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Introducao

Em Portugal, e em particular na sua Regido Oeste, tanto o turismo como a industria
vinicola vém assumindo uma importéncia crescente (Quaresma, Ribeiro & Fernandes.,
2017). Portugal produz vinhos com prestigio a escala global, tem mais de 190 mil
hectares de vinha, é o nono pais com a maior drea de vinha e o oitavo maior exportador
mundial de vinho engarrafado (PortugalGlobal, 2018).

Apesar da sua forte tradigdo vitivinicola e da excelente qualidade dos seus vinhos,
Portugal ndo é ainda um destino de enoturismo de referéncia mundial (Turismo de
Portugal, 2019). O enoturismo define-se como visitas a vinhas, festivais e
demonstragdes de vinho, nas quais os visitantes sdo motivados a experimentar e a
degustar os produtos vinicolas da regido que visitam (Hall, Sharples, Cambourne,
Macionis, Mitchell & Johnson, 2011). Estas visitas sdo realizadas por individuos que
apreciam o sabor e a degustacdo de vinhos, as tradi¢bes e a tipicidade das localidades
que os produzem (Locks & Tonini, 2005). A necessidade de uma comunicac¢io integrada
da oferta do enoturismo nacional e de recursos humanos qualificados foram
identificados pelo Turismo de Portugal (2019) como édreas a melhorar. O enoturismo é
uma prioridade para o desenvolvimento turistico do pais, orientada pelo Programa de
Agdo para o Enoturismo em Portugal 2019-2021 para potenciar a gastronomia e os
vinhos (Turismo de Portugal, 2019).

E para a melhoria da comunicagio integrada do enoturismo nacional que este artigo
pretende contribuir. As Ciéncias da Comunicagdo consagraram a comunicagdo
integrada (Kliatchko, 2009), adotaram a perspetiva omnicanal (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2017) e tém dado atengdo crescente a comunicagdo nio verbal (Hall, Horgan
& Murphy, 2019). O estudo do turismo tem beneficiado de artigos sobre comunicagdo
digital, comunicagdo interpessoal e atendimento (Filipe, Ribeiro & Fernandes, no prelo).
Porém, a parte visual da comunicagdo turistica nido tem sido consistentemente
investigada em Portugal (Ferreira, Ribeiro & Belim, no prelo). Sendo a consisténcia um
dos elementos da avaliacdo da qualidade dos servicos no modelo Servqual e derivados (
Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991), pode ser importante garanti-la também na
comunicagio visual que é emitida para o consumidor.

Este artigo aborda a comunicagio visual em unidades de enoturismo da Regifo Oeste de
Portugal. A escolha desta regido deve-se a incipiéncia da sua oferta de enoturismo,
mormente a relevincia da sua producdo vinicola, a conquista de prémios e ao
desenvolvimento recente de Rotas do Vinho e da iniciativa Cidade Europeia do Vinho,
fruto de uma parceria dos municipios de Alenquer e Torres Vedras (Esteves, 2017;
Grandes Escolhas, 2019). Neste sentido, a nossa pergunta de partida é: qual a integracio
dos componentes da comunicagdo visual em unidades de enoturismo da Regido do
Oeste? Embora o rétulo das garrafas seja um elemento crucial na comunicagio visual
dos vinhos, tem merecido ja bastante investigacdo (Celhay & Remaud, 2018), razio pela
qual preferimos prestar atengio a outros elementos visuais. Além disso, enquanto a
cada unidade de enoturismo podem respeitar vérias marcas e rétulos de vinho (que
tornariam esta andlise complexa e morosa), os elementos visuais escolhidos ndo
colocam tal desafio de diversidade.

Foram definidos os seguintes objetivos: a) caracterizar os elementos de comunicagdo

visual em unidades de enoturismo da Regido do Oeste, em termos de cor, forma e
enquadramento (Joly, 2007): comunicagdo no ponto de venda; vestudrio, acessdrios e
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maquilhagem dos funcionérios; logétipo, cartdo-de-visita, flyers e brochuras
institucionais; comunicacio online em websites e plataformas de redes sociais digitais; b)
avaliar a coeréncia dos elementos de comunicagio visual em unidades de enoturismo da
Regido do Oeste; e c) refletir sobre o alinhamento dos contetidos online com a
comunicag¢io offline na comunicagio visual em unidades de enoturismo da Regido do
Oeste.

Este artigo serd desenvolvido na seguinte sequéncia: primeiro, procede-se ao
enquadramento tedrico e a revisdo da literatura sobre estes temas; depois, segue-se a
explicagdo das opgdes metodoldgicas, justificando-se as técnicas de recolha e andlise de
dados; e apresentam-se entdo os resultados e a respetiva discussido, encerrando-se o
artigo com as conclusdes.

1. Enquadramento teorico e revisao da literatura

Diz um velho ditado: "Uma imagem vale mais que mil palavras". A comunicag¢io visual é
um dos trés principais tipos de comunicagio, a par da comunicagio verbal e da nio
verbal; refere-se a comunicagdo que “ocorre por meio de um auxilio visual” e inclui
“todos os tipos de representacdes visuais, como pinturas, desenhos, fotografias,
graficos, figuras ou simbolos” (Thelander, 2018). Os artefactos visuais podem criar
relagBes e interagir com os individuos ou aproximar ou distanciar pessoas e lugares
(Jewitt & Oyama, 2001). Além de uma Unica imagem poder transmitir grandes
quantidades de informagio, os avangos tecnoldgicos permitem que os recursos visuais
circulem e sejam usados e compartilhados mais rapidamente e com maior extensio do
que algumas décadas atras (Boehm & Mitchell, 2009).

Para Joly (2007), o significado global de uma mensagem visual é constituido por
significantes plasticos que compreendem cores, formas, texturas, iluminagio,
enquadramento e moldura. A composicdo deste tipo de mensagem tem um papel
fundamental na orientagdo da leitura da imagem e na hierarquizacio do que o olhar
capta, de acordo com os caminhos que lhe foram preparados:

a. a forma (por exemplo: linhas curvas, ou retas, formas pontiagudas ou arredondadas) ajuda a

uma compreensao clara e rapida;

b. a textura define-se pela qualidade dos seus elementos e possui um caracter tactil, podendo
ser lisa ou rugosa;

c. a iluminagdo permite a visualizagio e tem um efeito simbélico diferente, consoante seja, por
exemplo, difusa, obliqua, de projetor ou de ldmpadas;

d. enquadramento corresponde a dimensdo da imagem e refere-se ao resultado da distincia

entre o objeto e a objetiva, podendo ser vertical, horizontal, amplo ou fechado;

e.a moldura delimita a imagem e pode ser utilizada como uma restrigdo a visualiza¢do, mas
também pode estar ausente;

f.a cor, tal como a iluminagdo, possui um efeito psicofisiolégico sobre o espectador. As cores
tém varios significados e uma imagem pode ser dominante quente ou dominante fria.

