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Resumo

Na contemporaneidade, a saide vem se tornando uma tematica relevante desde uma
perspectiva de compreendé-la a partir do mote da qualidade de vida e ndo somente
como auséncia de doengas. Consequentemente, surgem empreendimentos que oferecem
tratamentos para o bem estar do ser humano, sendo analisados no caso do presente
artigo os hotéis vinoterapicos que, essencialmente, utilizam produtos oriundos do vinho
e da uva para tratamentos estéticos e de saude. Desse modo, 0 objetivo central de tal
pesquisa foi compreender a ldgica de consumo que se materializa nos empreendimentos
hoteleiros caracterizados pela oferta de produtos e servi¢os oriundos da vinoterapia.
Para tal, empregou-se como metodologia a pesquisa bibliografica e documental, bem
como, a analise do conteudo gerado pelo consumidor no meio online mediante o
emprego do website Tripadvisor, em que se analisaram 0s comentérios postados nos
primeiros meses de 2015, a respeito dos empreendimentos vinoterapicos pertencentes a
Rede Caudalie de Spas. Como resultado da pesquisa verificou-se que os consumidores
enfatizam, de modo preponderante, as paisagens as quais 0s empreendimentos
encontram-se inseridos, ou seja, a légica de consumo para tais servicos se baseia no
entorno do hotel e ndo, especificamente, nos tratamentos estéticos provenientes da
vinoterapia.

Palavras-Chave: Vinoterapia. Experiéncia Enoturistica. Empreendimentos Hoteleiros.
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Abstract

In contemporary times, health is becoming a relevant issue, from the perspective of
understanding it from the motto of quality of life and not merely the absence of disease.
Consequently, there are businesses that offer treatments for the welfare of the human
being, being analyzed in the case of this article the vinoterapicos hotels, which
essentially use products derived from wine and grape for aesthetic and health
treatments. Thus, the main objective of this research was to understand the consumer
logic that is embodied in hotel enterprise, characterized by the range of products and
services from the wine therapy. To do this, it used as methodology the bibliographical
and documentary research, as well as, the analysis of the consumer generated content in
the online environment through the use of the Tripadvisor website, so was analyzed the
comments posted in early 2015 about the vinoterapicos hotels belonging to the Caudalie
Spas hotels chain. As a result of the research it has been found that consumers
emphasize, predominantly, the scenery which the hotels are inserted, so the consumer
logic for such services is based on the hotel environment and not, specifically,
treatments aesthetic from the vinotherapy.

Key Words: Vinotherapy. Wine Tourist Experience. Hotels Enterprises.
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Introducéo

A partir de uma abordagem geogréafica territorial e mediante a perspectiva
experiencial da atividade turistica, o presente artigo busca, como seu objetivo central, o
objetivo central de tal pesquisa foi compreender a l6gica de consumo que se materializa
nos empreendimentos hoteleiros caracterizados pela oferta de produtos e servigcos
oriundos da vinoterapia, 0s quais se denominam de spas vinoterapicos, pertencentes a
Rede Caudalie!. Mathilde Thomas, fundadora da rede, destaca que “A nossa historia
comecou em Bordeaux (Franca), em uma propriedade familiar, no coragdo das vinhas.
Este ambiente natural de uma beleza rara nos inspira todos os dias. A vinha e a uva tém
poderes excepcionais na pele. Poderes que simplesmente estavam a espera de ser
desenvolvidos” (Rede Caudalie, 2015).

Neste ambito, Rojas (2009) destaca que os empreendimentos hoteleiros vinoterapicos
sdo aqueles que ofertam produtos e servicos constituidos pelas propriedades da uva e da
vinha, sendo compostos por tratamentos tais quais: banhos, massagens, gommages?,
tratamentos faciais, mascaras, dentre outros baseados na esséncia da vinoterapia. Por
encontrar-se arrolado ao produto base do enoturismo, a uva, 0s empreendimentos
ligados a vinoterapia se baseiam nos consumidores de tal segmento, pois como salienta
Valduga (2007) o enoturismo é um segmento da atividade turistica onde o deslocamento
de pessoas é motivado, prioritariamente, por atividades relacionadas a producdo e
degustagéo de vinhos.

As caracteristicas, daqueles que vivenciam experiéncias enoturisticas, se baseiam,
prioritariamente nos seguintes pontos relacionados ao vinho: estilo de vida tanto da
oferta quanto da demanda; componente educacional; vinculos com a arte e alimentos,
com a imagem turistica do destino/empreendimento, sendo que a perspectiva de
empregar o enoturismo e seus subprodutos pode ser considerada uma oportunidade de
marketing o que permite aumentar o desenvolvimento econdmico, social e cultural das
regides em que se inserem.

Tach (2007) corrobora tal cenario ao salientar que as motivacGes do consumidor de
vinhos e seus derivados se assentam na: degustacao; aquisicdo de conhecimento sobre o
cultivo da uva e o processo de producdo do vinho; conhecer o universo vitivinicultor;
deleitar-se no universo rural; na harmonizagdo (gastronomia e vinho); entreter-se;
desfrutar das sensacdes romanticas, elegantes, sofisticadas e bucoélicas associadas ao
vinho e a sua producdo; apreciar a arquitetura e a arte dos empreendimentos de
producdo e degustacdo vitivinicolas; educacdo ambiental e ecoturismo e usufruir dos
beneficios oriundos da uva e do vinho para a saude.

