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RESUMO: O turista baseia cada vez mais suas percepcdes e decisdes sobre um destino turistico através
de textos, mapas, imagens e videos produzidos principalmente por outros turistas e disponibilizados na
internet. Essas informacdes compdem o electronic word-of-mouth (eWOM) e séo o alvo do presente artigo,
que tem como objetivo analisar os principais atributos valorizados por turistas que teceram comentdrios
no site TripAdvisor acerca de atrativos turisticos visitados na cidade de Bonito/MS — um relevante destino
turistico do Estado de Mato Grosso do Sul e do Brasil. Para atingir tal propdsito, conduziu-se uma pesquisa
de abordagem qualitativa, com amostragem critica e calcada em principios da netnografia, além do
uso do software Iramuteq para o processamento de dados. Verificou-se que os turistas valorizam aftributos
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relacionados ao meio ambiente, corroborando a énfase de Bonito/MS em atividades ligadas ao turismo de
natureza e aventura, sobretudo com o elemento dgua ocupando posicdo de destaque para atracdo de
turistas. Ademais, investigou-se como a figura do ‘guia’, o ‘preco’ e as atividades de lazer praticadas na
regido impactaram na avaliacdo geral dos furistas.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo; eWOM; Comportamento do turista; Bonito-MS.

ABSTRACT: The tourist increasingly bases his perceptions and decisions about a tourist destination through
texts, maps, images, and videos produced mainly by other tourists and made available on the internet.
This information is part of the electronic word-of-mouth (eWOM) and is the target of this article, which aims
to analyze the main attributes valued by tourists who commented on the TripAdvisor website about tourist
attractions visited in the city of Bonito/MS — a relevant tourist desfination in the State of Mato Grosso do Sul
and Brazil. To achieve this purpose, qualitative research was conducted, with critical sampling and based on
principles of netnography, in addition fo the use of the ramuteq software for data processing. It was found
that tourists value attributes related to the environment, corroborating the emphasis of Bonito/MS in activities
related to nature and adventure tourism, especially with the water element occupying a prominent position
to attract tourists. In addition, it was investigated how the figure of the ‘guide’, ‘price’ and leisure activities
practiced in the region impacted the general assessment of tourists.

KEYWORDS: Tourism; eWOM; Tourist behavior; Bonito-MS, Brazil.

RESUMEN: Los turistas basan cada vez mds sus percepciones y decisiones sobre un destino turistico a tfravés
de textos, mapas, imédgenes y videos producidos principalmente por otfros turistas y disponibles en Internet.
Estas informaciones componen el boca a boca electronico (eWOM) y son el objeto de este articulo,
que fiene como objetfivo analizar los principales atributos valorados por los turistas que comentaron en
el sitio web de TripAdvisor sobre los atractivos turisticos visitados en la ciudad de Bonito/MS - un Destino
turistico relevante en el Estado de Mato Grosso do Sul y en Brasil. Para lograr este propdsito, se realizd una
investigacion de enfoque cualitativo, con muestreo critico y basado en los principios de la netnografia,
ademds del uso del software Iramuteq para el procesamiento de datos. Se encontrd que los turistas valoran
atributos relacionados con el medio ambiente, corroborando el énfasis de Bonito/MS en las actividades
relacionadas con el turismo de naturaleza y aventura, especialmente con el elemento agua ocupando un
lugar destacado para la atraccién de turistas. Ademds, se investigd coémo la figura del ‘guia’, el ‘precio’
y las actividades de ocio que se practican en la regién impactan en la valoracién general de los turistas.

PALABRAS CLAVE: Turismo; eWOM; Comportamiento del turista; Bonito-MS, Brasil.

INTRODUCAO

O advento e popularizacdo da internet e das midias sociais representaram a
oportunidade para que consumidores pudessem exprimir suas opinides ds empresas e outros
consumidores, por meio de comentdrios e publicacdes na web (Yiimaz, 2018). Essas opinides,
positivas ou negativas, sdo chamadas de eWOM (elefronic word of mouth) ou boca a boca
online e sGo compostas de revisdes, comentdrios e andlises de produtos, servicos e até da
prépria empresa, numa dindmica bidirecional de interagcdes online, que sdo a marca da “web
2.0" (Hudson & Thal, 2013; Jablonska, 2017; Obeidat et al., 2017; Yen & Tang, 2019).

A interatividade do efeito disruptivo da versdo 2.0 da infernet gera mais
correspondéncias entre consumidores, dessa forma quebra o paradigma de poder vinculado
as acdes de marketing tradicional das empresas, que viam o consumidor como alvo passivel de
recepcdo das ferramentas tecnoldgicas de massa (televisdo, rddio), o que trouxe necessidade
de mudancas nas estratégias das empresas (Deighton & Kornfeld, 2009).
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Nesse interim, o desenvolvimento ascendente da web em suas versdes (que vdo do
2.0 ao 5.0 ou infernet sensorial-emotiva) propicia um ambiente cada vez mais interativo entre
consumidores (Bogicevic, 2021; Takavoli & Wijesinghe, 2019), o que dd& respaldo para geracdo
de mais formas de compartihamento de informacdes que representem de forma mais realista
o desempenho de uma oferta, principalmente no setor de servicos, cuja caracteristica de
intangibilidade condiciona as pessoas a acreditarem em contelUdos gerados por outros pares
consumidores que j& vivenciaram a experiéncia em questdo (Verma & Yadav, 2021). Essa
dinmica acentua o uso de plataformas e sites interativos entre internautas que desejam
compartilhar interesses comuns, como em comunidades online de consumidores de turismo.