A cor é também um dos elementos sensoriais mais relevantes; cada cor pode
representar percecdes, emoc¢des ou pensamentos diferentes (Sarquis, Glavam,
Casagrande, Morais & Kich, 2015) e exerce uma agdo triplice: a de impressionar, a de
expressar € a de construir uma linguagem prépria. As cores provocam sensagdes
polarizadas, ou seja, podem ser ora positivas, ora negativas. Por exemplo, o branco
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pode significar pureza e simplicidade ou frieza e solidio, enquanto a cor preta pode
representar poder e elegincia ou morte e negacdo (Farina, Perez & Bastos, 2006).

Se a semiologia considera todos os textos (imagens visuais, musica ou palavras) signos
com significados que o recetor deve entender, num processo frequentemente
heuristico, estes elementos ndo sdo apreendidos de forma universal (Page, 2015). O
significado de uma imagem visual é ancorado pelo texto que a acompanha e pelo status
dos objetos representados, sofrendo a sua descodificaco a influéncia de fatores fisicos
e socioculturais e da personalidade dos recetores (Penn, 2000).

1.1. Comunicagao visual em Marketing

O Marketing é o processo de criagdo de valor pelas organizacdes e de troca desse valor
com os consumidores, com o objetivo de os levar a comportarem-se de acordo com as
metas estabelecidas pelas organizagbes (Ribeiro & Soares, 2015). Para assegurar a
eficicia na concretizagio de tais metas, as mensagens que chegam aos consumidores
sobre os produtos e servicos que veiculam a proposta de valor devem ser claras,
sucintas e integradas (Ribeiro, Lima & Ghis, 2006). A comunicagdo integrada de
marketing (CIM) propde que se tire partido de vérias técnicas ou instrumentos ao
mesmo tempo para alcangar os publicos em mais momentos e com maior eficacia
(Kliatchko, 2009).

Logétipo, cartdo-de-visita, flyers e brochuras institucionais partem da identidade visual
corporativa para atingir objetivos de marketing. Os designers, ao conjugarem nome,
simbolo e/ou logétipo, tipografia, cor e slogan, ajudam a transmitir a identidade visual
de uma organizagdo (Melewar & Saunders, 2000, p. 538). A identidade visual corporativa
visa definir, visual e favoravelmente, o perfil de uma organizagdo, usando simbolos,
logétipos, cores e tipografia (Oliveira & Helfenstein, 2017). O logétipo é um simbolo que
permite identificar a marca por meio de uma caracteristica visual (Vasquez, 2007). A
tipografia é uma forma de linguagem assente em marcas visuais com as quais se criam
significados como letras, nimeros e sinais de pontuacio (Schnitman, 2005). Os flyers sdo
instrumentos de papel impresso ou online que contém informagdes, ideias, promogdes,
eventos em destaque, noticias, produtos ou servigos, utilizados para informar o cliente,
tornar negécios e localidades mais conhecidos e sustentar o produto e também a venda
(Guaraldo, 2006). As brochuras institucionais sdo instrumentos de papel impresso que
contém informagbes sobre uma determinada organizacio e proporcionam informagdes
mais desenvolvidas do que as que constam nos flyers, tendo como objetivos informar,
persuadir ou educar (Marques, 2011).

O marketing no ponto de venda tem como objetivo tornar os produtos atraentes,
despertando desejos com o intuito de aumentar as vendas; como a maioria das decisGes
de compra ainda sdo tomadas na loja, é essencial para os profissionais de marketing
apostarem no design de interiores, na imagem pessoal dos funciondrios e na
implementagio de tecnologias audiovisuais nos pontos de venda, de forma a captar a
atencdo dos consumidores e a melhorar a competitividade num mercado em constante
mudanca (Willems, Brengman & Sanden, 2017). O design nio se aplica somente a um
produto fisico (material, forma, fun¢do), mas estende-se ao servico e a comunicagdo
com os quais as empresas se apresentam no mercado (Steigleder & Tonetto, 2013).

O design de interiores, utilizando decoragdo e sinalética como elementos visuais ao
servico da comunicagio estratégica, pode contribuir para reforcar a imagem desejada
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da marca (como a modernidade, a criatividade, o requinte) ou determinado sentimento
no consumidor, refletindo necessidades funcionais, emocionais, pessoais e espirituais
(Havenhand, 2004). A sinalética refere-se a identificagdo de qualquer tipo de
informacgdo visual que é constituida por elementos capazes de guiar e informar os
consumidores (Morris, Hinshaw, Mace & Weinstein, 2001). Por sua vez, a decoracio é
“um esquema que adiciona elementos como a textura, luz e cor nas experiéncias

sensoriais dos individuos” (Dodsworth, 2009, p. 105).

O vestudrio, os acessérios e a maquilhagem dos funciondrios sdo c4digos de aparéncia
fisica e podem ser usados como mensagens de comunicagdo nio-verbal com fins de
marketing (Filipe, Ribeiro & Fernandes, no prelo). A aparéncia fisica inclui todos os
aspetos da aparéncia, incluindo o vestudrio, o penteado e os acessérios, podendo ajudar
os individuos a alcangarem objetivos interpessoais, como causar uma boa impressdo
nos outros, desenvolver novos relacionamentos e detetar o engano ou a mentira do
outro (Burgoon, Guerrero & Manusov, 2011).

A comunicagdo assume-se hoje como multidirecional (Jackson & Ahuja, 2016) e
omnicanal ao pretender “integrar os varios canais de comunica¢do da marca” com o
intuito de oferecer uma experiéncia de contacto uniforme e continua, com véarios
pontos de contacto com o consumidor e adaptada as preferéncias deste (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2017). Ao consumidor, a proliferacdo de canais ofereceu novas
oportunidades para realizar transagdes e comunicar com as empresas (Neslin et al.,
2006). Assim, se por um lado temos a importincia da comunicagdo visual patente nos
elementos cldssicos e “estaticos” da comunica¢do corporativa e da comunicagdo no
ponto de venda, por outro, a comunicagdo visual é também uma pega central nos novos
desenvolvimentos da comunicagdo de marketing porque auxilia a interatividade, é
usada para enriquecer a experiéncia omnicanal e é a base da comunica¢do mediada por
computador (Manic, 2015).

