estrelas, dimensao do hotel, sofisticacao das infraestruturas ou notoriedade da marca. Hoje,
essa logica é insuficiente. Num contexto dominado por plataformas digitais e conteldos
gerados pelos préprios consumidores, o verdadeiro campo de competicao deslocou-se para
algo menos tangivel, mas muito mais decisivo: a emocao vivida e narrada pelo hdspede.

A analise de milhares de reviews online dos Ultimos trés anos permite constatar algo
essencial para o destino Madeira: o luxo ndo é um conceito Unico, nem deve ser tratado
como tal. Hotéis que coexistem no mesmo territério, servem mercados internacionais
semelhantes e operam sob padrdes elevados de qualidade podem, ainda assim, ocupar
territérios emocionais radicalmente distintos.

Reviews como espelho emocional do destino



As plataformas de avaliacao online tornaram-se um dos principais repositérios de percecdes,
expectativas e frustracdes dos turistas. Mais do que simples classificacdes numéricas, as
reviews sao narrativas emocionais que revelam o que realmente fica da experiéncia: aquilo
que é lembrado, sentido e partilhado. A literatura tem vindo a demonstrar que estas
narrativas influenciam decisées de compra, reputacao de marca e posicionamento
competitivo (Xiang et al., 2017; Marine-Roig & Huertas, 2020).

No entanto, muitos estudos continuam a tratar o luxo como um bloco homogéneo. A
evidéncia empirica recolhida na Madeira aponta precisamente no sentido contrario.

Trés hotéis, trés formas de sentir o luxo
O luxo do impacto e da experiéncia sensorial

O Savoy Palace representa uma abordagem contemporanea e experiencial ao luxo. As
reviews analisadas revelam uma linguagem marcada por entusiasmo, admiracao e
intensidade sensorial. Termos associados a arquitetura, design, piscinas, vistas e restauracao
surgem com elevada frequéncia e forte carga emocional.

Este € um luxo vivido no presente, altamente visual e frequentemente associado a partilha
digital. O héspede nao descreve apenas uma estadia; descreve um evento. A emocao



dominante é o deslumbramento. Em termos estratégicos, trata-se de um produto alinhado
com tendéncias globais de luxury lifestyle hospitality, onde a experiéncia é concebida para
ser memoravel, fotografavel e imediata.

O luxo da tradicdo, da confianca e da meméria

O Reid’s Palace ocupa um territdrio emocional completamente diferente. As reviews
evidenciam um discurso de continuidade, lealdade e reconhecimento historico. Expressoes
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como “voltamos”, “mais uma vez”, “como sempre” ou “classico” sao recorrentes.

Aqui, o luxo nao se afirma pelo impacto visual, mas pela consisténcia ao longo do tempo. O
servico personalizado, a atencao ao detalhe e a capacidade de resolver situacdes
inesperadas surgem como elementos centrais da narrativa emocional, conforme evidenciado
em multiplos testemunhos recentes.

O Reid’s nao vende novidade; vende confianca. E essa confianca traduz-se numa relacao
emocional duradoura entre hdspede e hotel.

O luxo do reflgio e da tranquilidade

A Quinta da Casa Branca revela um terceiro modelo de luxo, assente na intimidade, no
siléncio e na relacao com a natureza. As reviews analisadas enfatizam palavras como
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“calma”, “jardim”, “paz”, “oasis” e “acolhimento”.

Este ndo é um luxo de escala nem de espetéculo. E um luxo de retirada, muito valorizado por
hdspedes que procuram descanso emocional e distancia do ritmo urbano. Pequenas
limitacdes fisicas do produto (decoracao mais classica, quartos menos tecnoldgicos) surgem



por vezes nas avaliacdes, mas raramente com impacto negativo significativo, pois sao
reinterpretadas como parte da autenticidade e do caracter do espaco.

O que esta diversidade diz sobre a Madeira

A analise comparativa demonstra que o destino Madeira beneficia precisamente desta
pluralidade emocional. Em vez de competir internamente pelo mesmo territério simbdlico,
estes hotéis complementam-se. Cada um responde a uma motivacgao distinta do turista de
luxo: experimentar, regressar ou refugiar-se.

Esta diferenciacao é visivel quando se comparam as dimensdes conceptuais dos hotéis —
segmento, modelo de experiéncia, perfil do hdspede e conteddo emocional das reviews —
conforme sistematizado na tabela conceptual de comparacdo. O que emerge nao é uma
hierarquia de “melhor” ou “pior”, mas um mapa emocional do luxo no destino.