De acordo com Bizinelli, Manosso, Gimenes-Minasse, Souza (2014), os
pesquisadores comecaram a reconhecer, a partir da década de 1980, a perspectiva
experiencial do consumo do enoturismo, devido a importancia hedonista dos bens e
servicos ofertados por tal segmento. Nesta conjuntura, contemplam-se 0s
empreendimentos vinoterapicos que buscam, a partir dos seus tratamentos, viabilizarem
a vivéncia, por parte de seus clientes, de momentos de relaxamento e hedonismo, que de
acordo com Flocker (2007), compreende-se como uma doutrina que considera o prazer

! Reconhecido internacionalmente, os spas Caudalie se baseiam, prioritariamente, na oferta de
tratamentos de desintoxicag&o e relaxamento tendo como especialidade o tratamento antienvelhecimento,
alicercado nas propriedades da uva e do vinho.

2 E uma esfoliacio corporal e facial aplicada de uma forma uniforme e suave, retirando as células mortas
e preparando a pele para uma profunda hidratacdo (LA SANTE CLINICA, 2015).
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ou a felicidade como o principal bem da vida. Neste contexto, Mitchell, Hall, McIntosh
(2004) afirmam que do mesmo modo que os bebés e as criancas, os consumidores da
uva e de seus produtos utilizam-se, prioritariamente, do ‘pensamento do processo
primario’, pois ndo analisam de maneira minuciosa todos os quesitos ao visitar um
empreendimento hoteleiro vinoterdpico ou uma vinicola, buscando divertimento,
entretenimento, fantasia, excitacdo, e estimulos sensoriais diversos.

Lavandoski (2008) aponta, ainda, a questdo das paisagens como motivadoras para a
visitacdo de destinos que se baseiam na cultura da uva e do vinho, pois séo consideradas
totalmente distintas daquelas encontradas no cotidiano dos individuos e que possuem
elementos tais quais: os parreirais que despertam a atengcdo, bem como, encantam e
motivam o retorno do turista ao destino. Preston-Whyte (2004) e Valduga (2007)
corroboram tal perspectiva ao salientarem que os consumidores do segmento
enoturistico se deslocam com a motivacdo de usufruir das propriedades organolépticas
do vinho e todo o contexto de producéo e degustacdo dos mesmos, além da apreciacdo
de fatores tradicionais e tipicos das regifes caracterizados pelas paisagens,
predominantemente, rurais e bucolicas.

Com o que foi abordado anteriormente, adiciona-se que para a concretizacdo de tal
estudo, empregou-se como premissa uma investigagdo empirica nos comentarios
publicados pelos usuarios do website Tripadvisor, postados no periodo de 01 de Janeiro
de 2015 a 30 de abril de 2015. Destaca-se, ainda, que foram analisados os comentarios
dos consumidores que visitaram os empreendimentos vinoterapicos pertencentes a Rede
Caudalie de Spas, os quais: Spa do Vinho Hotel e Condominio Vitivinicola (Brasil);
Spa Marques de Riscal (Espanha); The Yeatman (Portugal); L’And Vineyard
(Portugal); Les Sources de Caudalie (Chateau Smith Haut-Lafite — Franga); Shangli-La
(Canada); The Plaza (EUA); Les Etanges de Corot (Franca) e Les Ottomans (Turquia).
Como temaéticas a serem discutidas para o embasamento teérico de tal estudo
apresentam-se: 0 contexto dos empreendimentos hoteleiros vinoterapicos e a
importancia da paisagem e da experiéncia turistica nos cenarios do vinho.

Os Empreendimentos Hoteleiros Vinoterapicos

Os aspectos relacionados a saude tornam-se, cada vez mais, pontos relevantes no
contexto da sociedade atual, compreendendo, neste &mbito, a sallde como um aspecto
inerente a qualidade de vida e ndo somente como auséncia de doencgas. A crescente
urbanizacdo tem levado as pessoas a padrdes psicoldgicos nocivos, os quais rescindem
com a harmonia natural do corpo e dos sentidos (Fernandéz Pedn, 2004; Bonfada,
Bonfada, Géandara, Fraiz Brea, 2008; Gandara, Fraiz Brea e Manosso, 2013). Nesta
perspectiva, tornaram-se comuns a tensdo, a falta de tempo, a violéncia e o
materialismo, causando nos individuos depressdo, medos, ansiedade, estresse, vicios e
falta de sentidos na vida, sobretudo nas grandes cidades.

O setor de spas, ao se inserir no novo contexto da sociedade, apresenta avancos
significativos, tais quais: hoteis saudaveis, com opcdes nutritivas de alimentacdo, que
promovam além da melhora da saude a boa forma, conceito em alta na agenda da
maioria dos clientes (Spafinder, 2014). Assim, o ser humano tende a buscar servigos e
experiéncias que permitam harmonizar seu corpo e seus sentidos, bem como, que
promovam bem-estar, cuidados com salde e a beleza (Heyes, Beard e Gehrels, 2015).

Consequentemente, 0s spas se enquadram neste ambito, pois segundo Crebbin-Bailey
(2005, p. 201), um spa ¢ “oasis de tranqiiilidade e paz”, fornecendo ao “viajante
perspicaz a oportunidade de relaxar e de escapar de uma agenda lotada”, logo os spas
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sdo locais que ofertam e proporcionam bem estar e equilibrio. O termo inglés wellness
se relaciona a esse conceito, significando a expressao da espiritualidade que reside no
prazer e na salde quando estes estdo harmonicamente unidos (Gonzéalez Ferrer, Nufiez,
Riveron, Franco, 2009; Masferrer, 2006; Marques e Santos, 2012; Posser, 2011).

