UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO E NEGOCIOS .
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

JEAN FLAVIO DA SILVA SANTOS

EWOM E TERRITORIALIDADES VIRTUAIS: UMA ANALISE DE
COMUNIDADES ONLINE A PARTIR DO TERRITORIO TURISTICO DA
CHAPADA DOS VEADEIROS, CENTRO-OESTE DO BRASIL

CAMPO GRANDE - MS
2022



JEAN FLAVIO DA SILVA SANTOS

EWOM E TERRITORIALIDADES VIRTUAIS: UMA ANALISE DE
COMUNIDADES ONLINE A PARTIR DO TERRITORIO TURISTICO DA
CHAPADA DOS VEADEIROS, CENTRO-OESTE DO BRASIL

Dissertacdo apresentada ao Programa de P6s-Graduacdo em
Administragdo da Universidade Federal de Mato Grosso do
Sul (PPGAD/UFMS), como pré-requisito para obtencdo do
grau de Mestre em Administragéo.

Orientador: Prof. Dr. Milton Augusto Pasquotto Mariani.

CAMPO GRANDE - MS
2022



EWOM E TERRITORIALIDADES VIRTUAIS: UMA ANALISE DE
COMUNIDADES ONLINE A PARTIR DO TERRITORIO TURISTICO DA
CHAPADA DOS VEADEIROS, CENTRO-OESTE DO BRASIL

JEAN FLAVIO DA SILVA SANTOS

Apresentado a Comissédo Examinadora composta pelos professores:

Prof. Dr. Milton Augusto Pasquotto Mariani
(UFMS/ESAN/PPGAd — Campo Grande/MS)
Presidente

Prof. Dr. Elcio Gustavo Benini
(UFMS/ESAN/PPGAd — Campo Grande/MS)
Membro Titular Interno

Prof. Dr. Leandro Sauer
(UFMS/ESAN/PPGAd — Campo Grande/MS)
Membro Suplente Interno

Prof. Dr. Luiz Carlos Spiller Pena
(UNB — Brasilia/DF)
Membro Titular Externo

Profa. Dra. Maria Helena da Silva Andrade
(UFMS/FAENG — Campo Grande/MS)
Membro Titular Externo



AGRADECIMENTOS

Agradecer, neste momento, torna-se algo muito profundo e que é preciso antes de tudo,
relembrar, que o periodo em que se desenvolveu esta dissertacdo de mestrado, esteve envolto
de muitos desafios. O maior desafio, tanto para mim, como para todos os colegas do PPGAD-
UFMS, esteve em encarar uma pos-graduacdo em meio ao isolamento social que fomos
coagidos devido a pandemia da COVID-19. O inicio desse processo, teve inumeras davidas se
nossa formacdo seria de fato integra frente a realidade que se fez presente no mundo académico,
e que veio como inesperado a nos estudantes e professores.

Quero agradecer primeiramente a sociedade brasileira, que por intermédio da CAPES,
financiou este trabalho, me proporcionando uma bolsa de estudos. Neste exato, me encontro na
véspera de Natal, e tenho compaixdo do quanto esta sociedade foi vilipendiada por inimeros
desencontros de governo, tendo perdido seus entes mais queridos que poderiam estar presentes.

Agradecer a minha méde e meu pai que sempre me apoiaram incondicionalmente em
tudo que ja realizei na vida. Agradecer ao meu querido amigo e orientador professor Milton,
qgue me fez o convite para trabalhar em um grupo de pesquisas em turismo na UFMS, quando
eu estava para ingressar em outro programa de pos-graduacdo. Professor, que o mundo te dé
em gracas toda a ajuda e amizade que a sua pessoa me trouxe.

Agradecer também a um amigo e parceiro, Maurilio Barbosa da Silva, que conheci
guando ingressei no grupo de estudos e que me ajudou. Muito obrigado por todas as suas dicas,
reflexdes, parcerias em publicacdes, e recomendaces valiosas do universo de trabalho.

Gostaria de agradecer a um grande amigo que desde antes do ingresso no PPGAD-
UFMS, resolveu me ajudar, me incentivando e orientando minha escrita académica, Jodo Carlos
Ibanhez, um grande amigo da ciéncia e da musica.

Agradecer a todos os professores do PPGAD-UFMS, que se empenharam em nos
motivar e transmitir conhecimento, com o desafio dos encontros online. Agradecer a todos 0s
colegas do programa que pudemos ver pessoalmente apenas no primeiro dia de aula, mas que
ainda de forma virtual tivemos parcerias para pensar e refletir juntos frente a um emaranhado
de trabalhos e seminarios.

Agradecer aos professores da banca, professor Luiz Carlos Spiller, Elcio Benini,
Leandro Sauer e principalmente a professora Maria Helena da Silva Andrade, que me
acompanhou desde 0 meu ensino médio, e que tive o privilégio de ter suas ricas contribuices

nesse momento da minha vida.



Agradecer ao professor Diego Arruda, e aos colegas do grupo de estudos, orientados do
professor Milton que me deram muito apoio: Alvaro, Leticia, Douglas, Jodo Pedro, Maria Clara
e Maurilio. Agradecer a Cristiane e familia Herculano, que me acolheram com muita
compreensdo e respeito diante da fase de construcdo desta pesquisa. Finalmente agradecer a

Deus, e a espiritualidade de luz, que me acompanharam em todo esse processo de lutas.

Muito obrigado!



RESUMO

O “boca a boca” eletrénico no turismo € uma orientacdo online comunicativa de informacoes
entre pares consumidores que desejam empreender viagens e entender mais sobre produtos e
destinagdes de turismo. Existem inimeras plataformas e websites para se “alimentar” dessas
informagdes, e que sdo entendidos de maneira genérica como comunidades online de
consumidores. No entanto ha base tedrica na literatura académica que pontua critérios para que
uma plataforma ou website interativo se enquadre como uma “comunidade online”. Tais
membros deste tipo especifico de comunidade podem desenvolver um senso de pertencimento
e controle sobre algum territério geografico a partir de representacdes sociais e identitarias
geradas pelas interacGes em territdrios virtuais do ciberespago. O grupo de Facebook “Chapada
dos Veadeiros — informacdes, dicas e companhia” trata-se de uma comunidade composta por
ecoturistas futuros e experientes, e por anfitrides e pequenos empresarios locais que se
comunicam de forma aberta sobre a viagem até a destinagdo turistica da Chapada dos
Veadeiros. Analisa-se as interacdes online e o contetdo emitido por esses comunicantes 0s
comparando aos da plataforma avaliativa Google Maps. Para tanto utilizou-se principios de
netnografia com auxilio do software Iramuteq para chegar aos apontamentos elucidados, a partir
de 8 atrativos naturais do territorio turistico da destinacdo. Os resultados revelam similaridades
comunicativas nos contetidos emitidos como recomendacgdes e caracterizacdo dos atrativos
extrapolando-se para polémicas sobre contratacdo de servicos, além de diferencas interativas

relevantes na forma comunicacional, entre os territérios virtuais analisados.

Palavras-chave: Territorio, territorialidade, comunidades online, turismo, Chapada dos
Veadeiros.



ABSTRACT

Electronic “word of mouth” in tourism is a communicative online guidance of information
among consumer peers who want to undertake travel and understand more about tourism
products and destinations. There are numerous platforms and websites to “feed” on this
information, and which are generically understood as online communities of consumers.
However, there is a theoretical basis in academic literature that points out criteria for an
interactive platform or website to fit as an “online community.” Such members of this specific
type of community can develop a sense of belonging and control over some geographic territory
from social and identity representations generated by interactions in cyberspace's virtual
territories. The Facebook group “Chapada dos Veadeiros — information, tips and company” is
a community made up of future and experienced ecotourists, as well as hosts and small local
entrepreneurs who communicate openly about the trip to Chapada's tourist destination. Of the
Stags. The online interactions of these communicators are analyzed comparing them to the
Google Maps evaluation platform. For this purpose, netnography principles were used with the
aid of the Iramuteq software to arrive at the elucidated notes, based on eight natural attractions
of the tourist territory of the destination. The results reveal relevant similarities and differences
in the interactive dynamics between members as well as in the contents emitted in the

communications plot

Keywords: Territory, Territoriality, Online Communities, Tourism.
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1. INTRODUCAO

Com o advento da internet 2.0, o consumo de produtos e servicos de lazer e turismo
pode ser mediado pelo envolvimento frequente de turistas potenciais em comunidades de
consumidores online para diminuir riscos de consumo (FILIERE; ALGUEAZI; MECLEAY,
2015). A natureza de intangibilidade dos servigos, afeta 0 processo de decisdo de compra do
potencial consumidor, ja que esses ndo podem avaliar as ofertas antes de consumi-las (YEN;
TANG, 2015). Diante da auséncia desse tipo de experiéncia, tais consumidores tendem a
acreditar que avaliacbes e comentarios de outras pessoas podem fornecer uma base confiavel
para tomada de decisdo futura de compras no turismo (SPARKS; SO; BRADLEY, 2016). Tal
crédito € dado tradicionalmente a circulos proximos de pessoas de nosso convivio: familiares,
amigos e conhecidos, no qual confiamos a recepcao de alguma mensagem auténtica sobre um
produto, empresa, marca ou servico, o Word of mouth (WOM), popularmente chamado de
propaganda “boca a boca”.

O WOM j4 € reconhecido ha tempos na inddstria do turismo, orientando consumidores
através de conversas presenciais e informais de grupos que percebem a informacdo trazida
como ndo-comercial, o que gera mais confianca e afeta a influéncia no comportamento de
consumo (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008; CHEN; LAW, 2016), devido ao consumidor
ter maior confianga em uma pessoa de sua convivéncia (NIETO; HERNADEZ-MAESTRO;
MUNOZ-GALLEGO, 2014).

Hoje, ha diversas plataformas online em nosso cotidiano configurando-se como moradas
da comunicacdo entre consumidores. No turismo, ha websites especializados em avaliacGes
sobre produtos e servigos como o TripAdvisor, mas também websites de redes sociais como o
Facebook que possibilitam criacdo de grupos sociais online que versam comunicagdes sobre
esta seara. Esses grupos podem gerar mais interacdes entre 0s membros usuarios, pois permitem
uma sobreposicao de respostas (respostas sobre respostas) em relagdo a conteddos emitidos na
rede, tais como comentarios sobre uma destinacdo turistica, fotos, videos diversos, entre outros.
Essas possibilidades interativas dentro de um circulo fechado de membros com interesses
comuns, pode caracterizar uma comunidade online.

Para Bauman (2003) a palavra comunidade sempre convida a ouvi-la de modo
agradavel, trata-se de um lugar em que se sente seguro, e ainda que nem se saiba seu significado
¢ aconchegante estar e fazer parte de uma comunidade. Na comunidade tem-se apoio, conselhos

e ajuda; ouvir os membros da comunidade é sentir-se protegido dos oportunistas de fora.
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No entanto o termo “comunidade” no ambiente online assumiu um entendimento
genérico existindo diversos tipos de plataformas ou websites online com diferentes niveis de
interacdo entre 0s usuarios e que sdo nomeadas popularmente por comunidades online.
Ademais, hd na literatura académica, uma consideracdo stricto sensu do que seja uma
comunidade online. Para Kozinets (2014) trata-se de pessoas que interagem através de lacos
sociais no ciberespaco. No entanto, é preciso que haja frequéncia de interagdes, elas devem
possibilitar liberdade de respostas entre as pessoas, o fluxo tem de estar ativo e 0s membros
trabalham esse relacionamento online muitas vezes com algum sentimento de haver alguma
troca offline em algum momento.

Mas o que poderia ser o offline e o online nessa nova e ja velha era social? Para Hine
(2015 apud FERRAZ, 2019) ja ndo se trata de uma fronteira existente entre o espaco cibernético
e 0 mundo real, mas sim de uma zona liminar em gue o online contém e esta contido no offline.
Ja ndo se consegue mais desconectar o cotidiano das redes digitais que se tornaram lugar
comum entre as pessoas, tratando-se de uma extensdo da vida humana (RECUERO, 2010;
KOZINETS, 2014). Nesse sentido, pensar sobre as comunidades online € estabelecer que elas
estenderam o espaco das reproducdes offline tidas em aspectos sociais, culturais, politicos e
outros, para dentro do ambiente online.

Essa perspectiva, no campo dos servigos de turismo na natureza, revela as comunidades
online para além de simples grupos delimitados para interagir sobre interesses mercadol6gicos
comuns. Trata-se de novos espacgos de apropriacdo com valores identitarios entre 0s membros
que extrapolam para outras dimensdes humanas a comunicacao por informac6es sobre produtos
e servicos. Nota-se nessas comunidades um sentimento territorial nos membros, o que Fragoso,
Rebs, Barth (2010) tratam como lugar-territorio virtual, pelas regras e valores defendidos na
prépria comunidade online, como também um sentido de protecdo e controle dos territorios
offline que elas representam. Isso induz a pensar sobre as territorialidades perpassadas nos
territorios virtuais das comunidades online, sobre os sentimentos de pertenca, identidade e
efeito de controle e protecdo que se possui em relacdo a determinados lugares turisticos de
natureza e conservagdo como as destinacgdes de ecoturismo.

Nas ciéncias geogréficas, a nogdo de territorialidade, emerge como resultado de um
conjunto de estratégias realizadas por individuos ou grupos para afetar, influenciar, controlar
pessoas, relacbes e/ou fendmenos, quando esses estabelecem um limite para assegurar um
controle sobre alguma area geografica (SACK, 2013). E é nesse sentido que as comunidades

online como extensdes do espago cotidiano, podem se revelar como locus relacionais em que
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se perpassam territorialidades advindas de um territdrio concreto, offline. De outro prisma, a
territorialidade constituida nos ambientes virtuais também pode afetar o territério concreto,
tratando-se de uma possibilidade para mediar as relacbes conturbadas entre turismo e
conservacao de lugares de natureza.

Essas ideias foram insurgentes no campo da Comunicacéo Social no enredo dos estudos
académicos tendo contribuido com pesquisas que versaram sobre as relacdes liminares entre
comunidades online e territorios offline.

Rebs (2010), realizou na plataforma Orkut, pesquisa com 5 comunidades online de
estados brasileiros e constatou que as pessoas tendem a postar informagdes em uma proporgéo
de 27 a 50% sobre temas do lugar concreto, fotos, comentéarios, entre outros contetidos, o que
a autora concluiu representarem uma extensao territorial online do territério offline. As
entrevistas realizadas na pesquisa reafirmaram a manifestacao identitaria do grupo como uma
extensdo das territorialidades offline, como se aquele espaco online fosse de fato uma parte do
territorio concreto, alvo das interagdes.

Fragoso (2008) realizou um estudo na mesma plataforma, obtendo achados
interessantes. A autora pesquisou comunidades online que faziam mencéo a cidades e paises,
como S&o Paulo e Brasil e constatou que as pessoas se nutriam e compartilhavam de aspectos
identitérios, apresentando nacionalismos e bairrismos nas interacfes sociais online. Tamanha
interacdo sobre a cultura da cidade, pais, bairro, que a autora revelou se tratar de um “ponto de
encontro” de tribos culturais para enaltecer a identidade e o sentimento de pertencimento
daquele lugar, o que denotava no conjunto dos resultados uma determinada territorialidade
online do préprio territorio concreto alvo das interaces.

Ainda que a plataforma de rede social Orkut tenha se desligado por completo no ano
2016 (REDE, 2014), a mesma reproducdo parece estar presente em grupos atuais da plataforma
Facebook. No entanto, pergunta-se por que as pessoas ainda interagem nesses tipos grupais de
maiores interacBes interpessoais entre membros, uma vez que estudos ja comprovaram que
esses processos relacionais perderam credibilidade no enredo evolutivo da internet mudando a
audiéncia do internauta para a interatividade tecnologica de websites avaliativos com interacdes
pessoais quase nulas (BROWN; BRODERICK; LEE, 2007; KIM, KANDAMPULLY;
BILGIHAN, 2018).

Silva (2020) realizou pesquisa netnografica versando sobre a plataforma avaliativa
TripAdvisor em relacdo a destinagdo ecoturistica de Bonito no Mato Grosso do Sul. Foram

analisados mais de 13 mil comentarios de turistas emissores de Electronic Word-Of-Mouth
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(eWOM), referentes aos servigos de turismo na localidade, denotando o intenso uso da
plataforma. Contudo, no decorrer de suas analises percebeu que a plataforma alvo ndo se
enquadrava por completo com as caracteristicas stricto sensu de uma comunidade online, visto
a ndo ocorréncia de engajamento entre 0S USUArios.

Dessa forma, partiu-se a questdo norteadora desta dissertagdo: Como se constroem ou
ndo as territorialidades nas comunicacbes eWOM dos destinos turisticos do Centro-Oeste
brasileiro em sites que se enquadram como comunidades online stricto sensu, e quais diferencas
e similaridades podem ser evidenciadas, quando relacionadas a outros tipos de plataformas de
midias sociais? Tal indagacdo levou a encontrar um grupo fechado de ecoturistas cujas
comunicagfes — intensas, ativas e frequentes, engajam-se através de um fluxo robusto de
discussdes publicas no ambiente online do Facebook: Grupo “Chapada dos Veadeiros —
Informacdes, dicas e cia”. De outra forma, para que se pudesse compreender as diferencas e
similaridades das comunicag6es sobre destinacdes de natureza entre um grupo de rede social e
uma plataforma avaliativa, escolheu-se 0 Google Maps.

O “Maps”, como popularmente conhecido, trata-se de um servico de orientacdo
utilizado para auxilio de informacdes sobre localidades. Nesse bojo, pensa-se que lugares de
natureza e aventura recebam acesso significativo de turistas com necessidades de orientacéo até
as areas de interesse, se auxiliando por trajetos, mapas entre outras informac6es como fotos e
principalmente comentarios avaliativos, proporcionados por esta plataforma.

O perfil do visitante, da Chapada dos Veadeiros assemelha-se ao do viajante mochileiro,
que se reflete no arquétipo do hippie da década de 1960 em sua busca por comunidades idilicas
em conexao com a natureza, as quais pudessem viver de modo mais humano e menos
consumista, desde la essa identidade foi sendo apreendida e modificada, chegando nos tempos
pos-modernos como um nicho do mercado turistico (O’REILLY, 2006). Esse tipo turistico
imbui-se de informacdes de uma rede cultural espalhada em todo 0 mundo e que se prima pelos
aspectos da sociabilidade, da ajuda, da humanidade, da troca mitua de conhecimentos sobre
lugares e na maioria das vezes apresentam atitudes pro-ambientais. Naturalmente fazem uso de
lugares nos quais esses aspectos estejam presentes, como hostel, campings, caronas, centros de
transito, dentre outros, para se dirigirem até lugares de aventura e natureza (FIALHO;
DUARTE, 2012; FLEISCHER; FALEIRO, 2012; ALVES et al. 2016).

Trata-se dos turistas das novas ruralidades, que se utilizam do espaco rural da Chapada

dos Veadeiros para engendrarem frui¢@es bucdlicas de contato com meios mais sustentaveis de
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vida, no qual os aspectos de conexdo com a natureza se fundem com expectativas de
sentimentos fenomenoldgicos e de renovacgéo citadina em atividades de ecoturismo.

A Chapada dos Veadeiros no estado de Goiés - Brasil, trata-se de uma area inicialmente
isolada, e ocupada por comunidades indigenas e quilombolas. Até meados do século XX, foi
palco de transformacBes econdmicas no curso da historia (garimpo, mineracdo, agropecuéria),
se estabelecendo de modo mais proeminente na atividade turistica, a partir da década de 1990.
Desde la recebe viajantes atraidos pelas belezas do seu patriménio natural e cultural,
representados em sua grande maioria pelas cachoeiras e trilhas localizadas na Area de Protecio
Ambiental (APA Pouso Alto) onde estdo as Unidades de Conservagdo de Uso Sustentavel
(UCs) como as Reservas Particulares do Patrimonio Nacional (RPPN) e o Parque Nacional da
Chapada dos Veadeiros (PARNA-CV), assim como seu entorno representado pelas
propriedades rurais que contém alguns atrativos alvos desta pesquisa.

Por se tratar de uma destinacéo singular frente ao perfil turistico adepto a sociabilidades
e uso de lugares onde esse aspecto é possivel, os tipos de comunicacdes perpassadas em
comunidades online stricto sensu, a respeito do territorio turistico da Chapada dos Veadeiros,
sdo intrigantes. Mais que isso, indague-se quais o0s tipos de plataformas e comunidades esses
viajantes se enveredam para se comunicarem e quais as diferencas e similaridades observadas
nas dindmicas interacionais possiveis entre elas. Pensa-se que a analise do eWOM dessas
plataformas possa gerar implicacdes académicas e gerenciais para essa regido turistica trazendo
novas perspectivas sobre a dindmica das comunicacGes online e sua relacdo com destinos e
identidades turisticas.

Diante do problema supracitado, esta pesquisa, tem como objetivo geral: Analisar as
comunicacdes entre sujeitos, a partir do acesso a comunidades e plataformas online de
viagens relacionadas a destinacdo turistica da Chapada dos Veadeiros, GO. Como
objetivos especificos, tem-se:

1. Caracterizar as comunidades online a partir das interagdes comunicativas de seus
membros; e,

2. Comparar as comunidades a respeito das interagdes comunicativas e do contetdo
emitido por membros.

A pesquisa esté dividida em 5 capitulos: O capitulo introdutdrio que apresenta o objeto
pesquisado e da uma visdo geral da tematica, situando o leitor sobre a relevancia de se
compreender as comunicagdes de turistas da Chapada dos Veadeiros, em dois tipos de midias

sociais. No capitulo 2, é apresentado o referencial tedrico da pesquisa, que se inicia com as
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teorias do Boca a Boca, explicando o que € o WOM e o que é eWOM (electronic word-of-
mouth), assim como as formas relacionais de espraiamento da ferramenta. Em seguida,
apresentam-se as formas sociais da midia como base para o espalhamento eWOM, e as
motivacdes dos turistas em se envolver com este tipo de comunicacao. Posteriormente, aborda-
se a dicotomia entre viajantes e turistas, explicando suas caracteristicas.

Ainda no capitulo 2, na se¢do 2.3, aborda-se conceitos sobre ‘Comunidade’ e
‘Comunidades online’, afunilando a reflexdo sobre o entrelagamento do online e o offline no
cotidiano da sociedade. Para tanto, sdo apresentadas algumas categorias das ciéncias
geogréficas capazes de aprofundar o entendimento do ciberespaco, a partir das categorizacoes
classicas sobre territdrio, territorialidades e lugar. Seguidamente, aborda-se conceitos da
comunicacdo social, a fim de teorizar sobre os lugares-territorios virtuais, tangenciando os
conceitos de comunidade online e ‘pedago’.

Na secdo ‘Territorio e Turismo’, sd0 abordadas as tramas sociais envolvidas na
implementacdo da atividade turistica em territdrios de natureza, assim como a importancia da
cogestdo entre os atores sociais envolvidos. Também é apresentado na secéo seguinte, ‘Notas
sobre Turismo e Turismo Sustentavel’, conceitos ¢ acordos ambientais tratados no decorrer da
historia que referendam a preservacdo e conservagao de ambientes, a partir do turismo.

A secdo 2.4 por sua vez, apresenta os conceitos sobre Turismo no Espago Rural e os
tipos de turismo que integram esta categorizacgéo, especificando as teorias sobre ecoturismo.
Em seguida, aborda-se os estudos do lazer situando os interesses possiveis de se realizarem no
afd da fruicdo dos atrativos naturais. Ao fim do capitulo, é apresentada a importancia da
interpretacdo ambiental na figura do guia de turismo, assim como os desafios de preservacéo
frente ao Sistema Nacional de Unidades de Conservacéo da Natureza (SNUC).

O capitulo 3, detalha os métodos e procedimentos de coleta e analise elencados na
pesquisa. Esta que teve carater qualitativo, com uso de principios de netnografia para
observacdes e descri¢des das plataformas e Analise de Contetdo auxiliado pelo software
Iramuteq que gerou informacdes para interpretacdo dos conteudos comunicativos. No capitulo
4 os resultados da pesquisa sdo apresentados. Inicialmente versa-se de maneira breve sobre a
destinagdo da Chapada dos Veadeiros, seguida das descricdes da dindmica comunicativa de
ambas as plataformas em analise. Depois é apresentado ao leitor, os resultados da insercao de
dados pertinentes ao ano 2021, de cada plataforma, e a comparacao através de uma discussdo
mais robusta com o referencial teérico. Finalmente, duas figuras esquematicas que caracterizam

0 comportamento das comunica¢fes em cada plataforma, sdo apresentadas. Por ultimo, mas
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ndo menos importante, o capitulo 5 sintetiza a pesquisa com 0s apontamentos conclusivos dos

objetivos propostos, seguido do referencial tedrico utilizado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa, sdo apresentados conceitos e teorias sobre o universo teorico de reflexdo

dos temas que abarcam o objeto desta pesquisa.

