, principalmente porque eles bus-
cam informacdes através de sites, estes que oferecem os servigos de forma online e eles acabam uti-
lizando. Desse modo, os comentarios online se tornaram uma forma importante de levantamento
feito pelos turistas para analisar e decidir sobre seu destino de viagem, podendo, através dele, ob-
servar pontos positivos, negativos e neutros em rela¢do a localidade, para a qual se pretende viajar.

Nesse contexto, comentarios de turistas compartilhados por meio de midias sociais impactam dire-
tamente na escolha dos destinos turisticos, de modo que impulsionam, ou podem gerar o aumento,
ou a diminuicdo da demanda turistica local. Assim, os gestores de um destino turistico podem utilizar
essas informacdes gratuitas e de facil acesso, para melhorar o desempenho do turismo, monitoran-
do as mudangas nos destinos turisticos através das palavras utilizadas nos comentarios dos turistas
(Kozak, 2004). De acordo com Alaei, Becken e Stantic (2019), o processamento exige abordagens
analiticas, devido a quantidade de dados inseridos nos sites e a abordagem pode ser melhor extraida,
quando for usada a analise das palavras. De acordo com os autores (Alaei, Becken & Stantic, 2019),
pode-se utilizar o significado semantico nas avalia¢des de turistas, por meio dos comentarios inseri-
dos nos sites. Segundo Phillips et al. (2017), os comentarios online do TripAdvisor, FourSquare, Booking,
Hoteis.com, etc., sdo tidos como a forma de marketing eletrdnico, tornando-se, assim, mais barato
para os destinos e servindo como uma ferramenta de pesquisa e de marketing digital.

No entanto, pesquisas envolvendo a analise das palavras em destinos voltados para o segmento
do enoturismo sdo escassas (Li et al., 2017), de modo que se tem pouco conhecimento sobre os
comentarios compartilhados em midias digitais em relacdo a imagem do destino turistico. Desse
modo, a pesquisa se justifica por sua originalidade e por identificar os elementos que representam
um destino turistico, sendo apontados pontos que possam ser trabalhados e melhorados por inter-
meédio da analise das palavras dos turistas, em seus comentarios.
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Nesse sentido, o estudo parte da seguinte problematica: Como a analise da imagem afetiva pode
ser associada a um destino turistico? Com base nessa questdo norteadora, o presente artigo tem
como objetivo geral identificar os elementos associados a imagem afetiva do destino turistico Vale
dos Vinhedos, relacionados aos sentimentos expressos pelos comentarios dos turistas no TripAd-
visor. Este estudo pretende analisar as palavras utilizadas pelos turistas no Vale dos Vinhedos por
meio dos comentarios inseridos no site TripAdvisor a luz da Teoria Reinert (1983), se utilizando de
uma abordagem léxica e formagdo de clusters, com utilizacdo do software IRAMUTEQ e software R,
com a andlise hierarquica descendente e andlise de similaridade.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Andlise da imagem afetiva de um destino turistico

A imagem de um destino turistico esta atrelada as informacdes adquiridas no local, as quais irdo
prever experiéncias sobre o destino e, consequentemente, as emog¢des que podem ser causadas.
Assim, a preferéncia de uma viagem depende diretamente da imagem do destino escolhido, o que
influencia diretamente no comportamento do turista para compra de um pacote turistico mediante
os aspectos levantados através de comentarios e da influéncia cognitiva do turista (Ma et al., 2017).
Nos destinos turisticos consolidados, esse monitoramento é feito para que os produtos/servigos
turisticos continuem sempre com a mesma qualidade, tendo os elementos associados ao destino
em evidéncia e sendo aprimorados para que o turista possa retornar aquela localidade e ainda di-
vulgar para os demais gerando, assim, um impacto em sua imagem, em seu posicionamento e em
sua identidade (Perinotto et al., 2021). As emog¢8es que sao geradas por um turista, através de um
destino turistico, promovem apego ao lugar e uma forte ligacdo com a imagem afetiva do destino,
podendo ela ser positiva, negativa ou neutra para aquele turista (Scannell & Gifford, 2010).

Segundo Berger & Thomaz (2014), as vantagens e os beneficios oferecidos pela imagem afetiva em
midias sociais envolvem nove direcionamentos, a saber: relacionamento, analise competitiva, ana-
lise de sentimento, descoberta de conhecimento, conhecimento do consumidor, criacdo e inovagao
em produtos e servicos, previsdo de cendrios, tomada de decisdo e estratégia, estando estas interli-
gadas. De acordo com Pol, Patil, Patankar e Das (2008), dentre essas vantagens elencadas, a andlise
de sentimento proporciona uma andlise das avalia¢des, opinides e sentimentos dos usuarios sobre
as organizac@es, produtos e servicos, de modo que se possa prever tendéncia, melhorar o trabalho,
auxiliar no processo de tomada de decisdo, gestdo, inteligéncia de marketing e benchmarking de um
produto e/ou servico.