Deste modo, o0 spa pode ser considerado um espaco de bem estar, onde se aplicam os
tratamentos realizados com agua, ou que possuem alguma rela¢cdo com a mesma. Estes
estabelecimentos buscam proporcionar relaxamento, vitalidade e saude aos seus
consumidores, dispondo de tratamentos relativos as questfes de estética e beleza
(Dusseau e Brennan, 2008). Além disso, de modo geral, ambientam-se em um entorno
com atributos paisagisticos que contribuem para uma atmosfera de descanso,
relaxamento e desintoxicacdo (Termas World, 2014; Gonzélez Ferrer et al, 2009;
Mostaedi, 2002; Bonfada et al, 2008).

De acordo com a Associacdo Brasileira de Clinicas e Spas (ABC Spas, 2014), a
historia dos spas remonta a antiguidade, quando a compreensao dos ideais de salde e
cura ainda estavam em seus estudos mais incipientes. Porém, ndo ha uma consonancia
quanto a origem da palavra spa, sendo que para alguns, esta origem refere-se ao termo
em latim salus per aquam ou solus per aqua, que significa ‘saude advinda da agua’
(Termas World, 2014). Para outros, a origem da palavra esta relacionada a uma pequena
cidade belga chamada Spa, proxima a Liege, onde se localizava uma nascente de agua
quente, bastante frequientada pelo publico em busca de banhos relaxantes e revigorantes
(ABC Spas, 2014).

Entretanto, apesar desta divergéncia, verifica-se que — de uma forma ou de outra — a
origem dos spas esta diretamente ligada a agua e seus beneficios, sobretudo, a satde. Os
spas se desenvolveram como um aprimoramento dos banhos e termas frequentados para
fins de relaxamento e lazer, os quais ficaram conhecidos, especialmente, durante o
Império Romano. Desde essa época foi se desenvolvendo a concepgdo das termas como
centros de bem estar e tratamentos a salde, muito semelhante ao que € encontrado nos
spas modernos (Gonzalez Ferrer et al, 2009). Contudo, nos séculos seguintes, com 0
desenvolvimento dos transportes e a partir do crescimento do sistema capitalista, o
habito de viajar para spas e termas deixou de ser em funcdo somente de necessidades
salutares, pois outras configuracGes de entretenimento passaram a ser ofertadas, tais
como: eventos sociais, bailes, jogos de azar (Ignarra, 2003; Heyes et al, 2015).

A partir da evolucdo da demanda pelos servigos ofertados nos spas é que a atual
concepcao deste tipo de estabelecimento foi sendo cunhada e, a medida que as
integraces dos diferentes povos e culturas cresciam. Enquanto a cultura europeia
desenvolvia as atividades ao redor das dguas e saunas, 0S povos asiaticos, por sua vez,
sempre foram mais voltados para as terapias corporais. E com a miscigenagdo destes
tratamentos e de outros oriundos de diferentes partes do planeta, o conceito e a filosofia
de cada cultura foram convergindo em um Unico centro de bem estar: o spa (Dusseau e
Brennan, 2008). Os spas modernos sdo muito mais uma representacdo da convergéncia
dos diversos servigos trazidos por cada uma das culturas mundiais, do que o
desenvolvimento particularizado de cada uma delas (ABC Spas, 2014; Bonfada,
Bonfada, Fraiz Brea, Gandara, 2011; Bonfada et al, 2008).

Pode-se ponderar que as terapias que s@o concebidas para 0s spas se nutrem das
contribuicbes das mais diversas culturas, contendo maultiplas concepgbes e
conhecimentos sobre estilos e sentidos da vida (Gonzélez Ferrer et al, 2009).
Atualmente, o segmento mundial de Spas estd em acelerado crescimento, sendo esse
fato corroborado por Mintel (2011) ao discorrer que ha um nimero estimado de mais de

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

112



/|
A

fes=sf]
=]

o=

8 WWW.isce-turismo.com

tism o
i Hogptautn
urndl

N\~
K~
[ o,

F

o

]

25.000 spas em operacdo, gerando um faturamento anual de aproximadamente 20
bilhdes, sendo estes dados provenientes do mercado europeu. Consequentemente, 0s
servigos ofertados estdo em constante evolugdo, ndo se abreviando a técnicas classicas
ou servigos habituais (Heyes et al, 2015). As inovacOes apresentadas séo freqientes, de
maneira que os servicos oferecidos ndo podem ser classificados ou pré-definidos
permanentemente. A concepcdo de Spa tornou-se algo amplo e complexo, mas com um
objetivo muito especifico: o bem estar do corpo, mente e espirito, adquirido por meio de
diferentes tipos de servicos e atividades realizadas em seu espaco. O ideal de salde,
prevencdo, bem estar e cuidados com o corpo permanecem, 0 que se amplia sdo 0s tipos
de servigos oferecidos para atingir este fim (ABC Spas, 2014; Bonfada et al, 2008).