Com mais de 884 milhdes de avaliacoes de viagens e mais de 8 milhdes de empresas
cadastradas, a plataforma TripAdvisor € reconhecida como a maior comunidade de viagens do
mundo, que oferece avaliacdes, fotos e féruns de discussdes dos servicos, tornando-se importante
para o planejamento de uma viagem (Filieri et al., 2021). Nesse processo, a plataforma em
questdo se revela como receptora e distribuidora legitima de eWOM acerca de restaurantes,
acomodacdes e pontos turisticos, numa prdtica em que é possivel depreender caracteristicas,
atributos, opinides, valores, hordrios de funcionamento, notas atribuidas e imagens, a depender
do modo como avaliam e comentam os outros consumidores (Medeiros et al., 2018). Como um
produto tipico decorrente da experiéncia, o desempenho do produto turistico também pode
serinfluenciado por revisdes online, sendo dificil encontrar aquele vigjante que, atualmente, ndo
tenha utilizado a internet em algum estdgio de sua viagem (Camilleri, 2017; Fang et al., 2016).
As informacdes distribuidas via eWOM no campo do turismo sdo, de maneira geral, compostas
de atributos de um destino turistico (Gonzdlez-Rodriguez, Martinez-Torres & Toral, 2016), que
influenciam de forma significativa a imagem da destinacdo (Crompton, 1979), o que afeta, por
conseguinte, o comportamento do turista (Bigné & Sdnchez, 2001; Zhang et al., 2014). Nesse
sentido, o monitoramento de comentdrios de viajantes nas plataformas online, sejam eles
positivos ou negativos, sobre suas localidades de férias, pode ajudar a compreender a imagem
cognitiva que estd sendo construida e refletida na escrita do eWOM dos consumidores, sendo
um grande aliado na promoc¢do de marketing do destino turistico (Thomaz et al., 2015).

Filieri et al. (2021) revelam que pistas visuais de desempenho e de popularidade de
servicos em turismo, perpassados no ambiente do TripAdvisor, afetam as decisdes de compra
de destinos, sendo fundamentais para que provedores de turismo conhecam as percepcoes
geradas pelos clientes e passem a fornecer servicos mais assertivos, assim como monitorem
o fluxo de visitacdes, promovendo oufros atrativos menos populares, a fim de equilibrar e
gestar ecologicamente o fluxo das atragcdes. Mdrquez-Gonzales e Herrero (2017) enfatizam a
importancia do monitoramento de eWOM para compreender demandas e expectativas de
visitantes, levando em consideracdo os beneficios para a gestdo publica tanto pela importancia
dos nUmeros, na melhoria dos processos de comunicacdo, na participacdo ativa do cidaddo,
na escuta ativa e nas avaliacdes de reputacdo do produto turistico.

Com base nas consideragdes acima apontadas, neste artigo sdo analisados os
principais atributos valorizados no eWOM de turistas, no site TripAdvisor, acerca de atrafivos
turisticos visitados na cidade de Bonito/MS. Outros autores tiveram propostas semelhantes
utilizando Bonito como lécus, como o caso de Silva et al., (2019), que analisou detalhes em
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torno dos principais atfributos valorizados por turistas acerca de restaurantes visitados no referido
municipio; além de Silva, Arruda e Mariani (2021) gue analisaram a rede hoteleira de Bonito,
ambos com foco no eWOM e utilizando a plataforma TripAdvisor como fonte de dados. Bonito,
vale dizer, € um municipio localizado a sudoeste do estado de Mato Grosso do Sul (MS), distante
205 km da capital, Campo Grande. Fundada em 1948, a cidade de 21.738 habitantes e extensdo
territorial de 4.934,414 km?, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2019), € conhecida pelos seus 34 atrativos turisticos inventariados pelo Observatério do Turismo
de Bonito/MS (OTEB, 2017), em especial o Rio da Prata, Gruta do Lago Azul, Rio Sucuri e Aqudrio
Natural (TripAdvisor, 2019). A escolha do municipio se deu por sua relev@ncia enquanto destino
indutor do turismo brasileiro, além de ser vencedor de 16 prémios na categoria “Melhor Destino
de Ecoturismo” do Brasil, da revista especializada Viagem e Turismo.

Dessa forma, este artigo estd estruturado em cinco secdes, além desta intfroducdo. Na
segunda secdo serdo descritos os conceitos que aprofundam o eWOM, o furista conectado
e os atributos de um atrativo turistico. Na sequéncia, serdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos da pesquisa. Em seguida, seréo analisados, apresentados e discutidos os dados
coletados. Na penultima secdo, estardo as consideracdes finais. Por fim, as referéncias que
deram suporte cientifico ao desenvolvimento deste artigo.

FUNDAMENTACAO TEORICA

ELECTRONIC WORD OF MOUTH (EWOM)

O eWOM é a versdo online do boca a boca que surgiu com a evolugdo da web. Trata-se
de avaliagcdes emitidas por aqueles que usaram determinados produtos e queriam compartilhar
suas opinides e experiéncias no ambiente online (Yoon et al., 2019), o que o tornou uma das
ferramentas promocionais mais importantes do mercado (Chu & Kim, 2018). Henning-Thurau
et al. (2004: 39) definem o eWOM como “qualquer declaracdo positiva ou negativa feita por
clientes em potencial, reais ou antigos, sobre um produto ou empresa, que é disponibilizada a
uma multiddo de pessoas e instituicdes através da Internet”.

As informacdes contidas no eWOM sdo buscadas por potenciais consumidores que
ainda ndo conhecem determinados produtos ou servicos e desejam saber detalhes acerca dos
seus atributos e desempenho (Xiang, Magnini & Fesenmaier, 2015). Desse modo, as informacoes
enconfradas na web representam aspectos que, segundo Brandt, Bendler e Neumann (2017):
(a) minimizam riscos e incertezas em torno do desconhecimento do consumidor acerca de um
bem ou servico pretendido; (b) preparam o consumidor para que este consiga consumir, sem
empecilho, um determinado produto; e (c) anteveem, ao consumidor, detalhes da experiéncia
de consumo de terceiros, o que pode precaver possiveis surpresas desagraddveis. Hd também
outro aspecto a ser considerado, que trata da grande quantidade de comentdrios, somado
a opinides conflitantes que podem, ao contrdrio do objetivo inicial, dificultar a decisdo do
consumidor (Liu, 2006).