No que respeita a comunicagdo online, o visual content abarca estimulos visuais como
imagens ou videos que estdo presentes na internet e em comunidades online, uma vez
que os individuos estdo mais interessados em ver informacdes do que em 1é-las (Pavel,
2014). O visual content surge como vertente do branding e envolve um conjunto de
estratégias que visa desenvolver a lembranca da marca por meio de recursos visuais,
proporcionando uma rela¢io cada vez mais interativa com os publicos da marca
(Isensee & Rosumek, 2018). Com efeito, um produto visualmente atraente tende a
conquistar mais facilmente o interesse do consumidor e a prender a sua atengdo por
mais tempo (Sarquis et al., 2015). O avanco da multimédia e da realidade virtual
permitiu a integragdo, em tempo real, de video e ambientes virtuais interativos e a
realidade aumentada permite a interagdo com o mundo virtual (Kirner & Tori, 2006).

1.2. Comunicagao visual aplicada ao enoturismo

Apesar da crescente importincia socioeconémica do enoturismo, as empresas de
enoturismo ainda n3o se desenvolveram de uma maneira sélida (Hall et al., 2000),
particularmente em Portugal (Martins et al., 2017). Numa industria que se tornou muito
competitiva e globalizada nas ultimas décadas, a CIM torna-se importante para
coordenar estrategicamente as mensagens de cada marca e empresa de forma a leva-las
ao sucesso (Reid, 2002).

Comunicagao Publica, Vol.15 n°® 28 | 2020



20

21

22

23

Comunicagao visual integrada em unidades de enoturismo da Regido Oeste

Uma inspiracdo para esta investigacdo foi o artigo de Quaresma et al. (2017) sobre a
utilizagdo da web na promogio do Enoturismo na regido Oeste de Portugal, que concluiu
que muitas empresas da Rota dos Vinhos de Lisboa utilizavam a web para promover a
sua oferta, mas nem sempre da forma mais adequada para atrair turistas e novos
consumidores. Tendo o word-of-mouth (o passa-a-palavra, ou seja, a comunicagdo oral
entre um recetor e um comunicador envolvendo a troca de mensagens orais ou faladas,
conforme explicam DeAndrea, Van Der Heide, Vendemia & Vang (2018) sido referido
como a forma mais eficaz de promogdo das atividades de enoturismo pelos seus
responsaveis, acreditamos que a comunicagdo visual pode desempenhar um papel
importante no estimulo desta promogao.

Os websites oficiais dos destinos turisticos sdo mediadores na relagido entre turistas e
destinos numa fase pré-viagem. Um website é um texto complexo cujos componentes
ndo sdo apenas compostos pela linguagem, mas também por um conjunto cultural
visual que contribui para o significado geral e torna o texto um sistema completo de
comunica¢io; por isso, nos websites turisticos, a combina¢do da comunicagio verbal e
visual - linguagem, imagens e sons - é usada estrategicamente para informar, atrair e
persuadir o potencial turista na fase pré-viagem (Manca, 2016). O enoturismo
inteligente consiste em usar tecnologias digitais para atingir os turistas préximos e
convida-los a desfrutar de uma experiéncia vinica, enquanto visitam 4reas rurais (Pelet,
Barton, & Chapuis, 2019).

Escasseiam os estudos especificos sobre elementos visuais da comunicagdo em
enoturismo que abordem cor, forma e enquadramento no ponto de venda, na
apresentac¢do dos funcionarios e nos materiais de comunicagio impressos e online. Por
aproximagio, iremos socorrer-nos de contributos sobre a imagem visual em turismo e
no design de rétulos de vinhos.

O turismo, pela sua prépria natureza, é inerentemente visual; assim, a comunicago
visual facilita um entendimento mais profundo de locais, culturas e das pessoas e
permite que os turistas se envolvam intimamente com os objetos e lugares, pelas
experiéncias de filmar ou tirar fotografias das férias, comprar cartdes postais ou pegas
de escultura e fazer dlbuns de fotografias (Scarles, 2014). Os meios de comunicagéo, ao
divulgarem espagos paradisiacos para serem contemplados, elaboram imagens sobre
diversos lugares e povos, incentivando o potencial turista a envolver-se num mundo de
sonhos (Marujo, 2008).

Em turismo, a comunicagdo visual é usada para chamar a aten¢do e estimular a
curiosidade (Ge & Gretzel, 2018). As brochuras s3o folhetos multifuncionais orientados
para persuadir e constituem-se numa ferramenta pratica que ajuda os turistas a
responder a perguntas especificas sobre o local, como o que ver e como 14 chegar. A
produgdo de brochuras deve atender aos critérios de design e comunicagdo, a fim de
torna-los mais atraentes aos olhos dos leitores (Brito & Pratas, 2015). Os elementos
visuais como o tamanho, o formato, a qualidade do papel e da impress3o, a tipografia,
os gréficos, o estilo de layout e o contetido sdo uma forma poderosa de transmitir
imagens para representar as atragdes (Sulaiman & Wilson, 2019). Os flyers no turismo
sdo considerados fontes de informacdo que podem promover localidades turisticas e a
compra de viagens (Guaraldo, 2006). As decisdes sobre o design e a selegdo do logétipo
sdo preponderantes no turismo, uma vez que os logdtipos afetam a imagem que os
individuos tém sobre os paises; elementos como a similaridade, a proximidade, a
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continuidade, a figura, o fechamento e a assimilacio permitem que os individuos
reconhecam um logétipo com qualidade (Lee, Rodriguez & Sar, 2012).

0 imagindrio visual do enoturismo tem passado da énfase nos processos e nos locais de
producio de vinho para o enfoque nos valores estéticos e experimentais associados a
atividades recreativas e turisticas mais descontraidas (Mitchell & Hall, 2006). A imagem
do destino, nas dimensdes funcional, afetiva e de congruéncia interna, prediz atitudes e
comportamentos dos consumidores em relagdo ao enoturismo, sendo que os
consumidores altamente envolvidos com o vinho parecem ser mais influenciados pela
imagem afetiva do destino e pela congruéncia interna desta imagem do que aqueles que
indicaram um baixo envolvimento com o vinho (Pratt & Sparks, 2014). A monitoriza¢do
do nivel de convergéncia entre a identidade da marca online e a imagem da marca online
é importante, defendem Scorrano, Fait, Maizza e Vrontis (2019), na implementagio de
uma estratégia eficiente de recordagio em regides e exploragdes vinicolas.