Neste contexto, subprodutos da vinificacdo passaram a ser descobertos pela industria
cosmetica e muitos hotéis em regifes vinicolas (e até mesmo as préprias vinicolas),
incorporaram em suas atividades tratamentos de salde e beleza com estes produtos,
muitas vezes, ofertados tendo os vinhedos como cenario dessa pratica (Gimenes,
Bizinelli e Manosso, 2012). Salienta-se que a vinoterapia, por sua vez, caracteriza-se
como uma atividade terapéutica baseada na utilizacdo de produtos advindos da uva e do
vinho, 0s quais possuem componentes que ajudam a eliminar rugas e prevenir a
flacidez, como por exemplo, antioxidantes que desintoxicam o corpo e a pele e
polifendis que neutralizam os radicais livres responsaveis pela oxidacdo das células que
causam envelhecimento da pele. Geralmente, quando ofertadas pelos spas, as terapias
do vinho podem ser combinadas com utilizacdo da agua (caracteristica primordial de
spas), onde sdo proporcionados banhos, imersdes em vinho (termogénese), massagens,
esfoliacBes, hidratagdes, entre outras terapias. Além disso, podem ser utilizados nos
spas a uva e 0 vinho (e seus derivados) em dietas e programas de desintoxicacdo
(Caudalie, 2015; Diaco, 2005; Huilca, 2008; UVIBRA, 2014; Arieff e Burkhart, 2005;
Bonfada et al, 2011).

Portanto, destaca-se a relevancia de se compreender, de modo abrangente, 0s
empreendimentos hoteleiros vinoterapicos, assinalados como spas que desenvolvem
atividades relacionadas aos tratamentos de salde e bem estar com os subprodutos da
vinificacdo, proporcionando aos consumidores relaxamento em hospedagens que
contemplem ndo s6 tratamentos benéficos a salde, mas também paisagens que remetam
a cultura vitivinicultora.

A Experiéncia e a Paisagem nos Empreendimentos Hoteleiros Vinoterapicos

Quando se aborda os produtos e 0s subprodutos oriundos da uva e do vinho pode-se
inferir que as caracteristicas paisagisticas singulares das regifes produtoras, bem como
as sensiveis modificacbes que as producdes vinicolas acarretam sdo, de certo modo,
inerentes ao processo experiencial daqueles que buscam essas paisagens para enriquecer
suas vivéncias (Losso e Pereira, 2012). Gravari-Barbas (2014) sustenta a importancia da
premissa da oferta de locais que engendram no consumidor experiéncias completas ao
que diz respeito ao produto vinicola, ou seja, que este possa vivenciar desde a produgéao
do vinho até a utilizacdo dos subprodutos da uva em seus tratamentos estéticos
desencadeando, desse modo, o conceito de que o novo consumidor procura essas
experiéncias tanto para o enriquecimento pessoal quando social.

Tonini (2009) e Falcade (2011) discorrem que a paisagem, no contexto da
experiéncia enoturistica, comercializa o novo ou o diferente, pois proporciona lazer,
descanso e contato com o meio ambiente proporcionando, desse modo, experiéncias
memoraveis e prazerosas ao consumidor dos produtos oriundos da uva e do vinho.
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Mitchell, Charters e Albrecht (2012) abordam que o enoturismo, assim como 0s
empreendimentos hoteleiros vinoterapicos, possui um forte elo na perspectiva da
apresentacdo e apreciacdo da paisagem, porgue no conjunto da promog¢éo da experiéncia
enoturistica esse pressuposto torna-se essencial.

Hall et al (2004) salientam que a experiéncia, no contexto da uva e do vinho, baliza-
se pelas preferéncias pessoais do consumidor, tanto a partir do que é ofertado quanto
por aquilo que é experiéncia durante o consumo. Aguiar (2008), por sua vez, destaca
que o vinho, na perspectiva experiencial, pode ser considerado um fator de permanéncia
cultural, analisado a partir de uma ideologia tal qual um fator de expressdo da
identidade e dos habitos alimentares de sua regido, sendo assim, justifica-se a percepc¢ao
do enoturismo como facilitador do desenvolvimento regional, por meio da oferta do
territdrio a partir da sua prdpria identidade cultural e dos produtos oriundos da uva e do
vinho. Losso e Pereira (2012) destacam, ainda, que o vinho e seus derivados (no caso da
presente pesquisa, 0s produtos vinoterapicos) séo carregados de valor simbdlico, pois se
encontram associados a cultura, status, glamour e estética de uma sociedade ou classe
social.

Gravari-Barbas (2014) evidencia a importancia da arquitetura no contexto da
experiéncia enoturistica, pois é considerada uma expressdo do momento, bem como um
processo que acompanha as evolucBes tecnoldgicas incorporadas pelo universo da
vitivinicultura, onde padrdes séo quebrados para enriquecer a experiéncia daqueles que
buscam tais empreendimentos para relaxar e, até mesmo, para cuidar da saide. Dubrule
(2007) aponta que o0 enoturismo e 0s produtos vinoterapicos podem ser analisados desde
uma perspectiva mais romantica como a ‘arte de viver’, pois integram o vinho com os
demais produtos e servicos resultantes da unido entre as vinicolas e os empreendimentos
vinoterapicos que buscam promover experiéncias de qualidade aos seus consumidores,
aliando os produtos e as paisagens.