A natureza multidirecional da internet permite que o eWOM atinja volume e alcance
sem precedentes, o que seria impossivel no boca a boca tradicional (Dellarocas, 2003). O
volume das revisdes e comentdrios acerca de um produto ou servico reflete a popularidade
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dele no mercado consumidor (Liu, 2006); quanto maior a quantidade de eWOM emitida na web,
maiores sdo as chances de as informacdes disponiveis direcionarem potenciais consumidores
para produtos, o que pode gerar maiores niveis de vendas.

Para Silva et al. (2019) a busca/recepcdo da informacdo eWOM no furismo pode ocorrer
com o gravame de que planejar uma viagem, sobretudo em periodos de férias envolvendo os
membros da familia, torna-se algo cercado de muita pressdo e responsabilidade, numa dindmica
em gue os turistas tentam se valer do maior nUmero de informacdes possiveis para diminuir riscos
de compras equivocadas.

O TURISTA CONECTADO

A evolucdo da web teve um avanco significativo desde a versdo 1.0, cuja interagcdo
entre usudrios era minima, sendo uma comunicacdo estdtica e unilateral; até a sua atual versdo
5.0 em que a experiéncia tecnoldgica entre humanos e mdquinas se encontra em um nivel de
reconhecimento e inferacdo de emocoes sensoriais (Takavoli & Wijesinghe, 2019).

Na atividade do turismo e hospitalidade, plataformas e sites interativos, advindos da
evolucdo das versdes da web, sdo destaque. Por meio delas profissionais de marketing podem
implementar estratégias ricas em termos sensoriais e interativos para que consumidores se
informem mais sobre as caracteristicas do produto, como ele é, qual a localizacdo, a atmosfera
percebida através de imagens, tours 360° e realidade virtual, de forma a retratar de maneira
mais realista o destino turistico (Bogicevic et al., 2021). No entanto, para Huerta-Alvarez, Cambra-
Fierro e Fuentes-Blasco (2020), foi a partir da consolidacdo da web 2.0, comumente chamada
de web social ou web colaborativa, que houve a modificacdo da maneira como as pessoas se
comunicam e inferagem com os turistas. Para Deng e Liu (2021), essa vers@o alterou os canais de
comunicacdo e o contexto dos destinos.

Na juncdo daquele que se utiliza da web 2.0 para fins turisticos surgiu o “Turista 2.0" -
termo referente a alguém preocupado em prever, antes de chegar ao destino, informacdes
acerca dos detalhes e condicdes que o espera (Fino et al., 2013). Desse modo, depreende-se
gue desde a experiéncia de navegacdo do turista 2.0 até as novas possibilidades de formas
interativas da web, as pessoas ancoram suas percepcoes e decisdes em textos, mapas, imagens,
videos, entfre outros conteldos produzidos principalmente por outros turistas, que descrevem
de forma fidedigna suas percepcdes de como a prdtica do turismo se desenrola, com as reais
conjecturas daquilo que é oferecido (Bogicevic et al., 2021; Zucco et al., 2018).

Jacobsen e Munar (2012) listam outras finalidades da web utilizada pelo turista: (a)
escolher as acomodacdes em que se hospedardo — através de experiéncias de terceiros,
tentar antever a qualidade das acomodacdes, instalacoes, servicos oferecidos, bem como o
entorno da localidade em que a hospedagem estd; (b) optar pelas atividades turisticas a serem
desenvolvidas — planejar "o que fazer” no destino visitado; (c) escolher locais para se alimentar
— comparar precos e carddpios de bares e restaurantes, além de procurar detalhes das comidas
tipicas da regido visitada; e (d) buscar informacdes acerca de agéncias e/ou operadoras de
furismo — encontrar pacotes que eventualmente agreguem servicos e facilidades a um preco
mais acessivel.
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Jacobsen e Munar (2012), ao explorarem detalhes do comportamento do turista
ante a difusdo do acesso e uso da internet, ponderam que os turistas, ao compartilharem
informacodes e buscarem na web referéncias sobre equipamentos de apoio ao turismo, estdo
majoritariamente preocupados em obter previsdes de como serd a sua experiéncia ao longo
de suas viagens. Essa preocupacdo, em sintese, deve-se d percepcdo de que equipamentos
de apoio ao turismo (meios de hospedagem, restaurantes efc.) sdo essenciais para que o
turista consiga se “sentir bem” e aproveitar a sua viagem no destino pretendido (Jacobsen
& Munar, 2012). O turista ndo apenas se vale dessas informagdes disponibilizadas por outros
vigjantes, como também produz e compartilna suas préprias experiéncias através do eWOM,
o que faz girar o ciclo de informacdes que alimenta pdginas da web especificas, ou ndo, para
este fim (Mdarquez-Gonzdlez & Herrero, 2017).

Em suma, pode-se depreender que os turistas compartiham informacdes na internet
sobretudo porque (Chung & Koo, 2015; Munar & Jacobsen, 2014): (a) hd uma tentativa de se obter
maior capital social (ou seja, maior quantidade de contatos e "amigos” nas plataformas online
e redes sociais) na medida em que se expde, na web, os detalhes e imagens da Ultima viagem;
(b) os turistas “sentem-se bem’ ao postarem as caracteristicas da viagem, na internet — hd uma
necessidade de cunho emocional em torno de tal expediente; (c) objetiva-se resolver eventuais
problemas, sobretudo quando ocorreu algo de errado ao longo da viagem, que resultou em
altos niveis de insatisfacdo (acredita-se que, nesse interim, os comentdrios negativos postados na
internet perfazem “fontes de pressdo” para que as organizacoes resolvam eventuais problemas
ndo solucionados presencialmente) e; (d) hd uma tentativa de auxiliar as demais pessoas (outros
turistas) a fomarem decisdes, sobretudo a partir de eventuais experiéncias negativas pelas quais
passaram os furistas que resolvem comentar e avaliar tais aspectos nas plataformas online.