Nos ultimos anos e, principalmente com a pandemia que assolou todo o planeta a partir de 2020,
a comunicagdo eletrdnica passou por um enorme crescimento e uma maior interatividade com to-
das as pessoas, acontecendo de diferentes formas, de acordo com a necessidade de cada um dos
atores sociais envolvidos (Vicari et al., 2020). Desse modo, os gestores passaram a utilizar diversas
informacdes online para que pudessem conhecer, cada vez mais, os seus clientes e, assim, ofertar
produtos/servicos que o mercado turistico passou a exigir, de modo que os turistas tivessem uma
maior visibilidade através do posicionamento de outras pessoas e pudessem, com isso, ter uma
melhor experiéncia no destino turistico escolhido (Splindler et al., 2021).
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A experiéncia emocional do turista estd diretamente ligada ao desenvolvimento do setor turisti-
co, porque este trabalha com sonhos e anseios a serem concretizados, quando o turista chega ao
destino turistico que tanto almejou conhecer. Além disso, para a economia, € um setor de extrema
importancia para o crescimento local, regional, nacional e internacional (Rolha & Figueira, 2021).
Dessa forma, as plataformas online passaram a ser usadas para o processo de cocriacdo de valor e
no turismo nao foi diferente, sendo feitas pesquisas referentes a produ¢do e ao consumo através
de informacgdes dos sites. Assim, as plataformas online como a TripAdvisor sdo adequadas para a
coleta de informac®es turisticas para que se possa saber a experiéncia proporcionada ao turista em
um destino turistico, uma vez que estard documentada no site.

Pesquisas envolvendo a analise de sentimentos através de websites estdo sendo amplamente es-
tudadas por meio do método de mineracdo de dados. O crescimento e interesse nesta area de
pesquisa deve-se ao aumento dos meios de comunicacdo na midia digital/web, por meio de comen-
tarios, discussdes em féruns, rede sociais, sites de venda de viagens, dentre outros, que proporcio-
nou um aumento de dados opinativos que sdo armazenados em formato digital facilitando, assim,
a divulgacao dos dados, tanto para os turistas, como para os gestores que trabalham nesta area
especifica (de Lima et al., 2022; Kirilenko et al., 2018; Nave, 2016). Assim, essa analise constitui uma
excelente fonte de pesquisa para que se possa entender e se antecipar as expectativas, bem como
frustragOes dos turistas a respeito de um destino turistico. Cabe destacar que as opinides sobre os
diversos segmentos do turismo que sdo expressos pelos turistas através da web sdo feitas de forma
natural/espontanea, gratuita e em tempo real (Morais, 2022).

A oportunidade de captar as opinides dos turistas baseadas em segmentos turisticos, servicos e
produtos turisticos, despertou o interesse sobre esta tematica tanto na academia como nos ne-
gocios, devido aos beneficios que se tem em compreender o sentimento dos turistas que geram
suas decisGes em relagdo ao que comprar. A analise de sentimentos tem sido usada para inUmeras
aplicacbes, bem como para diferentes propésitos. Desse modo, a andlise de opinido é recente e
também conhecida como minerag¢do de opinido temporal, analise de opinido time-aware, mineracao
de mudanca de opinido e rastreamento de opinido. E um processo de monitoramento e observacio
de mudancas de opinides, referente a um assunto especifico, e pode ser visto como uma extensao
a mineracdo de opinido (Mehraliyev et al., 2020).

Sendo assim, espera-se que esta pesquisa possa oferecer contribuicdes tedricas e praticas. Em par-
ticular, esta proposta pode ajudar pesquisadores a entender os turistas que visitam as vinicolas
da regido do Vale dos Vinhedos e observar o que estes estdo avaliando, através dos comentarios
online. De um ponto de vista mais amplo, esta pesquisa espera estimular outros estudos nessa
tematica, uma vez que Chim-Miki et al. (2020) aponta um engajamento limitado de pesquisas de
andlise da imagem afetiva no turismo em seus diversos segmentos. Na pratica, captar as opinides
dos turistas baseadas em segmentos turisticos, servicos e produtos turisticos ocorreu devido aos
beneficios que se tém para ampliar a compreensao sobre o sentimento dos turistas, usado para sua
tomada de decisdo.