Para se apreender a importincia da comunicagdo visual em enoturismo, veja-se os
estudos sobre como os simbolos, os indices e os icones sdo propositadamente usados no
design de rétulos de vinhos. Na criagdo de uma garrafa de vinho, o rétulo precisa de ser
cuidadosamente planeado e executado, pois influencia o processo de comunicagdo
(Tonder & Mulder, 2015). Celhay e Remaud (2018) realizaram uma anélise semiética a
117 garrafas de vinho de Bordéus e notaram uma forte homogeneidade, cédigos visuais
especificos e um design grafico dominante para a categoria de vinho de Bordéus. Todas
as garrafas de vinho tinham ilustragdo, sobretudo gravuras (como castelos). A maioria
das garrafas tinha na sua composi¢io linhas retas horizontais com letras finas
maidsculas, que podem significar “grandeza” e “prestigio”. As marcas tendiam a
partilhar os mesmos cddigos de cores. As cores de fundo mais utilizadas eram branco
imaculado, branco amarelado, amarelo ou ouro. No nome da marca, usava-se sobretudo
preto, ouro, castanho e vermelho. As cores verde, azul, rosa e violeta quase nunca eram
usadas. Na tipografia, as letras formais, com serifas, romanas e maiusculas,
predominavam; o negrito e o itdlico eram evitados (Celhay, Masson, Garcia, Folcher &
Cohen, 2017).

2. Opgoes metodologicas

A pergunta de partida deste estudo foi: qual a integragdo dos componentes da
comunicagdo visual em unidades de enoturismo da Regido do Oeste? O objetivo geral foi
avaliar a coeréncia dos elementos visuais da imagem de unidades de enoturismo da
Regido Oeste, com a finalidade de propor, conforme os resultados apurados, sugestdes
de melhoria. Para o efeito, foi utilizada uma metodologia qualitativa.

Existindo 19 casos de produtores com projetos de enoturismo incorporado, na area
delimitada pela Comunidade Intermunicipal do Oeste (Comissdo Vitivinicola da Regido
de Lisboa, 2019), optou-se por privilegiar casos de estudo que reunissem maiores
condigdes para abordar uma comunicacdo visual estratégica. Assim, acordou-se, apds
uma consulta documental e entrevistas a especialistas em enoturismo, o recurso a
quatro critérios simultineos:

1. Unidades premiadas nos ultimos trés anos em revistas temdticas nacionais sobre o

enoturismo, tais como a Revista dos Vinhos e a revista Grandes Escolhas.
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2. Unidades com posicionamento premium, apurado através das recomendagdes e criticas de
especialistas vinicolas e de representantes dos media relativamente ao cardcter gourmet e
exclusivo dos seus produtos.

3. Unidades que realizem comunicagdo publica evidente para o mercado business to consumer
(B2C), ja que a comunicagio business-to-business (B2B) é geralmente mantida privada.

4. Unidades com patriménio histérico que date, pelo menos, do século XIX, excluindo as mais
modernas para obviar a contrastes marcados de traga e decoragdo interior e exterior, que
poderiam ter implica¢des na comunicagio visual escolhida.

Considerando estes critérios, as quintas escolhidas foram a Quinta dos Plitanos, a
Quinta do Carneiro e a Quinta do Monte d’Oiro. Todavia, embora identificando neste
ponto as quintas em estudo, os resultados serdo revelados sem identificar cada quinta,
por questdes de confidencialidade. As quintas serdo designadas por A, B e C nos
resultados, numa sequéncia diferente da que é apresentada neste ponto metodoldgico.

Os elementos visuais analisados foram a cor, a forma e o enquadramento (Joly, 2007)
presentes em: comunicagdo no ponto de venda; vestudrio e acessérios dos funciondrios;
logdtipo, cartdo-de-visita, flyers e brochuras institucionais; comunicagdo online em
websites e plataformas de redes sociais digitais.

Para responder ao primeiro objetivo - caracterizar a comunicagio no ponto de venda, o
vestudrio e os adornos dos funciondrios, o logétipo, o cartdo-de-visita, os flyers e as
brochuras institucionais -, foi aplicada a observagio direta nas unidades de enoturismo
referidas no dia 28 de janeiro. Esta técnica de investigacdo qualitativa é util quando se
pretende ganhar realidade social, encontrar o inesperado e ter sensibilidade ao
contexto (Bryman, 2012). Colhendo inspiragdo em estudos ja realizados sobre turismo e
enoturismo (Carmo, no prelo; Filipe et al, no prelo; Quaresma et al, 2017), mas
reforcando particularmente a atengio aos elementos de comunicagdo visual, foram
registadas as cores, as formas e o enquadramento dos indicadores referidos, com
recurso a grelhas de observagdo especificando os elementos a observar e a registar.
Para caracterizar a comunicagdo online em websites e plataformas de redes sociais
digitais das unidades de enoturismo, registou-se a respetiva presenca digital, as cores
utilizadas, a forma e a disposi¢do de imagens e do logétipo.

Para responder ao segundo objetivo, que pretende avaliar a coeréncia dos elementos
visuais da imagem das quintas de enoturismo, para além da observacgio direta, foram
feitas entrevistas semiestruturadas a especialistas e a profissionais das dreas de estudo
da comunicagio e do design sobre a importancia da comunicagio visual integrada para a
satisfagdo e o regresso do consumidor. Todas as entrevistas foram realizadas no centro
de Lisboa entre os dias 12 e 20 de fevereiro de 2020. Foram entrevistadas Melanie
Gongalves e Rita Morgado, designers graficas com experiéncia na comunica¢do e na
ativagdo de marcas. A entrevista incidiu sobre aspetos relacionados com estaciondrio,
logétipo, cartdo-de visita, flyers e brochuras.

Para responder ao terceiro objetivo, que visa refletir sobre o alinhamento entre os
conteudos online e a comunicac¢io offline na comunicagdo visual nas unidades de
enoturismo estudadas, foi realizada uma entrevista ao webdesigner André Narciso, front-
end developer, em Lisboa no dia 18 de fevereiro.

A informagio assim recolhida foi submetida a andlise de conteido. A andlise de
contetido permitiu encontrar tendéncias, intengdes, conteidos abordados, contetddos
manifestos ou ndo manifestos, regularidades, singularidades da comunicagio, quer no
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que diz respeito ao estilo ou a forma quer no que diz respeito aos conteudos
comunicacionais. Para analisar os resultados da observacio direta, recorreu-se ainda a
andlise semioldgica, que enfatiza como ferramentas analiticas os elementos/motivos, a
denotagio e a conotagio e os significantes plasticos (Barthes, 2016; Joly, 2007). Por fim,
com o propdsito de sistematizar a informagio recolhida, foi elaborada uma matriz com
as ferramentas analiticas e as respetivas descri¢des.