Quadri-Felitti e Fiore (2012) destacam que as pessoas que vivenciam o0s produtos e
servicos ofertados pelos empreendimentos relacionados a uva e o vinho buscam,
essencialmente, experiéncias exclusivas onde cada acontecimento torna-se Unico e
memoravel. Moital (2012) corrobora o que se discute ao frisar que a experiéncia esta
centrada no consumidor, ou seja, em sua experiéncia emocional e nos significados
relacionados a ela. Neste contexto, Pine Il e Gilmore (1999) e Schmitt (1999) citam que
uma boa experiéncia torna-se memoravel ou extraordindria quando permite que o
consumidor explore todos 0s seus sentidos.

Ao destacar a experiéncia enoturistica, no contexto dos empreendimentos hoteleiros
vinoterapicos, deve-se salientar o conceito de experiéncia a partir do que Caru e Cova
(2003, p. 73) apresentam: ‘“episodio subjetivo na construgdo/transformacdo do
individuo, com énfase nas emocdes e nos sentidos vivenciados durante a imersdo em
detrimento da dimensdo cognitiva”. Carbone e Haeckel (1994), abordando uma
perspectiva similar, destacam que o desenvolvimento de experiéncias para os clientes
por parte dos empreendimentos deve ser analisado como uma importante estratégia para
gue se possa estabelecer, e até mesmo, manter a preferéncia do cliente. Gilmore e Pine
I1 (2002) acentuam que para que isso aconteca faz-se necessario que se oferte uma série
de experiéncias que os fidelizem criando, consequentemente, uma demanda
significativa para os servicos e produtos ofertados.

Holbrook (2000) e Barbosa, Souza, Kovacs, Melo (2011) argumentam que nos
servigos onde as experiéncias sdo dominantes, a tomada de decisdo do consumidor pode
ser articulada em torno do imaginério, das emocdes e do hedonismo destacando, desse
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modo, quatro suportes que devem ser analisados na producdo de experiéncias, 0s quais:
a ‘experiéncia’ que se associa com a evasao da vida cotidiana, das emocdes e do prazer;
o ‘divertimento’ representado pelo ambiente, contribuindo para fazer com que a
experiéncia se torne uma espécie de espetaculo; o ‘exibicionismo’ onde o servigo
aparece, prioritariamente, mostrando-se para o consumidor através da realidade fisica; e
o ‘evangelismo’ que aborda que um produto ou servico pode possuir um contetido
funcional (rapidez nos servicos), juntamente com uma funcdo hedonista (cortesia dos
funcionarios. Pine Il e Gilmore (1999) acrescentam outra perspectiva a questdo da
experiéncia onde sdo contempladas as dimensdes da experiéncia, conjuntura esta
verificada na analise dos resultados da presente pesquisa e discutidas, de modo mais
abrangente, no topico da metodologia de pesquisa. Entretanto, a Figura 01 apresenta 0s
dominios avultados por Pine Il e Gilmore (1999).

Pine 1l e Gilmore (1999) apontam que uma experiéncia memoravel é criada mediante
a contemplacao de elementos de ‘aprendizagem’ (o desejo de sair da experiéncia tendo
aprendido algo); de ‘entretenimento’ (ndo apenas o divertimento, mas a criagcdo de
lembrangas a partir das experiéncias vivenciadas); da ‘estética’ (capacidade de encantar
visualmente); e da ‘evasao’ (capacidade de envolver o consumidor por meio da emocgao
e dos sentidos).

A partir do que se discutiu anteriormente acerca das experiéncias ao que diz respeito
aos empreendimentos hoteleiros vinoterapicos, os préximos topicos abordarao a
metodologia de pesquisa e 0s resultados alcancados com o emprego desta.

Metodologia de Pesquisa

O presente artigo tem como premissa central compreender a l6gica do consumo que
se materializa nos empreendimentos hoteleiros caracterizados pela oferta de produtos e
servicos relacionados a vinoterapia, em especial 0s spas vinoterapicos pertencentes a
Rede Caudalie. Para tal, empregaram-se como pressupostos metodoldgicos a pesquisa
bibliogréafica e documental, bem como a andlise do contetdo gerado pelo consumidor
no website Tripadvisor. O emprego de tal perspectiva se justifica devido a importancia
que 0s comentarios no contexto da reputacdo das marcas vém ganhando na perspectiva
da informacéo (Guzman et al, 2011).

Ao que se refere a pesquisa bibliografica, Padua (2004) discorre que esta se
fundamenta nos conhecimentos da biblioteconomia, documentacdo e bibliografia,
assim, sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com o que se produziu a
respeito da tematica pesquisada. A pesquisa documental, por sua vez, € conceituada por
Cellard (2008) que destaca que esta permite a observagdo do processo de maturacao ou
de evolucdo de individuos, grupos, conceitos, conhecimentos, comportamentos,
mentalidade e préticas, devido a analise de documentos sem tratamento analitico e que
podem sofrer interven¢des mediante novas descobertas.

Os documentos e artigos empregados na discussdo tedrica embasaram-se em uma
analise do estado da arte dos assuntos a serem discutidos e aprofundados no corpo
tedrico do artigo.