Desse modo, o estudo da andlise da imagem afetiva consegue conectar o turista ao lugar, represen-
tando, assim, os valores que ele passa para o lugar turistico, criando uma conexao com o destino
e aumentando a probabilidade de uma nova visitacdo, além de recomendar para outros atores
sociais, através da analise textual de um comentario, opinido ou emocado exposta (Thomaz, Biz, &
Bettoni, 2015). No turismo, os estudos voltados para essa tematica sdo bem recentes, conforme
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mencionam Alaei, Becken, & Stantic (2019), mostrando que as analises sao feitas através do levan-
tamento dos dados e baseados nas palavras utilizadas nos sites. De acordo com Schumunk et al.
(2013), a andlise da imagem afetiva tem cinco fases, sendo elas: recuperacdo de dados, extra¢do
de dados e selecdo, pré-processamento de dados, extracdo de recursos, detec¢ao de topicos e o
processo da mineracdo de dados. Na mineragao de dados, existem trés categorias de processo, a
saber: aprendizado de maquina, abordagens baseadas em regras hibridas, sendo que, esta Ultima
inclui uma subcategoria que é a semantica, que cria um modelo linguistico baseado em regras para
que se possa obter um cluster para cada segmento do texto (Alaei, Becken & Stantic, 2019). Apesar
do aumento dessas andlises no turismo durante a pandemia, as pesquisas mostram que no seg-
mento do enoturismo ainda existe pouco trabalho abordando a amostragem através de sites ou
midias sociais, sendo pouco explorada a analise de sentimentos (Chim-Miki, Kozak & Aguiar, 2020).

Enoturismo e o Vale dos Vinhedos

Para Hall et al. (2009), o enoturismo é a visita¢do a vinhas, adegas, festivais de vinho ou mostras de
uva em que a principal motivacdo dos turistas esta relacionada com a prova de vinhos e os atributos
de uma regido vinicola. Ainda na definicdo, Valduga (2007) destaca o turista, que por meio da fuga
do cotidiano, se desloca de seu lugar de origem e busca conhecer a industria do vinho relacionando
o vinho ao patriménio cultural e histérico. Em contexto mais recente e pela via fenomenolégica,
Gabardo (2019) explica que fazer enoturismo é transitar entre a interioridade e exterioridade da
experiéncia, entre o racional, que implica na paisagem visualmente apreendida e o emocional que
os estimulos sensiveis como aromas e sabores podem provocar. Assim, para o autor, 0 enoturismo
constitui uma experiéncia repleta de estimulos sensoriais, emanados pelo vinho e suas paisagens,
em que visitantes e anfitries exercitam o gosto e alimentam emoc¢des, conjugando o prazer e sa-
ber, conhecimento e afetividade, sendo que saber e sabor se aproximam de forma concreta, ndo
apenas etimologicamente.

Segundo Johnson (1999, p. 511), o vinho é a bebida mais antiga feita pelo homem, destacando-se
por ser um elemento cultural, tendo suas raizes na terra que também é conhecida por terroir. Valdu-
ga (2007) mostra que para se entender melhor o significado do termo terroir, é necessario remeter
a interpretacdo a fatores geograficos, climaticos, histéricos e culturais de uma regido. O conjunto
de caracteristicas vinculadas ao terroir sdo aquelas que tém a capacidade de gerar atratividade
dos destinos turisticos. Nele estdo contidas diversas caracteristicas como as especificidades das
paisagens (winescape), a gastronomia e 0s saberes, as caracteristicas culturais dos habitantes, os
diferentes servicos ofertados nas vinicolas, entre outros atributos que comp8em o produto turistico
(Maracaja et al., 2022).

No conjunto das regides vinicolas, o enoturismo é a consequéncia do processo produtivo que leva
os consumidores e potenciais consumidores a conhecer as origens da bebida, os métodos de pro-
ducdo, paisagens, cultura, seu entorno e a enogastronomia (Elias, 2008; Lavandoski & Lanzer, 2008;
Diaz Armas, 2008; Silva, Etges, & Valduga, 2016). O vinho, por meio do enoturismo, pode agregar
valor as visitas feitas nas adegas, vivéncias no ambiente visitado, compras de produtos, degustacdes
e fruicdo da gastronomia regional (Bruwer & Lesschaeve, 2012).

Dessa maneira, o turismo feito em vinicolas gera o comércio de vinhos, valoriza¢do da paisagem
local e, principalmente, hospitalidade para que se possa criar experiéncias memoraveis por meio
da participagao em festas, da encenacdo e do envolvimento na pisa das uvas durante a vindima e,
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assim, conhecer a cultura local através da histéria de cada uma das vinicolas (Charters & Ali-Knight,
2002; Getz, 2000; Dressler & Paunovic, 2019). Ricolfe et al. 2010) realizaram uma revisao bibliogra-
fica das atividades enoturisticas mencionadas na literatura cientifica e listaram as mais citadas:
degustar o vinho na vinicola, compra-lo, receber informacdes sobre seu processo de elaboragdo,
visitar vinicolas e vinhedos, participar de feiras ou festas do vinho, comer nas vinicolas, visitar mu-
seus vinicolas, fazer amigos e visitar monumentos.