2.1 TEORIAS DO BOCA A BOCA

Neste item, discorre-se sobre as comunicagdes perpassadas pelas formas sociais da
midia, integrando as teorias do Boca a Boca no marketing, os estudos de midias sociais, 0
envolvimento dos turistas sobre esta forma de comunicacdo, bem como os perfis turistico e

viajante que se envolvem com a comunica¢dao eWOM para viagens de natureza.

2.1.1 A Comunicacdo WOM e o Fala-Fala da Rede

O word-of-mouth (WOM), comunicagdo “boca a boca”, comumente conhecido como
propaganda “boca a boca” trata-se de um tema de pesquisa antigo e extenso. Os primeiros
estudos datam das décadas de 1950 e 1960 (KATZ; LAZARSFELD, 1955; DICHTER, 1966;
ARNDT, 1967).

A definigdo seminal de Arndt (1967) entende 0 WOM como “Comunicacdo oral, pessoa
a pessoa, entre um comunicador percebido ndo-comercial e um receptor a respeito de uma
marca, produto ou servigo oferecido para venda” (ARNDT, 1967, p. 190). Outro conceito mais
amplo do WOM, o define como “comunicagdes informais dirigidas a outros consumidores sobre
a propriedade, uso ou caracteristicas de determinados bens e servicos e/ou seus vendedores”
(WESTBROOK, 1987, p. 261).

Em sintese, o “boca a boca” no marketing pode ser compreendido como uma orientacao
a compradores por meio de comunicagdes informais sobre algum objeto alvo (produtos,
pessoas, marcas, vendedores, entre outros elementos); realizadas entre um emissor e um
receptor que percebe a informacdo compartilhada como desinteressada, gerando credibilidade
e influenciando o comportamento de consumo (ARNDT, 1967; WESTBROOK, 1987,
LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008; CHEN; LAW, 2016).

A principal caracteristica do WOM ¢ a independéncia da fonte da mensagem, ja que é
mais crivel para o consumidor acreditar em outros pares consumidores do que mensagens de
um vendedor ou da midia tradicional (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008; CHEUNG;
THADANI, 2012; NIETO; HERNADEZ-MAESTRO; MUNOZ-GALLEGO, 2014). Assim, o
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WOM pode trazer um impacto mais alto de persuasdo na atitude e no comportamento do
consumidor do que outras atividades de marketing (HU et al, 2019).

Para Brown e Reigen (1987), a comunicacdo WOM existe desde o nivel macro até o
nivel micro, esse se tratando de diades, triades ou pequenos subgrupos de lacos mais préoximos
(lagos sociais mais fortes); ja aquele trata-se das comunicagBes possiveis entre os subgrupos
(lagos sociais mais fracos), 0 que gera comunicagdo grupal em escala maior. Quanto mais fraco
o0s lacos, ou seja, menor o grau relacional entre individuos (comunicacao entre pessoas pouco
conhecidas, ou desconhecidas), maior o alcance do fluxo de autorreplicacdo do boca a boca, ja
que no nivel macro os lagos fracos fazem a funcdo de ponte permitindo uma disseminacdo mais
espraiada da WOM entre subgrupos de lagos fortes (parentes, amigos frequentes, dentre outros),
assim impulsionando a informacdo oral no sistema social (GRANOVETTER, 1963; BROWN;
REIGEN, 1987). Como ilustrado na Figura 1.

Brown e Reigen (1987), pontuam que a comunicagio de referéncia sobre um produto
ou servico, tem como caracteristica ser uma comunicacao que se espalha em redes, a partir das
relagdes de conversas num fluxo de referéncia que se espraia pela busca de “quem sabe o que
sobre o produto/servi¢o”. A comunicacao de referéncia entre consumidores, pode estar baseada
unicamente no interesse sobre o contelldo da comunicacdo, mas também pode se basear na
forma relacional por qual esse contetdo é comunicado.

Tais comunicagdes informais, amarradas as relagfes interpessoais, sdo recebidas pela
busca de apoio social na ado¢do ou ndo de um bem ou servico, principalmente para reduzir o
risco de uma decisdo equivocada de consumo; assim ha influéncia entre os pares consumidores
pela acdo do que o grupo de referéncia estd fazendo — “Se eles estdo comprando eu comprarei
também’ (ARNDT, 1967; WESTBROOK, 1987).

Para Brown e Reigen (1987), ndo somente a acdo do grupo de referéncia pode estimular
0 WOM para decises influenciadas pelas relac6es interpessoais, mas também a homofilia, que
é a semelhanca nos atributos entre individuos inseridos numa relagéo (emissor/receptor), como
a idade, sexo, educacéo, status social, dentre outros.

Entretanto, essa disseminacdo acentuada do WOM entre subgrupos, pode gerar
distor¢cbes na informacgdo repassada, muitas vezes culminando em inverdades (boatos) a
respeito do que se replica nas ressonancias verbalizadas por pares consumidores (KAMINS;
FOLKER; PERNER, 1997). Nesse sentido, 0 WOM ¢ muitas vezes percebido como uma ‘besta
incontrolavel’ para o universo gerencial das empresas, jA que uma informacdo negativa,

comunicada e espalhada na rede é de dificil reversdo (WILIAMS; BUTLE, 2011).
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Figura 1 - Espraiamento WOM?,

FONTE: Elaborado pelo autor (2021).

O WOM no marketing pode espalhar comunicacdo oral positiva de satisfacdo (PWOM
— positive word-of-mouth) o que gera promogdo do “boca a boca”, influenciando de modo
positivo a decisdo de compra de um cliente potencial; bem como pode ter contetdo negativo
(NWOM - negative word-of-mouth), evidenciando sinal de insatisfacdo do consumidor emissor,
demonstrando intengéo de desvinculo, reclamagdes (WILLIAMS; BUTLE, 2011) e vinganca
com objetivo de denegrir a reputacdo da empresa/marca, ou busca de suporte (HE; HARRIS,
2014).

No entanto, a incidéncia de PWOM ou NWOM, ndo necessariamente encontra-se apenas
nos niveis de satisfagdo, outros fatores podem incorrer na motivagdo do espalhamento do “boca
a boca”, como o altruismo, o que faz um emissor levar em consideragdo as necessidades do
outro, dando conselhos baseados no perfil do receptor, ainda que sua opinido e gosto interno

sejam diferentes. Assim, um comunicante pode dar WOM positivo e/ou negativo sobre uma

1 Considerando como limite de rede grupos de referéncia que possuem relevancia um para o outro, que participam
ou tem interesse em um mesmo evento ou atividade (BROWN; REIGEN, 1987). ABC circunscrito pelo circulo
vermelho, DEF circunscrito pelo circulo preto, GHI circunscrito pelo circulo azul, trata-se de subgrupos de lagos
fortes. Entre A e D (lagos fracos), comunicacdo entre pessoas pouco conhecidas no mesmo sistema social, ponte
inicial do espalhamento do “boca a boca” entre subgrupos, na rede. Entre D e F (lagos fortes), espalhamento da
WOM dentro do grupo relacional. Entre F e G (lacos fracos). Entre G e | (lagos fortes). Entre | e B (lacos fracos).
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mesma empresa dependendo das necessidades do destinatrio da comunicacdo (LESTE;
HAMMOND; WRIGHT; 2007).

Parcela desse comportamento de consumo — recorrer a opinido de outros para tomar
decisbes de compra € motivada principalmente no setor de servicos, ja que se trata de um bem
que ndo se pode experimentar antes do consumo (YEN; TANG, 2015). Outras caracteristicas
como interatividade, velocidade e falta de viés comercial tornam o WOM fonte de informacéo
altamente eficaz sobre as escolhas de um consumidor desse setor (LESTE; HAMMOND;
WRIGHT; 2007).

Devido a evolucdo tecnoldgica, houve uma transferéncia da dindmica WOM para o
espaco virtual, com consumidores emitindo suas opinides por meio de ferramentas de
comunicacdo digital, tais como: plataformas online, e-mail, foruns, blogs e sites de redes
sociais, 0 que modificou a forma do processo pela influéncia da mediacéo da internet (HU et
al, 2019).

2.1.2 EWOM uma Comunicagédo Subversiva que Extrapola a Rede

Semelhante na esséncia, mas diferente no modo, o electronic word-of-mouth — EWOM
ou “boca a boca” online sdo todas as comunicac6es informais dirigidas aos consumidores por
meio da tecnologia baseada na internet, relacionadas ao uso ou as caracteristicas de
determinados bens e servicos ou seus vendedores (LITVIN et al, 2008). Nele, as pessoas
aproveitam para divulgar opinibes e sentimentos a muitos potenciais consumidores de varias
maneiras por meio de opinides positivas ou negativas (CHEN et al, 2015).

Diferente do WOM, seu dominio de influéncia esta para além do limite das redes
espaciais de amigos, conhecidos, parentes e familiares, tomando uma dimensdo mundial pelo
uso da internet (HU; KIM, 2018). Tal fato se reflete no alto grau de disperséo e velocidade que
as informacdes sdo divulgadas, assim como no facil acesso desses conteldos que ficam
registrados por um longo periodo nas plataformas podendo ser lidos por qualquer consumidor
(YEN; TANG, 2015; HUETE-ALCOCER, 2017; HU; KIM, 2018). O Quadro 1 apresenta as
diferencas fundamentais entre WOM e EWOM.

A disseminacao das novas tecnologias eletronicas fez proliferar as interagdes virtuais,
trazendo o fendmeno da influéncia interpessoal online (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008).
O EWOM nas redes virtuais apesar de terem intensificado as relages primarias, aproximou de
maneira significativa a relacdo entre individuos estranhos (ABRANTES; SEABRA,;
JAYAWARDHENA, 2013). Se para Brown e Reigen (1987), o maior alcance do fluxo da
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informagcdo WOM se d& pelas pontes de transmissdo da informacdo em subgrupos de lagos
fracos, podemos inferir que a intermediacdo da internet aproximando pessoas desconhecidas
extrapola a rede interpessoal co-presente, tratando-se de um avancgo tecnoldgico que quebrou

barreiras geograficas para um maior impulsionamento da transmisséo WOM, sendo a

velocidade e capacidade viral um indicador desse fato.

Quadro 1 - Diferencas entre WOM e eWOM.

comentarios) dilui-se com o

comentarios) pode existir

ASPECTOS N
FUNDAMENTAIS WOM EWOM REFERENCIA
Rede espacial de amigos, | Rede virtual, anonimato,
- . N~ conhecidos, parentes e | membros de .
Dominio de influéncia familiares. comunidades online, Hu e Kim (2018).
influéncia mundial.
A informagdo (opinides e | A informacdo (opinides e

. término da comunicacdo oral, | por um longo tempo nas Yen e Tang
Registro - . .
entre consumidores de origem e | plataformas online, (2015).
receptores/destinatarios. podendo ser acessado por
qualguer consumidor.
A velocidade da informacdo € | A velocidade da |
. N menor para o atingimento de | informacdo é maior, pelo Huete-a cocer
Dispersao P . SN (2017); Hu e Kim
multiplos consumidores. acesso multidirecional e
. . (2018).
mundial da internet.
Por se tratar de uma comunicacdo | Informagdes escritas
oral, a informacdo, devido a | diminuem distor¢des
multiplos e sucessivos | comunicativas, apesar da
validade/credibilidade C(_Jmun!cadores, pode se tornar | relativa mtegrldade da Ku,We_leHS|ao
. ~ distorcida ou alterada até chegar | fonte comunicadora (0 (2012); Huete-
da informacéo - - . o
ao consumidor final. interesse de organizacBes | alcocer (2017).
pode manipular
informacdes nas

plataformas).
FONTE: Elaborado pelo autor (2021).

Define-se interatividade como a facilidade dada para individuos e organizacGes se
comunicarem diretamente entre si de forma independente de qualquer distancia ou tempo
(BLATTBERG; DEIGHTON, 1991). O avanco tecnoldgico aprofunda a interatividade pelo
efeito da versdo 2.0 da internet e gera mais correspondéncias entre consumidores. Dessa forma,
quebra o paradigma de poder vinculado as acdes persuasivas de marketing tradicional das
empresas, que viam o consumidor como alvo passivel de recepcao das ferramentas tecnologicas
de massa (televisdo, radio). Hoje, o marketing, se tornou o grande alvo das conversas entre
consumidores, gerando necessidade de mudanca nas estratégias das empresas (DEIGHTON;
KORNFELD, 2009).

Tais interagOes sociais vinculadas as redes sociais virtuais, s&o motivadas por um

processo de escapismo, forma de melhoria do humor relacionado a aquisi¢do de informagdes
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novas advindas da maximizacao das interac@es entre usuérios que pouco se conhecem (lagos
fracos) obtido pelo envolvimento com a comunicacdo eWOM (ABRANTES et al, 2013). Nesse
interim ha alguma sensacdo de prazer e entretenimento presente no comportamento de
experiéncias de compras online, nos processos de interacdo entre usuarios e sites,
principalmente quando escrevem e publicam resenhas online (YOO; GRETZEL, 2008;
CARVALHO et al, 2016).

Figura 2 - Espraiamento eWOM?,

EMPRESA

FONTE: Elaborado pelo autor (2021).

Para Machado (2015), nessa dindmica coexistencial de contedos compartilhados na

rede virtual, h& um processo de aprendizagem mutua em que os individuos aprendem sobre 0

2 ABC, DEF, GHI, JLM, NOP, subgrupos de lacos fortes (amigos préximos, parentes, dentre outros) forma
relacional representada pelas linhas em vermelho. AD, DG, HL, MB, BP, PC, comunicagdo entre membros de
subgrupos diferentes de lacos fracos representados pelas linhas azuis direcionadas, ponte para o espalhamento de
uma informagdo nova dentro do grupo de referéncia (GH, LM). As linhas em preto direcionadas para fora,
significam a possibilidade iminente da (pluri) multidirecionalidade do EWOM. Os subgrupos representados pelos
circulos estdo sobrepostos indicando a diminuicdo das distancias na recepcao da informacdo, o que indica maior
velocidade de espraiamento do “boca a boca” pelo uso da internet. A empresa no bloco retangular, representa outro
tipo de grupo, que pode influenciar o EWOM de lacos fracos (em qualquer etapa desse tipo de fluxo de
transmissao), ja que ela muitas vezes ndo consegue adentrar numa relagdo eletronica privada caracteristica de
grupos com lagos fortes.
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funcionamento e caracteristicas de um bem ou servico, através das atitudes e comportamentos
de compras emitidos por seus pares por meio de mensagens visuais ou textuais nas plataformas
online, o que Abrantes et al. (2013), nomeiam de aprendizagem experiencial.

A aprendizagem experiencial advinda de maior familiarizagdo com produtos e servi¢cos
a partir do contato entre consumidores, tem relagdo mais positiva com o eWOM fora do grupo
mais préximo, o que se ancora na premissa de que a informacéo que circula no grupo de lagos
mais fracos € mais nova do que a informacdo perpassada pelo grupo de lacos mais fortes
(familias, conhecidos, amigos proximos). Isso se engendra porque ha uma sobreposicdo de
informacdes dentro de um grupo com lagos fortes, consequentemente a suposicdo de ideias
obsoletas que giram dentro desse grupo.

Desse modo a informacao de um desconhecido (“estranho’), ou seja, de alguém fora do
ciclo de lacgos fortes, pode gerar informacdes mais novas no grupo de lagos fortes, uma vez que
as fontes de vinculo fraco sdo mais numerosas e multiplas quando comparada com o seu outro
extremo, o que reforca que as informacBes em grupos de vinculo fraco sdo mais ricas e
significativas para buscadores de informacdes (ABRANTES et al., 2013).

Entretanto, a maior proliferacdo de informacdes advindas do impulsionamento online
galopante do boca a boca gerou a necessidade de os consumidores avaliarem com mais nitidez
as comunicagdes perpassadas no fluxo eWOM das timelines® avaliativas. Para Erkan e Evans
(2016), o processo de adocao do boca a boca online relaciona-se a trés aspectos:

e A influéncia do comportamento em relacdo a informacdo eWOM,;
e A influéncia da credibilidade da fonte; e,
e A percepcédo de qualidade e utilidade da informagé&o.

O ‘comportamento’ em relagdo a informagao eWOM tem como antecedente a ‘intencao
comportamental’, que integra trés aspectos: 1) Atitude: predisposi¢do para uma acéo efetiva -
ser favoravel ou desfavoravel a esse tipo de informacéo; 2) Crencas: avaliac@es cognitivas, ou
consequéncias percebidas de um comportamento; e, 3) Normas subjetivas: pressdes realizadas
por outros comunicantes com relativa importancia entre si e que acreditam que o individuo
receptor deva realizar determinado comportamento (ZHANG; CHEUNG; LEE, 2014; ERKAN;
EVANS, 2016).

3 Timelines sdo um canal de comunicacéo entre fontes e usuarios. Trata-se do giro de informacdes perpassadas em
redes sociais virtuais, onde as publicacfes criadas pelas fontes se espraiam entre seus respectivos membros
alcancando suas timelines privativas. As publicagdes entram e saem do circuito de acordo com uma ordem
cronolégica. Elas armazenam contetidos mais recentes e removem aqueles que ja ndo sdo mais de interesse dos
usuarios (HARGREAVES, et al. 2018).
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A teoria do Processo Dual estabelece que existem dois mecanismos que explicam a
influéncia dos fatores sociais sobre a questdo da confianca na ado¢cdo do WOM no ambiente
online: Mecanismo informacional e Mecanismo Normativo. O primeiro baseia-se no conteido
vinculado e na caracteristica da informacdo dada, uma reunido de recursos que se constréi em
uma base de conhecimentos proprios que levam receptores a considerar como verdade uma
mensagem. J& o segundo (mecanismo normativo), é aquele determinado por normas e
expectativas de um grupo referencial, trata-se de uma relativa influéncia do grupo para alterar
0 que se esta pensando, assim como as pressdes de conformidade para esse grupo, vista por
exemplo no desejo de ser apreciado aceitando a opinido geral do grupo (DEUTSCH; GERARD,
1955).

Naujoks e Benkenstein (2020), ponderam que dependendo da intencdo comportamental
de um consumidor receptor de eWOM, uma Unica opinido conflitante emanada no enredo de
avaliacdes médias emitidas pelo grupo em uma plataforma, pode ser mais influenciadora caso
haja percepgéo deste sobre a experiéncia da fonte emissora, muitas vezes notada pelo status de
especialista fornecido pelo site (exemplo: alto nimero de avaliac@es realizadas pelo membro
emissor).

Para Hershkovitz e Hayat (2020), apontam que a credibilidade da fonte integra as
variaveis sociais e cognitivas, em que a forca dos lacos se relaciona positivamente a avaliacdo
da credibilidade do emissor. No entanto, trata-se de uma relagéo de baixo grau o que diminui 0
crédito positivo entre 0os comunicantes de lagcos fortes do eWOM. Para os autores isso se da
diante das diferentes necessidades de cognicdo* de cada consumidor. Em Wang, Wang, Wang
(2018), os resultados confirmam a influéncia dos lagos fortes no eWOM quando o0s
consumidores levam em consideracéo o valor percebido® na comunicagio sobre um produto ou
marca, no entanto o eWOM de lacos fracos modera essa influéncia.

O “boca a boca” online comunicado entre amigos e pessoas proximas, tem muita
“audi¢ao” do receptor, 0 que o influencia a dar mais atencdo sobre as qualidades do objeto alvo
da comunicacéo, afetando de modo positivo a intencdo de compra, além de motiva-lo a ir a

busca de outras fontes a partir da comunicacgdo de lagos fortes. No entanto, dependendo das

4Uma pessoa com alta necessidade de cognicdo é aquela que precisa muito de uma informacéo factual e consistente
para tomar decisGes, como por exemplo uma viagem até uma destinagdo turistica com a familia ou na qual se tem
pouco tempo para empreender a viagem, sendo importante um planejamento assertivo sobre as decisdes de compra.
% O valor percebido pelo cliente “¢ a diferenga entre a avaliagdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios
e custos relativos a um produto ou servico e as alternativas percebidas. (...) o valor percebido pelo cliente baseia-
se, portanto, na diferenca entre o que o cliente obtém e o que ele d& pelas diferentes opgdes possiveis.” (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 140).
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necessidades de cognicao do receptor, o que é falado a ele numa relagdo de lagos fortes em um
ambiente online, pode sofrer revés de confiabilidade quando h& muitas opiniBes divergentes no
mesmo ou em outro ambiente online em que os lacos do receptor séo fracos. De outra forma,
muitas opinides negativas de eWOM de lacos fracos podem também ser moderadas pelo eWOM
de lacos fortes, restituindo a intengdo de compra de um receptor revisor de eWOM (WANG;
WANG; WANG, 2018; HERSHKOVITZ; HAYAT, 2020).

Ja Erkan e Evans (2016) sugerem que as pessoas quando recebem a informacdo eWOM
de amigos e conhecidos (lagos fortes) nas plataformas de redes sociais, podem nédo passar pelo
filtro da atitude e utilidade j& que pensam que as informacdes ja sdo favoraveis e Gteis. Essa
dindmica de confianga percebida entre as fontes de lagos fortes pode ter como premissa o fato
de que o boca a boca de fontes pessoais com vinculos mais préximos, tende a ser verdadeiro, ja
gue comunicar um boato como verdade numa relacdo interpessoal pode soar mal no circulo
afetivo, ainda mais se tratando de alguma compra futura de férias (KAMINS; FOLKER,;
PERNER, 1997; LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008; CHEN; LAW, 2016).

E notdrio que a frequéncia no uso da internet tornou mais acessivel nossa comunicacéo
com websites os quais exibem relacdes interpessoais de lacos fracos entre as pessoas. Vivemos
mais tempo na tela do celular, “toucheando” novidades informacionais nas timelines através
das postagens de pessoas conhecidas, ou pouco conhecidas, muitas vezes chamadas de
“amigos” em algumas redes sociais, do que de fato com amigos proximos na vida offline com
0s quais poderiamos ter mais relagdes de confianca sobre algum objeto comunicado, o que
acentua a complexa percepcdo da credibilidade da fonte do eWOM nesses ambientes
(HERSHKOVITZ; HAYAT 2020).

Desse modo, para alguns autores, houve uma mudanca nas relagdes interpessoais no
ambiente online que culminou em transferir a afetividade relacional entre pessoas para a
tecnologia — websites online diversos (em detrimento dos perfis de pessoas com lagos fracos
que compdem o site). A partir disso, a qualidade e o conteldo dos websites sdo mais
considerados na relacdo de confianca, do que os perfis pessoais de lagos fracos por traz deles,
principalmente se tratando de uma homofilia® identificada para com este website/ambiente
online (BROWN; BRODERICK; LEE, 2007; KIM; KANDAMPULLY:; BILGIHAN, 2018;).

& Os membros dos websites de midias sociais geralmente ndo tém acesso as caracteristicas tradicionais da homofilia
como supracitadas em Brown e Reigen (1987), desse modo com base na afetividade relacional consumidor-site,
se o site fornecer informagdes e contelido correspondentes as caracteristicas e interesses dos buscadores de
informacdo, é provavel que estes tenham atitude favoravel em relagdo ao site e as informagdes contidas nele
(Homofilia para com o site) (KIM; KANDAMPULLY; BILGIHAN, 2018).
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2.1.3 As Formas Sociais da Midia

Existem diversos tipos de midias eletrdnicas que impactam as relagdes interpessoais por
meio do eWOM, elas podem ser sincronas (mensagens instantaneas), ou assincronas (e-mails,
blogs, comunidades virtuais, websites), essa ultima pode conectar um consumidor a outro, ou a
muitos outros (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008). Sob o ponto do sincronismo, 0s autores
ainda discorrem sobre a possibilidade de as plataformas assincronas darem notificagdes de
mensagens, 0 que motiva o receptor a verificar a mensagem assim que enviada, as
transformando numa comunicacao quase sincrénica.

Desde o advento dos foruns de discussao online, dos blogs e chegando nos websites de
redes sociais, vé-se um aprimoramento das interagdes sociais que permitiram mais formas
colaborativas por meio das interacdes e velocidade de compartilhamento de contetdo na web,
através desses ambientes online (ERKAN; EVANS, 2016).

Os websites de redes sociais, também denominados de plataformas de midia social, s&o
um amontoado de aplicag¢Oes (softwares, aplicativos) baseados em internet, e que se sustentam
nos alicerces ideolégicos e de tecnologia da web 2.0 (KAPLAN; HAELEIN, 2010).

Caracterizam-se como:

Servicos baseados na web que permitem aos individuos: (1) construirem um perfil
publico ou semipublico dentro de um sistema limitado; (2) articular uma lista de
outros usuarios com os quais compartilham uma conexdo; e, (3) visualizar e percorrer
sua lista de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema (BOYD;
ELLISON, p. 211, 2007).

Essas plataformas estdo em nosso cotidiano estabelecendo comunicac6es diversas entre
estranhos e conhecidos, além de permitirem compartilhamentos de conteudos que séo utilizados
para obtencédo de informagdes sobre produtos de forma mais convincente para decisao de uma
compra (YAN; ZHOU; WU, 2018). Aléem das conversas no dia a dia, as plataformas de redes
sociais permitem que formadores de opinido criem e promovam perfis relacionados a produtos
e servicos de marcas (ERKAN; EVANS, 2016).