Ha aqui uma licao relevante para decisores publicos e privados. Avaliar o desempenho do
turismo de luxo apenas com base em taxas de ocupacao, RevPAR ou nimero de estrelas é
metodologicamente pobre. As emocdes expressas pelos hdspedes — captadas de forma
sistematica através da analise de sentimento — oferecem informacao estratégica sobre:

1. coeréncia entre promessa e experiéncia;
2. adequacao do produto ao mercado-alvo;
3. riscos de descaracterizacao;

4. oportunidades de reposicionamento.

Num destino insular e altamente dependente da reputacao internacional, compreender estas

dinamicas é uma questao de inteligéncia territorial, ndo apenas de marketing.
Da emocado ao produto: a diferenciacao no luxo como exercicio de coeréncia emocional

A andlise das emocdes presentes nas avaliacdes dos hotéis de luxo na Madeira evidencia um
pilar essencial para a diferenciacao do produto turistico: o verdadeiro sucesso do luxo reside

menos na soma de caracteristicas materiais e mais na capacidade de despertar uma emocao

especifica no héspede. Os dados indicam que os visitantes nao se concentram em analisar
cada detalhe tangivel do servico ou das instalacdes; o foco recai, acima de tudo, na

correspondéncia entre a experiéncia emocional vivida e a expectativa que motivou a escolha

daquele hotel.



Nos hotéis analisados, esta légica manifesta-se de forma clara. O Savoy Palace gera
predominantemente emocdes associadas ao deslumbramento, a intensidade sensorial e ao
impacto visual; o Reid’s Palace consolida sentimentos de confianca, pertenca e continuidade;
a Quinta da Casa Branca ativa emoc0es de tranquilidade, refugio e acolhimento. Estas
emoc0es nao surgem por acaso: sao o resultado direto de decisdes conscientes (ou, por
vezes, intuitivas) de desenho do produto, comunicacao e prestacao do servico.

O elemento critico, evidenciado pela analise textual, é que as avaliacdes negativas
raramente decorrem de falhas técnicas objetivas. Surgem, sobretudo, quando existe
desalinhamento entre a emocao esperada pelo hdspede e a emocao efetivamente
experienciada. Expressdes como “ndo era o que procuravamos” ou “bonito, mas demasiado
movimentado” ilustram que a insatisfacao emerge mais da quebra da promessa emocional
do que da auséncia de qualidade. Assim, a coeréncia entre promessa, experiéncia e narrativa
torna-se um verdadeiro critério de qualidade do produto turistico de luxo.

Esta constatacao tem implicacdes diretas na criacao de oferta diferenciada. Em vez de tentar
integrar todas as tendéncias do luxo contemporaneo num Unico produto — inovacgao
constante, tecnologia, siléncio, espetaculo, tradicdo —, os dados sugerem que a
diferenciacao mais sélida resulta da especializacao emocional. Produtos que procuram
agradar a todos tendem a gerar experiéncias emocionalmente neutras; produtos que
assumem claramente a emocao que querem oferecer geram avaliacées mais intensas,
memoraveis e coerentes.

O caso do Reid’s Palace demonstra que a auséncia de inovacao disruptiva nao representa,
necessariamente, perda de valor, desde que a experiéncia continue a reforcar sentimentos
de confianca e continuidade. A Quinta da Casa Branca evidencia que a manutencao de
elementos mais classicos ou menos tecnoldgicos nao compromete a percecao de luxo
quando estes sao interpretados como parte de uma experiéncia de reflgio e autenticidade.
Por sua vez, o Savoy Palace ilustra que a intensidade sensorial e a escala podem ser um ativo
poderoso, desde que comunicados e segmentados de forma clara, evitando expectativas
desalinhadas.

Deste modo, a criacao de produto turistico de luxo deve partir de uma pergunta simples, mas
estrutural: que emocdo queremos que o hdspede leve consigo e relate depois da estadia? A
resposta a essa pergunta deve orientar decisdes de design, servico, comunicacao e até



investimento. Num contexto competitivo e altamente exposto a avaliacao publica, a
coeréncia emocional deixa de ser apenas uma opgao estratégica e passa a ser um dos
principais ativos de diferenciacao sustentavel.

Conclusao: o verdadeiro luxo é a coeréncia emocional

A Madeira ndo é um destino de “um luxo”. E um destino de luxos multiplos, emocionalmente
diferenciados e estrategicamente compativeis. O que as reviews mostram, com uma clareza
dificil de obter por outros meios, é que o sucesso destes hotéis reside menos na opuléncia
material e mais na fidelidade a sua identidade emocional.

Num tempo em que a autenticidade se tornou o maior ativo do turismo de alto valor, esta
coeréncia é, paradoxalmente, o mais sofisticado sinal de luxo.
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