ATRIBUTOS DOS ATRATIVOS

Uma das definicdes mais gerais de ‘atracdo turistica’ € cunhada por Pearce (1991). Para
o autor trata-se de um local demarcado, com caracteristicas humanas e/ou especificamente
naturais, que sejam o alvo do visitante e da atencdo gerencial — os atrativos apresentam os
destinos de turismo para o publico consumidor através de simbolos e imagens. Eles exercem
papel imprescindivel no desenvolvimento do receptivo turistico, j&@ que compdem a oferta
turistica diferencial de uma localidade, ou seja, sdo os principais elementos de atratividade
das regides turisticas, que geram os fluxos de visitantes — a qualidade da oferta de um atrativo
turistico impacta de forma direta o posicionamento do destino no mercado turistico. Os atrativos
turisticos se primam pelo fato de serem um componente importante da cadeia produtiva do
turismo e que a maioria dos paises se utiliza para retratar suas destinacdes em websites oficiais
(Correa & Nakamura, 2016).

Para Yang (2018) trata-se de um local de interesse em que turistas decidem visitar pelo
seu valor natural e cultural, que oferece possibilidades de fruicdo nas dimensdes do lazer. A
utilizacdo de um tempo disponivel, livre para fruicdo de atividades distantes da rotina e pressdo
do dia a dia, leva em consideracdo aspectos do divertimento, descanso e desenvolvimento
(Dumazedier, 1999) possibilitados pela visitacdo de um atrativo turistico. A fruicdo destes
possibilita englobar as trés caracteristicas supracitadas, importantes do lazer, onde o turista
tfem seus momentos de diversdo, descanso e ainda aprende e incrementa sua cultura a partir
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do conftato com outros povos e outros turistas. No entanto, Leiper (1990) sugere que nem todo
tipo de atrativo turistico tem a mesma importéncia para o turista, podendo ser objeto de uma
classificacdo hierdrquica que distingue as atracdes entre primdrias, secunddrias e tercidrias. As
atracoes primdrias, em suma, exercem um papel decisivo na escolha de um determinado destino
pelo turista, o que implica em considerar que tal atrativo deve ser estimulante o suficiente para
gue o potencial visitante saia de sua “zona de conforto” e decida empreender esforcos para
conhecer o destino turistico sob andlise. As atracdes secunddrias, por seu turno, sdo aguelas que
i@ sdo (re)conhecidas pelos visitantes, mas que ndo possuem um peso significativo na definicdo
do roteiro a ser empreendido pelo turista. Por fim, as atracdes tercidrias perfazem aquelas que
sdo desconhecidas pelos visitantes antes da chegada no destino, mas que agregam elementos
importantes na experiéncia do visitante, apds serem “descobertas”.

Os atrativos turisticos, diante de suas caracteristicas inerentes, também sdo passiveis da
comunicacdo eWOM, contando com sites especificos para esse fim, nos quais o turista pode
descrever sua experiéncia, dar dicas para os préoximos visitantes, fazer reclamacdes, elogios e
deixar sua nota para o atrativo em questdo. Ao identificarem atributos de qualidade que sdo
recorrentes nos comentdrios de turistas de importantes destinos brasileiros, Mondo e Fiates (2016)
pontuam que os aspectos mais relevantes sdo: (a) localizacdo e acesso — devem permitir aos
visitantes deslocamentos rdpidos e prdticos; (b) estética e infraestrutura dos atrativos — aspectos
gue sejam coerentes em relacdo as especificidades naturais e socioculturais do destino turistico;
(c) seguranca — engloba tanto a seguranca do atrativo em si quanto da cidade ou regido que
o cerca; (d) custo-beneficio - se o valor cobrado condiz com todos os aspectos de localizacdo,
estética, infraestrutura, seguranca e atendimento do atrativo sob andlise; (e) condicoes
climdticas — muito valorizadas principalmente em atrativos que envolvem contato permanente
com a natureza e; (f) atendimento ao cliente - inclui a polidez, educacdo e proatividade dos
colaboradores dos empreendimentos turisticos.

Mustelier-Puig, Anjum e Ming (2018), por seu furno, apontam que os principais atributos
gue impactam na percepcdo de qualidade dos atrativos turisticos sdo: o conhecimento
do colaborador acerca dos detalhes e histéria do produto turistico ofertado; a atitude do
colaborador, o que engloba a percepcdo de qualidade quanto aos detalhes do atendimento
oferecido aos visitantes; o comportamento ndo-verbal do colaborador, tais como a proatividade
e educacdo manifestados pelos funciondrios e; conhecimento de outros idiomas (sobretudo o
inglés), que facilite a comunicacdo entre os representantes do atrativo e os turistas provenientes
de outros paises.

Em Mato Grosso do Sul, Mariani, Barboza e Arruda (2012), ao avaliarem o grau de
satisfacdo dos turistas com os atrativos turisticos de Jardim, municipio que integra o Parque
Nacional da Serra da Bodoquena, em Mato Grosso do Sul (mesmo territério em que estd
localizado o destino turistico de Bonito/MS), preconizam que os atributos mais bem avaliados
pelos visitantes sdo: hospitalidade; limpeza e higiene das instalacdes; cuidados ambientais, muito
valorizados por turistas que ddo preferéncia a passeios ecoldgicos — que perfazem a maioria dos
produtos turisticos ofertados na localidade; custos dos atrativos; aparato de sadde publica do
territério em que o destino turistico se localiza e; sinalizacdo dos atrativos.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho apresenta uma abordagem qualitativa, em que principios da
netnografia foram utilizados para sistematizacdo e andlise de informagdes disponibilizadas por
turistas na internet, no site TripAdvisor. A netnografia consiste na juncdo das palavras internet
e etnografia (Renddén et al., 2015) e é uma forma especializada de etnografia adaptada ds
comunicacdes mediadas por computadores (Kozinets, 2014). O termo € um neologismo de
Robert Kozinets que foi popularizado na década de 1990 e usado em pesquisas voltadas ao
marketing, embora o autor defenda que a técnica possa ser utilizada nos mais diversos campos,
desde que tenha como foco a relagcdo do individuo com a tecnologia.