3. Resultados e discussao

A investigacio realizada permitiu evidenciar que a integracio dos elementos visuais na
comunicagdo turistica das quintas observadas nido parece cabalmente trabalhada.
Embora autores como Reid (2002) considerem importante coordenar estrategicamente
as mensagens de cada marca e empresa, os nossos resultados mostram que as
mensagens visuais destas quintas, em diferentes suportes online e offline, nem sempre
apresentam uma coeréncia visual.

A observagio direta denotou diferencas acentuadas entre os espagos no que respeita a

comunicag¢io no ponto de venda, ao vestuario e aos adornos dos funciondrios.

A Quinta A tem uma decoragdo em cores frias, de tons cinzentos e com aplicagdes em
metal. O espago parece vazio e pouco decorado. O chio é de pedra de mosaico, com tons
cinzentos; o teto é de madeira e as paredes sdo brancas. Ndo ha fotografias, informagées
afixadas ou outros elementos decorativos. O logdtipo nio consta da decoragio. Ao
fundo da sala, hd uma parede com quadros de prémios que a quinta recebeu.

A sala de visitas e provas tem duas divisGes: a primeira, a entrada, de finalidade social,
serve como lounge, j4 que tem um bar enorme de madeira com algumas garrafas
expostas da quinta desde as mais antigas as mais recentes, uvas feitas de vidro e alguns
prémios que a quinta recebeu. Nesta divisdo, hd dois tampos de barricas que serdo
reutilizados para fazer novas mesas. Ao canto, ao lado das mesas, ha duas poltronas de
pele num tom terroso, um castanho-escuro que é parecido com o tom do teto. Por baixo
das mesas e das cadeiras, h4 um tapete mais escuro. E uma sala com muita luz,
essencialmente natural, com o complemento de algumas limpadas amarelas e brancas.
Ao fundo da sala, a segunda diviso ¢ utilizada para reuniGes de trabalho. As cadeiras
que envolvem a mesa da sala de reunido sdo de ferro, como as das esplanadas,
vermelhas e de aspeto gasto.

As duas divisGes tém vista para a sala de barricas, através de duas janelas pequenas
retangulares com pequenos apontamentos em madeira que, ao acender-se a luz,
permitem aos visitantes ver a sala de barricas. As paredes sdo brancas, sem qualquer
tipo de decoragio.

O logétipo da Quinta A é composto apenas por cores neutras: o branco e o preto. O
branco é a cor de fundo e a cor preta é utilizada para revestir a tipografia. A letra “Q”,
de quinta, estd a negrito e em grande destaque. Por dentro da letra “Q” estd uma outra
letra, que identifica 0 nome da quinta com uma tipografia mais fina, mas também a
negrito. Por baixo, est4 identificado com letras finas 0 nome completo da quinta.

A Quinta A tem um cartio-de-visita com fundo de cor branca e letras pretas finas que
identificam a quinta, a morada, o nimero de telefone e o enderego de e-mail no canto
inferior direito. Do lado oposto, estd identificado um animal em dourado. No canto
superior direito, estdo identificados o0 nome e a profissdo do funciondrio da quinta. A
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tipografia continua a ser de cor preta, mas estd mais destacada com a utiliza¢do do
negrito. No canto superior esquerdo, estd a identificagdo do logétipo.

Em relagdo ao flyer, este tem um fundo de cor preta bastante densa, que contrasta com
todas as tipografias ou imagens, que estdo a dourado. No flyer sdo identificados o
logétipo, uma garrafa de vinho e um copo. A pagina seguinte apresenta um animal em
dourado, presente também no cartio-de-visita e na farda. As péginas seguintes
apresentam a histéria da quinta, o portefdlio das suas garrafas de vinho, a identifica¢do
de prémios que a quinta recebeu e os contactos. Contudo, esta quinta nio tem ainda
brochuras institucionais passiveis de serem analisadas.

Apesar de a Quinta A reconhecer que tem fardas préprias, s refere a sua utilizagdo em
feiras. A funciondria que nos recebeu tinha umas calcas bordeaux escuras, com uma
camisola de 13 creme e uma camisa branca por baixo. Ndo usava acessérios visiveis, nem
nenhum logétipo ou qualquer mengio a quinta no que vestia.

O website da Quinta A nio esta disponivel para os utilizadores, ndo sendo sequer tarefa
facil encontrd-lo por pesquisas em motores de busca. As plataformas digitais tém
agregadas em si mesmas o link do website da quinta. Contudo, ao carregar-se no link, o
website ndo existe. Ndo sendo possivel aceder ao website da quinta, a andlise fica
inviabilizada. Em relacio as suas plataformas digitais, a Quinta A tem uma pagina no
Facebook e também estd presente no Instagram; contou-se uma média de duas a trés
publicagbes por més, com imagens dos vinhos e da prépria quinta. A pagina da quinta
no Instagram é muito mais recente, tendo sido criada em novembro de 2019, mas o
Facebook (criado em marco de 2010) é a plataforma mais utilizada para a partilha de
eventos ou de noticias sobre vinhos.

A Quinta B é a quinta com maior variedade de espagos que o consumidor pode visitar:
loja, sala de almogos, sala de provas e sala de conferéncias. Apesar de todos os espagos
visitados cumprirem diferentes fungdes, é de salientar a harmonia visual entre as
diferentes salas.

A loja, envidracada, tem um chio em madeira proveniente da reutilizagio de antigas
barricas. Por esse motivo, o chdo tem vdrias inscri¢des com o nome da quinta e das
préprias castas. A madeira em tom dourado, presente no balcio e na estante de vinhos,
confere vivacidade visual a loja. Apesar de o espaco nio ter uma area ampla, o seu
aspeto é cuidado e elegante.

A passagem para a sala de provas é feita por uma porta em arco pintada de verde-
garrafa. Ao centro da sala estd uma mesa de madeira em tons dourado-escuros com,
pelo menos, cinco metros de comprimento. Ao lado fica uma sala de barricas separada
por uma parede de vidro; quando iluminada, vé-se & transparéncia e em profundidade.
A vista para as barricas e o cheiro intenso a vinho sdo marcantes. O chio é em pedra e o
teto é em madeira, em tons de carvalho dourado. Do lado esquerdo da mesa, hd uma
mesa de apoio com dois jarros vermelhos com flores brancas, uma espada antiga da
prépria quinta e uma enciclopédia com as diversas castas portuguesas.