Apoiado nisso, entende-se que o enoturismo vai além da venda de produtos a base de uva, ele tam-
bém contribui para a divulgacdo de todo o territério da regido vitivinicola por meio da socializagcdo/
educacdo sobre o vinho, oferecendo servigos como tratamentos de spa, piquenique na vinicola com
amplo contato com a natureza, passeio de baldo, degustagao de produtos locais, produtos susten-
taveis e estabelecimento de parcerias entre produtores locais (Bruwer & Lesschaeve, 2012; Sekulic
et al., 2016; Dressler & Paunovic, 2019; Maracaja et al., 2022; Trindade et al., 2022).

O desenvolvimento da vitivinicultura e a crescente demanda por produtos de qualidade constitu-
fram novas paisagens rurais, reforcadas pelo reconhecimento institucional e social (Arnaiz & Her-
nando, 2019). Nesse sentido, a indUstria vinicola tem se esforcado na oferta de experiéncias que
envolvem os aspectos sensoriais e, entre eles, a paisagem vinicola (winescape) se destaca. A sua
analise permite compreender os processos econdmicos envolvidos, as possibilidades e experién-
cias perseguidas no nivel emocional (Sottini et al. 2019). O patrimonio da vitivinicultura é envolto na
promocao do rural, da cultura e da valorizacdo da paisagem vinicola, reforcando as identidades das
regides através do seu terroir (Visentin & Vallerani 2018; Arnaiz & Hernando, 2019).

No Brasil, o enoturismo se destaca e tem inicio na Regido Uva e Vinho nos anos 1930, com festas
regionais ligadas ao vinho e, mais tarde, por meio da organizacdo de estruturas receptivas em vi-
nicolas, nos anos 1970 (Aprovale, 2016). A regido é formada por 37 municipios e, do ponto de vista
da governanca regional do turismo, a Associacdo de Turismo da Serra Nordeste (Atuaserra), que
estd ligada ao Ministério do Turismo é responsavel pela implementacdo das a¢ées no turismo re-
gional (Salvagni, Valduga, & Nodari, 2020). O Vale dos Vinhedos, recorte de estudos, faz parte da
Regido Uva e Vinho, porém, se trata de uma regido demarcada com Denominag¢do de Origem, uma
certificacdo de qualidade para a producdo de vinhos e que, geograficamente, envolve parte de trés
municipios: Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul, conforme a Figura 1.

A Denominacgdo de Origem evidencia o foco regional na qualificacdo da producdo de vinhos e na
melhoria dos seus processos. O fluxo de visitantes segue crescendo na regido e a série historica do
monitoramento da demanda mostra esse crescimento, conforme a Figura 2.
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Figura 1: Denominacao de origem Vale dos Vinhedos
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Fonte: Tonietti, Zanus, Falcade, & Guerra (2013).

Figura 2: Demanda Turistica do Vale dos Vinhedos

Demanda turistica do Vale dos Vinhedos de 2001-2019
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Fonte: Elaborado pelos autores, com dados da APROVALE (2022).
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Os dados mostram um crescimento praticamente ininterrupto da demanda turistica desde 2001,
inicio do monitoramento local. Essa demanda pode ser impulsionada pela continuidade da oferta
de novas experiéncias turisticas locais que, de cerca de 20 atrativos em 2001, atualmente, segundo
os dados da Associacao dos Produtores de Vinhos Finos de Vale dos Vinhedos (Aprovale), somam
mais de 80, entre vinicolas, hotéis, pousadas, restaurantes, emporios, agéncias e operadoras turis-
ticas, lojas em geral, entre outros.

Nesse sentido, Diaz Armas (2008) destaca que as vinicolas iniciaram os programas de visitacdo,
degustacdo e varejo em um periodo em que as empresas de turismo mal existiam, assim como
pesquisas na area do enoturismo, estradas sem acesso e poucos carros em circulagdo.

Segundo Valduga (2012), o enoturismo na regido das vinhas surgiu nas décadas de 1970 e 1980,
com o investimento de algumas empresas familiares. Assim, essa comercializagdo, o consumo local
e regional comecaram a atrair turistas naquele periodo. Com todo esse crescimento, na década de
1990 as vinicolas familiares da regido se fortaleceram e passaram a vender seus vinhos para todo
0 pais e o mundo. No passar dos anos, esse comércio foi se ampliando cada vez mais e ganhando
destaque em suas diversas produ¢8es que perpassam apenas as producdes de vinho e espuman-
tes, surgindo também outros produtos derivados da uva.

A Aprovale foi fundada em 21 de fevereiro de 1995 e tem como missdo promover o desenvolvi-
mento sustentavel dos vales das vinhas por meio do enoturismo, integracdo entre os membros e a
comunidade, e fomentar a busca continua pela exceléncia em produtos e servigos (Aprovale, 2022).