As etapas para se realizar a netnografia e que foram adotadas nesta pesquisa sdo as
descritas por Kozinets (2014) e Mkono e Markwell (2014), em ordem: 1° — Definir a questdo e
objetivos (geral e especificos) da pesquisa; 2° — Selecdo da comunidade online (TripAdvisor);
3° — Observacdo da comunidade e coleta de dados (eEWOM); 4° — Andlise e interpretacdo dos
dados; 5° — Redacdo, apresentacdo e relato dos resultados da pesquisa.

Ha diferentes maneiras de estudar interacdes entre consumidores, mas a netnografia é
uma das mais utilizadas para codificar, catalogar e categorizar dados no ambiente de midias
sociais, sendo flexivel no uso de diferentes técnicas e abordagens de coleta de dados (Kozinets,
2014; Oliveira, 2017). A diferenciacdo da netnografia para outras pesquisas qualitativas na
internet dd-se em funcdo desta oferecer um agrupamento de diretrizes para realizd-la e tem
como vantagem menor consumo de tfempo, menor custo e menor subjetividade, além da menor
invasdo do espaco, j&d que o pesquisador pode observar a comunidade mantendo-a intacta
no seu funcionamento (Kozinets, 2014). Além das razdes supracitadas, a escolha da netnografia
neste frabalho decorre de o método poder revelar evidéncias sobre comportamentos, opinides,
intferesses e inferacdes dos consumidores (Kozinets, 2014). Para Gondim et al. (2020) o uso
do método netnogrdfico em pesquisas de turismo tem importéncia visto que cada vez mais
consumidores buscam por comunidades de viagens para avaliar servicos e destinacdes, com
o propodsito de publicar e trocar experiéncias, interagir e socializar com empresas e/ou usudrios,
assim desenvolvendo processos de cocriacdo de valor. J& a escolha do TripAdvisor decorre de o
site ser a maior plataforma de viagens do mundo, seus dados tém valor académico indiscutivel e
por isso figuram em fonte de dados para diversos pesquisadores (Alexander, Blank & Hale, 2018;
Litvin & Dowling, 2018; Litvin & Sobel, 2018; Martin-Fuentes, Mateu & Fernandez, 2018).

Os dados foram coletados por meio da observacdo direta, ndo participante (Mkono
& Markwell, 2014), além da utilizacdo da ferramenta web scraping para posterior andlise em
softwares. Essa ferramenta € uma forma de mineracdo automatizada que permite a extracdo
de dados de sites da web convertendo-os em informacdo estruturada para posterior andlise. O
procedimento foi executado por um usudrio do site Workana —uma plataforma para contratacdo
de trabalho freelancer e remoto. Os dados arregimentados foram recebidos pelo software Excel
e alocados em colunas com: nome, nota do estabelecimento, data de postagem, titulo e o
comentdrio emssi, além da nota atribuida pelo turista. Ao todo, foram coletados 5.255 comentdrios
de 36 atrativos turisticos registrados no TripAdvisor, relativos ao destino turistico de Bonito/MS.
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J& a imersdo no TripAdvisor, em especial no campo de atrativos turisticos da cidade
de Bonito, iniciou-se no segundo semesire de 2018 e buscou absorver os padroes, aprender as
técnicas e regras da plataforma, agucar as habilidades de avaliacdo de comentdrios, rating,
fotos, réplicas e descricoes oficiais dos equipamentos de apoio ao turismo.

Kozinets (2014) pontua que hd trés tipos de dados que podem ser coletados por
intermédio do uso da netnografia: (a) dados arquivais, que sdo aqueles que o pesquisador retira
diretamente de comunicacdes pré-existentes, cuja criacdo ou estimulacdo ndo ficam a cargo
dele [pesquisador]; (b) dados extraidos, que sdo agueles que o pesquisador cria em conjuncdo
com a comunidade online, através de interacdo pessoal e comunal e; (c) dados de notas de
campo, que séo as anotacdes que o proprio pesquisador registra de suas observacdes da
comunidade, seus membros e a interacdo estabelecida entre esses membros. Neste trabalho,
vale frisar que o foco recaiu sobre os dados arquivais e notas de campo.

Para o auxilio na andlise dos dados utilizou-se o software Interface de R pour les Analyses
Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires — IRAMUTEQ, criado por Pierre Rafinaud e
mantido até 2009 na lingua francesa, mas que atualmente conta com diciondrios completos em
vdrias linguas. Segundo Almico e Faro (2014: 727) esta ferramenta “é um método informatizado
para andlise de textos, que busca apreender a estrutura e a organizacdo do discurso, informando
as relacoes entre os mundos lexicais mais frequentemente enunciados pelo sujeito™.

No Brasil, ele comecou a ser utilizado em 2013 em pesquisas de representacdes sociais,
entretanto, outras dreas também se apropriaram do seu uso, e contribuem para a divulgacdo
das vdarias possibilidades de processamento de dados qualitativos, visto que permite diferentes
andlises estatisticas de textos, produzidas a partir de entrevistas, documentos, reportagens ou
comentdrios, como os coletados do TripAdvisor (Camargo & Justo, 2013).

O software ndo &, porém, um método de andlise de dados e sim uma ferramenta para
processd-los (Kami et al., 2016). Bauer e Gaskell (2002) enfatizam que nenhum software é capaz
de analisar dados qualitativamente, cabendo ao pesquisador a andlise interpretativa. As andlises
possiveis no IRAMUTEQ sdo: (a) estatisticas textuais classicas; (b) andlise de especificidades; (c)
Classificacdo Hierdrquica Descendente (CHD); (d) andlise de similitude; (e) nuvem de palavras.
Neste trabalho, pelas caracteristicas dos dados disponiveis, optamos pela utilizacdo da andlise
de especificidades, CHD e nuvem de palavras, esta Ultima com o propdsito de apresentar, de
forma grdfica, as palavras que mais se destacaram dentro de um texto, de modo que aquelas
repetidas de forma recorrente estdo no centro e em destaque.