Sob esse ponto, os blogs, Weblogs e ou Vlogs (blog de videos), sdo destaque para
performances dos lideres de opinido, o que culminou numa profissionalizacdo dessa atividade
em diversos sites que perpassam relatos de experiéncias dos bloggers (KARABACAK; GENC,
2019). Nunes et al. (2018) observaram a importancia de uma comunicacgao passada por um lider
de opinido digital, evidenciando que este tipo de informacdo € considerada util pelo
consumidor, podendo ser fonte de influéncia e criagdo do desejo de compra.
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Em suma, as formas sociais da midia tratam-se de comentarios e avalia¢cbes emitidos na
rede, ndo somente por textos escritos, mas também por imagens, videos ou até aplicativos, o
que denota a variedade de formas comunicativas, além de diversos tipos de websites e
comunidades virtuais possiveis de trocas de conteudo; onde a interatividade representada por
atributos de design digital determinam a percepcao dos consumidores e influencia na atitude e
no comportamento destes (HSU; XIAO; CHEN, 2017; MARIANI; VISANI, 2019). O contetdo
visualmente enriquecido torna a comunicacdo eWOM mais atrativa e agradavel (ERKAN;
EVANS, 2016). Nessas multiplas possibilidades de formas interacionais pode-se sistematizar e
segmentar as plataformas de redes sociais dependendo da natureza da conexdo e do nivel de
customizagdo das mensagens.

Por natureza da conexdo entende-se a comunica¢do mais interessada no perfil de um
usuario (exemplo: Facebook, WhatsApp) ou no conteddo postado (exemplo: Youtube,
Pinterest). Sobre o nivel de customizacdo das mensagens, refere-se ao publico-alvo das
postagens, que pode ser personalizado (destinado a uma pessoa especifica ou um pequeno
publico restrito), ou mensagens difusas transmitidas e destinadas a todo e qualquer interessado
(ZHU; CHEN, 2015).

Nesse sentido pode-se pensar em sites de relacionamento que geram mensagens
customizadas a amigos ou conhecidos (amigos de amigos na realidade que perfazem um circulo
de amizades em uma determinada rede social online), ou mesmo um grupo restrito de pessoas
sem vinculo interpessoal préximo, mas que se juntam por um tema de interesse comum (grupos
de Facebook, por exemplo). Do outro lado, mensagens difusas e ndo customizadas podem ser
acessadas por qualquer pessoa ainda que desconhecidas (Twitter, por exemplo).

Na perspectiva gerencial, 0 eWOM tem diferentes potenciais em diferentes plataformas,
sendo imprescindivel que os profissionais de marketing considerem os tipos de plataformas
para envidar estratégias de promocao de marca (YAN; ZHOU; WU, 2018). Nas plataformas de
redes sociais o0 sentido de conexdo esta mais vinculado a construcdo de relacionamentos com
outras pessoas e ndo com empresas; assim, para que os esforcos de marketing tenham sucesso,
a estratégia gerencial deve estar voltada a ajudar as pessoas a melhorarem os relacionamentos
ja existentes, além de ajudar a construir outras conexfes, por meio de estimulos de auto
apresentacdo (usuarios motivados a dar opiniGes baseadas em valores, crencas e culturas
pessoais sobre uma determinada postagem), ou que aumentem o envolvimento relacional entre
usuarios, ambas possibilitando maior engajamento nas interacfes interpessoais online (ZHU;

CHEN, 2015). Para os profissionais de marketing, o eWOM pode ser uma oportunidade para
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obtencéo de insights diante do contetdo postado pelo cliente, para melhoria da entrega de um
servigo ou produto (YAN; ZHOU; WU, 2018).

Além das plataformas de redes sociais supracitadas, existem outros tipos de plataformas
que se demonstram diferentes nos niveis de interacdo interpessoal online. Nelas as interacdes
entre membros sdo limitadas a avaliacdes e comentérios relacionados a algum servigco ou
produto de uma empresa, porém sem que haja possibilidades de réplicas interacionais, 0
chamado “engajamento” de outros usuarios/consumidores sobre um comentario postado, mas
tao somente demonstrar interagao através da expressao ‘curtir’ (geralmente simbolizada por um
icone representando a mao humana direita fechada com o dedo polegar estendido), o que
expressa algo positivo em relacdo aquele conteldo postado, exemplos: Google Maps e
TripAdvisor. Nessa Ultima também é possivel seguir e/ou enviar uma mensagem privativa ao
emissor eWOM da postagem (SILVA, 2020).

A Google é uma das maiores nos Estados Unidos da América neste tipo de servico, a
plataforma Google Maps possui um recurso denominado “Local Guide” (guia local), que
permite aos usuarios comentarem e avaliarem lugares e empresas em uma escalade 1 a 5 (escala
Likert). Estudos como o de Mathayomchan e Taecharungroj (2020) ponderam que a plataforma
e esse recurso de orientacdo local sejam os de maior crescimento na industria de plataformas
avaliativas, superando Facebook, Yelp e TripAdvisor. Além desse recurso, o Google Maps
vincula em sua dindmica a possibilidade de acesso a hipermidia Google Street View, que é mais
um recurso da plataforma que possibilita fazer tours 360° em fotos de produtos e lugares.

Para Lurie e Mason (2007), essa dindmica insere-se no conceito de ‘perspectiva visual’
referente a uma determinada representacao estética capaz de mudar a relagdo entre a informacéo
visual e a tomada de decisdo de um consumidor. Baseia-se em dois aspectos: 1) Grau de
interatividade: capacidade do usuario para modificar a perspectiva girando ou simulando
movimento em torno de uma imagem; e, 2) Profundidade de campo: se uma ferramenta fornece
informagdes sobre um contexto exibindo uma viséo geral de muitos detalhes mais focados em
pontos de interesses especificos. Os autores apontam que ambas as caracteristicas geram mais
controle no fluxo da informagéo trazendo implicacGes importantes para fazer decisbes sobre
uma compra.

Plataformas com maior interatividade tecnoldgica, sdo destaque na industria do turismo
e hospitalidade onde profissionais de marketing implementam maneiras ricas em termos
sensoriais e interativos, para que consumidores se informem mais sobre as caracteristicas do
produto (BOGICEVIC et al, 2021).
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A pesquisa sobre turismo nessas plataformas e cada vez mais relevante para a gestao de
destinos. Na perspectiva gerencial, estudos revelam que o numero de imagens postadas na web
por turistas, indicam visitacdo a lugares diferentes daqueles que sdo promovidos pelos 6rgaos
oficiais de turismo (AUGUSTI, 2018). Isso insere 0 eWOM como ferramenta importante para

estratégias de marketing e planejamento do turismo em organizacg@es publicas ou privadas.

2.1.4 “Boca a Boca” Eletronico: Por que os turistas se envolvem?

Como um setor dominado pela experiéncia cujo portfélio de produtos encontra-se na
seara dos servicos, sendo dificil diagnostica-los’, sendo por quem ja os experimentou
(SMALLMAN; MOORE, 2010; VERMA; YADAV, 2021), o fenbmeno do turismo trata-se de
um setor econdmico cujo cliente esta altamente envolvido na busca de informacdes e escolhas
em torno de sua compra, ja que os processos de tomada de deciséo sobre o que fazer ocorrem
antes, e a qualquer hora da viagem. Portanto, uma sucessao de decisdes entre escolhas baseadas
em fatos contextuais e julgamentos avaliativos de risco, ja que ndo se sabe se a experiéncia
vindoura da destinacdo turistica serd boa ou ruim até experimenta-la (SMALLMAN; MOORE,
2010).

Na internet, o potencial turista preocupado em antever a qualidade de uma futura
experiéncia turistica através de previsfes online, ou aquele que produz e compartilha relatos
sobre suas viagens, é referenciado como Turista 2.0, em mencéo a Web 2.0 (FINO et al. 2013;
FILIERE; ALGUEAZI; MECLEAY, 2015).

Baloglu e Maclery (1999) apontam que ainda que existam fatores externos e internos,
que influenciam uma decisdo do turista sem experiéncia prévia sobre uma destinacdo de
turismo, como a cognicdo (crencas e conhecimentos prévios sobre os atributos do lugar) e
afetividade (sentimentos pessoais relacionados a ele), a adogdo do “boca a boca” online para
tomada de decisdo no turismo, pode ser pontuada por trés principais fatores (motivagéo, fonte
e conteudo) e seus subfatores (pesquisa, beneficios, apoio/suporte, influéncia, confianca,
caracteristicas, tecnologia e imagens), assim como classificado por Chen et al. (2015). O
Quadro 2 contém a desses fatores e subfatores para melhor compreenséao de suas caracteristicas.

Na outra ponta, Xu (2018) apresenta quatro fatores, relacionados ao que motiva as

pessoas a emitirem o0 eWOM, sobre suas viagens (Quadro 3).

7 ‘Diagnosticidade’ refere-se ao grau em que as informagdes ajudam os consumidores a categorizar produtos (por
exemplo, baixa e alta qualidade) (GLYNN MANGOLD; MILLER; BROCWAY, 1999).
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Outro fator psicossocial relacionado a emissao do eWOM sobre experiéncias de férias,
encontra-se na reflexdo do efeito Veblen de adesdo, calcado na manutencdo do status quo
através da ostentacdo de bens simbolicos (por exemplo: falar e mostrar viagens a destinacoes
de prestigio) que geram aceitacdo, manutencdo desse individuo em determinado grupo/classe
social na vida offline (TASCHNER, 2000; PEREIRA; TEIXEIRA, 2018).

Quadro 2 - Fatores e subfatores de ado¢do do eWOM.

MOTIVACAO - Sugere elementos que influenciam a busca por informagdes online por meio do

EWOM.
Pesquisa Beneficios Apoio/suporte
Conveniéncia, disponibilidade,
Uso da internet para reservas de _ _cr_edibilidade, tanto pela_ 0] apoio_ qbtid~o nas plataformas
viagens, além de outras fontes possibilidade da pL_Jsca por destinos e | sobre verlflcagap de acerto ou erro
como’o WOM eletrdnico e pacotes de férias a qualquer spbre decisdes de compra,
midias tradicionais: n_10mento e qu_a!quer lugar, pr|n0|pal.mer_1te por turistas de
' elucidando as facilidades de estar primeira viagem.
conectado.

CONTEUDO - Identifica a importancia do contetido especifico do EWOM na tomada de decisdo de
compra de um consumidor.

Tecnologia Imagens
Importancia dada mais a postagem de imagens autbnomas emitidas pelo
Uso de redes sociais como consumidor (UGC — contetdo gerado pelo usuario) do que imagens
Facebook, Twitter e LinkedIn, veiculadas nos websites oficiais de um provedor de produto ou destino
para obterem uma visao geral | turistico. O uso de imagens (fotografias) geradas pelo usuério reflete mais a
do produto turistico. realidade influenciando mais no processo de confianca do receptor do que
imagens institucionais.

FONTE - Refere-se a origem da comunicacao online, descreve o impacto que certos elementos do
contetido das revisdes tm no leitor/receptor.

Influéncia Confianca Caracteristicas

O tamanho da escrita, seja ela
extensa ou com foco em fatos,
Maior confianca em sites de levando em consideracéo a
avaliacGes de pares consumidores em | classificagdo do emissor, 0 nimero
que haja opinides negativas o que | total de revisdes realizadas por ele, 0

Reforgo de vérias fontes para
equilibrar as criticas positivas e
negativas, onde o nimero de

. . pode subtrair a possibilidade de que tipo de informacéo pessoal
avaliacOes negativas pode ter o . . e
ofeito detrator na decisio de quem tenha emitido determinado fornecida, nome, nacionalidade,

conteldo, seja um provedor de tempo de permanéncia, 0 Uso
compra. . L . -
turismo e ndo um consumidor real. correto da escrita e a data de

viagem, fatores que geram confianca
na recepcdo da informacéo.

FONTE: Adaptado de Chen et al. (2015).

Em suma, o turista 2.0, emissor de eWOM, compartilha informagdes valiosas que podem
gerar a ele recompensas tangiveis como presentes, acimulo de pontos, descontos em servicos,
produtos, e/ou recompensas psicossociais: amigos, amor, apoio, confianca, autoestima,
interdependéncia social e prestigio (MAHAPATRA; MISHRA, 2017).
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Quadro 3 - Fatores para emissdao de eWOM.

FATORES CONCEITOS
Ajudar outros turistas a tomarem decisdes, assim
Altruismo como ajudar empresas a melhorarem a qualidade dos

produtos e servigos.

Necessidade de Beneficios Sociais

Sentimento de pertencimento e identificagdo social a
comunidade de viajantes e obtencdo de reputacdo
através de votos de utilidade (likes) de suas avaliacdes
postadas.

Necessidades Psicologicas

Demonstrar satisfacdo sobre um produto/servico
através de elogios, ou insatisfacdo expressando
reclamacdes.

Incentivos Econémicos

Recebimento de créditos de recompensa podendo
gerar ganho de “presentes” pelas postagens de

feedbacks nas plataformas online.

FONTE: Adaptado de Xu (2018).

Para Yan, Zhou, Wu (2018), ha diferencas na forma comunicativa e no sentimento
envidado pelos turistas quando postam eWOM em diferentes plataformas online. Turistas com
tendéncias a emocgdes positivas preferem participar de atividades de interacdo interpessoais
online postando suas experiéncias, através de fotos e relatos de viagens em plataformas de redes
sociais (por exemplo, Facebook). Por outro lado, turistas com tendéncia a sentimentos
negativos, podem lembrar com mais precisdo o que vivenciaram de insatisfacdo expressando
melhor suas impressfes em sites de turismo integrado — em que turistas se utilizam para o
planejamento, obtencdo de informagdes e compartilhamento de relatos de viagens, como as

plataformas avaliativas (Google Maps, TripAdvisor, dentre outros).

2.1.5 O Viajante e o0 Turista: Mochila, pessoas e natureza nas costas

Mais de 95% desses consumidores (emissores e receptores de eWOM turistico), séo
‘jovens’ — aqueles que compdem seguimento conhecido como ‘Millennials’ ou ‘Geragdo Net’,
nascidos entre 0s anos de 1981 e 1999, que possuem atitudes, crencas e experiéncias parecidas
sobre turismo e que utilizam internet através de telefonia mével e plataformas de redes sociais
para influenciar suas decisdes de compra em turismo (BUHALIS; LOPEZ; MARTINEZ-
GONZALEZ, 2020). Uma das formas de turismo que se destaca por trazer uma correspondéncia
com esse publico etario é o turismo backpacker, ou mochilao (O’REILLY, 2006; ALVES et al.
2016).
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O mochildo é uma forma de turismo motivada pela aventura a rotas inusitadas e flexiveis
onde o perfil do turista (diga-se, viajantes®) tem como aspecto primordial a sociabilidade com
outros viajantes e residentes, com os quais compartilham valores semelhantes sobre viagens e
como enxergam o mundo. Assim ddo importancia alta a conversas e trocas de informac6es
influenciando-se pelo efeito WOM creditado na rede (ALVES et al. 2016).

“Ontem”, a imagem do mochileiro era a de um errante, um aventureiro a deriva, um
hippie (O’REILLY, 2006), e isso sugere pensar que o universo de valores ativados no perfil de
viajantes que se definem como mochileiros, segue 0 movimento contracultural hippie da década
de 1960.

O movimento hippie, surgido nos EUA, foi um modo de vida comunitério de base
socialista-anarquista em seu estilo de vida némade, ligado a valores ambientalistas e ecoldgicos,
de negacdo ao nacionalismo representado pelas guerras (Vietnd e outras), e com caracteristicas
espiritualistas. O movimento divergia dos valores tradicionais da classe média americana e do
capitalismo em seu sistema de consumo, como um todo (FIALHO; DUARTE, 2012). A maneira
de um icone da contracultura, os hippies defendiam a ndo-violéncia e a paz, promovendo
abertura e tolerancia através da busca por orientacdes espirituais em fontes religiosas
divergentes das de cunho judaico-crista, como as religides orientais e a astrologia; justificavam
0 uso de drogas recreativas como maconha e LSD, como um meio para alcangar uma
autoconsciéncia e humanidade mais ampliados (WHITELEY, 2015).

O termo ‘contracultura’ é sociopolitico e expressa um ponto de divergéncia entre
ideologias convencionais e sistemas de valores alternativos, o que cria uma voz coletiva de uma
minoria significativa (WHITELEY, 2015). Os tipos de valores dominantes que a contracultura
resistiu, mudaram o mundo ocidental desde 1960, principalmente na vinculagdo da aceitacéo
de formas alternativas de ser (RYOCROFT, 2009). A contracultura representou um movimento
pro-escassez em que a critica maior se versava contra 0s modos de producédo de bens que havia
sido liberado da satisfacdo das necessidades humanas, tornando-se um fim em si mesmo, o que
causou desigualdades sociais (LARKIN, 2015).

Dessa forma a busca pela “volta a terra”, simbolizada pelos hippies na formacdo de
comunidades cujos adjetivos se encontravam no universo da liberdade, paz, amor e natureza,

aproximou a contracultura de movimentos ambientalistas tendo como alvo o0s projetos

& O mochileiro ndo gosta de se autodenominar ‘turista’, por que entende sua forma e tipo de viagem, diferente do
turista convencional. S8o turistas ndo-institucionalizados em detrimento do turista institucionalizado do turismo
de massa, refém das limitagBes de fruicdo dos “pacotes™ turisticos; e os mochileiros ou viajantes colocam um alto
valor nessa diferenciacdo (URIELY, YONAY; SIMCHAI, 2002, O’REILLY, 2006).
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descontrolados e mal pensados, incluindo tudo, inclusive a degradacdo ambiental (BAKER,;
BOOTH, 1998). No Brasil, como ndo se tinha um sistema de comunicacdo global mais
eficiente, 0 movimento contracultural chega através de informacdes entre pessoas, pela musica
norte-americana ouvida — os artistas do festival Woodstoock de 1968, e por outros
influenciadores como jornalistas, o que se tornou uma pedra fundamental para 0 movimento da
Tropicalia® brasileira (BARROS, 2019), assim como para outros géneros musicais como o
“rock rural” de Sa, Rodrix e Guarabira (SA, 2010), espraiando desde 14 até os dias atuais, mais

simbolos da contracultura hippie.

Esse universo de valores foi uma heranca ainda que residual no imaginario coletivo
daqueles denominados neo hippies (FIALHO; DUARTE, 2012). De um lado, um grupo a
margem, que tenta resistir a sociedade de consumo, consideram-se transeuntes (de passagem),
possuem valores ecoldgicos, de equilibrio energético com o ecossistema, utilizam-se de
materiais organicos e naturais para criacao de artesanato, adotam um modo de vida comunitario,
mas néo se identificam como hippies (ou neo hippies) e sim por outras denominagfes como
“malucos”, “malucos de estrada”, “malucos de BR” (NETO, 2017).

Para Fialho e Duarte (2012), ha uma subdivisdo de comportamentos intrinseca aos neo
hippies. Num esforco de categorizacdo os autores discorrem que esse individuo pode ser desde
um “microbio” até um “artesdo”, em que o “maluco” trata-se de um mix entre os dois. Quem é
mais “microbio” utiliza-se mais do uso de drogas, leva uma vida mais boemia e ndo se importa
com a aparéncia, troca sua arte para beber e “ficar doido” sem intengéo de acimulos materiais,
e vivem uma vida mais transeunte. Ja o artesdo, € aquele que sobrevive da propria atividade
artistica, possui residéncia e familia para suster e gerenciam um self e estilo de vida mais hibrido
— como um libertario apaziguado pelo sistema e por isso refém das rédeas capitalistas para
sobreviver (FIALHO; DUARTE, 2012).

A influéncia da representacdo contracultural hippie também tomou sentidos
contraditérios, fixado na mercantilizacdo da indumentaria psicodélica e descolada, tornando-se
objeto de consumo da moda “hippie-chic” (VIEIRA, 2016). Isso vai ao encontro da outra
parcela de grupos caracterizados como neo hippies, que sdo os individuos que estudam, viajam,

estéo globalizados e possuem acesso as tecnologias da informacdo (FIALHO; DUARTE, 2012).

% A Tropicalia foi um movimento artistico de postura estético-libertaria da década de 1960 no Brasil, iniciado pelas
artes plasticas de Hélio Oiticica, entre outros artistas, assim como pela musica de Caetano Veloso e Gilberto Gil;
e orientado para incorporagdo da revolugdo brasileira antiautoritaria através dos comportamentos individuais para
mudancas sociais (COELHO, 1989).
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Para O ‘Reilly (2006), no turismo contemporaneo que tende ao marketing de nicho pds-
fordista'®, houve aumento no imaginario do perfil hippie (ou neo hippie) dessa forma a imagem
do viajante mochileiro espalhou-se em diversos rizomas de tipos com diferentes expectativas e
experiéncias em que a medida que mais pessoas se incentivam a viajar, as distin¢des entre 0s
diferentes tipos de mochileiros se tornam mais evidentes. Isso sugere entender as possibilidades
de perfis viajantes mochileiros de destinos ecoturisticos que possuem uma parcela de
identificacdo e interesse, ainda que infimos, com os aspectos supramencionados de uma vida
mais alternativa em contraponto com a vida cotidiana de consumo, que possuem interesse por
viagens de aventura, lugares de conexdo com a natureza'!, misticos, espirituais, ainda que
inimeros desses perfis possam apresentar um self totalmente diferente do “fenotipo™ hippie,
neo hippie, ou “maluco”.

Para Roseta e Sousa (2019), existem dois niveis para classificar os viajantes de destinos
ecoturisticos, o hard e o soft. O hard diz respeito ao ecoturista com profundo interesse pela
atividade, que estd preparado para basicamente viver com pouco conforto, pode viajar em
circunstancias dificeis dentro de algum contexto por longos periodos, com intuito de imerséo
na natureza. Ja o ecoturista soft, possui interesse casual nos atrativos naturais, mas deseja
experimentar a atracdo, porém em nivel menos direto e mais superficial, e estd menos preparado
para o desconforto e dificuldades fisicas como parte da experiéncia.

Entretanto, ainda que haja perfis heterogéneos desses tipos de visitantes, ha
caracteristicas comuns situadas no cerne dos valores compartilhados entre eles, que é o da

orientacdo de viagens na qual os aspectos de serendipidade? e franqueza se juntam na

10 Para Harvey (2008), o p6s- fordismo ou modo de acumulagéo flexivel trata-se do periodo localizado entre as
décadas de 1970 e 1980 em que houve uma flexibilizagdo estrutural nas formas de acumulagdo do capital com
efeitos transformadores no modo de controle do trabalho e emprego (énfase no setor de servigos), e uma mudanga
estética no consumo marcada pela instabilidade no modo de vida em sociedade, "uma estética pds-moderna que
celebra a diferenca, a efemeridade, o espetaculo, a moda e a mercadificagdo de formas culturais" (HARVEY, 2008,
p. 148). "[...] acentua o novo, o fugidio, o efémero, o fugaz e o contingente da vida moderna, em vez dos valores
mais solidos implantados na vigéncia do fordismo" (HARVEY, 2008, p. 161).

11 Sobre 0 aspecto da conexdo com o meio natural, Bruhns (2003 apud ARMAS; INACIO, 2010), aponta que 0
interesse da aventura a ambientes naturais, realoca 0 homem de volta ao contato com a natureza através da
expressdo de corpos, podendo vé-la, toca-la, cheira-la, degustar os seus sons, suas cores, superficies, sabores, enfim
aspectos ritualisticos de purificacdo que as emocgdes proporcionadas pela aventura na natureza podem engendrar
como tentativas de reencontro com subjetividades desvalorizadas pela vida cotidiana de consumo.

2.0 neologismo “serendipidade” tem sua origem no conto oriental “Os trés principes de Serendip” — No antigo
Serendip (atual Siri Lanka), os trés principes foram chamados pelo pai no leito de morte, o rei queria comunicar
gue havia deixado todo o vasto império para seus filhos e que havia um grande tesouro na superficie. Depois da
morte do rei, houve uma grande mobiliza¢do de todos os homens do reinado para cavar e remexer a terra. Depois
de varios anos de trabalho, nenhum ouro foi encontrado, mas a terra foi tdo arada que a colheita foi uma das
maiores de toda a historia do reino. Portanto o grande tesouro era a riqueza de alimentos que o reino tinha (LACAZ-
RUIZ, 1992). Serendipidade é a descoberta fortuita de algo que néo se estd procurando. Para Carmo (2017) trata-
se de um estado mental em que o individuo esta aberto a experiéncias de aventura proporcionadas pelo acaso. O
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perspectiva de contatos com a rede de mochileiros, assim também conseguem se beneficiar de
informagdes Gteis as viagens (MURPHY, 2001; O’REILLY, 2006).