Segundo Zanini e Rocha (2010), ap6s a criacao da Aprovale, o enoturismo, a vitivinicultura e os
produtores locais obtiveram uma grande melhoria na infraestrutura e, junto com o governo, mais
empregos foram gerados, novos negécios criados, terras foram mais valorizadas, vinhos regionais
mais aceitos e comercializados e houve o resgate e a preservacdo cultural, entre outros beneficios.

O Vale dos Vinhedos se destaca por ser o indutor regional do turismo e junto com a Regido da Uva
e do Vinho recebeu mais de 1,4 milhdes de enoturistas, de acordo com dados levantados pelos au-
tores Valduga e Minasse (2018). Dentre as vinicolas que fazem parte do Vale dos Vinhedos, muitas
estdo associadas a Aprovale, como a Miolo, a Casa Valduga, entre outras de renome nacional. Cer-
tamente, houve queda da demanda durante a pandemia da covid-19, porém, os dados ainda nao
foram disponibilizados. Contudo, apesar da pandemia, os negocios e empreendimentos turisticos
do Vale dos Vinhedos permaneceram fechados por dois meses apenas e um programa de reorga-
nizagdo da oferta foi desenvolvido para que os empreendimentos pudessem seguir atendendo. Ne-
nhum empreendimento faliu durante a pandemia nessa regido e, ainda, houve um incremento de
34% no comércio de vinhos brasileiros, impulsionado, também, pela desvalorizacdo do real frente
ao dolar (Aprovale, 2022).
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METODOLOGIA

A analise foi feita no Vale dos Vinhedos, em Bento Gongalves, no Rio Grande do Sul, por se tratar
de um destino turistico consolidado no segmento do enoturismo, no Brasil e no mundo, bem como
porque a visitagdo turistica continuou durante a pandemia de covid-19. A metodologia utilizada tem
como base dados qualitativos para fazer a analise das palavras, sendo utilizada a analise Iéxica e
técnicas de clusters para que se possa observar os elementos associados a imagem das vinicolas, se
baseando nos comentarios dos turistas (Garcia et al., 2012). A coleta de dados foi feita através da téc-
nica de raspagem de dados, também conhecida como mineracdo de dados, no site TripAdvisor (www.
tripadvisor.com), ja que, de acordo com Taecharungroj e Mathamchan (2019), esse site possui um
portfélio extenso de informagdes voltadas para os diferentes tipos de turistas e destinos turisticos,
de modo que se possa coletar diversas informagdes sobre viagens. A plataforma mencionada esta
disponivel em 49 mercados e 28 idiomas, tendo um fluxo de 463 milh&es de viajantes mensais, mais
de 859 milh&es de avaliacbes e opinides sobre 8,6 milhdes de experiéncias e servicos oferecidos no
turismo (Chim Miki et al., 2020).

A analise da imagem afetiva surgiu com o estudo de Osgood et al. (1957) e remete ao estudo da comu-
nicagdo humana baseado em dados textuais ndo estruturados que sdo processados como forma de
identificacdo das atitudes de um certo grupo de atores sociais relacionados aos tépicos ou produtos
fornecendo, assim, categorias baseadas em palavras (Garcia, Gaines, & Linaza, 2012). Para esta pes-
quisa, foi feita a analise da imagem afetiva baseada nas palavras referentes aos comentarios feitos
de modo online pelos turistas do Vale dos Vinhedos, em Bento Gongalves. Os dados foram coletados
no més de outubro de 2021, através do método Web Scraping, por meio de um processo de copiar e
colar, tendo como periodo de dados inseridos no site de junho/2013 a outubro/2021. Desse modo,
foi feita uma abordagem baseada na analise Iéxica (Mehraliyev, Kirilenko, & Choi, 2020; Thelwall et
al., 2020). A analise de conteudo foi feita através de toda a amostragem do site TripAdvisor, de um
total de 2.380 comentarios voltados ao Vale dos Vinhedos. Na analise de dados, foram utilizados os
softwares IRAMUTEQ e R para a analise |éxica, abordando a analise hierarquica descendente e analise
de similaridade.

Segundo Reinert (1983), os segmentos de texto sdo agrupados baseados na frequéncia de palavras,
considerando a semelhanga, diferenca e grau de importancia das classes, tendo nos termos estatis-
ticamente significativos a sua definicdo com base em sua importancia, sendo, dessa forma, possivel
construir a clusterizagdéo e hierarquizagao, baseado na similaridade entre as classes e as diferencas
entre elas (Kang, Yoo, & Han, 2012). Esse método utiliza o qui-quadrado para comparacao e obser-
vacdo de modo uniforme, logo ele mede a relacdo entre as palavras, bem como as co-ocorréncias de
palavras, diferenca entre elas. Assim, quanto maior for o qui-quadrado, mais especifica sera a classe
de palavras e o resultado remete para uma participa¢do de classe mais homogénea e diferente uma
da outra (Goldberg, Niemierko & Turchin 2008).