Outro cdlculo possivel no Iramuteq é a andlise de especificidades. De modo resumido,
os comentdrios sdo separados de acordo com as modalidades de uma varidvel escolhida, neste
caso, a nota atribuida & avaliacdo (eixo X). O vocabuldrio de cada uma dessas subdivisdes
formadas € comparado ao vocabuldrio geral, a fim de identificar palavras sobre ou sub
representadas (eixo Y).

Ndo obstante, o principal output do IRAMUTEQ é a CHD ou Método de Reinert. Esse
método utiliza a l6gica de correlacdo para identificar classes de vocabuldrios, ou seja, a partir
do processamento de todos os textos, sdo identificadas categorias que possibilitam inferir quais
ideias centrais o corpus textual deseja transmitir.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo os resultados serdo apresentados subdivididos pela andlise do Iramuteq
apresentada. Intitulado de ‘O que fazer’, a secdo que engloba os atrativos turisticos da cidade
de Bonito/MS também lista excursdes, atividades de aventura e até concertos e shows desde
que atenda as diretrizes do TripAdvisor, como, por exemplo, estar disponivel e aberto ao publico
pelo menos 12 semanas consecutivas ao ano. O portal permite buscar por passeios que atendam
a data de visita e oferece algumas opcdes assinaladas como ‘Recomendacdes’.

PRINCIPAIS TERMOS NOS COMENTARIOS DOS TURISTAS DE BONITO/MS

E possivel afrmar que as recomendacdes do TripAdvisor em seu algoritmo seguem a
l6gica proposta por Leiper (1990) em que as atracdes sdo divididas entre primdrias, secunddrias
e tercidrias, j& que hd atracdes no primeiro plano com fotos realcadas na primeira pdgina, hd
aqguelas que estdo na parte inferior da pdgina e em menor destaque, ao passo em que hd
também aquelas que dependem de uma busca mais refinada para serem encontradas. As
primdrias que recebem destaque incluem Gruta do Lago Azul, Rio da Prata, Rio Sucuri e Aqudrio
Natural. Além destes, os balnedrios também perfazem atracdes primdrias por serem decisivos
na escolha da cidade e, corriqueiramente, sdo vistos como uma opcdo econdmica ante aos
valores praticados, em detrimento de outras atracoes.

Apds o processamento do software Iramuteq, o primeiro output a ser analisado é a
nuvem de palavras (figura 1).

Figura 1: Nuvem de palavras
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Fonte: Elaborado a partir do software Iramuteq (2020)
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Na nuvem hé predominéncia de vocdbulos que remetem as atividades aqudticas locais,
por exemplo, ‘flutuacdo’, ‘dgua’, ‘cachoeira’ e ‘peixe’. Esses termos ddo robustez a importéncia
do elemento dgua como indutor do turismo no municipio de Bonito e como fonte da principal
diversdo desses visitantes. Apenas um extrato retirado de um comentdrio exemplifica quantas
opcodes orbitam em torno da dgua e as atividades decorrentes dela:

Uma depress@o entre as colinas locais dd lugar para esta bela lagoa de dguas
azuis como eu nunca havia visto! Fiz a flutuacdo, para os menos claustrofébicos
vale o mergulho! (...) é possivel desfrutar da beleza da lagoa gue ainda ndo

possui a sua profundidade real descoberta.

Somando a outras palavras como ‘friiha’ e ‘gruta’ tem-se a nocdo ampliada de que
sdo os atrativos naturais que compdem as principais atfracdes e chamarizes para os visitantes.
O vocdbulo ‘guia’ congrega as opinides dos visitantes acerca da hospitalidade recebida nos
atrativos, como visto no seguinte comentdrio:

A guia [...] fez desse passeio, o pior de fodos que fizemos nos 8 dias em Bonito.
Ineficiente, indelicada, sem carisma, irritada, enfim, despreparada, ndo soube
apresentar nem conduzir o grupo promovendo integracdo, alegria e beleza.

As inferéncias provenientes do eWOM corroboram a existéncia de vdrias dimensdes j&
explicitadas na literatura como os detalhes, beleza e diversidade dos recursos naturais (Mondo
& Fiates, 2016; Anuar ef al., 2014); atendimento, em especial do guia (Mondo & Fiates, 2016;
Anuar et al., 2014; Mustelier-Puig, Anjum & Ming, 2018); preco (Mariani, Barboza & Arruda, 2012);
e condicdes climdaticas (Mondo & Fiates, 2016). Este Ultimo item ndo aparece no grdfico pela
diversidade de expressdes utilizadas para se referir ds preocupacdes climdticas, como ilustra o
seguinte comentdrio extraido do TripAdvisor: “fui em agosto, entdo a dgua estava cristalina”.
E sutil a forma que o turista descreve, mas o destaque para o més de agosto decorre de ser o
segundo més com menor precipitacdo de chuvas na regido e como consequéncia os rios ficam
mais cristalinos e mais adequados para pratica de certas atividades, como a flutuacdo. Uma
gueixa que também reflete essa afirmacdo pode ser lida em: “Fui dia 03/04 e encontrei todas as
cachoeiras com cor de lama por causa da chuva que tinha caido dias antes”. Tal fato corrobora
a ideia de que no turismo de natureza, o campo visual representando pela paisagem (que
motiva o deslocamento para os atrativos naturais), sofre influéncia das condicdes atmosféricas e
meteoroldgicas que podem modificar as propriedades visuais, o grau de apreciacdo e a nitidez
da visdo, acabando por ofuscar a qualidade da beleza cénica do lugar (Pires, 2013).

ANALISE DE ESPECIFICIDADES: COMO OS TERMOS ASSOCIAM-SE AS NOTAS DOS ATRATIVOS?