Quanto a sala de almogos, esta tem uma decoragdo que tenta preservar os tracos
naturais dos espagos e a sua componente rustica, com apontamentos modernos. Esta
sala denota riqueza visual, mesmo com o seu estilo clean. Tem cores de base neutra, com
decoragio do espaco de atendimento em tons terra. Sobressaem o tijolo, o branco das
paredes, o cinzento-escuro da mesa e das cadeiras, que estdo forradas de cor laranja-
terra. H4 também alguns apontamentos decorativos, como os frutos da época, que sdo
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colocados no centro de mesa com as rolhas da quinta. As paredes tém uma decoragio
sébria, estando decoradas com garrafas vazias dispostas de forma estilizada.

A sala de conferéncias é contigua a sala de almogos. E mais moderna, praticamente
desprovida de alusdes ao patriménio vinico e agricola. A entrada, tem um tapete em
tons de castanho-acinzentado num chio de cimento afagado e um banco com uma base
cinzenta com almofadas em tons de amarelo suave e verde-dgua. Com excegio da sala
de provas, a luz nestas salas é essencialmente natural, vinda das vérias janelas
retangulares e de uma pequena janela no teto (no caso da sala de almogos).

49 Ja quanto ao logétipo, este consiste num sol de cor dourada, cujos raios tém linhas

50

51

52

muito finas de cor neutra e delicada - no caso, cinzento-claro. Do lado direito, é
identificado o nome da quinta. A grafia é destacada a negrito num cinzento mais escuro
do que o dos raios de sol.

Em relagdo as brochuras, a Quinta B tem uma brochura singular: estd em matte e tem
uma imagem da quinta que preenche a pégina toda. A imagem tem cores como o
cinzento dos caminhos; o verde das arvores; nuances de amarelo presentes na vinha e
nas ervas e um castanho-avermelhado em outras plantas. Acima da imagem estd
identificado, em letras muito finas, o nome da quinta. Por baixo de uma imagem das
barricas, esta um texto com a histéria da quinta com letras de cor azul-clara. A caixa de
texto também estd em azul, mas é mais clara em comparagio com as letras para fazer
um contraste e se conseguir ler. H4 ainda indicagdes (com uma cor mais escura, em tons
de azul) do preco das visitas, do niimero de participantes ou dos dias e das horas das
visitas. Ao fundo da pagina, hd uma imagem em tons de amarelo e castanho que
identifica uma placa da quinta que guia o leitor para outras indica¢des: a morada, o
niimero de telefone, o website e as redes sociais da quinta.

O flyer tem, na primeira pagina, a cor de fundo preta e, a letras brancas, o logétipo com
o nome da quinta. As restantes paginas tém fundo branco e estdo preenchidas com
muita cor e vérias imagens, sobrepostas, de diferentes locais da quinta, enchendo as
paginas. Do lado direito, ha trés caixas de texto com fundo branco torrado e letras
pretas. Na dltima pdgina, voltamos as cores mais neutras: o preto e o cinzento
presentes no logétipo da quinta. Os titulos do portefdlio das garrafas de vinho estdo
destacados com cor branca e, mais uma vez, as caixas de texto tém a cor preta como
fundo.

A Quinta B tem o cartido-de-visita mais completo das unidades em estudo: tem um da
prépria quinta e outro para cada funciondrio que contacta com o publico. No canto
superior esquerdo, estd identificado o logétipo da quinta. No canto inferior esquerdo,
nota-se o logétipo da certificagio Agrobrio, da Unido Europeia, atestando que todos os
produtos sdo bioldgicos. No canto superior direito, estd escrito em portugués e em
inglés “enoturismo e eventos”. Contudo, a tipografia estd mais destacada, com negrito,
nas palavras em portugués do que nas palavras em inglés. No canto inferior direito,
estdo identificados o e-mail, os niimeros de telefone, a morada, o website e ainda as redes
sociais online (Instagram e Facebook) da quinta. O cartdo-de-visita dos funcionarios é
ligeiramente diferente do cartdo-de-visita da quinta. Na parte superior, a tipografia, a
cor de laranja, est4 destacada, identificando o nome do funciondrio. Por baixo do nome
do funciondrio, hd uma linha preta ténue que separa o nome da fungdo que
desempenha. Abaixo surgem identificados o seu nimero de telefone, o seu e-mail
pessoal e a morada da quinta.
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S6 na Quinta B é que os funciondrios se apresentavam com farda. Apesar de as calgas
serem deixadas ao gosto de cada um, todos os funciondrios tinham uma camisola polar
cinzenta com o logétipo da quinta, bordado a branco no canto superior esquerdo. Em
dias mais quentes, t-shirts e polos coloridos, com o logétipo da quinta estampado no
canto superior esquerdo, podem ser usados em alternativa. Relativamente aos
acessorios, a responsavel de enoturismo que nos recebeu usava brincos dourados com
pérolas, um relégio dourado e uma fita preta na cabega.

O website da Quinta B estava em manutencgdo e o que aparecia, a data da nossa anélise,
era apenas uma imagem de fundo na horizontal que retratava a sala de barricas da
prova de vinhos da quinta. Por cima da imagem utilizada, havia uma caixa de texto de
cor preta com trés informagdes a branco: os contactos, a localizagdo e a mengio as
plataformas de redes sociais. Em relagdo a sua presenca digital, é de referir que, para
além do website, a Quinta B tem pégina no Instagram e no Facebook. Ao contrério das
outras quintas estudadas, tem uma presenca bastante assidua nestas plataformas,
publicando quase todos os dias contetidos referentes ao seu vinho, aos prémios
conquistados, aos eventos em que participa, a visitas de enoturistas, entre outros
conteudos.