Na analise de similaridade, foram identificadas as co-ocorréncias entre palavras e a conexao entre
elas, de modo que seja possivel criar um sociograma através da arvore de similaridade, tendo como
vértices correspondentes os turistas de cada grupo, e as bordas sendo as relagdes entre os turistas
(Kirilenko et al., 2018). Esse estudo verificou a imagem afetiva dos turistas em relacdo ao Vale dos Vi-
nhedos, destacando as palavras utilizadas por eles com ligagao ao destino turistico. Também foi possi-
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vel fornecer a hierarquia de importancia das dimensdes e elementos associados ao destino turistico
para que, assim, pudesse complementar o ponto de vista do turista e ajudar na tomada de decisdo.

RESULTADOS

Com base na técnica de estudos léxicos, em 2.380 comentarios obtidos do site TripAdvisor, em re-
lacdo as pessoas que visitaram e conheceram o Vale dos Vinhedos na Serra Gaucha, foi apontado
que o enoturismo nessa cidade gerou 3.758 reparti¢cdes de segmentos de texto. A Tabela 1, com os
resultados obtidos com o auxilio do software IRAMUTEQ teve como nlimero de ocorréncias 118.040
palavras do levantamento feito através da analise dos sentimentos nas vinicolas, com 6.732 formas
encontradas através de palavras repetidas em diferentes contextos. O indice Hapax foi 3.113, sendo
46,24% palavras que se repetem apenas uma vez em todo corpo textual. NUmero de formas ativas
iguais ou maiores que 3 gerou 1.634 palavras, assim, palavras que se repetem 3 vezes ou mais.

Tabela 1: Caracteristicas do corpus textual

N. de ocor- | N. de | Média das [ N. de for- | N. de le- [ N. de seg- | N. de segmen- | N. de [ N. de
réncias formas |formas | mas ativas | mas mento de | tos classifica- | classes | clusters
por seg- | com frequ- texto dos
mento énciax3
118,040 6,732 31.4 1634 4049 3758 3331 (88.64%) |3 3

124

Fonte: Dados do TripAdvisor, elaborados através do software IRAMUTEQ.

Usando a técnica da arvore de similitude, conforme se observa na Figura 3, apresentam-se as pa-
lavras utilizadas pelos turistas, em destaque e que mais se repetem no corpus textual e as formas
centrais mais relevantes, além das rela¢gdes mais significativas. Assim, a concorréncia das formas le-
xicais e a conexado entre elas, podem ser compreendidas como a estrutura do texto, nesse caso das
mensagens dos turistas inseridas no site TripAdvisor. Os resultados mostram a palavra “vinicola” no
centro, sendo a que mais se destaca, com outras palavras através de ramificacdes, de modo que
todas as palavras da arvore de similitude comp8em a imagem afetiva expressa através dos senti-
mentos dos visitantes por palavras e demonstram o Vale dos Vinhedos como 6tima regido turistica,
apontando varias caracteristicas positivas (Marchand & Ratinau, 2012).

UNIVALI
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Figura 3: Arvore de similitude dos sentimentos da regido do Vale dos Vinhedos.
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Fonte: Dados do TripAdvisor, elaborados através do software IRAMUTEQ.
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Outras palavras de conexao com o termo vinicola, como: “lindo”, “maravilhoso”, “imperdivel”, “bo-
nito”, “bom”, “excelente”, “6timo”, possibilitam a estrutura dos aspectos referente a imagem afetiva
dos turistas que visitaram o destino turistico, e essas palavras estdo relacionadas a termos positi-
VoS, que mostram o interesse desses turistas em visitar o local e, até mesmo, o retorno de alguns
ao destino turistico (Chim-Miki, Kozak, & Aguiar, 2020). No lado direito da ramificacdo ao centro,
ha palavras associadas as bebidas, vinho e espumante sendo apontados com sensag¢des do turista
em relacdo a gastronomia local (Valduga, 2016). Acima da ramifica¢cdo ao centro existem palavras
referentes ao Vale dos Vinhedos, palavras positivas destacando o local como um étimo destino tu-
ristico, reconhecendo o Vale como uma cidade agradavel para visitagao (Dressler & Paunovic, 2019).
O ramo da esquerda e a parte inferior abordam comentarios também positivos, mostrando serem
excelentes os servicos turisticos ofertados aos turistas em restaurantes e passeios (Maracaja et al.,
2022). Vale ressaltar que, na analise de similitude, foi utilizado o formato de “arvore maxima” para
melhor visualizagdo e obtencdo dos resultados, tendo grafos sem ramificacbes em sua estrutura.
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Na arvore de similitude existem também algumas palavras que estdo associadas a expressdes utili-
zadas pelos turistas de forma negativa, é o exemplo de “ndo”, “pequeno”, “pena”, no entanto, estas
estdo presentes em menor quantidade em comparagdo as palavras positivas, demonstrando que o
Vale dos Vinhedos é uma excelente regido para visitagao (Aprovale, 2016). Ha também palavras que
sdo do tipo neutra, que ndo apresentam relacdo positiva ou negativa, como no caso de “espuman-
te”, “local”, “Brasil”, “estrada”; por estas palavras, por exemplo, ndo é possivel identificar a imagem
afetiva do turista em rela¢do a frase inserida no TripAdvisor.