Como cada comentdrio no TripAdvisor € acompanhado de uma nota atribuida pelo
usudrio ao atrativo (escala Likert de 1 a 5), a andlise de especificidades consegue definir quall
vocdbulo é mais representativo em cada nota. Por exemplo, ‘guia’ (figura 2) é o termo especifico
mais preponderante nas avaliacdes de nota 5. Esta afrmacdo indica que esses profissionais sco
os principais motivadores das opinides de valor maximo. Este recorte de um comentdrio nota
5 ilustra tal aspecto: “O quadriciclo € super maneiro, a trilna muito boad, recebemos todas as
instrucdes antes de comecar e os guias sempre muito atenciosos e cuidadosos”. O comentdrio
em questdo também revela importéncia dada em Bonito/MS ao turismo de natureza, segmento
especifico de turismo com foco na integracdo do visitante com o meio ambiente humano e
natural, através da recreacdo, lazer, da interpretacdo da natureza em diferentes niveis, através
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dos guias, com a prdatica de esportes em diferentes intensidades fisicas e derisco, especificamente
realizadas no ambiente natural (lvona & Lopez, 2019).

Figura 2: Andlise de especificidades relativa ao termo “guia”
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Fonte: Elaborado a partir do software Iramuteq (2020).

Nos comentdrios cuja nota atribuida ao atrativo era 1 (figura 3), o termo mais
representativo destacado pela andlise do Iramuteq foi ‘dinheiro’. Um exemplo pode ser lido
em: “Lugar malcuidado, dgua suja, ficamos 1 hora e j& queriamos ir embora. Tempo e dinheiro
jogados fora™. Ao analisar o eWOM e a propria figura 3 é possivel inferir que os custos sdo citados
sobremaneira nas experiéncias negativas, ou seja, ndo é uma unanimidade que os valores
sejam dispendiosos, mas que o custo-beneficio é prejudicado quando o atrativo ndo atende as
expectativas. A ocorréncia irriséria do termo em comentdrios de notas altas, reforca a afirmacdo
de que o dinheiro gasto torna-se pouco relevante se o afrativo “vale a pena”.

Figura 3: Andlise de especificidades relativa ao termo “dinheiro”
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Fonte: Elaborado a partir do software Iramuteq (2020).
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Portanto pode-se considerar que essas reverberacdes corroboram a literatura
apresentada quanto & importé@ncia da atitude do colaborador afeito aos detalhes no
atendimento, que junto da qualidade (ou ndo) dos atributos do atrativo legitimam o custo-
beneficio da experiéncia (Mondo & Fiates, 2016; Mustelier-Puig, Anjum & Ming, 2018).

CLASSIFICAGCAO HIERARQUICA DESCENDENTE (CHD): COMO OS TERMOS SE CATEGORIZAM?

A CHD ou Método de Reinert (figura 4), em suma, mede a coocorréncia das palavras
de um texto, separando-as em categorias ou clusters (Reinert, 1993). Mais detalhadamente, o
algoritmo empregado no método Reinert divide o texto em blocos de palavras e as lematiza, ou
seja, concentra formas lexicais diversas (ex.: tiver, tenho, tinha, tem) em formas primitivas (ter),
de forma efetiva, a operacdo deflexiona uma palavra para determinar o seu lema. Em seguida,
o algoritmo verifica a proximidade lexical entre as formas e o distanciamento destas dentro do
texto para criar os grupos.

Figura 4: Esquema da CHD

classe 1 classe 4

| - » -
flutuacao almocgo
rio comida
peixe restaurante
cristalino cachoeira
prata doce
sucuri delicioso
agua fazenda

leite

nascente
aquario plaga
vegetacgéo balneario
transparente %%ré.rérm
flutuar
natural aral;a
especie gostoso
aquatico opgaoc
planta sobremesa
quantidade comer

Fonte: Elaborado a partir do software Iramuteq (2020).

Uma andlise mais detalhada é necessdria para extrair o significado de cada um desses
grupos. Para isso foi elaborado o quadro 1, conforme segue:
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Quadro 1: Detalhes e interpretacdes possiveis das categorias da CHD

- Representa atividades descritas como
prazerosas pelos turistas, conforme o trecho:
“"Que delicia a flutuacdo no Rio da Pratal
Uma das mais longas e prazerosas! Parabéns
pela organizacdo do lugar”.

A coluna detém palavras que gravitam
em forno da flutuacdo como ‘rio’, ‘peixe’,
‘cristalino’ e ‘adgua’.

- Concentra termos alusivos ao frabalho do
‘quia’.

- A hospitalidade é vista como imperiosa na
avaliacdo positiva dos turistas.

- A conduta do guia é vista como ‘atenciosa’,
j@ que explicou e transmitiv co grupo a
histéria e seus conhecimentos sobre o local
(interpretacdo ambiental).

- Concentra referéncias alusivas ao atrativo
mais famoso daregido: “"Depois de umalonga
descida, onde o guia vai explicando sobre os
detalhes do local, chegamos finalmente ao
famoso Lago Azul com suas dguas cristalinas
e azuis”.

Classe 3 |- Destaca-se a ocorréncia do termo ‘degrau’,
‘descer’, ‘subir’ e ‘escadaria’ como um
alerta aos futuros visitantes sobre o que
encontfrardo: “Um lugar de beleza impar,
guia extremamente atencioso, e sé esteja
preparado para descer e depois subir muitos
degraus”.

- Contém vocdbulos pouco explorados nas
oufras classes, mas que sdo categorizados
aqui pelo seu vocdbulo diferenciado dos
demais e ndo necessariamente por sua alta
ocorréncia nos comentdrios.

- A closse traz os aspectos alimenticios
dos passeios, como observado em: “Ndo
podemos esquecer que o almoco é o mais
delicioso de todos os passeios em Bonito”.

- Nota-se a ocorréncia de alguns animais
como ‘macaco’ e ‘arara’. Tais animais,
naturalmente, ndo compdem a culindria
local, apenas & frequente sua mencdo em
um contexto de alimentacdo.

Classe 1

Classe 2

Classe 4

Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa.