A Quinta C tem uma decoragio rustica e senhorial, com cores frias e neutras. A primeira
sala era uma antiga cocheira, aproveitada para fazer a exposi¢do dos coches. O chio da
cocheira é em calcada e a porta, em vime. Do lado esquerdo de quem entra nesta
cocheira, hd uma sala de provas de vinhos. A sala de provas tem o teto em tijolo, um
chio em tijoleira a imitar a calgada portuguesa e paredes brancas. A sala de provas tem
aplicacbes em madeira ao fundo da sala, com tons de castanho muito escuro, quase
preto, e aplicagdes de ferro forjado pintado de preto, com cabegas de cavalo em bronze.
As almofadas das cadeiras (de ferro) sdo em tons creme. Ao centro da sala, houve o
aproveitamento das divisdes para os cavalos (baias) como forma de preservar a histéria
da quinta. As baias dividem os diferentes espacos: no meio, hd uma mesa de madeira
escura com diferentes garrafas de vinho; do lado direito, um pequeno sofa branco com
apontamentos em madeira claro. Ao canto da sala, estd uma arca antiga com a
exposicdo de garrafas de vinho. Contudo, o logétipo nio estd visivel na decoragio.

7

Em relagdo ao logdtipo da Quinta C, este é constituido apenas por duas cores: o
vermelho-escuro, predominante, e o branco. A tipografia tem letras finas vermelhas
maitsculas a identificar o nome da quinta. Do lado esquerdo hd um pequeno braséo da
mesma cor, com uma coroa no topo e um cavalo com as duas patas da frente
empinadas.

A Quinta C nio apresentou flyers nem brochuras institucionais. O seu cartdo-de-visita é
a preto e branco. Ao centro, a letras pretas finas, estd a identificacdo da quinta com o
seu préprio nome. Contudo, ndo tem o logétipo. Acima do titulo, em itdlico, estdo
identificados o logdtipo da Regido Oeste e o seu e-mail. Ao centro, hd um pequeno mapa
que identifica a Rota dos Vinhos de Lisboa. Na parte inferior do cartdo, hd a
identificacdo da morada, dos ndmeros de telefone, do e-mail e do website da quinta.

O website da Quinta C tem um aspeto antigo, parecendo pouco user-friendly e interativo.
Todavia, contém informagdes importantes sobre a quinta, desde a sua histdria, aos
vinhos e aos contactos. Em relacdo as cores utilizadas, socorre-se de cores como o
castanho e o verde-acastanhado. Todas as caixas de texto tém um tom pdlido, de base
castanha. Em relagdo as formas utilizadas, é de mencionar que o website é composto
apenas por linhas retas, horizontais e verticais. Em relagdo ao logétipo, este é apenas
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utilizado no inicio da pagina, com um fundo em branco torrado, antes de o leitor poder
ler qualquer contetido. J4 as imagens utilizadas estdo sé na horizontal e no lado
esquerdo do texto - servindo para acompanhar e ilustrar o texto - e retratam a prépria
quinta, alguns eventos ou as garrafas de vinho produzidas. Em relagdo as suas
plataformas digitais, a Quinta C tem uma pagina no Facebook e duas paginas ativas no
Instagram (numa pagina estd identificada como empresa de comida e bebida, e a
segunda pagina destina-se apenas aos seus eventos). Em relagdo a sua presenca digital
nestas redes sociais digitais, a quinta teve uma publicagio todos os meses durante o ano
de 2019, com imagens da quinta, partilha de feedbacks do publico, eventos (como
casamentos) e a respetiva decoragio.

Na Quinta C, a anfitrid tinha um casaco com tons creme e um cachecol dos mesmos
tons. Usava ainda calcas escuras. Relativamente aos acessdrios, tinha brincos (em
pérola), uma alianca e um reldgio dourado. Contudo, ndo tinha nenhum logétipo ou
mengdo a quinta no que vestia.

A escassez de informagio académica sobre a comunicagdo visual no enoturismo, que
ficou patente no Enquadramento Tedrico, parece ser coadjuvada pelas lacunas de
orientagio profissional sentidas pelos nossos entrevistados a respeito desta drea de
trabalho. Com efeito, nenhum dos profissionais de design e webdesign entrevistados
conseguiu identificar elementos visuais de referéncia na comunicagio visual ligada ao
enoturismo, uma vez que “depende do projeto e do cliente” (André Narciso, front-end
developer; Melanie Gongaves, designer; e Rita Morgado, designer). Ainda assim, h4 regras
especificas, pelo menos, na rotulacio das embalagens de vinho; segundo a designer
Melanie Gongalves, “os rétulos tém coisas muito especificas como o tamanho das letras
(...), ou seja, ndo podem fugir muito até de um certo tipo de enquadramento”. Estes
profissionais revelaram que ja lhes tinham sido solicitados diversos trabalhos em que
tivessem de coordenar diferentes elementos visuais de comunicagdo. O primeiro
cuidado ¢ todos os elementos serem “coerentes em todos os suportes que a marca
utiliza”: “As pessoas associam elementos especificos a determinada marca e se
mudarmos a fonte ou a tipografia as pessoas podem no a associar ao mesmo produto. E
isso acontece muito sobretudo nas pequenas empresas. Alids, hd empresas que
publicam determinados conteddos nas redes sociais online e depois as publica¢des nada
tem a ver com a coeréncia da prépria marca”, explica a designer Melanie Gongalves.

3

Logo, apesar de os entrevistados garantirem que é importante a integracdo dos
elementos visuais em todos os suportes em que a empresa comunica, por outro,
assumem que tal integracdo nio tem merecido uma atengio sistematica, nem parece
haver regras.

Embora Havenhand (2004) refira que o design de interiores pode contribuir para
reforcar a imagem desejada da marca (como a modernidade, a criatividade, o requinte)
ou determinado sentimento no consumidor, percebemos que esta preocupagido nio tem
sido evidente em duas das quintas visitadas. Morris et al. (2001) indicaram que as
empresas devem ter preocupagbes com a sinalética dos espacgos; porém, as quintas
visitadas ndo apresentam elementos visuais capazes de guiar e informar os
consumidores.

Todas as quintas mencionaram que estdo a trabalhar e/ou desejam fazer melhorias nos
seus websites. Para Manca (2016), os websites oficiais dos destinos turfsticos sdo

preponderantes porque se revelam mediadores na relagdo entre turistas e destinos
numa fase pré-viagem. Contudo, os websites das quintas visitadas ndo estdo a ser
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aproveitados nesse sentido, porque nao estio ativos ou atualizados para os utilizadores.
Notamos que, apesar de o Unico website ativo e “navegavel” ser o da Quinta A, mesmo
este ndo combina estrategicamente a comunicagdo verbal com a visual - linguagem,
imagens e sons -, ao contrario do que Manca (2016) preconiza.

Apesar de Burgoon et al. (2011) indicarem que o vestudrio e os acessérios podem ajudar
os individuos a causar uma boa impressio nos outros ou a desenvolver novos
relacionamentos, s6 havia uma quinta que apresentava uma farda formal. Nao obstante,
as trés anfitrids tinham uma apresentagdo muito cuidada, optando por usar tons
neutros, como bege-creme, com calgas em tons mais escuros. As duas anfitrids que
exibiam acessérios optaram por tons dourados.