A terceira técnica utilizada foi o método de classificacdo hierdrquica descendente com a andlise de
dados obtidos através também do software IRAMUTEQ por um dendrograma que mostra as ligacbes
por classes. A confiabilidade da analise resulta dos 88,64% dos segmentos classificados, sendo que
o indicador minimo aceitavel é de 70% para essa técnica (Camargo & Justo, 2013). O software permi-
te que cada classe contenha muitos segmentos de uma classificagdo em ordenamento, de acordo
com seus termos caracteristicos.

A Figura 4 mostra o dendrograma dividido em duas classes, separando a classe 3 das classes 1 e 2.
Em cada classe é possivel analisar o seu conteudo léxico e seu significado, sendo nomeados como
cultura local, atrativo turistico e destino turistico, referentes aos termos utilizados pelos turistas em
seus comentarios do TripAdvisor. Cada porcentagem refere-se a ocorréncia das palavras nos seg-
mentos de texto de determinada classe.

Figura 4: Analise de classificagao hierarquica descendente

Classe 2 (22,4%)

Classe 1 (35,8%)

Classe 3(37,8%)
Destino Turistico

Cultura Local Atrativo Turistico
Brasil Restaurante
Italiano Visita
Pais Servico
Cultura Passeio
Imigrante Infraestrutura

Comida Italiana
Histdria
Colonizagio
Gastronomia
Brasileiro
Gaucho
Arquitetura
Terroir

Maravilhoso
Serra Gaucha
Winescape
Piguenique
Baldo

Trem
Quadriciclo

Miolo

Casa Valduga
Cave de Pedra
Alma Unica
Lidio Carraro
Don Laurindo
Larentis
Qualidade
Produtos
Degustagdo
Compra
Sommelier

Fonte: Dados do TripAdvisor elaborados através do software IRAMUTEQ.
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A classe 1 (39,8%) se refere aos atrativos turisticos que existem no Vale dos Vinhedos e formas de
como o turismo se desenvolve na localidade, com destaque de algumas palavras que representam
este posicionamento, como por exemplo “restaurante” “winescape”, “baldo”, realgando as palavras
manifestadas pelos turistas através dos comentarios. Assim, pode-se analisar o que vem sendo
desenvolvido na regido pelos turistas e que esses atrativos se tornam um diferencial para visitagao
do destino turistico (Maracaja et al., 2022).

A classe 2 (2,4%) apresenta a cultura local como fator determinante para os turistas, de modo que
esta relacionada a histéria presente no Vale dos Vinhedos, percebida por meio das palavras “colo-
niza¢do”, “arquitetura” e “terroir’, mostrando o conhecimento histérico do local como sendo uma
riqueza abordada pelos turistas e todo o contato proporcionado com a cultura local, através da gas-
tronomia, degustacao de vinhos brasileiros que mostram o terroir da regido e histérias presentes

no destino turistico (Valduga, 2007).

A classe 3 (37,8%) aborda o destino turistico, essa conexdo se da através das palavras relacionadas
as classes 1 e 2, de modo que se complementam. Os comentarios apresentados como “degusta-
¢do”, “Miolo”, “sommelier”, “produtos” estdo atrelados aos as vinicolas mais visitadas do Vale dos
Vinhedos, mostrando que os turistas buscam adquirir mais conhecimentos sobre os vinhos e es-
pumantes degustados com o sommelier ou funcionarios das vinicolas, além de buscarem adquirir
novos produtos devido a sua qualidade e, por essa ra¢do, se destacar com destino turistico focado
(Salvagni, Valduga, & Nodari, 2020).

N&o ha registros de palavras contidas nessas trés classes que destaquem uma imagem afetiva ne-
gativa em relagdo as palavras utilizadas pelos turistas que visitam o Vale dos Vinhedos, estando
presente palavras positivas ou neutras como foi exposto nos paragrafos acima, reforcando, assim,
que a imagem gerada por essas pessoas sdo, de forma geral, positivas, destacando que os turistas
tiveram uma excelente experiéncia turistica.