A geracdo de conteddo gerado pelo consumidor, segundo Montardo (2010), se
caracteriza pela producdo, armazenamento e distribuicdo de informacbes e opinides
sobre produtos, servigos e marcas na Web. Vickery e Wunsch-Vincent (2007, p. 09)
propdem que o contedo gerado pelo consumidor se define como: “i) contetido
disponibilizado na internet; ii) que reflete um certo esforco criativo e; iii) que é criado
fora das praticas e rotinas profissionais. O presente estudo buscou através da analise do
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discurso mediada por computador que, segundo Herring (2002), se utilizam de métodos
para analisar a comunicacdo mediada por computadores, os quais adaptados de
disciplinas de linguagem, como linguistica, comunicacao e retorica, para se analisar 0s
comentérios postados pelos consumidores no website Tripadvisor, no periodo de 01 de
Janeiro de 2015 a 30 de Abril de 2015 (periodo escolhido, devido a existéncia de um
elevado numero de comentérios postados), a respeito dos empreendimentos hoteleiros
vinoterapicos pertencentes a Rede Caudalie, escolhida por sua relevancia mundial no
contexto dos produtos vinoterapicos (Quadro 1).

O presente artigo buscou empregar a premissa discutida anteriormente por Gandara
et al (2013) a respeito da andlise da qualidade da experiéncia dos hotéis termais
localizados na Galicia (Espanha). Logo, com base nos critérios discutidos no artigo dos
autores, buscou-se adaptd-los para a analise dos empreendimentos vinoterapicos. O
Quadro 02 apresenta as categorias de analise empregadas para a apreciacdo dos
comentarios postados pelos usuérios do website Tripadvisor.

A partir do que foi apresentado nos procedimentos metodologicos, no tépico
posterior apresentam-se e analisam-se os resultados oriundos da aplicacdo das
categorias de anélise para o alcance do objetivo proposto.

Apresentacdo, Analise e Discussao dos Resultados

Ao que diz respeito aos resultados da pesquisa apresenta-se, primeiramente, 0
nimero de aspectos considerados positivos e negativos de modo geral, ou seja,
destacando os numeros de cada hotel, sem a separacdo em categorias.

A Tabela 01 apresenta os resultados de tal analise somente para a apreciacéo,
destacando-se que tal tabela contempla a anélise dos aspectos apresentados no Quadro
02, sem a separagdo por categorias, por essa razdo, ndo se encontram em consonancia
com o numero de comentarios analisados para a concretizacao da presente pesquisa.

Ao analisar a Tabela 01 verifica-se que os empreendimentos, de modo geral, séo
avaliados positivamente, ou seja, as experiéncias vivenciadas nos empreendimentos
hoteleiros vinoterapicos sdo satisfatdrias para o consumidor. As avaliacbes positivas
dos empreendimentos vinoterapicos podem se relacionar com a premissa dos spas de
serem locais de tranquilidade e paz, que buscam ofertar aos consumidores uma
oportunidade de relaxar e escapar de um cotidiano, cada vez mais, agitado. Ao que diz
respeito aos aspectos negativos deve-se levar em consideracdo que as experiéncias dos
consumidores sdo aspectos subjetivos no contexto do consumo, logo alguns momentos
da viagem podem possuir alguma conotacdo negativa, mesmo com a experiéncia global
sendo satisfatoria para o hospede.

A busca por inovacGes em tais empreendimentos, principalmente, no contexto de
tratamentos e cuidados com a salde e bem estar sdo fatores que influenciam
positivamente na perspectiva experiencial dos produtos e servigos ofertados pelos spas
vinoterapicos (Bonfada et al, 2008). Acerca da hospedagem aliada aos tratamentos de
salde, tais quais os vinoterapicos, podem ser considerados muito mais que uma
representacdo da convergéncia dos servigcos ofertados, pois eles buscam oferecer aos
consumidores uma paisagem que lhes conforte, bem como tratamentos que ajudem a
melhorar sua qualidade de vida e bem estar (Gonzalez Ferrer et al, 2009; Mostaedi,
2002).

Consequentemente infere-se que a avaliagdo positiva dos empreendimentos
vinoterapicos analisados faz referéncia a qualidade dos servicos ofertados ao
consumidor, pois 0s spas, em sua esséncia, buscam abranger multiplas concepcdes
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acerca dos estilos de vida de seus consumidores (Gandara et al, 2013). A partir da
andlise geral dos comentérios postados no website Tripadvisor a respeito dos spas
vinoterapicos pertencentes a Rede Caudalie, na Tabela 02 apresenta-se 0s resultados
obtidos em cada categoria. Ressalta-se que os hotéis Les Sources de Caudalie e Les
Etanges de Corot ndo se encontram na Tabela 02, pois ndo receberam nenhum
comentario no ano de 2015, conforme o que se apresenta no Quadro 01.

Com a apreciacdo dos resultados apresentados na Tabela 02 destacam-se pontos
positivos e negativos acerca da experiéncia do consumidor nos empreendimentos
hoteleiros vinoterapicos. Os pontos positivos englobam: a equipe de funcionarios bem
capacitada e orientada ao atendimento dos desejos e necessidades dos clientes; a
paisagem que pode ser contemplada ao se hospedar nos empreendimentos; a
gastronomia de alto padrdo aliada aos vinhos servidos; a qualidade dos servigos
prestados aos clientes; o edificio/design e decoracado, principalmente por se tratarem de
castelos e construgbes imponentes que remetem ao luxo dos empreendimentos; as
instalacGes e os quartos bem decorados e confortaveis; as visitas as vinicolas para se
apreciar os vinhos por meio de degustacao.