No afa de “pegar a estrada”, desenvolve-se nesses individuos um sentimento
comunitario de pertencimento a rede de viajantes que contribui para um maior uso de espacos
fisicos (e por que ndo, virtuais?) que possibilitem mais interagcdes sociais como exemplo dnibus,
caronas (ZHOU, 2020), acomodacdes de baixo custo e compartilhadas como os hostel e
campings entre outras possibilidades (ALVES et al. 2016). Trata-se de formas de viagens
menos institucionalizadas e ndo dependentes de programacfes elaboradas por pacotes
turisticos; por serem realizadas de forma independente possuem tracos mais sustentaveis que
as do turismo de massa (URIELY; YONAY; SIMCHAI, 2002; PANZER-KRAUSE, 2020).

E ¢ esse tipo de viajante, com suas diversas possibilidades de perfis influenciadas por
essa base identitaria “mochileira”, os que aparentemente estdo presentes em algumas
destinagdes turisticas brasileiras, tais como S&o Thomé das Letras no estado de Minas Gerais e
na Vila de Sdo Jorge estado de Goiés, uma das localidades de apoio a visitacdo da Chapada dos
Veadeiros (FLEISCHER; FALEIRO, 2012).

Contudo, apesar de haver um universo de valores sociais, culturais e “verdes” que
caracterizam a dicotomia entre viajantes (ecoturistas, mochileiros) e turistas (de massa), é
notéria a possibilidade de que diante do processo neoliberal que o Brasil tem sido alvo
atualmente, onde a questdo ambiental estd a margem das preocupacdes de governo, os perfis
dos visitantes nacionais dessas localidades estejam sendo influenciados politicamente a ter
menos condutas ético-socioambientais.

Para Molina (2001), a conduta social de um turista ndo estd somente em seus niveis
educacionais, mas também em funcdo da peculiaridade politica, econémica e social de onde
este turista procede. Portanto, a cultura do lugar de procedéncia condiciona manifestaces
diretas no caréter social de seus individuos. Em um sentido mais denso, h4 uma racionalidade
neoliberal que se liga ao termo cunhado por Facoult, “governamentalidade”, e que em uma
escala politica e ideologica se engendra, a partir das acdes do Estado para governar a conduta
dos governados (DARDOT; LAVAL, 2016). E esta perspectiva pode ser refletida na atual
conjuntura brasileira.

O termo ‘neoliberalismo’ pode ser definido “como o conjunto de discursos, préaticas e

dispositivos que determinam um novo modo de governo dos homens segundo o principio

‘Reilly (2006) remete-se ao termo caracterizando viagens com baixos niveis de planejamento prévio e com abertura
para mudancas de itinerarios e planos.
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universal da concorréncia” (DARDOT; LAVAL, 2016, p. 15). Nas sociedades ocidentais ele
define certas normas de vida voltadas para a modernidade. Normas estas que impdem que se
viva num universo de competicdo geral, ordena relagdes sociais segundo leis de mercado®?,
obriga dar justificativas para desigualdades cada vez mais profundas, muda os individuos e
insiste para que eles se comportem como uma empresa.

Para os autores, h&d muito tempo a racionalidade neoliberal rege a vida das pessoas, sob
variados aspectos, entre eles o0 aspecto subjetivo no advento do surgimento de um novo sujeito
(o tipo ideal de mercado, segundo Guerreiro Ramos) e o aspecto da valorizacdo individual nas
relagdes sociais (DARDOT; LAVAL, 2016). Nessa perspectiva, tais aspectos podem ter se
desenvolvido com mais énfase no comportamento da sociedade brasileira, que a partir da fonte
do discurso presidencialista, comeca a replicar os mesmos vieses de pensamento e acdes que
dao aval a destituicdo de politicas sociais, a marginalizacdo das politicas de protecdo e
preservacdo ambiental, entre outros desencontros.

Isto supGe uma maior proliferacdo de perfis que enxergam a viagem até destinacfes de
natureza mais como um produto para consumo, o que prejudica a cosmovisao simbolica sobre
a cultura e o socioambiental, aspectos da viagem mais amplos e que exigem mais participacao
inteligente do que fruicdo consumista dos cenarios turisticos produzidos para fragmentar a
experiéncia integra da viagem, onde a parte representada por poses fotogréficas, vale mais do
que o todo e é suficiente para despertar sonhos, lembrangas e nostalgias (FERRARA, 1999).

2.2. COMUNIDADES ONLINE, TERRITORIO E TERRITORIALIDADES.

Nesta etapa, sdo apresentados os conceitos sobre comunidade e comunidades online,
entrelacando a liminaridade existente entre o online e o offline, e 0 entendimento do ciberespaco
a partir das categorias classicas das ciéncias geograficas (territério, territorialidades e lugar) e

do conceito de lugar-territério virtual, nos estudos da comunicacgéo social.

2.2.1 Comunidade e Comunidades online

13 Aqui pode-se suscitar um exemplo deflagrado na informalidade das sociabilidades humanas. Frequentemente
dizem que “somos a média das cinco pessoas mais proximas de nds” como uma apologia explicita de racionalidade
objetiva, um fim calculado para que se tenha tdo somente amizades com condutas neoliberais e outros simbolos
utilitaristas que na maioria das vezes denotam a centralidade no mercado, igual a uma empresa. Como se outros
amigos que ndo tivessem tal capacidade ideal devessem ser recortados das vivéncias pessoais.
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Parafraseando Bauman (2003), a palavra ‘comunidade’ sempre sugere uma coisa boa,
onde mesmo ndo importando o seu significado, ¢ bom ter e estar em uma “comunidade”.
‘Comunidade’ ¢ um lugar aconchegante, livre do perigo do mundo a fora onde € preciso estar
sempre alerta com quem e a quem se comunica algo, nela pode-se confiar no que se ouve, 0s
individuos ndo sdo estranhos entre si, ha discussdes amigaveis, levadas para melhorar a vida
em comum das pessoas, nunca se deseja ma sorte entre uns e outros, pode-se ter certeza que
havera ajuda sem que haja algo em troca pois a boa vontade incorre entre as relagdes; se houver
tropecos havera ajuda, se houver erros pode-se pedir desculpas e até se arrepender, sempre
haveré alguém para dar a mdo em momentos de tristeza. Aqui percebe-se alguns qualificadores
importantes para 0 que o autor descreve como ‘comunidade’: confianga, reconhecimento
identitario entre membros, altruismo incondicional e prontidao para ajudar.

No entanto, as relagdes podem ndo ser tdo harmonicas. Para Guareschi (2007),
argumenta que a nogdo de grupo comunitario é antecedida pela nogao de ‘relagdo’ baseada num
processo dinamico e ndo estatico, sendo relativo e ndo absoluto do comportamento de um grupo,
uma visao em construcdo onde as relagdes sdo mutaveis podendo se modificarem a qualquer
tempo. Para o autor, esse mesmo grupo pode engendrar processos (relacdes) de dominacgéo
através da ideologia, onde a cada vivéncia cotidiana, vai-se criando juizos de valor,
significados, sentidos, definigdes sobre determinadas realidades, ou seja, aspectos de valor
positivo ou negativo que podem incorrer em discriminacfes, estere6tipos, preconceitos e
outros. O que sugere relacbes de poder intrinsecas entre as pessoas, € entre essas € 0 grupo,
onde uma das partes pode expropriar, ou se apoderar da capacidade de outros.

No ambiente online, as comunidades podem ser entendidas como:

[...] um grupo de pessoas que compartilham de interagdo social, lagos sociais e um
formato, localizagdo ou “espago” interacional comum, ainda que nesse caso, um
“ciberespaco” virtual ou mediado pelo computador [...] podemos identificar no termo
comunidade a sugestdo de algum senso de permanéncia ou contato repetido. Existe
alguma interagdo social sustentada e, além disso, um senso de familiaridade entre os
membros de uma comunidade. Isso leva ao reconhecimento das identidades dos

individuos e ao senso subjetivo de que “eu ‘pertenco’ a este grupo especifico”
(KOZINETS, 2014, p.17).

Para Litvin, Goldsmith e Pan (2008), as comunidades virtuais sdo grupos de individuos
online que compartilham interesses comuns e interagem uns com 0s outros em ambientes
cibernéticos que variam de simples a complexos, com informacdes e oportunidade de
socializagdo entre individuos de mesma opinido (exemplo: comunidades baseadas em interesses

compartilhados, ou unidas por produtos ou marcas).
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Sob o ponto da oportunidade de socializacéo, Vergara (2015), entende que ha diferentes
graus de envolvimento entre membros e participantes de uma comunidade online, sendo eles
leigos ou especialistas, variando de insiders com alto grau de participacdo e envolvimento na
rede, assim como luckers, observadores que leem, mas ndo respondem. 1sso evidencia 0s niveis
de socializacdo dentro de uma comunidade online j& que pode haver minimos envolvimentos
dos luckers sobre uma postagem e ou comentario de outrem, através de “cliques” no (s) icone
(s) de sentimentos viabilizados pela interatividade das comunidades online, ainda que estes nao
se envolvam com o eWOM recebido ao ponto de escrever uma opinido ou reagir mais
expressivamente sobre ele.

Rheingold (1993) acrescenta que o conceito de comunidade virtual estd ligado as
agregacdes sociais que emergem na internet de um contato suficiente entre pessoas através de
discussbes publicas; discussdes essas com suficiente sentimento humano para formacédo de
redes de relagdes pessoais no ciberespago. Sobre esse Ultimo ponto, se acredita que exista um
emaranhado de sociabilidade entre os membros do grupo e que se configura em uma listagem
de um tipo diferente de relacionamento, que pode estender-se para aléem do contexto online
(KOZINETS, 2014).

Para Castells (2003), uma das caracteristicas fundamentais das comunidades virtuais é
a possibilidade de formagéo autdbnoma de redes dada a qualquer pessoa para encontrar 0 seu
destino na internet e mesmo se ndo o achar, criar e divulgar a sua propria informacéo, o que
induz a formacdo de redes que se difundem a partir da tela cibernética até todo o dominio social
offline. As comunidades virtuais “assentam (...) bases para a formagéo autbnoma de redes como
instrumento de organizacao, acdo coletiva e construcéo de significado” (CASTELLS, 2003, p.
59).

Para Hine (2015 apud FERRAZ, 2019) ja ndo ha hoje uma fronteira bem delimitada que
possa dividir os ambientes online e offline pelo fato de a contemporaneidade ndo conseguir mais
desconectar a rede digital do contexto cultural cotidiano. As comunidades online tornaram-se
lugar comum entre as pessoas (KOZINETS, 2014). Nesse processo ha um entrelagcamento entre
o online e o offline

[...] sendo que o espaco material e 0 espago virtual ndo existem como se fossem duas
coisas separadas. A fronteira entre um e o outro pode ser comparada a uma fina
membrana de uma célula onde substancias transitam constantemente através de um
fluxo continuo. Significa que o espago virtual ndo se separa por completo do espaco
concreto, por entre ambos os elementos transitam a todo momento, incapacitando a
nos de delimitarmos, exatamente, onde termina um e onde comega 0 outro. Assim 0
espaco virtual ndo implica na aniquilacio do espago concreto, ou na existéncia de um

outro espago, paralelo, mas em uma reorganizacdo da percepcdo espacial que é
caracteristica da nossa época. (RECUERO, 2010 p. 32).
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Isso sugere refletir que no ambiente online as repletas interagBes simbolicas das
comunidades virtuais fazem referéncias a espagos concretos offline (lugares especificos do
espaco geogréafico), e que funcionam como representacGes e/ou extensbes de territdrios,
apropriando-se de nomes, fotos e outras representacdes subjetivas do espaco fisico, no ambiente
virtual (REBS, 2010).

Porém, antes de inserir o leitor nesse campo de reflexdo, é necessario apresentar
conceitos da ciéncia geografica que categorizam um entendimento mais profundo sobre os loci
das vivéncias sociais e 0s possiveis sentidos relacionais da atuacdo dos individuos em um
espaco, lugar, territdrio e os sentimentos de apego junto a eles. A sec¢do seguinte fara um esforco

nesse sentido, buscando alocar tais conceitos para 0 ambiente online.

2.2.2 Territérios e Territorialidades: Um breve olhar geogréfico

Para Haesbaert (2007) a nocdo de territorio leva em conta, em sentido geral, as relacdes
de poder intrinsecas a ele, pode-se ter um territorio, cuja apropriacdo seja mais simbdlica e
outro em que as relacdes de poder podem ser mais explicitas como a dominagéo de um espaco.
No entanto é fundamental entender como 0 espaco assume uma posicdo que antecede o
territorio, isto por que, este é engendrado a partir do espaco, constitui-se como resultado de um
programa (conjunto de intences realizaveis, metas e objetivos) realizado por um ator
(RAFFESTIN, 2009). Para Milton Santos o espaco é

[...] um conjunto de objetos e de relacBes que se realizam sobre estes objetos; ndo
entre estes especificamente, mas para os quais eles servem de intermediarios [...] o
espaco € resultado da acdo dos homens sobre o proprio espago intermediados pelos
objetos naturais ou artificiais (SANTQOS, 1988, p. 71).

Sobre esse espaco 0 homem pode apropriar-se concretamente ou abstratamente (através
de representacéo) territorializando-o através de trabalho (energia e informacdo) adaptando as
condicdes dadas as necessidades de uma comunidade (RAFFESTIN, 2009).

A nocéo simbolica de territorio o compreende como apropriacdo carregada das marcas
do espaco vivido, suas caracteristicas ndo séo fechadas, ele € multiplo (diverso e complexo), a
énfase é dada ao valor de uso de quem os territorializa (os controla); ja a nogdo material é
unifuncional, ndo admite sobreposi¢édo de jurisdi¢Bes (outras territorialidades), por que o seu

sentido se vincula a posse da propriedade, seguindo a légica do modo de produgdo capitalista
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com énfase em seu valor de troca (HAESBAERT, 2007). O uso entra em conflito com a troca,
pois ele implica apropriacéo e ndo posse (LEFEBVRE, 1986 apud HAESBAERT, 2007).

Os territorios carecerem de esforcos constantes para que se possa estabelecé-los e
manté-los, sao eles o resultado das estratégias de um “[...] individuo ou grupo de afetar,
influenciar ou controlar pessoas, fenébmenos e relac6es, ao delimitar e assegurar seu controle
sobre certa area geografica” (SACK, p. 76, 2013), o que se apresenta como a definigdo deste
autor para o entendimento da territorialidade.

Ja em Saquet e Sposito (2009, p. 11), a territorialidade “[...] designa a qualidade que o
territério ganha de acordo com a sua utilizacdo ou apreensdo pelo ser humano [...]”. Nesse
processo a formacdo de um territrio d& as pessoas que nele vivem a consciéncia de sua
participacdo, o que provoca o0 sentimento da territorialidade, que subjetivamente cria uma
consciéncia de confraternizacdo entre elas (ANDRADE, 1998). Sob esse ponto podemos
entender a territorialidade como uma dimens&o estritamente politica, mas que também se refere
as relacBes econdmicas e culturais sobre como as pessoas se utilizam e se organizam no espaco,
e como ddo significado ao lugar (SACK, 1983).

O sentido de “Lugar” esta para além de uma simples compreenséo fisica, geométrica,
locacional ou geogréfica, diga-se inanimada, de um determinado (ciber) espaco, ndo se
relaciona a objetos e atributos das localizagcbes, mas as diversas formas humanas de
experiéncias e envolvimento de vida. H4 uma manifestacdo fenomenoldgica que ultrapassa as
barreiras dos sentidos humanos para que possamos dar conta do significado de “lugar”, ja que
ele pode estar ancorado em todos os lacos afetivos do ser humano com um ambiente material
(TUAN, 1980; SCHULZ, 2006).

O lugar esta atrelado a identidade, a uma determinada historia que se realiza em fungéo
de uma cultura, linguagem, tradicdo, ou seja, aos habitos que Ihes sdo proprios e que somados
ao que vem de fora, vado se formando e se impondo como efeito do processo de constituicdo de
mundo (CARLOS, 1996). Sendo assim, de um lado o lugar € constituido de caracteristicas
historicas adequas aos processos de formacao, e de outro, por expressdes de globalidade, o que
torna nossa pratica cotidiana uma experiéncia fundamental pelas insurgéncias do espago vivido
(GIOMETTI; PITTON; ORTIGOZA, 2012).

Para Bonnemaison e Cambrézy (1996), citados por Haesbaert (2007), o territdrio € antes
um valor que estabelece uma relacdo espiritual com nossos espagos de vida, como se 0
“territorio cultural” viesse antes das conotagdes de “territorio politico” e “econdmico”. Nesse

sentido, a territorialidade trata-se mais de uma “ideologia do territorio”. No entanto, esta
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territorialidade nao assume apenas um sentido “abstrato” e passivo, pois se trata de uma
dimenséo imaterial enquanto imagem ou simbolo de um territdrio, o que possibilita inserir-se
de maneira eficaz como estratégia politico-cultural para reivindicagdes, mesmo que o territério
ao qual se refira ndo esteja concretamente manifestado (HAESBAERT, 2007).

Para Nicolas (1998) o desenvolvimento dos processos tecnoldgicos modificou nossos

mundos:

[...] o espaco pode ser reduzido a um ponto Gnico e a simultaneidade é uma regra de
funcionamento crucial do conceito espaco-tempo’* associado a tais processos. Assim
como a possibilidade de percepcdo remota de um espaco através da realidade virtual
o que modifica radicalmente a percepcdo do espago-vivido (NICOLAS, 1998 p. 92).

Para Haesbaert (2007) o aparato tecnoldgico-informacional capacita as pessoas a uma
multiterritorialidade ndo s6 por deslocamentos fisicos como também por “conectividade
virtual” engendrando intera¢des a distancia, que influenciam e, de certa forma, integram outros

territorios. Para o autor trata-se de novas formas de articulagdes espaciais, que:

[...] é a experiéncia da multiterritorialidade em sentido estrito, inclui: - uma dimens&o
tecnoldgico-informacional de crescente complexidade, em torno daquilo que
podemos denominar uma reterritorializacdo via ciberespaco, [...] e que resulta na
extrema valorizagdo da maior densidade informacional extremamente seletiva de
alguns pontos altamente estratégicos do espaco — como decorréncia dessa nova base
tecnolégico-informacional, uma compressdo espago-tempo de mdaltiplos alcances ou
‘geometrias de poder’ (como o fendmeno do alcance planetario instantaneo ou em
‘tempo real’), com contatos globais de alto grau de instabilidade e imprevisibilidade;
- uma dimensdo cultural-simbodlica cada vez mais importante dos processos de
territorializacdo, com a identificacdo territorial ocorrendo muitas vezes no/ com o
préprio movimento e, no seu extremo, referida a prépria escala planetaria como um
todo (...) (HAESBAERT, 2007, p. 39).

Haesbaert (2004) aponta que a multiterritorialidade possibilita territorializagdes sem
necessidade da co-presenca, o autor cita como exemplo os grandes empresarios que gerenciam
suas fazendas ou firmas de modo remoto, sem a necessidade da mobilidade fisica. Trata-se da
mudanca de uma logica territorial mais zonal para uma mais reticular como os territorios-rede
do terrorismo, e do narcotrafico no mundo globalizado (HAESBAERT, 2007).

Para Fragoso, Rebs, Barth (2010) a internet ofereceu suporte para a criacdo, organizacao

e compartilhamento de ‘“lugares-territorios” no ambiente online, o que potencializou a

14 Espaco-tempo corresponde a capacidade de os sujeitos sociais usarem o espago, inseri-lo em suas ligagdes
pessoais ou sociais de tempos fracionados. Ha uma individualizagao desse espago pelos sujeitos que 0s obrigam a
transmitir-lhes um valor que se integra a suas atividades (NICOLAS, 1998).



47

diversificacdo de interagGes e, com isso, a multiplicacdo das territorialidades em novos
territdrios do ciberespaco.

Nesse processo, as vinculacdes identitarias individuais e coletivas, transpdem-se para
as representagdes online tidas nos lugares-territdrios online potencializando a
experiéncia multiterritorial ao ampliar a gama de territdrios dos quais 0s sujeitos
podem fazer parte (FRAGOSO; REBS; BARTH, 2010, p. 6).

A experiéncia da multiterritorialidade, alude ao fato de que hoje, tanto pelo
desenvolvimento dos meios informacionais (comunicacdo) e das mobilidades (como por
exemplo no desenvolvimento dos transportes), em suma do desenvolvimento dos meios de
contato (LEVY, 1999), a territorialidade pode se manifestar frente a variados e mdltiplos
territorios contidos no (ciber) espaco.

Nessa perspectiva, cada territorio entre os multiplos observados, trata-se de um territorio
plural em que se disputam diversas territorialidades superpostas entre diversos atores sociais,
"como se todo territorio (formalmente instituido) implicasse o convivio de mdltiplas
territorialidades” (HAESBAERT, 2007 p. 33). Trata-se da experiéncia de multipertencimento
de lugares. Nesse sentido, considerando a dimensdo simbolica e imaterial do territério, e a
noc¢do supracitada de multiplicidade de territorios plurais, fala-se entdo de um processo de
relacOes politicas engendradas pelos atores, onde nessa trama:

[...] o pertencimento gera o sentido de dominio sobre um lugar, sentido que estimula
o0 aparecimento de formas de autoridade e tributacdo sobre o espac¢o, configurando a
real perspectiva territorial: percepcdes de atores diversos, geralmente alheios aos
contornos territoriais locais [Estado, guerrilhas, ONGs, etc.] que inserem suas visoes,
confrontando-se com as dos residentes (organizagéo social, formas de parentesco, uso
do espaco, etc.) que devem lutar pela hegemonia de um modo particular de exercer
legitimamente o dominio ou estabelecé-lo com as pautas de dominagéo intervenientes
(ZAMBRANO, 2001 apud HAESBAERT, 2007 p. 33).

Tais ideias nos remetem a pensar 0 ambiente online como extensdes espaciais para
processos de (re)territorializacdo de espagos concretos, geograficos, a partir de territorios
contidos no espago cibernético. Nesse interim, as comunidades online que versam sobre
destinagOes de turismo podem estar atuando como um conjunto de atores sociais nos processos
de apropriacdo simbolica do territorio offline da Chapada dos Veadeiros pelas territorialidades

perpassadas através das possiveis interagdes nos “lugares-territorio” online.
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2.2.3 Os Lugares-territorio Virtuais: “ponto de encontro” na cidade virtual

No campo das ciéncias da Comunicagdo Social, ha um intrigante debate para se entender
a vinculagdo das categorias geograficas ‘lugar’ e ‘territorio’, no tocante a0 ambiente online
(FRAGOSO, 2008; FRAGOSO; REBS; BARTH, 2010; REBS, 2010; RECUERO, 2010). A
partir das concepc¢des sobre espaco, lugar e territorio de autores como Michel Foucault, Milton
Santos, Marc Augé e Rogério Haesbaert; Fragoso, Rebs e Barth (2010), compreendem essas
categorias como indissociaveis ja que a materialidade do espaco se organiza em lugares situados
tanto geograficamente (através de limites, ndo apenas materiais) quanto simbolicamente (por
identidade e historicidade); esse processo relacional com os lugares conduz as territorialidades
que geram sentimentos de posse ou pertenca nos agentes, no e com o lugar, compondo a
possibilidade de multiplos poderes que instituem o carater de territorio a eles. E € nesse sentido,

que para os autores se pode falar sobre os lugares-territorio virtuais, cuja:

[...] auséncia de materialidade ndo impede que os processos de apropriagdo social que
os qualificam como lugares virtuais se desdobrem em sentimentos de posse e pertenca,
caracterizando a vinculacdo identitaria mais intensa que associamos aos territorios
(FRAGOSO; REBS; BARTH, p. 215, 2010).

Para o campo da Comunicacdo Social, a no¢do de territério no contexto online, é
compreendida “como sendo um espago limitado que € apropriado por alguém que ‘o domina’,
impedindo (ou permitindo) que determinadas pessoas tenham acesso ao lugar que é de sua
propriedade” (RECUERO, 2010, p. 49). Percebe-se em tal conceituacéo a vinculacao entre as
categorias territorio e lugar. Portanto, fala-se sobre um lugar dentro do (ciber)espaco que pelo
fato de haver controle por membro(s) proprietario(s) pode impedir ou permitir a entrada de
novos membros, o que traz a ideia de territdrio, poder e dominacgéo logrado a este sitio. Se € um
lugar, ha identidade, partilha de interesses comuns entre membros, uma histoéria cultural por
tras; e se ha um territorio, ha uma territorialidade inerente, que pode se revelar na protecdo e
controle sobre comportamentos desviantes dos valores emanados na rede. Tais perspectivas
denotam estudos que se revelaram fundamentais para um olhar mais profundo sobre a
liminaridade entre as comunidades online (lugar-territério virtual) e sua relacdo com os
territorios concretos, offline.

Para Fragoso (2008), em determinadas comunidades online, h4 uma ativagdo
(manifestacdo) sobre um lugar concreto, offline, a partir da interacéo virtual fazendo com que

passem a ser “pontos de encontro” sobre interesses afins, portanto um ponto de identificagao
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cultural como em comunidades online que representam uma determinada cidade, pais, ou mais
que isso, pontos de encontro de “tribos” culturais.