Outra forma de visualizagdo de andlise hierdrquica descendente consta na Figura 5, com resultado
da analise fatorial de correspondéncia (AFC) na forma ativa, distribuindo as formas lexicais em um
espaco fatorial, de acordo com suas classes. As analises de similitude e hierarquica descendente
sdo resultantes de todos os comentarios obtidos dos visitantes na localidade do Vale dos Vinhedos
pelo site TripAdvisor. Uma palavra, sendo do tipo verbal ou substantiva, expressa sentimento que é
colocado em forma de texto. As analises indicam palavras positivas para as cidades que trabalham
como o enoturismo, no Vale dos Vinhedos tendo estas uma 6tima infraestrutura e varias atragdes
turisticas para os visitantes. Nas analises, pode-se observar e detalhar a presenca de 3 clusters,
sendo um deles voltado para as vinicolas (cor azul), o outro para visitacao (cor vermelha) e o ultimo,
que faz relagdo com a cultura local (cor verde).
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Figura 5: Analise hierarquica descendente AFC
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Fonte: Dados do TripAdvisor elaborados através do software IRAMUTEQ.

Desse modo, a juncdo dos 3 clusters mostra que, para os turistas que se interessam no segmento
do enoturismo, é importante que perdurem os bons servicos e a diversidade de atrativos ofertados
pelas vinicolas, além da apreciacdo da paisagem (winescape) que, hoje, pode ser observada através
de fotografias, divulgac8es na midia, piquenique, baldes, além do contato com a cultura e terroir da
regido que, em cada destino turistico, detém sua peculiaridade (Trindade et al., 2022).

CONSIDERAGOES FINAIS

Desse modo, a partir das analises realizadas através das avalia¢des feitas pelos turistas em seus
comentarios, em prol de analisar a qualidade do enoturismo desenvolvido na regido e com base nos
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resultados, as analises da imagem afetiva estdo associadas ao Vale dos Vinhedos como uma regido
com grande potencial como destino turistico, com destaque principal as vinicolas, sendo possivel
observar que impacta diretamente na imagem do Vale dos Vinhedos através da sua representativi-
dade cultural, histérica, gastrondmica e com varias op¢des de servigos turisticos.

Ademais, com o uso das técnicas utilizadas (clusters, hierarquica descendente e de similitude) com
o software IRAMUTEQ e software R, esta pesquisa buscou uma discussdo em rela¢do as palavras
utilizadas pelos turistas com referéncia a imagem do Vale dos Vinhedos e estes dados demons-
tram que é um destino turistico com excelentes atrativos turisticos, tendo enfoque na cultura local.
Os comentarios mais evidentes estavam relacionados ao destino turistico Vale dos Vinhedos, aos
atrativos turisticos destacados como elemento principal e ao envolvimento com a cultura local.
Como exemplos de palavras mais utilizadas, se destacam: “degustacdo”, “produtos”, “sommelier”,
mostrando a influéncia direta na escolha do destino turistico, para visitacdo das vinicolas locais.
Em relacdo aos atrativos turisticos, merecem destaque os servi¢os ofertados aos turistas sendo
elencados diversos tipos, como: “winescape”, “baldo” e “quadriciclo” como diferenciais entre os ser-
vicos oferecidos pelas vinicolas. A cultura local é abordada como fator diferenciado para escolha do

destino turistico, de modo que os turistas almejam ter contato com a “gastronomia”, “arquitetura” e
“terroir’, vivenciando o destino e podendo aprender um pouco sobre a histéria local.

Diante do exposto, com base nas analises realizadas na pesquisa, os gestores da regido do Vale
dos Vinhedos podem continuar investindo nessa regido turistica, para divulgarem progressiva-
mente o local, usando canais de marketing adequados, a fim de se posicionarem ainda mais para
os turistas, em busca de alcangar outros tipos de turistas e tornar fiéis aqueles que ja visitaram o
destino turistico.

Concluindo, o estudo apresenta como contribui¢8es tedricas os comentarios analisados que sdo
importantes para o crescimento da pratica do enoturismo, de modo que os turistas passam a ter
conhecimento sobre a imagem afetiva de turistas que ja foram ao destino turistico, se baseando
nos comentarios do TripAdvisor, além de conhecer o que eles pensam sobre os diversos servicos, vi-
nicolas e produtos ofertados. Outro fator importante de estudo é para utilizacdo do marketing atra-
vés de gestores e empresas, visto que se pode analisar a percepgao do turista no destino turistico.
O estudo apresenta insights interessantes, de uma grande amostra do site TripAdvisor, com objetivo
nos comentarios dos turistas através de suas palavras e percep¢des sobre o destino turistico.

Como limitacdo da pesquisa, destaca-se a escolha de apenas um site utilizado pelos turistas para
inserir seus comentarios (TripAdvisor) e o local de pesquisa ter sido apenas um destino turistico con-
solidado no enoturismo. Sugere-se, para pesquisas futuras, utilizar outras bases de dados, outros
softwares de pesquisa e ampliar os destinos turisticos que possuem enoturismo para que se possa
fazer uma comparacdo entre as palavras utilizadas pelos turistas nos sites e nos destinos turisticos.
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