Os aspectos positivos apresentados nos comentarios dos consumidores dos
empreendimentos vinoterapicos se relacionam com as vivéncias dos produtos e servicos
ofertados pelos empreendimentos relacionados a uva e o vinho que, de certo modo,
buscam proporcionar experiéncias exclusivas onde os acontecimentos tornam-se Unicos
e memoraveis (Quadri-Felitti e Fiore, 2012). Nesse sentido, destaca-se que 0s
empreendimentos vinoterapicos possuem uma perspectiva mais romantica como a ‘arte
de viver’, pois buscam integrar os produtos da uva e do vinho com os demais servigos
resultantes da integracdo entre as vinicolas e tais empreendimentos.

Ao que se refere aos pontos negativos apontam-se 0s seguintes aspectos: precos, em
alguns momentos, ndo condizem com o0s servigos prestados; o atendimento, algumas
vezes, inadequado a demanda, frustrando as expectativas do consumidor frente a
experiéncia de consumo esperada; problemas no restaurante, como demora no
atendimento e pouca variedade. Como observado na Tabela 02 os pontos negativos dos
empreendimentos vinoterapicos é infimo em comparacdo aos aspectos positivos, isso se
deve ao fato de tais empreendimentos buscarem, cada vez mais, a exceléncia em seus
servicos, oferecendo servicos que se tornem experiéncias memoraveis para 0S
consumidores.

Losso e Pereira (2012) expbem que as caracteristicas paisagisticas sdo consideradas
singulares quando se discutem as regides produtoras de uva e vinho. Logo, a l6gica do
consumo dos empreendimentos hoteleiros vinoterapicos nao se baseia, somente, nas
questdes referentes aos tratamentos ofertados nos spas, mas também no entorno e sua
paisagem, pois como apresentam Tonini (2009) e Falcade (2011) a paisagem tipica de
uma regido vitivinicola comercializa 0 novo, o diferente, ou seja, proporciona ao
consumidor lazer, descanso, contato com o meio ambiente e experiéncias memoraveis.

Mesmo com o destaque da paisagem no contexto dos empreendimentos hoteleiros
vinoterapicos, Bonfada et al (2011) destacam a importancia da Linha Cosmética no
contexto da experiéncia nos empreendimentos voltados a saude, contudo tal perspectiva
ndo se sobressai nos resultados da pesquisa. Gimenes, Bizinelli e Manosso (2012)
apontam, entretanto, a importancia dos subprodutos da vinificacdo na industria
cosmética, sendo que muitos hotéis, como observado na pesquisa, localizados em
regides vinicolas incorporam em suas atividades tratamentos atrelados a saude e a
beleza.

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

117



i

-

’ -
" !l ! P = WWW.isce-turismo.com
= g J

- tm:;ﬂ:il]]oppuqu

urndl

Por fim, destaca-se que as principais relacdes de consumo, no contexto dos
empreendimentos hoteleiros vinoterapicos, se apresentam na ‘absor¢do’ do entorno por
meio da paisagem, de passeios e vivéncias na regido onde os spas estdo localizados,
pois como observam Gravari-Barbas (2014) e Heyes et al (2015), os consumidores de
tal oferta buscam um empreendimento localizado em um entorno pacifico e bucdlico
para descansar e desfrutar de momentos agradaveis e da boa gastronomia, tornando 0s
tratamentos vinoterapicos um ‘acessorio’ no contexto geral do empreendimento.

Considerac0es Finais

Os empreendimentos hoteleiros vinoterapicos vém ganhando destaque no cenario do
turismo de salde, desse modo, analisar e discutir sua importancia, bem como, a
qualidade de sua experiéncia gerada pelos mesmos no contexto da atividade turistica
torna-se relevante.

Com a analise dos comentarios, ao empregar para tal a analise do conteddo gerado
pelo consumidor no website Tripadvisor, pode-se compreender que 0S aspectos
positivos se sobressaem gquando comparados aos pontos negativos comentados pelos
consumidores.

As experiéncias em tais empreendimentos (considerados de luxo) tornam-se
memoraveis devido a qualidade dos servicos prestados pelos empreendimentos, que ao
aliar os produtos oriundos da vinoterapia e a hospedagem em locais com paisagens e
arquitetura diferenciadas, proporcionam uma nova perspectiva para o contexto dos spas
e dos empreendimentos vinicolas.

Ao buscar compreender a logica de consumo que se materializa nos
empreendimentos hoteleiros vinoterapicos, pertencentes a Rede Caudalie, infere-se que
0s aspectos relevantes, na perspectiva da experiéncia, se relacionam principalmente com
a paisagem vinicola, os passeios ofertados e a qualidade dos servicos prestados. Logo,
destaca-se que as questbes referentes a qualidade dos tratamentos e dos produtos
vinoterapicos aparecem em segundo plano no conjunto da percepcdo dos consumidores.

Com o0 que se apresenta no presente estudo, novas perspectivas podem ser
englobadas e discutidas em pesquisas futuras, tais quais: uma analise mais abrangente
acerca da experiéncia dos consumidores com empreendimentos que ofertem servicos
atrelados a salde e a beleza, para se aprofundar a perspectiva do presente estudo que
mostrou que a légica de consumo dos empreendimentos hoteleiros vinoterapicos
encontra-se atrelada ao territério, tornando-o elemento chave para a qualidade da
experiéncia do consumidor.
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Figura 01. Dominios da Experiéncia

Absorgao

Entretenimento Aprendizagem

Participacao
Passiva

Participacao
Ativa

Estética Evasdo

Imersao
Fonte: Os autores (2015).