A referida autora realizou uma analise da plataforma Orkut em grupos de socializacéo,
comunidades online que faziam referéncia direta a lugares do mundo fisico offline, detidamente
em grupos online que representavam estados brasileiros e seu ambito local vinculado a cidades
e bairros. Denotou-se que as formas comunicativas realizadas pelos membros dessas
comunidades faziam menc6es as qualidades dos lugares referidos, com recorrentes afirmacdes
de pertencimento identitario do lugar fisico, offline.

Além disso encontrou-se indicativos de que as comunidades funcionavam como pontos
de agregacdo e sociabilidade destacando-se o grande nimero de enquetes tematicas identitarias
nas interagdes de membros, o que as caracterizou como “pontos de encontro” para pessoas com
crencas e opinides semelhantes. De modo geral, o estudo aponta que as comunidades online

vinculadas a localidades offline

[...] funcionam como etiquetas identitarias e como pontos de reunido e encontro que
potencializam as associagfes por afinidade, mantendo no horizonte os referentes
territoriais, cuja importancia para a constru¢do e para o compartilhamento da
identidade social continua preservada (FRAGOSO, 2008, p. 120).

Rebs (2010) realizou um estudo analisando comunidades online que representavam
outros estados brasileiros no Orkut. A autora entrevistou criadores e moderadores dessas
comunidades, além de observar os processos comunicativos do grupo. O estudo revelou que
essas comunidades faziam referéncias diretas aos lugares do espaco fisico, representando por
meio de nomes, descri¢bes, imagens (fotografias das cidades) e simbolos (bandeiras) a
necessidade de vinculacdo do lugar virtual com o lugar concreto, de modo que os internautas
compreendessem os simbolismos, associando assim, a comunidade online ao territorio offline
de uma determinada cidade e/ou estado.

Para a autora tratava-se de formas de representacdo online motivadas para a promocao
dos territdrios concretos para obtencéo de informacdes e identificacdo pessoal e coletiva de uma
cultura. Além disso, a pesquisa também revelou que a busca por esses lugares virtuais,
compreende necessidade de firmamento de lagos sociais facilitando a socializagdo virtual a
partir da identificacdo de interesses comuns (identidade cultural), o que potencializava
possiveis encontros offline.

No entanto, para Fragoso (2008), apesar da identificacdo comunal as observacdes

apontadas nos estudos supracitados ndo significavam que nédo haja conflitos entre as pessoas,
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pelo contrario, “as regras de comportamento presentes nas descri¢des de muitas comunidades
sugerem que as interacdes entre os membros séo intensas e, inclusive, por vezes, problematicas”
(FRAGOSO, 2008, p. 119). Tal perspectiva demonstra as tramas envolvidas no
compartilhamento de diferentes ideias e valores sociais para dentro do ambiente online,
caracterizando disputas de territorialidades que a partir dai devem ser mediadas por regras e
normas online para harmonizagéao das diferencas.

Se o ambiente online pode manifestar e realizar a concretude de um ambiente offline
(FRAGOSO, 2008; FRAGOSO; REBS; BARTH 2010; REBS, 2010; RECUERO, 2010 HINE,
2015 apud FERRAZ, 2019) como os pontos de encontro de uma determinada cultura,
racionaliza-se que no espago online possa haver uma categorizagdo semelhante a que Magnani
(2005) evidencia quando caracteriza os “circuitos de jovens” nos espagos urbanos das cidades.

Magnani (2005) classifica como ‘pedaco’ um ponto de referéncia, encontro, espago
situado entre o privado e o publico, onde ha o desenvolvimento de uma sociabilidade basica
entre os atores, mais ampla que os lagos familiares, mais expressiva, significativa e estavel,
diferente das relacbes formais e individualizadas que a sociedade impde. Ja a categoria
‘mancha’ trata-se de areas contiguas do espaco, dotadas de equipamentos que permitem sua
especificidade e que competem ou complementam-se para uma atividade ou pratica de interesse
predominante.

Neste sentido, a ‘mancha’ esta mais ancorada naquilo que se vé ¢ se reconhece como
proprio de uma determinada cultura, ja o ‘pedago’ ancora-se nos individuos frequentadores
daquele espago, onde “a qualquer momento os membros de um ‘pedago’ podem eleger outro
espago como ponto de referéncia e lugar de encontro” (MAGNANI, 2005, p. 178).

Sob esta Gtica, existem inimeras possibilidades de formacéo de comunidades online que
permitem a manifestacdo de grupos identitarios no ciberespaco, elas podem ser criadas em
varios numeros em plataformas de redes sociais como 0s grupos de Facebook; ou em
plataformas especializadas para o encontro de uma tribo (exemplo da plataforma
‘mochileiros.com’). Tal fendmeno denota uma aproximag¢ao com a categoria ‘mancha’ em que
a paisagem no ciberespaco é reconhecida nas mencg@es visuais ou escritas para identificacdo de
um interesse cultural. J& o ‘pedaco’ pode ser notado quando se vé uma manifestagdo mais
intensa, audiéncia de interacbes em alguma dessas comunidades online, além da percepgéo de
um senso de familiaridade entre os membros. De maneira andloga, a qualquer tempo esse grupo
identitario pode comegar a dar mais audiéncia a uma outra comunidade online, mudando o

‘pedaco’ e o fluxo das interacdes.
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Infere-se assim que as comunidades online, como um lugar-territério ou “pedago-
virtual”, podem tratar-se de um meio possivel de representacdo social de um espaco concreto
offline (seja ele alguma localidade geografica como as destinacdes de turismo e natureza), uma
extensdo da vida manifestada no ambiente online através de interacGes nas quais tem-se a
oportunidade de expressar valores, identidades, sentimentos de pertencimento, e aspectos
sociais variados, destacando na ocasido desta pesquisa, 0 universo das territorialidades
perpassadas no contexto de grupos de Facebook e a comunicagdo entre os “mochileiros”,
viajantes, ecoturistas, turistas, anfitrides, pequenos empresarios e moradores locais da Chapada

dos Veadeiros.

2.3. TERRITORIO E TURISMO

Nesta secdo, versa-se sobre as tramas territoriais ocorridas na implantacéo da atividade
turistica em territorios de natureza, dando énfase na importancia da cogestdo do territério
turistico, pelos atores sociais envolvidos. Seguidamente é abordado conceitos sobre turismo e
sustentabilidade apresentando acordos ambientais que se firmaram no curso da histdria e que

abarcam o turismo como meio sustentavel para a preservacdo do meio ambiente.

2.3.1 O Destino dos Destinos Turisticos?

A essa multiterritorialidade aludida por Haesbaert (2007) e reiterada por Fragoso, Rebs
e Barth (2010), insere-se o processo de “turistificagao” (ou territorializagao turistica), o controle
do turismo sobre o territério através das dimensdes técnicas, econdmicas, politicas e sociais de
uma area, configurando-se em um espaco onde se efetivam as relacdes de poder entre atores
sociais envolvidos — empreendedores, populacdo local, turistas, dentre outros (CANDIOTO;
SANTOS, 2009).

Para Fratucci (2014), a turistificacdo é resultado do florescimento do fendémeno
socioespacial do turismo, assim como na concretizacdo de atividades econdmicas desta seara

que se colocam como uma das mais dindmicas da economia global na atualidade.

O fendmeno socioespacial do turismo envolve diversos grupos de agentes sociais
diferentes (turistas, empresarios, poder publico, trabalhadores diretos e indiretos e
populacao residente nos destinos turisticos, entre outros), resultando na turistificacdo
de partes do espaco, produzindo territérios descontinuos, que se organizam a partir da
I6gica reticular das redes (FRATUCCI, 2014, p. 91).
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A entrada de novos objetos técnicos, de novos atores sociais, e suas agdes em atividades
econdmicas, dos usos do solo, dos recursos naturais, da idealizagdo rural, da cultura e da
natureza, advindas da territorializacdo mundial do capital das quais a turistificacdo é uma de
suas facetas, induz a novas territorialidades para a populagéo local, para os empresarios e para
os turistas (CANDIOTO; SANTOS, 2009). Fratucci (2014) aponta que é a partir do espaco, que
os atores do turismo produzem a turistificacdo que resulta no territorio do turismo, os quais se
revelam como destinos turisticos.

Para Araujo (2008), a insercdo de inimeros atores sociais no planejamento turistico, e
na gestdo da destinagdo pode gerar decisdes conjuntas que se efetivamente implementadas,
repercutirdo de modo positivo nas vérias dimensdes'® que compde o territorio. Santos, Lima e
Silva (2018, p. 837) dizem que “o dialogo e as decisdes politicas entre empresarios do setor,
gestores publicos e liderancas locais promove uso de recursos e a apropriacdo do territorio
vivenciado por aqueles que o visitam”.

Por outro lado, processos decisorios pouco participativos tendem a gerar territorios
turisticos excludentes e pouco solidarios. Sobre isso, Stoppa et al. (2011) apontam que tal
fendmeno poderia manifestar a categoria ‘donos do pedaco’ se referindo aqueles que impedem
a participacdo social nas gestdes publicas do lazer e turismo, tornando o lugar afeto ao interesse
de poucos, refletindo politicas antidemocréticas. Tais ideias remetem a pensar a cogestdo do
turismo em uma perspectiva policéntrica.

Para Aligica e Tarko (2012, p. 247), “a policentricidade ¢ um sistema complexo de
poderes, incentivos, regras, valores e atitudes individuais combinados em um sistema complexo

de relacionamentos em diferentes niveis”. Para Ostrom (2001) 0s sistemas policéntricos séo:

“[...] uma organizacdo de unidades democraticas de pequena, média e grande escala,
na qual cada uma pode exercer consideravel independéncia para criar e aplicar regras
dentro de um escopo limitado de autoridade para uma &rea geografica especificada”
(OSTROM, 2001, p. 2).

Aligica e Tarko (2012) reforcam que as instancias policéntricas possuem algumas
caracteristicas notaveis, tais como a multiplicidade de centros decisorios, sistema de regras
abrangentes e a ordem espontanea. Os referidos autores caracterizam cada caracteristica como
sendo: i) Multiplicidade de centros decisérios: necessidade de exercicio ativo de diversas
opiniGes, com camadas autbnomas de tomada de decisdo, sendo contemplados objetivos

comuns compartilhados, com objetivos individuais; ii) Sistema de regras abrangentes: agentes

15 para Haesbaert (2007) ha a dimensdo simbolica e a material.
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diretamente envolvidos na elaboragéo de regras, com a possibilidade delas serem desenvolvidas
pelo envolvimento puablico, com consenso; e, iii) Ordem espontanea: para ndo gerar
monocentros de poder, as entradas devem ser livres e espontaneas, e com informacdes (publicas
e privadas) relevantes para tomada de deciséo.

A reflexdo desta teoria pode ajudar a pensar formas de cogestdo em que instancias de
governancga pequenas e ndo formais como as comunidades online de viagens poderiam ser um
dos niveis de camadas autbnomas com indicadores de informacdes e opiniGes para processos
democraticos de tomada de decisdo do territorio turistico em analise. No entanto, processos de
gestdo pouco participativos e alinhados podem gerar outros desafios, como a invisibilizacdo da
cultura em &reas de comunidades tradicionais, assim como descontrole sobre nimero de
visitantes nas destinacdes, 0 que pode impactar ndo s6 0 meio ambiente, mas também a propria
fruicdo da visita.

Para Melo (2021) o turismo, quando isolado da disputa da efetiva participacdo dos
sujeitos nas tramas da democracia, acaba cumprindo um papel de atualizar e legitimar, um
modelo de desenvolvimento modernizante que exclui existéncias e territorios, na medida em
que estes ndo possam ser turistificados e inseridos na logica do valor de troca e acumulagédo
capitalista. Para o autor, que discorre sobre a comunidade quilombola Kalunga localizada na
Chapada dos Veadeiros, hd uma pressao para ultrajar a cultura negra e tradicional, a partir dos
aspectos da modernidade e da Idgica economicista do ambiente urbano.

Para Matheus (2003) a simples quantificacdo do numero ideal da capacidade de carga
para diminuir impactos em areas de natureza como em destinacdes ecoturisticas, nao €
suficiente para atender as necessidades de manejo causadas pelo excesso do nimero de
visitantes, e por este motivo deve-se levar em consideragdo o comportamento e expectativas
dos turistas, o tipo de infraestrutura construida, o tipo de ambiente visitado e as comunidades
residentes.

Sobre esse ponto, a vinculagdo intensa da l6gica capitalista faz desenvolver mais
formas convencionais de turismo, massificando destinos por falhas de planejamento no que
tange a gestbes pouco participativas e implementacGes de decisdes pouco sustentveis,
ocasionando em processos como o overtourism em varias localidades do mundo (BELGAMO
et al. 2020).

O overtourism faz referéncia a destinacGes onde anfitrides e visitantes sentem que ha
muitos outros visitantes e que a qualidade de vida na localidade ou a qualidade da experiéncia

se deteriorou de modo inaceitavel. Trata-se de uma situacdo que se op8e ao turismo responsavel
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que orienta as atividades turisticas para estabelecerem um lugar melhor para morar e visitar
(GOODWIN, 2017).

Para Belgamo et al (2020), citando o blog de turismo Nattrip, grande parte desse
problema advem das redes sociais e suas publicacdes sobre a localidade, despertando o interesse
turistico que se ndo controlado, choca-se com as préticas do turismo sustentavel. Opinido esta
que corrobora com Bruhns (2009) ao discorrer que a influéncia das novas tecnologias, abriu
acesso as destinacdes de natureza por meio de estradas, transportes, meios de comunicacao e
equipamentos permitindo que pessoas comuns pudessem realizar grandes aventuras. Por outro
lado, para a autora, a influéncia da comunicacdo protagonizada pela internet, também se trata
de um meio no qual ecologistas se utilizam para divulgar propostas e campanhas com apelos
ambientais, 0 que pode provocar pressdes e ou mudangas superestruturais no territorio.

Para Milano (2018), ndo apenas a massificacdo representada pelo nimero excessivo
de visitantes ocasiona impactos, mas os efeitos adversos das novas apropriacdes engendradas
pelas novas territorialidades advindas da promog¢édo do turismo em uma localidade, e que
comecaram a ser pautas de reivindicacdes e reclamagfes de movimentos sociais, plataformas
da web e associacdes de moradores; entre os efeitos estdo:

» Aumento dos precos das casas (aluguel e compra por metro quadrado);

« Congestionamento e privatizagdo de espacos publicos;

* Perda ou diminui¢do do poder de compra dos residentes;

* Desequilibrios no niimero de visitantes e residentes;

* Precarizacdo e terceirizagdo de empregos no setor de turismo;

* Transformacao do tecido comercial;

« Impacto ambiental, polui¢éo e geracao de residuos, etc.

Isso faz pensar a heuristica de Gottmann em que as comunidades quando se sentem
ameacadas, por outras iconografias advindas dos processos de circulacao que geram excessivas
mudancas, apelam para as iconografias proprias que além de agir na identidade reforcando a
coesdo interna da comunidade, também as protege no plano espacial, onde o extremo disso seria
a expulsdo de estrangeiros do proprio territorio com objetivo de se protegerem das mudangas
provenientes do exterior (MUSCARA, 2009). A irritabilidade do turismo e suas consequéncias
para a vida das comunidades locais, e do meio ambiente, é assunto debatido desde a década de
1970, porém vem ganhando mais audiéncias atualmente, diante de reinvindicagOes de
movimentos sociais no mundo, o que os veiculos de midia comegcaram a chamar de
“turismofobia” ou “turistofobia” (MILANO, 2018; LOBO et al. 2020).
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2.3.2 Notas sobre Turismo e Turismo Sustentavel

O turismo trata-se de um fendmeno humano, que se modifica em funcdo das mudancas
conjunturais, assim influencia-se diretamente por acontecimentos sociais, ambientais, culturais
e econdmicos que constroem a sociedade no decorrer dos anos (COUTINHO et al. 2019). A

historia socioeconémica do turismo pode ser dividida em periodos:

Quadro 4 - Estégios histérico-sociais do Turismo.

PRE- TURISMO

TURISMO
INDUSTRIAL

TURISMO DE MASSA

POS-TURISMO

Espaco de tempo entre
a Antiguidade e o

Revolugdo Industrial +
concepgéo do Tempo de

P6s 2° Guerra até finais
do séc. XX, periodo do

Finais do séc. XX -
Inicio do XXI, quebra

e 0 Grand Tour —viagens

Thomas Cook and Son

possibilitou a efetivacdo do

século XIX lazer’s (XIX) até 2° | avanco tecnocientifico | de  paradigmas de
Guerra Mundial | (meios de transportes e | conceitos-chave do
(meados do séc. XX). comunicacdo e nogdes | turismo.
seminais sobre
desenvolvimento
sustentavel)
Viagens de navegacgdo | Surgimento das | Auge da massificacdo do | Movimentos
para exploragdo | primeiras agéncias de | turismo junto a conquistas | antiglobalizacéo,
econdmica (XVIe XVII) | viagens, na Alemanha. | trabalhistas que | desenvolvimento do

turismo de base

da aristocracia voltadas a | pioneira em vendas de | tempo de lazer, novas | comunitaria, autonomia

educacéo e | pacotes de viagens. | reflex6es politicas sobre | da comunidade local no

conhecimentos estéticos | Viagens da elite que | desenvolvimento. planejamento da

e sociais (XVII e XIX). | detinha poder atividade turistica.
econdmico.

FONTE: Adaptado de Molina (2003).

Importante denotar que a partir do periodo do avango do turismo de massa, e 0 advento
p6s segunda guerra mundial, o conceito de desenvolvimento teve muita importancia nas
politicas mundiais. O relatério Braudlant da Comissdao Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento definiu por ‘sustentabilidade’ o atendimento “[...] as necessidades do
presente sem comprometer a capacidade das geragdes futuras de atender as suas proprias
necessidades” (WCED, 1987, n.p.).

Nesse sentido para autores e relatorios, como ETC (2001), Swarbrooke (1998), Inskeep
(1991), e Mason (2008), citados por Oriade e Evans (2011), o conceito de turismo sustentavel

leva em consideracdo:

16 O tempo do reldgio, imposto pela era industrial como principal instrumento de controle e remuneracdo do
trabalho, e a jornada trabalhista sendo o valor determinante para o lucro das organizagdes e sobrevivéncia dos
trabalhadores, fragmentou o tempo social passando a existir o tempo de trabalho e o tempo de lazer (STOPPA, et
al. 2011).
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e A satisfacdo e necessidades do visitante;

e O lucro econdmico da industria do turismo e das comunidades anfitrids;

e A aceitacdo dessas comunidades pela atividade ndo comprometendo a
capacidade de as geracOes futuras satisfazerem suas necessidades;

e A gestdo de todos esses recursos (econdmico, social, ambiental);

e Que sejam atividades renovaveis, nao intrusivas, e escalonaveis a localidade em
seus aspectos fisicos, culturais e socioambientais.

Para Oriade e Evans (2011), apesar dos aspectos supracitados terem sido construidos
em determinados momentos histéricos importantes em esfor¢os politico-sociais, as definicGes
dao uma margem grande de interpretacOes diante da abrangéncia dos sentidos. Para Prince e
Loannides (2017) esse fato envolve um amplo desafio de conciliar interesses imediatos e
futuros entre as partes interessadas de uma destinacdo, o que pode gerar conflitos em sua
operacionalizacdo j4 que o termo ‘sustentabilidade’ pode significar coisas diferentes para
diferentes atores.

Para Cooper et al. (2001) o fato de o turismo ser uma amalgama de partes integradas
com pequenos, médios, grandes e diversos empresarios privados atuando no trade, torna sua
regulacdo por parte de organismos publicos muito desafiadora, sendo dificil harmonizar os
interesses de uma destinacao turistica com os interesses dos empresarios que dela compde. No
entanto, existem algumas forgas que promovem o turismo sustentavel: a pressdo do consumidor
sobre decisdes de férias tomadas por consideracBes sobre o meio ambiente, as diretrizes
ambientais pablicas com intuito de regular o desenvolvimento, mas também encorajar boas
praticas; e os movimentos com intuito de avaliacdo de impactos ambientais e auditorias no
turismo (COOPER et al. 2001).

2.4 O RURAL NO TURISMO E O ECOTURISMO

O turismo Rural apresenta caracteristicas diferenciadas que podem distingui-lo de
imediato do turismo de massa/convencional, pois é considerado como oposto ao turismo urbano
0 que ja denota sua realizacdo em local incomum, diferente da vida cotidiana (IVONA; LOPEZ,
2019; SOUZA; KLEIN; RODRIGUES, 2019). Para Souza, Klein, Rodrigues (2019), as
caracteristicas singulares da gastronomia, o patriménio natural e cultural, os costumes, assim

como as possibilidades de lazer e descanso atraem cada vez mais o0s habitantes das cidades. Tal
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fato gera uma oportunidade para promover o desenvolvimento local o que envolve mudangas
nas areas rurais (IVONA; LOPEZ, 2019).

Desde o seu advento em 1984 no municipio de Lages/SC, o turismo rural vem se
expandindo de modo significativo em diferentes regides brasileiras como uma atividade nédo
agricola com potencial para favorecer a dinamizacéo social e econdmica das zonas rurais
(RIVA; BERTOLIN, 2016). Para Santos e Custddio (2012) o turismo em areas rurais traz a
possibilidade de viabilizacdo do desenvolvimento sustentavel de uma comunidade, porque se
prima pela preservacdo baseada no tripé sociocultural, econdmico e ambiental, onde a
comunidade poderé usufruir de forma direta ou indireta, da atividade.

Santos (2008) aponta que o turismo surge no rural, como uma forma para solucionar
crises no campo, no qual o produtor sofre constantes transformacdes e perdas, bem como para
frear a destruicdo da infraestrutura de base nas zonas rurais, pela possibilidade de novos
desenvolvimentos na ocupacdo de espacos potenciais 0 que favorece o ndo abandono das
atividades tradicionais. Neste sentido, o turismo no rural integra 0 movimento das novas
ruralidades, em que o rural deixa de ser especificamente o agricola, e insere-se na dindmica das
sociedades contemporaneas de variadas formas e por meio de maultiplas atividades se apresenta
como uma alternativa produtiva no que tange aos aspectos econdémicos, sociais, culturais e
ambientais (MACHADO; JOAO, 2011).

Entre as formas de turismo contidas na abrangéncia do termo “turismo rural”, estdo o
agroturismo, ecoturismo, turismo rural (stricto sensu), turismo cultural, entre outros (SOUZA,
KLEIN; RODRIGUES, 2019). lvona (2015) e Ivona e Lopez (2019) reforcam que o espaco
rural ainda possibilita a realizacdo de diversas atividades, entre elas: caminhadas, escaladas,
caga, aventura, esporte, artes, dentre outros.

H& uma confusdo de inUmeras terminologias para o que se considera ser o Turismo
Rural, e isso dificulta a compreensdo exata desse segmento turistico. No entanto, uma breve
pesquisa na internet sobre a palavra “rural”, apresenta inumeros significados no qual se nota a
presenca de vocabulos como ‘campo’, ‘terra’, ‘campestre’, ‘camponés’, ‘paisagem’ (RURAL,
2021a). Também em relagdo a etimologia da palavra, denota-se as palavras latinas ruralis e
rusticus, provindas da terminologia ‘rus’ que significa “campo, terra para agricultura”
(RURAL, 2021b). Nota-se com isso que 0 meio, 0 espago rural e seus objetos naturais e
artificiais, contidos na origem da palavra “rural” ¢ muito significativo.

Para o Ministério do Turismo, 0 espaco ndo urbano que é definido pelo IBGE como

rural, abarca outros tipos de segmentos de turismo que ndo apenas o turismo rural, e
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complementam que “(...)praticas turisticas que ocorrem no espa¢o rural ndo sé&o,
necessariamente, Turismo Rural, e sim atividades de lazer, esportistas, ou 6cio de citadinos,
que ocorrem alheias ao meio em que estdo inseridas.” (BRASIL, 2010, p.17).

Para Tulik (2003), o Turismo no Espaco Rural é uma expressdao empregada como
sinbnimo de turismo rural e que contém todas as formas de turismo realizadas no espaco rural,
desde os componentes rurais, culturais e naturais. Desse modo denominar o turismo rural como
“turismo no espago rural” pode ampliar o significado para dar conta da abrangéncia de
possibilidades advindas de todos 0s movimentos turisticos realizados nesse territorio e que dao
evidéncia a utilizacdo do Turismo Rural para atividades que se relacionem as praticas no meio
rural (SANTOS, 2008; MEDONCA; BATALHA; SANTOS; 2014). O Quadro 5 apresenta um
universo de distingbes sobre os rizomas de possibilidades de segmentos turisticos que o

“turismo rural” pode abarcar:

Quadro 5 - Rizomas do segmento de Turismo Rural.