Embora Guaraldo (2006) defenda que o logétipo, o cartdo-de-visita, os flyers e as
brochuras s3o instrumentos de comunicagdo visual para as empresas atingirem
objetivos de marketing, apenas a Quinta B dispunha de todos estes materiais. Logo, duas
das unidades de enoturismo visitadas nio estdo a aproveitar para informar o turista e
sustentar o produto e a venda através destes materiais de comunicagio.

Verificou-se que todas as quintas usavam no design dos seus suportes (flyers ou
brochuras) linhas retas horizontais com letras finas maidsculas, como j4 tinha sido
constatado por Celhay e Remaud (2018). Contudo, ao contrdrio do que os autores
referidos analisaram, as marcas nfo partilham os mesmos cddigos de cores, tendo sido,
contudo, evitados o negrito e o itlico (Celhay et al., 2017).

Por estes motivos, parecemos estar ainda longe de um cendrio de comunicagio
omnicanal nestas quintas (Kotler et al., 2017). Tal como a investiga¢do de Quaresma et al.
(2017), também concluimos que as quintas analisadas ainda nido parecem estar a
aproveitar os seus recursos visuais da forma mais adequada. Percebe-se que as unidades
de enoturismo estudadas ainda nio desenvolveram esta sua vertente de uma maneira
sélida, como j4 tinha sido referido por Hall et al. (2000) e Martins et al. (2017).

Conclusao

Verificou-se que todas as quintas apresentam diferencas visuais nos suportes que
utilizam para comunicarem (desde os websites a decoragio). Apurou-se que a integragdo
dos vérios elementos da comunicagio visual é necessdria e preponderante na imagem
que o consumidor tem da quinta, na identificacdo da empresa, na associa¢do do vinho
as caracteristicas que a marca representa e também no seu sucesso. Com base nos
resultados acima mencionados, foi possivel pensar em sugestes de melhoria. Todas as
quintas deverdo melhorar significativamente os seus websites, porque “estes sdo a porta
de entrada dos consumidores”, e garantir a coeréncia visual das cores que utilizam na
sua comunicagdo, nos logétipos, no vestuario dos funciondrios e na decoracdo dos
pontos de venda.

Em conclusio, esta pesquisa procurou apontar melhorias de elementos de comunicagio
visual, desde a importancia do vestudrio que os funciondrios tém no atendimento a
comunicag¢io online com o consumidor. Este estudo é inovador porque a parte estética
visual da comunicagio referida, e numa drea de negécio como a do enoturismo, no tem
sido consistentemente trabalhada em Portugal nos cursos de Ciéncias da Comunicagio.
Contudo, este estudo ndo é isento de limita¢des. Houve dificuldades em analisar todos
os suportes porque todas as quintas estdo a fazer melhorias - desde a decoragido dos
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espagos a mudanca das fardas e ao design do website. Alids, ndo se conseguiu analisar
dois websites porque estes estavam em manutengdo havia, pelo menos, um ano.

A investigagdo pode ser uma mais-valia para as respetivas quintas como forma de
refletirem e, se assim o entenderem, fazerem algumas melhorias na imagem que
evocam no consumidor. Como pistas para investigacdes futuras, sugere-se a
monitoriza¢do da aplicacdo pratica das melhorias propostas e o respetivo efeito nas
vendas, o que poderia estimular o debate sobre a importincia da comunicagdo
profissional, coerente, estruturada e cuidada com o cliente. Seria ainda interessante
estudar outros elementos de comunicacdo visual ou aplicar os elementos utilizados
noutras dreas de atividade econémica para além do enoturismo, mas que com ele
possam estar relacionadas, como o olivoturismo ou outras rotas turistico-
gastrondmicas, como as do p3o e dos queijos.
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RESUMOS

Este artigo aborda a comunicagdo visual em unidades de enoturismo da Regifo Oeste de Portugal.
As Ciéncias da Comunicagdo consagraram a comunicagio integrada, adotaram a perspetiva
omnicanal e tém dado atengdo crescente a comunicagdo ndo verbal. O estudo do turismo tem
beneficiado de artigos sobre comunicagio digital, comunicagdo interpessoal e atendimento.
Porém, a parte visual da comunicagdo turistica ndo tem sido ainda consistentemente investigada
em Portugal. Os objetivos de investigagdo sdo: a) caracterizar elementos de comunicagio visual
em unidades de enoturismo da Regido do Oeste; b) avaliar a coeréncia dos elementos de
comunicagdo visual em unidades de enoturismo da Regido do Oeste; e c) refletir sobre o
alinhamento entre os contetidos online e a comunicacdo offline na comunicagdo visual em
unidades de enoturismo da Regido do Oeste. Foi utilizada uma metodologia qualitativa, incluindo
a observagdo direta e entrevistas a profissionais de comunicagio. Apurou-se existirem diferencas
acentuadas entre os espagos no que respeita a comunicagdo no ponto de venda, ao vestudrio e aos
acessérios dos funciondrios. Foi possivel concluir que, para os profissionais entrevistados, a
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integragdo dos varios elementos da comunicagio visual é necesséria e preponderante na imagem

que o consumidor tem da unidade de enoturismo e também no seu sucesso.

This article is about visual communication in wine tourism units in the Portuguese Western
Region. Communication Sciences have acknowledged integrated communication, adopted an
omni-channel perspective and given increasing attention to non-verbal communication. The
study of tourism has benefited from articles on digital communication, interpersonal
communication and service. However, the visual part of tourism communication has not yet been
consistently investigated in Portugal. The objectives of this study are: a) to characterize elements
of visual communication in wine tourism units in the Western Region in terms of: color, shape
and communication at the point of sale; employee’s clothing, accessories and makeup; company’s
logo, business card, flyers and institutional brochures; online communication on websites and
digital social networking platforms; b) to evaluate the coherence of the elements of visual
communication in wine tourism units in the Western Region; c) to reflect on the alignment
between online content and offline communication in visual communication in wine tourism
units in the Western Region. A qualitative methodology was used, including direct observation
and interviews with communication professionals. Direct observation revealed differences
between spaces in terms of communication at the point of sale, clothing and accessories of
employees. It was possible to conclude that, for the interviewed professionals, the integration of
the various elements of visual communication is necessary and relevant to the image the

consumer has not only of the tourism unit but also of its success.
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