Quadro 01. Empreendimentos Hoteleiros Vinoterapicos: Numero de Comentarios

Hotel Comentarios Cidade / Pais
SPA do Vinho Hotel & Condominio Vitivinicola® 81 avaliages Bento Gongalves/Brasil
SPA Marqués de Riscal 03 avaliages Bilbao, Espanha
The Yeatman 37 avaliacbes Porto, Portugal
L’And Vineyard 18 avaliagdes Lisboa, Portugal
Les Sources de Caudalie - Chateau Smith Haut Lafite 00 avaliages Bordeaux, Franga
Shangli-La Hotel 89 avaliages Toronto, Canada
The Plaza 10 avaliagdes New York, USA
Les Etangs de Corot 00 avaliagbes Paris, Franca
Les Ottomans 02 avaliages Istanbul, Turquia

Fonte: Elaborado pelos Autores (2015).

3 Nio esta no website da Caudalie, mas no seu proprio site afirma que “todos os tratamentos e produtos

oferecidos sao patenteados pelo SPA e laboratério francés Caudalie”.
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Quadro 02. Categorias de Analise

Dimensdes da Experiéncia Categoria Aspectos Analisados
Paisagem Vista
Estética: Edificio Decoragdo/Arquitetura/Ambiente
Limpeza
Elementos que fazem com que 0O | Entorno
individuo tome a decisdo de entrar em | | ocalizacéo
um local e ali permanecer. Quartos
Instalacbes do Hotel
Preco Hotel/Restaurantes/T ratamentos
Conforto
Evaséo: Restaurantes Qualidade
Facilidades Wifi/Estacionamento
Capacidade de fazer com que O | Informagdes
consumidor  fiqgue  imerso  nas | Horarios Restaurante/Passeios/Tratamentos
atividades que Ihe sdo propostas. Servicos

Aprendizagem:

Essencialmente ativa, pois aprender
algo requer total participagdo do
sujeito envolvido. Envolve tanto a
perspectiva sensorial guanto
intelectual.

Funcionarios

Atendimento

Linha Cosmética

Experiéncia com a
Uva e o Vinho

Entretenimento:

Aspecto mais passivo da experiéncia,
pois designa um estado de resposta aos
elementos que lhe sdo apresentados.

SPA (Vinoterapia)

InstalagBes e Tratamentos

Passeios

Vinicolas/Degusta¢do/Guia

Espaco para
Criangas

Fonte: Elaborado pelos Autores (2015).

Tabela 01. AvaliacOes Positivas e Negativas por Empreendimento.

Nome do SPA Positivo Negativo
Spa do Vinho Hotel (S. V.)* 211 54
Spa Marqués de Riscal (S. M. R.) 16 01
The Yeatman (T.Y.) 183 15
L’And Vineyard (L.A.V.) 67 23
Les Sources de Caudalie (L. S. C.) Chateau Smith Haut Lafite 00 00
Shangri-La Hotel (S. L. H.) 5 240 17
The Plaza (T.P.) 46 04
Les Etangs de Corot (L. E. C.) 00 00
Les Ottomans (L.O.) 09 01

Fonte: Elaborado pelos Autores (2015).

4 Analisaram-se apenas cinglienta comentarios.
5 Analisaram-se apenas cingiienta comentarios.
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Tabela 02: Resultados Positivos e Negativos por categoria.
Funcionarios Paisagem Restaurante Vln(oStS;:;\pla Passeios
Hotels ™5 N P [ N P N P N P | N
S. V. 30 8 25 0 19 10 11 1 4 1
S.M.R. 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0
T.VY. 31 0 30 0 25 2 6 0 0 1
L.AV 9 2 4 0 12 2 2 1 0 0
S.L.H 29 0 10 0 14 2 7 0 0 0
T.P. 5 0 0 0 1 3 0 0 0 0
L. O. 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0
Hotéis Edificio/Design | Localizacdo Servigos Quartos Preco
P N P N P N P N P N
S. V. 17 0 20 0 5 15 20 0 2 7
S.M.R. 2 0 0 0 1 1 3 0 0 0
T.VY. 5 0 8 1 14 3 18 0 3 3
L.AV 10 0 1 0 5 4 11 3 0 1
S.L.H 9 0 12 0 32 7 38 0 4 4
T.P. 0 0 7 0 9 0 5 0 0 1
L. O. 0 0 2 0 1 0 1 0 1 1
- [SIELEREES | Horarios Informacoes SHEED(OIE Conforto
Hotéis Estrutura criancgas
P N P N P N P N P N
S. V. 13 5 0 0 0 0 1 1 10 0
S.M.R. 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0
T.VY. 17 1 0 0 0 1 1 1 8 0
L.AV 2 5 0 0 0 0 0 0 2 3
S.L.H 30 3 0 0 0 1 0 0 19 0
T.P. 8 0 0 0 1 0 0 0 1 0
L. O. 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Facilidades / Experiencia | ” .
Hotéis Comodidades Entorno comuvae Linha cosmética Limpeza
vinho
P N P N P N P N P N
S. V. 4 4 12 0 10 0 2 2 5 0
S.M.R. 0 0 0 0 2 0 1 0 0 0
T.Y. 1 1 2 0 7 1 3 0 4 0
L.AV 0 0 3 0 4 2 2 0 0 0
S.L.H 15 0 12 0 0 0 2 0 7 0
T.P. 3 0 4 0 0 0 1 0 1 0
L. O. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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