RIZOMAS CONCEITO AUTORES
Turismo de
Aventura O meio ambiente como recurso principal.
Forma de turismo rural realizada em fazendas ativas com acesso a
Turismo atividades agricolas. Fornece-se servigos, atividades complementares Philip, Hunter e
Agricola com ou sem hospedagem em fazendas agricolas, pecuérias ou Blackstock (2010)
florestais.
. . . . - - Lépez e
Turismo de Baseia-se no desenvolvimento de praticas turisticas e de férias em
. L . - : - . - Palomoneque,
Aldeia municipios e aldeias com identidade propria, nas areas rurais. (2001);
Turismo

Qualquer tipo de atividade turistica localizada no meio rural — aldeias

Rural - . : ) L
de grande interesse devido a sua riqueza histérica.

Cultural

Ivars, (2002)

Foco na integracdo do visitante com o ambiente humano e natural.

Desenvolvido em éreas rurais tendo como motivagao o
Turismo de desenvolvimento da recreacdo, do lazer, a interpretacdo

Natureza (conhecimento) da natureza em diferentes niveis, a pratica de esportes
em diferentes intensidades fisicas e de riscos, especificamente
realizadas no ambiente natural.
Preocupa-se com a preservacao do espa¢o natural, com a fruicdo da
natureza.
FONTE: Adaptado de Ivona e Lopez (2019).

Antar-Ecotono
(2004); Pifieira e
Paul, (2011)

Ecoturismo

Outro rizoma possivel trata-se do Turismo Alternativo, que ao rejeitar o turismo de
massa numa tentativa radical de transformar as relagdes sociais, tentou se mover como catalise
para formas mais humanisticas de globalizag&o visando dar mais atengéo as questdes ambientais

e aos impactos decorrentes dela, abrangendo todas as praticas turisticas desenvolvidas no
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espaco rural: ecoturismo, turismo cultural, turismo de aventura, e turismo rural em sentido
especifico (TULIK, 2003; HIGGINS-DESBIOLLES, 2008).

Para Prince e Loannides (2017), essa forma de turismo pode ser definida como um
forum de discussdo entre anfitrido e visitante sobre as complexidades da geracdo de um
desenvolvimento sustentavel. Atividades como passeios educacionais, viagens voluntarias,
estadas em fazendas e ecoturismo sdo exemplos de um rol de possibilidades sensiveis as
necessidades das comunidades anfitrids (HIGGINS-DEBIOLLES, 2008; ORIADE; EVANS,
2012). Entretanto, umas das possibilidades de turismo no espaco rural, advindo de outros
movimentos que tentaram diminuir os impactos do turismo convencional de massa, 0

Ecoturismo é o de maior destaque.

2.4.1 Ecoturismo, Perspectivas Otimistas

O Ecoturismo trata-se da pratica de viagens até destinac@es naturais relativamente
menos exploradas objetivando a apreciacdo do ambiente natural, adquirir conhecimentos sobre
a vida selvagem e usufruir da cultura local em regides auténticas, orientadas a preservacao
ambiental (LEE; JAN, 2019). Essa forma de turismo surge no Brasil dentro de uma proposta de
contemplacéo e conservacao da natureza, junto aos debates sobre a necessidade de conservagéo
do meio ambiente e atingindo a atividade turistica através da insercdo de novas maneiras de
usufruir as paisagens rurais, as areas florestadas, regides costeiras, entre outros ecossistemas
vistos como possiveis para um modelo mais responsavel de turismo (BRASIL, 2008).

Sob o prisma do turismo rural, o ecoturismo também se apresenta como vantagem no
incremento de rendimentos as propriedades rurais, pois contribui para a reducao do éxodo rural,
0 que favorece maiores oportunidades de geracdo de emprego (CASAGRANDE et al. 2015).
Além disso o ecoturismo serve como possibilidade de conscientizacdo e educacdo ambiental,
além de ser ferramenta para a salvaguarda da memdria pessoal e coletiva (ORTOLANO;
NETTO, 2016).

Forge, Tchamba, Eno-Nku, (2021) acreditam que o ecoturismo pode ser qualquer forma
de turismo sustentdvel de natureza, cultura, fauna e aventura. No entanto, é condigdo
sinequanon o proposito de conservagdo dos recursos naturais e a provisao de beneficios para a
populacéo local. Caso essas formas de turismo sejam praticadas tdo somente para proporcionar
atividades recreativas ao turista, sem qualquer impacto na conservacéo e subsisténcia local, ndo

podem ser considerados ecoturismo.
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No tocante a protecdo e conservacdo dos recursos naturais no Brasil, destacam-se as
Unidades de Conservacdo como espagos fundamentais para conscientizacdo ambiental,
incentivo a geracdo e distribuicdo de renda local e conservacdo do patrimdnio ambiental
(BRASIL, 2010), sendo o ecoturismo realizado dentro dessas unidades capaz de gerar equilibrio
e conservacdo da biodiversidade com o habitat da comunidade local (FORGE TCHAMBA,;
ENO-NKU, 2021).

Para Nazco et al. (2015) houve uma evolugdo no conceito de patriménio no curso da
historia, passamos a entendé-lo menos como uma referéncia a posse e propriedade denotado
por prestigio individual do que a compreensao e transmissdo do conhecimento passado, 0 que
implica a conservacdo e conhecimento do bem comum. Nesse interim, a patrimonializacdo
mundial da natureza e a institucionalizacdo das Unidades de Conservacdo (UCs) tornam-se
legitimos para salvaguardar a necessidade de conservacdo do meio ambiente, das comunidades
autdctones assim como toda a espécie humana (PAES, 2016).

Sobre esse ponto, o Turismo de Base Comunitéria (TBC) tem sido apontado como uma
das modalidades de ecoturismo mais adequadas para as Unidades de Conservacdo de uso
sustentavel (PEREIRA, 2016). A proposta do TBCY junto as UCs vem sendo vista como uma
alternativa de turismo que reafirma a importancia de alternativas endogenas e do protagonismo
social local integrado a gestdo publica como essenciais nos processos de planejamento e
desenvolvimento turistico (BRASIL, 2018). Esses processos de governanca tém sido
importantes na medida em que criam uma interface entre o setor publico, o setor privado e a
sociedade civil para promover o desenvolvimento local (MULS, 2008).

Sob esta égide, 0s recursos naturais e os patrimonios histéricos culturais evidenciados
pelos atrativos turisticos, além de valorizar a cultura local e conscientizacdo dos visitantes
geram a conservacao do patriménio material e imaterial da paisagem natural e do meio ambiente
(BARBOSA, et al. 2016). Para Coelho (2015) a compreensdo dos atrativos turisticos pode
auxiliar na definicdo de estratégias de gestdo do destino e proporcionar um melhor
posicionamento gerando competitividade, o que deve ser pratica usual dos gestores de destinos
turisticos.

No entanto, para Tulik (1993) recursos naturais basicos constituem elementos primeiros

da oferta e, ainda que presentes em todos os lugares, s6 podem ser considerados cOmo recursos

17 Turismo de Base Comunitaria é um modelo de gestdo da visitacdo protagonizado pela comunidade, gerando
beneficios coletivos, promovendo a vivéncia intercultural, a qualidade de vida, a valorizagdo da historia e da
cultura dessas populagdes, bem como a utilizacdo sustentavel, para fins recreativos e educativos, dos recursos da
Unidade de Conservagdo (BRASIL, 2018).



61

turisticos quando explorados para esse fim, antes disso integram tdo somente uma oferta
potencial. De maneira geral, o turismo aproveita 0s recursos naturais e culturais que possuam
caracteristicas diferenciadas de outras atividades econdmicas de uma localidade, e transforma-
0s em atrativos que encantam os turistas (QUEIROZ, et al. 2016). Dessa forma torna-se muito
importante a elaboragdo de atrativos locais que dialoguem com elementos das vivéncias do
lugar, possibilitando o resgate de tracos culturais, tornando elemento diferencial, importante
para o desenvolvimento do turismo local (ROS; PERINOTTO, 2016).

O Quadro 6 sintetiza um estudo bibliométrico trazendo as principais tematicas
envolvidas na analise de estudos de ecoturismo entre o periodo de 1999 e 2019 quer sejam:
Preservacdo Ecoldgica de Destinos turisticos, Protecdo dos Interesses dos Residentes em

destinos turisticos, Atitudes e Comportamentos de turistas em relacéo a sustentabilidade.

Quadro 6 - Tematicas relevantes e ideias centrais sobre Ecoturismo (continua)
TEMATICA AUTORES
e O ecoturismo visa manter equilibrio entre comercializacdo extensiva e a conservagdo dos
recursos naturais ou o estado ecoldégico de uma destinagdo (COLLINS, 1999).
. O sucesso do ecoturismo a partir de padrdes socioambientais requer disposicao e agdes da
industria, estados e drgdos supra estaduais (KOUSIS, 2000).
e A necessidade da cogestdo adaptativa para geréncia de areas protegidas no ecoturismo

PRESERVACAO (PLUMNER; FENNELL, 2009). A presenca de indicadores na captura das relages entre

ECOLOGICA DE pressdes ambientais engendradas pelo turismo, o estado ambiental dos destinos e as reagdes das
DESTINOS empresas as mudancas que a atividade provoca (LI, 2004).

TURISTICOS e  Odesenvolvimento da compreensdo dos turistas em relagéo aos beneficios percebidos do turismo

baseado na natureza, que se comporta como um precursor para protecdo da natureza e o do
ecossistema local (PALACIO, 1997).

e A memobria das experiéncias de turismo e vida selvagem e 0s processos que a atividade pode
gerar quanto as mudancas de longo prazo no comportamento do turista em relacéo a conservagao
dos ecossistemas (BALLANTYNE; PACKER; SUTHERLAND, 2011).

e Trés componentes correlacionados insurgem no apoio e nos impactos do turismo: planejamento,
participagdo da comunidade e sustentabilidade (CHOI; MURRAY, 2010).

. Capacidade de sucesso sustentdvel somente se as comunidades locais se integrarem aos
empreendimentos, permitindo manterem algum controle sobre os locais em que residem
(SCHEYVENS, 1999).

. Importancia de os governos entenderem o impacto social que o turismo pode ter nas comunidades

PROTECAO DOS locais (DEERY et al. 2012; NUNKOO; GURSQY, 2012). A¢les adequadas dos governos podem
INTERESSES DOS resultar na prevencédo de agBes negativas ou reagdes de membros da comunidade em relacéo ao
RESIDENTES EM ecoturismo (DEERY, et al, 2012).
DESTINOS e  Asatitudes positivas da comunidade local em relagéo aos turistas influenciam de modo positivo
TURISTICOS 0 ecoturismo e por conseguinte a prépria comunidade (WOOSNAM, 2011).

e  Aimportancia de garantir que a introdugéo do turismo em uma determinada comunidade coexista
com as atividades regulares dos residentes (TAO; WALL, 2009). Assim como promovam
beneficios emergentes equitativos das atividades de ecoturismo (SCHEYVENS, 1999).

. Importancia de os gestores de turismo terem ferramentas e indicadores validos que possam
acompanhar os esforcos de engajamento dos residentes em comunhdo com a gestdo das
expectativas do turista (BOLEY et al. 2015).

e  Turistas na maioria das vezes ndo estdo dispostos a aceitarem mudangas no comportamento
devido a consciéncia insuficiente do impacto que a atividade deixa no meio ambiente quando
relacionadas aos comportamentos exibidos em suas vidas diarias (MILLER, RATHOUSE,
SACARLE, HOLMES E TRIBE, 2010).

ATITUDESE . Individuos engajados ativamente em comportamentos para 0 ambientais frequentemente
COMPORTAMENTO contribuem para consequéncias ambientais negativas em sua vida cotidiana, mas nao
DOS TURISTAS EM intencionalmente durante as férias JUVAN; DOLNICAR, 2014).

RELAGAO A e O compromisso do turista com uma conversa ecoldgica correlaciona-se ao apego ao destino, ao

SUSTENTABILIDADE. envolvimento em atividades recreativas e ao comportamento responsavel para com o meio

ambiente (LEE, 2011). Ainda que nem sempre haja diferencas entre turistas para 0 ambientais e
aqueles que nao possuem comportamentos sustentaveis (HAN; HSU; JANE; SHEU, 2010).

. Uma comunicacéo eficaz com o objetivo de influenciar o comportamento dos turistas pode ser
central para a reducédo das consequéncias ambientais negativas para destinos de ecoturismo, onde
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campanhas bem planejadas encorajam visitantes a reduzirem lixo nas destinagbes (BROW et al.
2010).

FONTE: Adaptado de Khana, et al. (2021).

2.4.2 Atrativos Turisticos, Lazer e Natureza

Uma das definicdes mais gerais de ‘atracao turistica’ € cunhada por Pearce (1991).
Segundo o autor, trata-se de um local demarcado com caracteristicas humanas 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.
Pimentel e Carvalho (2020) por sua vez, definem o atrativo turistico como todo o bem existente
em uma localidade, capaz de atrair uma quantidade significativa de visitantes o que desperta a
curiosidade deles.

Os atrativos turisticos exercem papel imprescindivel no desenvolvimento do receptivo
turistico, ja que compdem a oferta turistica diferencial de uma localidade, ou seja, sdo 0s
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 (SEBRAE, 2021).

Os atrativos turisticos também 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
destinagdes em seus websites oficiais (CORREA; NAKAMURA, 2016). Desse modo, pode-se
pensar nos atrativos turisticos como um “gatilho mental” da visdo que o turista possui a respeito
de uma destinacdo. Para Yang (2018) trata-se de um local de interesse em que turistas decidem
visitar pelo seu valor natural, cultural e que oferece possibilidades de fruicdo nas dimensdes do
lazer.

Dentre as inumeras concepg¢des para definir lazer, a de Jofre Dumazedier é a mais

notavel na literatura desse campo de estudos. Lazer é:

[...] um conjunto de ocupag®es as quais o individuo pode entregar-se de livre vontade,
seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-se, ou ainda, para
desenvolver sua informacdo ou formacdo desinteressada, sua participacdo social
voluntaria ou sua livre capacidade criadora apés livrar-se ou desembaracar-se das
obrigac0es profissionais, familiares ou sociais (DUMAZEDIER, 2013, p.34).

Para o autor existem 3 “D’s” legitimos para o lazer: O divertimento, o descanso € o
desenvolvimento, sendo o ultimo atividades que remetem ao uso da inteligéncia, da cognicéo,

que gere prazer e esteja no universo da escolha e ndo da obrigacéo do individuo, por isso seu
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carater desinteressado. Para Marcellino (1987 apud ABIB; RODOLPHO 2006) o lazer possui
um duplo aspecto educativo, como veiculo (educacdo pelo lazer) e como objeto de educagédo
(educacéo para o lazer), servidas para satisfazer necessidades individuais e sociais.

Dessa forma, o lazer atua como veiculo educacional, no qual a visitacdo a Unidades de
Conservacdo e seu entorno pode sensibilizar individuos para a preservacao e conservagdo do
meio ambiente, o que vai ao encontro do aspecto da educacgdo nio-formal® que pode integrar
as atividades de ecoturismo na Chapada dos Veadeiros. De outra forma, os niveis de
melhoramento do que e como fruir lazer no tempo livre (educacao para o lazer), vai se lapidando
mais & medida que o exercicio de mais lazer acontece.

O lazer pode ser dividido em questdes que se baseiam em escolhas de uma determinada
cultura nas quais os individuos estdo inseridos, trata-se dos interesses do lazer. Existem 5
interesses preconizados por Dumazedier: os interesses manuais do lazer (exemplo: jardinagem),
os intelectuais (algum curso de formacdo como arte-pintura), os artisticos-culturais (shows de
masica, teatro), os sociais (barzinhos, lugares de encontro, comunidades online de interesse) e
os fisico-esportivos (esportes e atividades de movimento).

Camargo (1986) insere os interesses turisticos'® que s&o a quebra da rotina convencional
e 0 contato com novas paisagens e culturas. Schwartz (2003) inclui os interesses virtuais (jogos
virtuais, redes sociais, dentre outos). Para Delgado (2003) ndo existe uma fronteira bem definida
em tais categorias do lazer, pois uma atividade pode ter mais de um interesse de lazer embutido
a ela, um interesse ndo exclui o outro, eles se complementam frente as diversas esferas de
necessidades pessoais e sociais.

Para Nabeta e Silva (2010), rememorando e aproximando uma outra concepcao de lazer

relacionado as areas de natureza, dizem que o lazer:

[...] trata-se de um tempo privilegiado para a vivéncia de valores que, potencialmente,
podem vir a educar individuos, criando pessoas questionadoras da ordem social
estabelecida e contribuindo para mudangas morais e culturais necessérias para o
surgimento de, dentre outras, novas condutas ambientais (NABETA; SILVA 2010, p.
08)

18 A educacdo informal abrange todas as possibilidades educativas no curso da vida de uma pessoa, & processo
permanente e ndo organizado. Educagdo ndo-formal obedece a uma estrutura e uma organizacdo, diferentes da
escola formal, mas pode levar a uma certificacdo mesmo sem essa finalidade interna, ndo tem uma fixacao de
tempos e locais, é flexivel (ABIB; RODOLPHO, 2006).

19 A ciéncia interdisciplinar do turismo entende o lazer como um dos fatores que compde o universo de elementos
gue integram uma viagem como o transporte, a hospedagem, e o lazer e entretenimento que sdo as atividades
ludicas, prazerosas e passiveis de fruicdo durante a viagem. Partindo do ponto de vista dos estudos do Lazer como
um campo, o turismo é tomado como uma das possibilidades de contetidos na escolha do que fazer no tempo
disponivel.
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Atividades de lazer na natureza®® existem ha tempos. Ha registros do século XVIII
trazendo exemplos como o montanhismo, no entanto, no curso da historia, essas atividades
comecaram a ganhar nova abordagem, associando-se a diversos equipamentos, vestuario com
inimeras marcas, exposices e feiras no mundo explorando o setor, 0 que evidencia uma
indUstria cada vez mais desejada (REIS; QUEIROZ, 2016). Uma das modalidades mais
atreladas aos interesses fisico-esportivos e sociais do lazer e turismo em contato com a natureza,

é o trekking ou hikking que séo:

[...] uma caminhada rastica com orientagcdo por meio de mapas, bissola ou GPS
(equipamento de orientacdo por satélite), em ambientes naturais como florestas,
montanhas, cerrados, rios, trilhas, entre outros. Geralmente é praticado em grupo,
estimulando o espirito de companheirismo e promovendo a interacdo com a natureza.
Seus formatos assumem diferentes variagfes como trekking independente, trekking
organizado, trekking assistido, trekking de competicdo e trekking de regularidade
(AMORIM, 2006, p. 1150).

No tocante aos aspectos da seguranca em atividades de aventura na natureza, Bruhns
(2009), aponta que a influéncia da tecnologia, concernente aos equipamentos desenvolvidos
para a préatica de esporte de aventura, reforcou o slogan "vocé deve, porque pode” ja que ha
diminuicdo de riscos e amenizacdo de dispéndio corporal durante a realizacdo da atividade. A
percepcdo de autodominio e autodirecdo acontecem através de um risco controlado, ou

descontrole controlado. Segundo a autora:

Muitos depoimentos revelam a auséncia de riscos (ou ho minimo a grande amenizagao
devido ao uso de equipamento e acompanhamento de pessoal treinado) dessas
atividades, cujos praticantes ndo sdo atletas. Trata-se, em sua maioria, de um publico
ndo experiente que se utiliza dos finais de semana, feriados e férias para essas
pequenas aventuras (BRUHNS, 2009, p. 65).

2.4.3 Interpretacdo Ambiental: Os guias entram em cena!

A interpretacdo ambiental compreende o ato de “decodificar” conhecimentos
especificos sobre um determinado objeto ou tema, no sentido de orientacdo, aviso e
sensibilizacdo do visitante; trata-se de uma oportunidade de desenvolvimento humano que leva

os individuos a repensarem seu modo de ver e sentir o planeta, a partir do entendimento da

20 para Serrano (2000 apud CASTILHO; GOMES, 2017), hd uma multiplicidade de atividades de lazer que podem
ser vivenciadas em dareas naturais, como: Trekking, hikking, escaladas, rapel, espeleologia, mountain bike,
cavalgadas, mergulho, rafting, floating, Kayaking, vela, voo livre, paragliding, balonismo, estudos do meio, saféri
fotografico, observacdo de fauna e de flora, pesca (catch-release), turismo esotérico, turismo rural, entre outros.
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realidade ambiental, assim confirmando o I6cus natural como facilitador do aprendizado o que
pode gerar protecdo dos recursos naturais (SANTOS; FLORES; ZANIN, 2011).

Para Ballantyne et al. (2021), ha tempos os processos de interpretacdo de ambientes de
ecoturismo e vida selvagem foram defendidos por profissionais e pesquisadores como um dos
principais métodos para encorajar visitantes a se comportarem de maneira ambientalmente
responsavel.

Em atividades de aventura, os adeptos tendem a conceber e realizar suas praticas de
forma a atender tdo somente seu prazer e desejo pessoal, assim muitas vezes ingressam no
ambiente natural de forma predatoria, 0 que causa impactos ambientais a area visitada
(NABETA; SILVA, 2011).

Para Wang et al. (2018) as interpretacGes ambientais podem incluir quatro tipos de
sinalizacdo encontrados em destinacGes de turismo: i) Sinaliza¢cdes Administradas (placas como
"Proibido fumar”, entre outras); ii) Sinalizacbes Educacionais (com teor sobre politicas,
planejamento, introdu¢des de cenarios etc. passiveis de ocorrer em trilhas); iii) SinalizacGes de
Incentivo e punitivas (medidas de incentivo ambiental protecGes e assim por diante, também
passiveis de ocorrer em trilhas); e, iv) Sinalizagdes Persuasivas (“Por favor, ndo pise na grama”
e assim por diante).

Se acaso um turista tenha intencéo de abandonar lixos, ou qualquer outra conduta desse
teor, se eles virem placas comunicando a infracdo, além das medidas punitivas tributadas na
ocorréncia dessa infracdo ele provavelmente percebera que seu comportamento ambientalmente
irresponsavel esta infringindo regras e prejudicando a localidade podendo até ser punido — a
constatacdo disso pelo individuo pode impedi-lo de praticar o ato novamente (WANG et al.
2018). De outra forma, Mariani, Barboza e Arruda (2012), avaliaram a satisfacdo dos
ecoturistas do municipio de Jardim no Mato Grosso do Sul, cidade que se encontra nas
adjacéncias da destinacdo turistica de Bonito/MS, e constataram que dentre os atributos mais
bem avaliados, os cuidados ambientais e a sinalizacdo dos atrativos eram destaque.

De simples portico as “trilhas” insurgem nesses locais como o principal meio para a
interpretacdo ambiental, sendo a trilha uma técnica que visa a conexdo do homem com a
natureza com fins de conscientizagdo ecoldgica. Por outro lado a “trilha”, também deve
proporcionar ludicidade para a experiéncia do visitante, trata-se de atividades significativas
para revelar os objetos naturais, 0 meio, 0 uso dos elementos originais, dentre outros, tanto de
forma direta (pessoal) como indiretamente através de meios ilustrativos (SANTOS; FLORES;
ZANIN, 2011).
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Para Weng, Liang, Bao (2020), a interpretacdo é fundamental para que o valor do
Patrimonio (cultural ou ambiental), ou nos dizeres dos autores, Patrimonio Mundial Natural e
Cultural, seja compreendida pelos visitantes, j& que a maioria dos turistas ndo possuem
conhecimento do valor de um determinado Patriménio. Sobre esse ponto, as trilhas educativas
e suas interpretacOes (interpretacdo ambiental) s@o essenciais para visitacdo a ambientes
naturais. Para tanto é necessario que a interpretacdo tenha um sentido menos técnico e mais
informal para ter audiéncia do receptor da informacéo — do turista.

Para Ham (1992) ela deve ser amena e promover entretenimento, deve ter pertinéncia
ao objeto de interpretacdo e ao interlocutor, deve ser organizada, ter um tema central para se
alcancar; a interpretacdo ambiental quer incentivar a participacdo, provocar questionamentos
no visitante, e ter uma atmosfera de humor. Para o autor, existem iniUmeros meios que 0
processo pode ocorrer, 0 que dependera do lugar, das pessoas envolvidas e dos materiais
disponiveis, entre eles: publicacdes interpretativas através de mapas que instiguem a
curiosidade do visitante para o atrativo; placas e painéis interpretativos sinalizando e orientando
com textos, figuras, mapas, fotografias e documentos, e que sejam atraentes, de rapido
entendimento e com acessibilidades para criancas e deficientes fisicos, as placas devem ser
resistentes ao clima e ao vandalismo, devem contribuir com a paisagem nédo destoando dessa, e
serem criativas. No entanto, uma das formas mais eficientes de interpretacdo € a interpretacao
direta, pessoal/humana — orientada por um guia treinado, hospitaleiro, intrépido, provocador,
didatico, sensivel e antenado ao visitante e suas intencées.