As imagens registradas e disponibilizadas pelos turistas exploram bem a natureza
da regi@o, com enfoque também nas atividades ligadas ao elemento ‘dgua’. No eWOM é
recorrente, inclusive, a recomendacdo que se leve ou alugue cdmeras subaqudticas para as
atividades de mergulho e flutuacdo, ou minimamente resistentes & dgua.
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Os atrativos turisticos tiveram a natureza como protagonista do municipio de Bonito.
Tanto em esportes radicais, quanto em atividades contemplativas, as atfividades de lazer na
destinagcdo se mostraram como chamariz e vocagdo da regido. Apesar da heterogeneidade
de vocdbulos apresentados na nuvem de palavras, é possivel fazer algumas relacdes com o
resultado obtido de outros pesquisadores. Mondo e Fiates (2016) revelaram a preocupacdo dos
turistas com localizacdo e acesso, enquanto nesta pesquisa os ‘degraus’ da Gruta do Lago Azul
foram citados como obstdculos até a chegada no lago. Da mesma forma, a beleza cénica
do lugar, apesar de ndo citada nominalmente, foi alvo de andlises que resultaram na mencdo
de vdarios adjetivos positivos. Os trabalhos de Anuar (2014), Mariani, Barboza e Arruda (2012) e
Mustelier-Puig, Anjum e Ming (2018) contém semelhancas e dessemelhancas que podem ser
explorados. ‘Atendimento’, ‘condicdes climdticas’ e ‘preco’ permearam vdrios comentdrios.
J& o conhecimento de outros idiomas por parte dos guias, limpeza, higiene e sinalizacdo dos
afrativos ndo reverberam nesta pesquisa.

CONSIDERACOES FINAIS

Este frabalho teve como objetivo analisar os principais atributos valorizados no eWOM de
turistas, no TripAdvisor, acerca de atrativos turisticos visitados na cidade de Bonito, em Mato Grosso
do Sul. A partir de uma abordagem qualitativa, utilizaram-se principios da netnografia, além do
software Iramuteq, no auxilio de processamento dos dados. Observou-se de maneira geral que o
TripAdvisor se revelou uma plataforma Util para o planejamento do turista (Fino et al., 2013), bem
como igualmente Util para aqueles que optam por emitir seus comentdrios e andlises em viagem
(Zucco et al., 2018). O site em questdo é rico em informacdes e pode fornecer detalhes fidedignos
sobre os equipamentos de apoio que compdem o trade turistico. Sua Unica limitacdo € a falta de
dinamismo entre os colaboradores e os leitores que ficam “engessados”, sem a possibilidade de
comentar e tirar possiveis duvidas direto com o vigjante que postou a andlise.

A exploracdo do grande nUmero de dados que compds este estudo foi possivel com
a ajuda do Iramuteq. O software se mostrou uma ferramenta muito Util na sistematizacdo dos
dados utilizados. Ainda que dependente de interpretacdes, o Iramuteq, vale dizer, contribui
decisivamente na reducdo de possiveis erros na execucdo da netnografia.

Os resultados, em sintese, corroboraram a cidade como destino de turismo de natureza
e aventura, tendo a dgua como fonte principal de diversdo dos turistas com vdrias atividades de
lazer orbitando ao redor de sua presenca (flutuacdo, mergulho, cachoeiras, rios e peixes). Para que
algumas dessas atividades ocorram, no entanto, existem meses e épocas do ano mais propicios
para visitacdo por conta da estiagem que favorece dguas cristalinas, nesse ponto, o eWOM
cumpre sua funcdo com diversas dicas para a melhor diversdo — e, consequentemente, para o
planejamento mais adequado das atividades oferecidas por todo o frade turistico de Bonito.

O atendimento é recorrente aqui na figura do guia, tendo pouco espaco para outros
colaboradores envolvidos no processo, como o vendedor e o motorista — sé para citar alguns
exemplos de agentes (colaboradores) que interagem com o turista. O guia, em suma, congrega
em torno de si os elementos referentes ao atendimento e este € descrito em sua maioria como
atencioso e capaz de repassar a histéria e as informacdes a respeito do local. Por fim hd
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também mencdes & alimentacdo como um diferencial para os atrativos que oferecem esse
fipo de servico.

A mencdo negativa na andlise de especificidades fica por conta do termo ‘dinheiro’.
Predominante nas avaliacdes de nota 1 e muito pouco citado nas notas 5, os turistas recorrem a
esse vocdbulo quando o atrativo fica abaixo das expectativas, mas ele j&d ndo é tdo relevante se
as expectativas foram superadas a ponto de a avaliacdo ser nota 5.

Entende-se que ao setor publico cabe melhorar, dentro do possivel, a acessibilidade
de seu mais famoso atrativo, a Gruta do Lago Azul. As atuais limitacdes apontadas pelos
turistas inviabilizam a visitacdo por parte de pessoas idosas ou de pessoas com algum fipo de
deficiéncia. Recomenda-se aos gestores de atrativos, principalmente os aqudticos, assim como
as agéncias de viagem (receptiva e/ou emissiva), que estabelecam um didlogo honesto com o
turista que pretende visitar os atrativos em épocas do ano potencialmente delicadas por conta
do clima. Isso poderia atenuar a emissdo pejorativa de eWOM sobre a destinagdo no tocante ds
condicdes edafoclimdaticas dos atrativos naturais.

Assim, pode-se depreender, de forma geral, que o elemento dgua, a figura do guia,
e as atividades potenciais de lazer realizadas em Bonito sdo fatores de forca da destinacdo, o
qgue pode motivar mais empreendedorismos nesta seara, e auxiliar promogdes de marketing de
destino mais assertivas.

As limitacoes deste estudo, em suma, estdo na plataforma utilizada para a pesquisa, o
TripAdvisor, que ndo permite a interacdo entre seus membros. Estudos futuros poderiam trazer
mais contribuicdes em andilises de plataformas de midia social com maiores niveis de interacdo
entre consumidores, na expectativa de gerar mais dados netnogrdficos e entendimentos mais
aprofundados sobre o universo das comunicacdes entre o comportamento de turistas de
natureza e o espaco ecoturistico do Mato Grosso do Sul e do Brasil, de uma forma geral.
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