Para Weng, Liang, Bao (2020), existe a interpretacdo ndo pessoal que é a que envolve
turistas e outros dispositivos ndo pessoais - material impresso, painéis de interpretacdo - o que
para Ham (1992) abarcaria as interpretacdes indiretas (publicagdes e as placas interpretativas);
e a intepretacdo interpessoal — comunicacdo bidirecional, geralmente face a face, onde entra a
figura do guia. Para os autores o valor do Patriménio cultural é interpretado de forma mais
eficaz por um guia, e ainda complementam com uma série de estudos que abordam que uma
interpretacdo de fato influente e engajada por parte dos guias locais, principalmente em areas
de grupos étnicos minoritarios com tradi¢des e costumes distintos. Um exemplo séo os Kalunga
e a cachoeira de Santa Barbara em Cavalcante, municipio que integra o territdrio turistico da

Chapada dos Veadeiros.
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2.4.4 Politicas de Conservacdo Ambiental e o Sistema Nacional de Unidades de
Conservacao - SNUC

O Sistema Nacional de Unidades de Conservacdo da Natureza (SNUC), trata-se da lei
9.985/2000 que institui os critérios e normas para criar € implantar as unidades de conservacao.
Dentre alguns dos treze objetivos dispostos no artigo 4° da mencionada Lei, estdo a preservacao
e restauracdo da diversidade de ecossistemas naturais [inciso Il1]; a protegdo de paisagens
naturais pouco alteradas com notavel beleza cénica [inciso VI]; a protecdo das caracteristicas
relevantes dos aspectos geoldgicos, geomorfologicos, espeleologicos, arqueoldgicos,
paleontologicos e culturais [inciso VII]; favorecer condi¢des e promover a educacdo e
interpretacdo ambiental, a recreagdo em contato com a natureza e o turismo ecolégico [inciso
XII]; e proteger os recursos naturais necessarios a subsisténcia de populagdes tradicionais
[inciso XI11] (BRASIL, 2000; ORTOLANO; NETTO, 2016).

As unidades de conservacdo dividem-se em dois grandes grupos: Unidades de Prote¢édo
Integral que tem como objetivo a preservacdo da natureza, sendo admitido o uso indireto
(aquele que n&o envolve consumo, coleta, dano ou destruicéo dos recursos naturais), e Unidades
de Uso Sustentavel que o objetivo de harmonizar a conservacdo da natureza com 0 USO
sustentavel de parte dos seus recursos naturais (BRASIL, 2000).

O artigo 14° institui as categorias que perfazem as Unidades de Uso Sustentavel,
tratando de um grupo de 7 tipos entre eles (Area de Protecdo Ambiental — APA; Area de
Relevante Interesse Ecologico; Floresta Nacional; Reserva Extrativista; Reserva de Fauna;
Reserva de Desenvolvimento Sustentavel; Reserva Particular do Patriménio Natural — RPPN).

Para efeitos de objetivos desta dissertacdo, fixa-se entendimento em duas dessas
categorias, visto que sédo pertinentes ao alvo de pesquisa na Chapada dos Veadeiros (APA e
RPPN).

I.  Area de Protecio Ambiental — area extensa com algum grau de ocupacio
humana, dotadas de atributos importantes para a qualidade de vida e bem-estar
que tem como objetivos proteger a diversidade biologica, disciplinar o processo
de ocupagdo e assegurar a sustentabilidade dos recursos naturais, constituida de
terras publicas ou privadas; as condi¢Ges para visitagdo publica em &reas
privadas cabe ao proprietario e nas de dominio publico cabe ao 6rgéo gestor, a
APA deve dispor de um conselho presidido pelo 6rgéo responsavel pela sua
administracdo e constituidos de representantes dos Orgdos publicos, de

organizag0es da sociedade civil e da populacdo moradora;
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Il.  Reserva Particular do Patrimonio Natural — Area privada, gravada de forma
perpetua objetiva-se a conservagdo da diversidade bioldgica, para se assim fixar,
0 gravame constara de termo de compromisso assinado perante orgao ambiental,
que procederd na verificacdo de interesse publico, este sera averbado na
inscricdo de Registro Publico de Imdveis; na area so seré permitida a pesquisa
cientifica e a visitagdo turistica recreativa e educacional; o 6rgdo ambiental
responsavel, sempre que possivel prestara orientacdo técnica e cientifica ao
proprietario para elaboracdo de um plano de manejo ou de protecéo e gestdo da
unidade (BRASIL, 2000).

O grupo que perfaz as Unidades de Protecdo Integral sdo em 5 (Estacdo Ecoldgica,
Reserva Bioldgica, Parque Nacional, Monumento Natural, e Reflgio da Vida Silvestre).
Aborda-se nesta pesquisa apenas a categoria Parque Nacional que tem como objetivo a
preservacdo de ecossistemas naturais de alta relevancia ecoldgica e beleza cénica, o que
possibilita a realizacdo de pesquisas cientificas e o desenvolvimento de atividades de educacao,
interpretacdo ambiental, recreacdo junto a natureza e o turismo ecologico. (BRASIL, 2000). No
tocante aos dois tipos de Unidades de conservacdo supramencionadas (Unidades de Uso
Sustentavel e Unidades de protecéo Integral e seus subtipos), com excec¢do as Estacdo Ecoldgica
e Reserva Bioldgica, subtipos de Unidades de Protecdo Integral, todas as outras sao passiveis
de visitacdo publica, desde que se observe regras contidas em seu Plano de Manejo e Uso
Publico (NASCIMENTO et al. 2016).

Sob a questdo do uso e preservacdo de areas protegidas, Wearing e Neil (2001)
esclarecem que na visdo de mundo moderna e economicista, as reinvindicacGes para areas
protegidas ndo sdo consideradas diferentes de reinvindicagdes rivais para o uso da terra. Nesse
sentido, o turismo é usado para proporcionar um fundamento econdmico logico para a
preservacdo dessas areas, ao invés de explora-las por irracionalidades extrativistas.

No entanto, conforme Bandeira, Freitas e Estrela (2021), ha uma dura realidade
enfrentada no procedimento de efetivacdo da Lei SNUC, ja que a dificuldade politica entrava
0s processos de criacdo e gestdo das areas de protecdo, em que 0s avangos de preservacao ndo
saiam do plano tedrico, acabando por ndo terem eficacia no plano da realidade social e juridica.

Outro sim, diz respeito aos conflitos relacionados aos direitos de uso. Ha um
entendimento social de que é direito da populacdo o uso indiscriminado dos bens da unido e
dos Estados, incluindo as aguas superficiais, artigos 20° e 26° da Constitui¢do Federal do Brasil,

portanto todos os rios sdo publicos. Como juridicamente a APA também pode ser constituida
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de propriedades privadas, existem inimeros atrativos situados dentro dessas unidades que sao
de interesses de visitacdo, no entanto a mesma constituicdo salvaguarda o direito de propriedade
dado a qualquer cidaddo. Nesse sentido, 0s proprietarios podem aceitar o turismo permitindo
visita aos atrativos, ou mesmo negé-lo proibindo a entrada em sua propriedade, 0 que gera
conflitos socioambientais, a partir do turismo (SANTOS; NUNES, 2021).
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3. 0 PERCURSO DO CAMPO EMPIRICO

A pesquisa em voga apresenta carater qualitativo, de cunho exploratorio e descritivo
trazendo resultados sobre fendmenos relacionados as comunicagdes de sujeitos interessados no
territorio turistico da Chapada dos Veadeiros. Pesquisou-se duas diferentes plataformas de
midias online para depois compara-las. Para tanto, os principios de netnografia foram utilizados
a fim de compreender as comunicagdes empreendidas pelos membros usuarios.

Netnografia ¢ “uma forma especializada de etnografia adaptada as contingéncias
especificas dos mundos sociais de hoje mediados pelo computador” (KOZINETS, 2014, p. 9-
10). Trata-se de uma ampliacdo das potencialidades do método etnogréafico tradicional para
contemplar as especificidades do ambiente digital (CORREIA; ROZADOS, 2017). Nesse
ciberespaco, compreendido como extensdo da vida, em uma zona de liminaridade entre o
mundo online e offline, a netnografia vai além da anélise do conteudo enxuto das comunicagdes
virtuais e busca analisar as interagdes sociais da rede como artefatos culturais e como
expressdes cercadas de significados, o que se traduz na visao mercadologica em detalhes sobre
comportamentos, opinides, gostos, impressdes e interacdes de consumidores em comunidades
e culturas online (KOZINETS, 2010, 2014, 2018).

O mesmo autor (2014) pontua trés tipos de dados possiveis de serem coletados no
ambiente virtual através do método netnografico. Quer sejam: (1) Dados Arquivais: coletados
de comunicacdes preexistentes em que o pesquisador ndo interage de forma participativa (com
estimulo ou criacdo de contetdo), culminando-se em um aspecto apenas observacional; (2)
Dados Extraidos: aqueles em que o pesquisador interage de forma pessoal e comum a todos
(cria estimulos através de postagens, comentarios, entrevistas online, bate-papo, mensagens
instantaneas entre outros); e (3) Dados de Notas de Campo: AnotacBes que registram
observacdes proprias do pesquisador sobre a comunidade e sua cultura, reservados aos
propositos refletivos da pesquisa.

Torna-se fundamental esclarecer o leitor de que em netnografia, a coleta de dados ndo
acontece isoladamente da andlise de dados (KOZINETS, 2014). Para esta pesquisa utilizou-se
de dados arquivais e de notas de campo para compor sua analise. Portanto, o pesquisador ndo
interagiu de forma participante no estimulo e geracéo de conteidos nas plataformas analisadas,
mas tdo somente por meio da observagdo completa, ndo-participante (CRESWELL, 2010).

Para Mkono-Markwell (2014), pesquisas em turismo tendem a adotar uma abordagem
passiva do pesquisador em termos de participacdo, o autor utiliza o termo em inglés lurker,

muito proximo ao termo cunhado em Vergara (2015) - lucker, j& que seu significado pode ser
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traduzido como “espreitador”, ou seja, um observador a espreita dos acontecimentos. Para
Mkono-Markwell (2014), o formato lurker é justificado: (1) por que a participacdo ndo €
necessaria, ja que pessoas escrevem e publicam sobre locais turisticos para que outras possam
ler; (2) ndo é necessario termo de consentimento individual de pesquisa quando sites séo
publicos; e (3) o formato garante que membros e participantes permanegam inconscientes sobre
as atividades do pesquisador e interajam de modo mais desinibido nas plataformas online.

Para Ferraz (2019) citando Latour, a observacdo oculta em midias sociais é técnica
potencial para coleta de dados da cultura on e offline, justo porque aos pesquisadores das
relacbes sociais mediadas por bases tecnoldgicas, cabe deixarem os atores observados
desempenharem seus papéis sem intervengdes no contexto.

Ainda assim, a linha metodoldgica seguiu 0s caminhos tradicionais elencados para o
planejamento de uma pesquisa de cunho netnogréfico, de acordo com Kozinets (2014);
primeiramente na definicdo das questfes de pesquisa: quais websites sociais e tdpicos a se
investigar; depois na identificacdo e selecdo da(s) comunidade(s); na coleta de dados para
analise e interpretacdo pelo pesquisador; e por Gltimo, na apresentacdo dos resultados de

pesquisa com implicacdes tedricas e praticas.

3.1 Procedimentos de Coleta de Dados

As guestbes que nortearam o procedimento netnografico encontraram-se a partir dos
achados que Silva (2020) ja vinha revelando em suas pesquisas na plataforma avaliativa
TripAdvisor. O autor defendeu sua dissertacdo baseando-se em outro destino de ecoturismo,
Bonito-MS. No entanto, houve uma serendipidade em seu trabalho que foi entender que a
plataforma TripAdvisor ndo se enquadrava totalmente nos preceitos conceituais preconizados
por Kozinets (2014) para o que este considera ser uma comunidade online. Dessa pompa, partiu-
se a questdo norteadora: Como se constroem ou ndo as territorialidades nas comunicagoes
eWOM dos destinos turisticos do Centro-Oeste brasileiro em sites que se enquadram como
comunidades online stricto sensu, e quais diferencas e similaridades podem ser evidenciadas,
quando relacionadas a outros tipos de plataformas de midias sociais?

Assim, deu-se inicio a busca para definir o que se objetivou encontrar nessas
comunicag0es. Escolheu-se por verbos no infinitivo que pudessem ser os mais amplos possiveis
ja que se trata de uma pesquisa exploratoria. Dai vieram 0s verbos, ‘caracterizar’ ¢ ‘comparar’.
Este ultimo, veio por conveniéncia pois pensou-se encontrar uma maneira na qual se pudesse

fazer comparagdes entre tipos de comunidades online em sentido geral. No entanto no minimo
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uma delas deveria ter 0 maximo de caracteristicas brevemente notadas que pudesse enquadra-
la como comunidade online stricto sensu. Posto feito, depois de avaliar os websites atraves de
uma busca exploratéria em diversas redes sociais e plataformas avaliativas e especializadas,
optou-se pela andlise da plataforma avaliativa Google Maps e um grupo “fechado” da rede
social Facebook (“Chapada dos Veadeiros — informacdes, dicas e cia”). Tais opg¢oes elegeram-
se, a principio, pelo fluxo de participacdo entre membros, e pelo fato de perfis turisticos
aventureiros fazerem uso intenso de mapas para o planejamento de viagens autbnomas.

O grupo de Facebook elencado trata-se de uma comunidade com caracteristicas muito
préximas das preconizadas por Kozinets (2014), quer sejam: um fluxo robusto de engajamento
interativo dos membros (discussdes publicas), frequéncia de postagens, heterogeneidade de
perfis de usuarios membro, entre outros elementos; o que se pode enquadra-la teoricamente
como comunidade online em sentido especifico. Ja 0 Google Maps apresenta como uma de suas
caracteristicas ser uma plataforma mais avaliativa de contelidos gerados pelo usuério, quer
sejam: fotografias, avaliacGes por notas, e comentarios publicos a respeito da destina¢do, porém
sem que haja possibilidade de réplicas de outros usuarios nos comentarios postados, nédo
havendo, portanto, engajamento (SILVA, 2020), — condi¢do fundamental para enquadrar
alguma plataforma como comunidade online stricto sensu. Além disso, o0 Google Maps também
possui uma interrelagdo com outra plataforma, o Google Street View, que possibilita uma
experiéncia de imerséo virtual até o destino, através de fotos 360° onde o receptor de eWOM,
diga-se buscador, consegue ter uma visdo mais proxima da realidade sobre um atrativo turistico.

A opcéo de escolha por essa condi¢do adversa entre essas duas plataformas de midia
social, deu-se para que se pudesse obter maiores observacgdes sobre as diferencas na dindmica,
diga-se no comportamento, das formas comunicativas e interativas, geradas pelos turistas da
Chapada dos Veadeiros. Indagacbes sobre o que falam, quais os significados dial6gicos, 0s
simbolos trocados, as formas como se comunicam em uma e outra plataforma — comentarios e
opinides escritas, fotografias, expressdes diversas, entre outros simbolos e formas de
comunicagdo que transparecessem a comunicacao representada sobre a destinagéo.

Limitou-se a fronteira de coleta de dados aos atrativos naturais da destinacdo em andlise.
A escolha se deu por que os atrativos sdo o0s principais motivadores de viagens até uma
destinacao turistica (BATHI; PEARCE, 2017), além de que o foco da procura pela Chapada
dos Veadeiros, da-se em sua maioria pela beleza cénica da natureza, principalmente trilhas e

cachoeiras.
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Assim, elencou-se os atrativos turisticos com maiores nimeros de avaliagGes pela
plataforma TripAdvisor, uma das mais utilizadas para pesquisas em turismo e que ja péde ser
alvo dos estudos de Silva (2020). Sendo assim, a partir da observacao pdde selecionar entre
aqueles atrativos mais avaliados e que faziam mencéao aos atrativos naturais da Chapada dos
Veadeiros na pagina do ranking no site TripAdvisor. Sao eles: (1) Parque Nacional da Chapada
dos Veadeiros, (2) Vale da Lua, (3) Cataratas do Couros, (4) Cachoeira Almecegas I, (6)
Cachoeira Cristais, (7) Cachoeira Sdo Bento e (8) Cachoeira Santa Barbara (Figura 03). Apesar
do atrativo (5) Cachoeira Almecegas Il ndo estar entre as mais avaliadas no TripAdvisor,
resolveu-se inseri-la por convencgéo, tanto por conter 0 mesmo nome de seu homoénimo | e
estarem préximos geograficamente. Além disso, tais atrativos também possuem um bom fluxo

de avaliacdes na plataforma Google Maps.

Figura 03 - Localizag&o dos atrativos analisados
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Cada um desses atrativos foi pesquisado no Google Maps digitando seu nome na aba de
localizacdo disponibilizada pela plataforma e assim procedendo a coleta dos comentarios por
grau de relevancia, o que pdde ser acionado por recurso interativo possibilitado pela prépria
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plataforma, como ilustrado nas Figuras 4 e 5. Relacionado ao periodo e modo de coleta desses
comentarios, deu-se de forma manual jA que a plataforma Google Maps ndo localiza
comentarios por periodo, sejam eles anos ou meses, mas sim os indica no bojo informativo de

cada comentario.

Figura 4 - Pesquisa do Nome de um Atrativo Natural.
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FONTE: Google Maps (2021).

Dessa forma o pesquisador coletou manualmente, através do fluxo da timeline avaliativa
da plataforma os comentarios dos periodos de interesse, dos anos de 2019, 2020 e 2021. A
opcao por esses periodos se deu para que se pudesse contemplar as comunicacgdes sobre viagens
a destinacdo desde antes até durante a pandemia da COVID-19, fato muito significativo no setor
da hospitalidade e do turismo. Para tanto, houve um desafio no empreendimento de coleta, uma
vez que a partir de 12 meses passados da emissao de um comentario, a plataforma Google Maps
convenciona a informag&o para “X anos passados”, e ndo meses. Por exemplo, ndo ha mengéo
de periodo relacionado a 13 meses ou 18 meses atras ja que a plataforma convenciona esses
periodos simplesmente como “l ano atrds” ou se 24 ou 27 meses em “2 anos atrds”, como
ilustrado nas Figuras 6 e 7. O procedimento de coleta desses dados se deu entre 0s meses de

janeiro e fevereiro, e de novembro a dezembro de 2021.
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Figura 6 - Coletando comentarios por meses e anos |.
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Outro desafio que se revelou foi a coleta de comentarios do atrativo Cachoeira Santa

Barbara. No momento da coleta na plataforma Google Maps, ndo havia pagina avaliativa com

namero suficiente de comentéarios para que se pudesse ter uma coleta mais robusta,

apresentando duas paginas, uma recém-criada, na qual havia 25 comentarios dos anos de 2020

e 2021 e outra que fazia mencgéo ao estacionamento da cachoeira com 4 comentarios postados.
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Ressalta-se que a cachoeira Santa Béarbara é um dos principais chamarizes no processo de
visitacdo do roteiro da Chapada, ela se encontra no territério quilombola Kalunga (Figura 03,
pagina 71), e sua visitacao € gestada por essa comunidade e seus guias locais, aléem de ser uma
das mais avaliadas no TripAdvisor. Dessa forma ndo se excluiu essa op¢édo, o que se fez, foi
realizar a coleta desses poucos comentarios encontrados dos anos 2020 e 2021 e integra-los no

corpus textual para também serem inicialmente processados.

Figura 7 - Coletando comentarios por meses e anos Il
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la-se coletando os comentarios e transferindo-os manualmente para o Microsoft Word a
fim de organiza-los e formar o corpus textual para processamento no software de apoio
(Iramuteq). Ao mesmo tempo, realizava-se a observacdo netnogréfica, registrando
comportamentos comunicativos e coletando outros contetidos para analise, através de print
de tela sob os eWOMs mais relevantes (comentarios e fotografias), como se pode observar na
Figura 8.

J& em relagdo ao grupo de Facebook, como o fluxo de interagdes é muito volumoso, e
ndo existem mencgdes nas discussdes pertinentes a um atrativo especifico em si, mas sim sobre

um amontoado de rotas possiveis de serem empreendidas pelos turistas em variadas

21 Print Screen ou prints de tela é a fungdo de produzir uma imagem por meio de captura de tela, atos fotograficos
pelo acionamento de uma tecla especifica de um personal computer. Ao aciona-la, tudo que estd disposto na
superficie do computador é transferido em forma de arquivo para outra area de acesso, gerando a copia de uma
imagem (PAULA, 2016).
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cachoeiras/atrativos entre outros assuntos; procedeu-se escrevendo o nome de todos os atrativos
na lupa de pesquisa disponibilizada pela plataforma, a fim de localiza-los nas discussdes
publicas do grupo. Optou-se por pesquisar as palavras-chave: ‘parque’, ‘Vale da Lua’,
‘Almécegas’, ‘Cristais’, ‘Couros’, ‘Sdo Bento’, ‘Santa Barbara’. Antes de acionar o comando

para pesquisar os termos, também se definiu os anos de 2019, 2020 e 2021, como limite.

Figura 8 - Coleta de dados para formacéo de corpus textual Google Maps.
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E valido ressaltar que o Facebook permite filtrar os comentarios por periodo, desde o
ano em que o grupo (Chapada dos Veadeiros — informagdes, dicas e cia) foi criado (2018) ate
0 momento presente. Assim, houve trés comandos para a pesquisa das palavras-chave
supracitadas, um para o ano de 2019, outro para o0 ano 2020 e finalmente um Gltimo para o0 ano
de 2021. Depois de acionado o comando para cada pesquisa por ano, a plataforma apresentou
um namero de 100 posts de cada ano com variados nimeros de comentarios em cada post e que
fizeram mencdo as palavras-chave pesquisadas. A amostra ndo probabilistica e intencional
ficou a mercé da coleta de posts que tivessem mais de 30 comentarios emitidos sobre ele,

tratando-se entdo de um critério para coleta dos comentérios através das publicacdes (postagens
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ou posts) que receberam mais emissdes de respostas (comentéarios) em cada periodo (2019,
2020 e 2021).

Para Marconi e Lakatos (2007), justifica-se este tipo de amostra porque o pesquisador
estd mais preocupado com elementos significativos de acdo (palavras, atos ou atuacgdes)
desempenhados por uma parte da populagéo e que influencia na opini&o de outras, em contextos

comunais, do que na quantificacdo probabilistica da populagéo geral.

Figura 9 - Coleta de dados para formacéo de corpus textual Facebook.
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FONTE: Facebook (2021).



79

Para Minayo (2017) ndo h& uma medida exata a priori para o0 entendimento de
homogeneidades, diversidades e intensidades de informag6es necessarias para que um trabalho
de pesquisa qualitativa seja adequado. Assim como ndo existem pontos de saturacdo a priori
definidos, e nunca a quantidade de abordagens em campo deve ser uma representacao formal e
burocratizada em nimeros, mas € preciso prevalecer a certeza do pesquisador de que encontrou,
a logica interna de seu objeto de estudo.

Desse modo, abria-se a pagina de cada post e coletava-se 0s comentarios, ou seja, 0S
dialogos dos membros emitidos no enredo das discussdes sobre a publicacdo. la-se lendo,
compreendendo o tema discutido e transferindo manualmente o contetdo para o Microsoft
Word no intuito de organizar os dados e formar o corpus textual de analise (Figura 9, pagina
anterior). Em cada ocasiao realizavam-se observacdes netnogréaficas, fazendo prints de tela
sobre aquilo que o pesquisador refletia ser relevante para analise, entre outras anotacdes sobre
0 comportamento das comunicagdes dos membros na comunidade. Depois partia-se para a
salvaguarda e registro do post coletado. Ressalta-se que o Facebook permite fazer uma colegéo
de itens e salva-los na prépria plataforma, recurso pelo qual se pdde utilizar para gravar as

postagens ja analisadas e coletadas, como ilustrado nas Figuras 10, 11 e 12.

Figura 10 - Salvando posts coleta do Facebook I.
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FONTE: Facebook (2021).
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Figura 11 - Salvando posts coleta do Facebook II.
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Figura 12 - Colecéo de dados salvos pelo Facebook.
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3.2 Procedimentos de Andlise e Interpretacéo de Dados

O Iramuteq (Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de
Questionnaires), criado em 2009 por Pierre Ratinold, trata-se de um programa gratuito, de fonte

aberta, que se suporta pelo software R na linguagem de programacgdo Phyton (CAMARGO,;
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JUSTO, 2013). Apoia-se na ldgica de possibilitar a quantificacdo, através de calculos
estatisticos, de variaveis qualitativas — as multiplas relacbes lexicais de corpus textuais com
base na similaridade de palavras enunciadas por um emissor (SALVADOR et al. 2018). Ele
segmenta cinco tipos de analises, sendo elas: (1) Classificacdo Hierdrquica Descendente
(CHD), (2) anélises textuais classicas, (3) de especificidades, (4) de similitudes, e (5) huvem de
palavras (SOUZA et al. 2018). Para tanto, é necessario arregimentar um conjunto de
informacdes (entrevistas, documentos ou comentarios coletados), através da construcdo de um
corpus textual, com regras de formatacdo para que este possa realizar o processamento no
Iramuteq.

O corpus textual é um conjunto de textos constituido pelo pesquisador e que gera um
objeto de andlise de palavras. Um conjunto de comentarios, discussées publicas (férum online)
como a analise do grupo de Facebook, trata-se de um conjunto de textos constituidos em que
cada comentario ou cada bojo de discussdo é um texto (Figuras 8 e 9, paginas 77 e 78
respectivamente). Para Salviati (2017), o nimero minimo de textos para anélise no software
deve ser acima de 20, porém quando as respostas, contetdos emitidos, apresentarem uma média
de trés a cinco linhas, como nos comentarios da plataforma Google Maps, é necessario um
namero maior de respostas para formacao do corpus textual, recomendando o0 minimo de uma
centena de textos.

Contidos no bojo do texto existem os segmentos de textos (ST) dimensionados pelo
préprio software em funcdo do tamanho do corpus textual. Na maior parte das vezes eles
possuem o tamanho de trés linhas e trata-se de unidades de contexto com homogeneidade
semantica (SALVIATI, 2017).

Em um primeiro momento utilizou-se da analise: Classificagdo Hierarquica
Descendente (CHD) ou Método de Reinert, como é nomeado no Iramuteq, para suscitar as
impressdes parciais sobre as ideias contidas nas comunicacgdes das plataformas, ja que esse tipo
de andlise mede a co-ocorréncia de palavras de um texto, segmentando-as em categorias ou
clusters de palavras, enfim arregimentando palavras com significados semelhantes (REINERT,
1993). O método:

[...] visa obter classes de segmentos de textos (ST) que, a0 mesmo tempo, apresentam
vocabulério semelhante entre si e vocabulario diferente das ST das outras classes. [...].
O Iramuteq, processa o texto de modo que possam ser identificadas classes de
vocabulario, sendo assim, € possivel inferir quais ideias 0 corpus textual deseja
transmitir (SALVIATI, 2017, p. 46).



82

No primeiro semestre de 2021, elencou-se um nimero conveniente de comentarios e
discussdes robustas em vocéabulos, para formagdo de um corpus textual para cada plataforma e
assim serem processados e analisados pela CHD (594 comentarios do Google Maps e 20
postagens do Facebook com nimero de comentarios acima de 30 para cada post dos anos 2019
e 2020). O procedimento foi utilizado para suscitar um entendimento inicial sobre as
comunicag0es, a fim de legitimar o referencial tedrico e compor a descri¢do do comportamento
das comunicac6es em relacdo ao conteudo emitido pelos membros em ambas as plataformas.

Em um segundo momento da pesquisa, situado entre o 2° semestre de 2021 e o 1°
semestre de 2022, houve a integracdo dos dados coletados do ano 2021 para uma nova aferigéo
una dos periodos (2019, 2020 e 2021) a partir do corpus textual total de cada uma das duas
plataformas em analise, 0 que aumentou o quantitativo de coleta para 953 comentarios da
plataforma Google Maps gerando um total de 161 paginas de corpus e 28 conjuntos de
discussdes de postagens do grupo de Facebook gerando um total de 37 paginas de corpus. Assim
p0Ode ser processada e apresentada ao leitor uma nova afericdo da CHD, e de outras ferramentas
do software lIramuteq, quer sejam: Nuvem de Palavras e Andlise de Similitude, para
compreensdo dos resultados.

A Nuvem de Palavras mostra um conjunto de vocabulos agrupados e estruturados em
forma de nuvem, com palavras em tamanhos diferentes que detém maior ou menor importancia
no corpus textual, a partir de sua frequéncia (SALVIATI, 2017). Trata-se de uma anélise lexical
simples, porém interessante (CAMARGO; JUSTO, 2013).

Ja a Andlise de Similitude baseia-se na teoria dos grafos que € um ramo da matematica
que estuda relacGes entre objetos de um determinado conjunto. No software, os grafos auxiliam
na caracterizacao e visualizacdo grafica do corpus textual, o que permite a interpretacdo do
conteddo do texto (SALVIATI, 2017). O seu resultado traz indica¢des da conexidade entre 0s
vocabulos auxiliando na identificacdo da estrutura de representacdo textual (CAMARGO;
JUSTO, 2013).

Também se optou em utilizar de modo parcial, para ajudar na compreenséo do resultado
quadros analiticos pertinentes a outra ferramenta do software (Anélise de Especificidades). Tal
ferramenta foi utilizada com intuito de aferir outros indicadores na plataforma avaliativa Google
Maps. Salviatti (2017) aponta que a Anélise de Especificidades associa textos com as variaveis
tematicas que o pesquisador elaborou para serem analisadas. Nesta ocasido optou-se por

apresentar ao leitor o quadro AFC (Anélise Fatorial de Correspondéncia) da Analise de
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Especificidades, que é uma representacéo grafica dos dados para visualizagdo da proximidade
entre classes e palavras e que mostra o cruzamento das formas lexicais ativas e as variaveis.

Nesse sentido, ainda no procedimento de coleta de dados da plataforma Google Maps,
optou-se por inserir variaveis tematicas na producdo do corpus textual, quer sejam: ****
*mem_(quantitativo dos comentarios/membros), **** *ava_(nimero de avaliacfes emitidas
pelo membro que emitiu o comentario/avaliacdo), **** *not_(nota dada do atrativo avaliado
variando de 0 a 5) e **** *|ik_(nUmero de votos/likes de utilidade de outros membros sobre o
comentario em analise), como apresentado na Figura 8 (pagina 77).

No entanto, optou-se em realizar a leitura e cruzamento de dados apenas sobre a variavel
tematica **** *|ik (nitmero de votos/like de utilidade de outros membros sobre o comentario
em analise), para que se pudesse entender a dinamica de envolvimento e interacdo sobre 0s
cliques de utilidade, uma vez que seria a Gnica forma minima de outros membros se envolverem
com um comentario emitido, de forma direta na plataforma Google Maps, como sera
apresentado a frente. Para tanto utilizou-se a técnica de Analise de Contetido como método para
sistematizar a interpretacdo dos dados e compor o relatdrio inicial e final da pesquisa.

Analise de Conteldo trata-se de um conjunto de técnicas analiticas das comunicacgdes
visando obter, através de procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetdo das
mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de
producdo/recepcdo (variaveis inferidas) das mensagens (BARDIN, 2016). Trata-se de um
processo de codificacdo, uma transformacao realizada com critérios precisos sobre os dados
brutos do texto (corpus textual), e que consiste num recorte, agregacao e enumeracao,
permitindo atingir uma representacdo do conteudo, ou da sua expressdo, esclarecendo ao
pesquisador acerca das caracteristicas do texto (BARDIN, 2016).

Tal processo de codificacdo na definicdo de categorias/grades/indicadores, pode ser
flexivel, modificando-se a medida em que os dados comecam a ser compreendidos (grade
aberta). Tal modo torna-se conveniente a pesquisa em voga ja que a revisao (leitura) dos
comentarios e discussdes postadas, diga-se a analise netnografica desses dados, pode gerar
insights elucidativos que redirecionem as reflexdes para outros indicadores, cédigos, temas e
conceitos tedricos que possam se revelar mais pertinentes como categorias analisaveis, o que
coaduna com uma das caracteristicas de pesquisas que utilizam o método netnografico que é
ser emergente —a medida que se exploram os dados vai-se conhecendo mais a respeito do objeto

em analise.
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Como discorreu-se anteriormente, a analise netnogréafica dos dados comeca a acontecer
a partir da sua coleta, momento em que se empreendeu anotacGes de campo, assimilando
comportamentos da interacdo de membros, de modo descritivo em que cada detalhe relevante
observado a respeito das plataformas tentou ser registrado e tido como objeto de reflexdo.
Procedimento esse que de acordo com Creswell (2010), versa sobre a importancia do controle
de detalhes observaveis através de protocolos: notas descritivas (descricdo do campo, dos
processos participativos, relatos de determinados eventos, atividades) e notas reflexivas “que
sdo as consideracOes pessoais do pesquisador, como especulacdo, sentimentos, problemas,
ideias, pressentimentos, impressoes e preconceitos” (CRESWELL, 2010, p. 194).

A interpretacdo dos outputs gerados pelo Iramuteq a partir do corpus textual e das
informacdes de notas de campo, fotografias e prints de tela registrados, trazidos pela observacédo
netnografica, fardo parte de processos interpretativos e dialdgicos com pesquisas e teorias
elegidas no referencial tedrico da pesquisa. Situagdo que possibilitara realizar a finalizagdo do
trabalho com a Ultima etapa do método netnogréafico: a redacdo do relatorio final apresentando

0 conjunto de informac6es descobertas.
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4. 0S ACHADOS DO CAMPO EMPIRICO

4.1 A Chapada dos Veadeiros

O Mapa do Turismo brasileiro instituido pelo Ministério do Turismo, divide 0 pais em
variadas regifes turisticas contidas em cada estado da federacdo. Ao todo, sdo 333 regides
compostas por 2.694 municipios que integram as 5 macrorregiées do mapa politico do Brasil
quer sejam: Norte, Nordeste, Sudeste, Sul e Centro-Oeste (BRASIL, 2021).

No estado de Goiéas, Centro-Oeste brasileiro, ha 10 regides turisticas, entre elas a Regido
Turistica da Chapada dos Veadeiros (Figura 13) que integra 5 municipios (Colinas do Sul, Sdo
Jodo D’ Alianga, Teresina de Goias, Cavalcante e Alto Paraiso). Porém a rota de atrativos mais
visitados se encontra nas adjacéncias dos dois ultimos municipios: Cavalcante e Alto Paraiso,
gue séo pontos de apoio para a visitacdo até os atrativos naturais mais conhecidos. Desse modo,
o fluxo de visitacdo da destinacdo acontece mais detidamente no territorio situado entre essas

duas localidades de apoio (Figura 14).

Figura 13 - Mapa Turistico do Ministério do Turismo - Regido turistica da Chapada dos
Veadeiros
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FONTE: Brasil (2021).
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Figura 14 - Localidades apoio da Regido Turistica, Cavalcante e Alto Paraiso de Goias.
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FONTE: Adaptado de BRASIL (2021).

O inicio do roteiro de visitacdo, para aqueles que vao até a Chapada dos Veadeiros a
partir de outros estados e paises, comeca geralmente com a chegada ao aeroporto de Brasilia -
DF, se deslocando de forma terrestre para a cidade de Alto Paraiso ou distrito de Séo Jorge
(ANDRADE, 2014), cidade e vila bastante citados nos eWOM dos ecoturistas mochileiros, se
revelando como localidades de apoio em termos de hospedagens e outros servigos para a
visitacdo dos atrativos.

A histéria socioecondmica dessa regido decorre em um primeiro momento do
extrativismo mineral que estimulou a chegada de garimpeiros em busca de pedras preciosas
como o cristal de rocha, no inicio do século XX. Em um segundo momento, com a cria¢do do
Parque Nacional do Tocantins (atual Parque Nacional da Chapada dos Veadeiros) e a
patrimonializacdo da area houve proibicdo da atividade extrativista e os interesses econémicos
e de desenvolvimento via Estado, voltaram-se para o turismo, ja que o meio ambiente e a
posicdo geografica das localidades de apoio favoreceram condicdes estratégicas para a
consolidacdo produtiva da atividade (FLEISHER; FALEIRO, 2012; COSTA et al. 2015).

Tal condicdo historica revela um processo iminente e gradativo de turistificacdo e
formacdo de um territdrio turistico (CANDIOTO; SANTQOS, 2009; FRATUCCI, 2014) vistos
em variados empreendimentos que se formaram da relacao entre o meio ambiente representado
pelos atrativos naturais e 0S novos equipamentos de apoio ao turismo como campings, hostels,
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pousadas, hotéis, restaurantes e pequeno comércio de artesanatos, formados e espraiados na
paisagem da regido ao longo dos anos (COSTA et al. 2015).

Desde entdo, outros processos econémicos e sociais conviveram com a atividade
turistica, quer sejam a agricultura entre pequenos produtores rurais, comunidades afro-
brasileiras situadas no quilombo Kalunga (municipio de Cavalcante), a protecdo do meio
ambiente salvaguardada por ambientalistas e ONG’s, € 0 agronegdcio representado pelos
grandes ruralistas e empresas agropecuarias, fato que gerou e ainda gera conflitos territoriais de
disputas do espaco (ZAMBRANO, 2001 apud HAESBAERT, 2007; RAFFESTIN, 2009;
FRANCA; MARTINS, 2020;).

A Chapada dos Veadeiros estd imersa no bioma Cerrado, uma grande é&rea
morfoclimatica que caracteriza a paisagem geografica da porcéo central do Brasil, compondo
23,92% do territorio nacional, com terras distribuidas em multiplos estados situados no grande
tridngulo compreendido entre a regido da Amazonia, Nordeste e Sul do pais (FRANCA,;
MARTINS, 2020).

Nesse interim, destaca-se a prote¢do do meio ambiente vista em formas de leis de Estado
como o Sistema Nacional de Unidades de Conservacdo da Natureza (SNUC), que almeja
assegurar a conservacao e sustentabilidade de &reas naturais e leis que corroboram com agendas
internacionais constituidas no curso da histéria como o relatério Braudlant da Comissdo
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, e que visam a salvaguarda de ambientes
sensiveis de belezas cénicas para as geracOes futuras, assim como a protecdo de comunidades
tradicionais, através das Unidades de Conservacdo (UCs).

Nessa perspectiva, em uma tentativa de arbitrar os interesses territoriais difusos na
regido em voga, o Estado nacional instituiu pelo decreto N° 5.419 em maio de 2001 a APA
(Area de Protecio Ambiental) — Pouso Alto, com aproximadamente 2,3% abarcando a area do
nordeste do estado de Goias (872000 ha), integrando seis municipios (Cavalcante, Alto Paraiso
de Goids, Teresina de Goias, Colinas do Sul, Sdo Jodo D’Alianca e Nova Roma) (GUEDES;
LOUREIRO, 2021).

Desse modo a APA — Pouso Alto, diante de sua dimenséo, instituiu normas e regras de
uso para 0s interesses econdmicos e territoriais de variados e diferentes atores institucionais
que compdem a area. Regras que devem coadunar com os objetivos da protecdo a diversidade
bioldgica, a sustentabilidade dos processos de ocupacéo e uso dos recursos naturais, assim como
condicBes disciplinadas para visitacdo pablica (BRASIL, 2000). Nesse interim, os atrativos

turisticos em anélise se encontram inseridos na APA (Figura 15), e 0 processo de visitacao deve
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coadunar com 0s objetivos de protecdo e preservacdo ambiental e social, ja que também se

encontram inseridos em territorios de comunidades tradicionais.

Figura 15 - Delimitacdo geografica da APA - Pouso Alto.
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Diante dos fatores convencionados, 0 ecoturismo se estabeleceu como panaceia
resolutoria para o desenvolvimento econémico da area, principalmente no territdrio turistico
gue compreende o Parque Nacional e os atrativos naturais de seu entorno, situados em
propriedades privadas, onde se encontram trilhas ecoldgicas, cachoeiras e outros atrativos
turisticos. No entanto, devido as caracteristicas naturais sensiveis com areas que cortam rios e
corregos, além da existéncia de espécies endémicas no ambiente, o aumento do fluxo turistico
de visitantes tem sido um fator de preocupacdo ambiental (FRANCA; MARTINS, 2020).

Dados revelam um desenvolvimento crescente de visitacdo no periodo de 2006 a 2015,
com aumento de 43% no namero de visitantes do Parque Nacional (ICMBIO, 2016). De acordo
com estatisticas do Parque, em 2017, 2018 e 2019 os nimeros foram respectivamente 62.477,
73.903 e 79.347 visitantes, revelando aumento gradual (GOIAS, 2020). De acordo com outros
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estudos diagnosticos da Chapada dos Veadeiros (PUGAS, 2017), o0 meio de comunicacdo que

mais influenciou a decisdo de compra para a destinagao foi o “boca a boca”.

4.2. A Comunicacdo na Plataforma Avaliativa Google Maps

4.2.1 Descricdo das Comunicacdes

E notavel que o comportamento comunicativo desta plataforma ¢ caracterizado por
emissdes de comentarios com escritas mais objetivas e que versam sobre os atributos fisicos
dos atrativos e opiniGes recomendando ou ndo sua visita¢do, ainda que haja outros comentarios
pontuais em forma de relatos mais extensos sobre roteiros detalhados e aspectos sentimentais
da experiéncia, descreve-se a beleza cénica do lugar, os pontos falhos, preco para entrada nos
atrativos, entre outras recomendacdes de como chegar ao atrativo e o que ele oferece.

Na primeira onda de coleta, dedicada aos anos de 2019 e 2020 notou-se interagdes muito
diminutas entre os usuarios tanto pelo fato de a plataforma nao possibilitar respostas sobre 0s
comentarios emitidos, como também pelo fato de a observacdo ter revelado pouco
envolvimento sobre cliques no icone de utilidade (likes) de um comentéario (simbolizado por
uma figura representando a m&o humana direita fechada com o dedo polegar estendido. Figura
16), tratando-se de uma barreira para o engajamento entre membros (SILVA, 2020). Ainda que
outros membros da plataforma ndo possam enviar respostas diretas a um comentario de
interesse, quem faz a gestdo da pagina avaliativa do atrativo na plataforma, pode dar respostas
diretas aos comentarios, porém em nenhum dos 8 atrativos observou-se esse tipo de emissdo, 0
qgue demonstra falta de gestdo online do territorio offline da destinacdo, no tocante as
informacBes emitidas por turistas, nesta plataforma.

Nos comentérios emitidos € possivel visualizar a nota que o emissor do e WOM registrou
(escala Likert de 1 a 5 estrelas), assim como o numero de avaliacdes realizadas por esses. Além
disso, tem-se acesso ao grau de experiéncia de um emissor eWOM, o chamado local guide para
verificar as outras localidades e estabelecimentos (sejam eles outras destinagGes turisticas ou
outros setores de servigo) que este tenha avaliado e emitido na plataforma.

Um grande nimero de eWOM emitidos na plataforma contém além do comentério
escrito e a nota, fotos do lugar. E possivel visualiza-las em uma projecdo ampliada na péagina,
clicando nas mesmas, logo abaixo do comentario. Algumas dessas fotos acessam 0 recurso
Google Street View apresentando fotos em 360° capaz de situar o receptor do eWOM para mais
perto da realidade do atrativo, ja que este pode checar outros detalhes contidos no universo
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circular da imagem. Elas entram na perspectiva de grau de interatividade e profundidade de
campo (LURIE; MASON, 2007), e atendem ao objetivo de demonstrar com mais nitidez o
local, principalmente para tomar decisGes sobre inseri-lo ou ndo no roteiro de viagem.
Observacdo que também vai ao encontro da ado¢do do eWOM, valorizando as emissdes de
contetdos gerados pelo usuario e ndo por empresas de turismo, nos preceitos de Chen et al.
(2015).

Figura 16 - Local Guide, fotos, icone 'Gostei'.
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> Gostei <% Compartilhar

FONTE: Google Maps (2021).

E possivel compartilhar um comentario ou foto (eWOM) para outras redes na plataforma
Google Maps, porém ndo ha como aferir o quantitativo de compartilhamentos, pois ele ndo é
registrado e apresentado para os receptores, que visualizam o comentério. Quando se resolve
compartilhar para outras redes, a plataforma apresenta o Facebook e o Twitter, mas pode-se
copiar o link do eWOM de interesse que se quer espraiar e emiti-lo em qualquer outra midia
social, difusa e ou customizada (ZHU; CHEN, 2015).
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Figura 17 - Google Street View - Fotos 360°.
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Interessante perceber que quando a emisséo da escrita de um comentéario é em lingua
diversa do receptor, ou seja, de quem estd lendo o comentéario, a plataforma traduz
automaticamente para o idioma do leitor, 0 que garante a leitura de comentarios emitidos em
outros idiomas, realizados por turistas internacionais (Figura 16, pagina 90). Dado que reforca
a natureza multidirecional e mundial do eWOM como preconizado por Huete-Alcocer (2017) e
Hu e Kim (2018).

Outro fato notado foi que alguns guias aproveitam a avaliacdo da plataforma para
divulgar e oferecer o servico, postando além de comentarios técnicos e histdricos sobre o
atrativo, propaganda da importancia do servico frente a questes de seguranca e interpretacdo
do patrimonio. Em seguida emite telefone comercial para uma possivel contratacdo de quem
recebe 0 eWOM e esté planejando a viagem (Figura 18), o que corrobora com os estudos de
Deighton e Kornfeld (2009), sobre a necessidade de as empresas viabilizarem novas estratégias
diante do avanco tecnologico da web 2.0.

Interessante perceber que a forma como 0 guia se comunica, nesse comentario,
apresenta conteidos técnicos, mas tambem supde uma comunicagdo para suscitar alguma ideia

de temor frente a possibilidade de perigo em se fazer trilhas sem a presenca de um guia, 0 que
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pode ativar interesse do receptor de eWOM em contratar 0 guia emissor, num movimento que

se assemelha a um pitch?? de vendas.

Figura 18 - Guia de Turismo emitindo eWOM.
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FONTE: Google Maps (2021).

Portanto vé-se um universo de perfis caracterizados por clientes, consumidores que
emitem relatos, criticas e recomendacdes pela propria experiéncia de visitacdo, assim como
guias de turismo, profissionais que aproveitam o fluxo de audiéncias na plataforma para

divulgar o servigo.

4.2.2 lramuteq (CHD)
A Figura 19 apresenta o nimero de comentarios processados pelo Iramuteq para analise

da classificacdo hierarquica descendente (CHD). Pode-se entender o nimero de comentarios e

22O pitch é uma apresentagdo sumaria de 3 a 5 minutos com objetivo de despertar o interesse da outra parte
(investidora, investidor ou cliente) pelo seu negécio (SPINA, 2021).
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ou discussdes analisadas pelo software assim como o nimero de STs aproveitadas que
compuseram os resultados para a formagéo das figuras representativas do universo semantico

por traz dos conteudos emitidos pelos membros das plataformas.

Figura 19 - Numeros da analise CHD no Google Maps.
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FONTE: Iramuteq, elaborado pelo autor (2021).

Foram ao todo 594 comentarios que produziram pelo software, 934 segmentos de textos
(STs). Dessa quantidade foram utilizados na analise 890 segmentos, portanto 95,29% do total
de segmentos que continham significado semantico com ideias aproximadas. Na coluna da
esquerda da Figura 20 percebe-se os tipos de representacdes que o software pode gerar pela
analise CHD, estas sdo nomeadas de dendrogramas. Decidiu-se demonstrar ao leitor o segundo
tipo, que contém classes compostas de um conjunto de palavras que contiveram as mesmas
ideias no enredo das narrativas. Por esta representacao também é possivel perceber a correlacéo

entre as classes que tiveram ideias relacionadas.
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Figura 20: Dendrograma Google Maps.
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FONTE: Iramuteq, elaborado pelo autor (2021).

No geral as palavras tangenciam categorias conceituais versadas no referencial teérico
da pesquisa. A classe 3, representou 27% das STs, e versou sobre 0s aspectos do ecoturismo
em vocabulos como: ‘paisagem’, ‘guia’. ‘natureza’, ‘cerrado’, ‘parque’, ‘lugar’, ‘risco’,
‘contratar’. Tais palavras ddo margem de interpretacdo no tocante a importancia ou ndo da
contratagdo de guias até os atrativos, assim como revelam o lugar e a paisagem como elementos
fundamentais quando os turistas resolvem emitir suas impressdes de recomendacGes sobre 0s
atrativos da Chapada dos Veadeiros.

Interessante notar que a classe 3 esta ligada a classe 4, isso pode ser compreendido
porgue os vocabulos de ambas as classes estdo relacionados no enredo das narrativas, como
supramencionado. Desse modo as palavras ‘preservacao’, ‘orientag¢do’, ‘atra¢do’, ‘funcionario’
e ‘palestra’ relacionaram-se com outras palavras quer sejam: ‘parque’, ‘beleza’, ‘guia’, entre

outras. Pode-se compreender essa relacdo no comentario seguinte:
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Experiéncia inimaginavel, ja viajei a muitos lugares, mas sem ddvida esse ndo pode
faltar, sensacao de renovacao. Para quem tem ddvidas das atracg@es, tempo de trilha
etc. Ha uma palestra na entrada do parque realizada pelo (...), sem dividas
recomendo a presenca e atengdo a palestra, acredito que va sair praticamente um
guia turistico dela. Boa viagem a todos. (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros,
acessado em 03/02/2021)

Ainda sob os vocabulos destas classes e situando mais detidamente as ideias por traz
das palavras ‘guia’, ‘orientagdo’, ‘sinalizar’, ¢ ‘contratar’, fica evidente nos comentarios a
necessidade de guiamento para visitacao aos atrativos, frente a falta de sinalizagdo. O tema da
sinalizag&o encontra respaldo nos estudos de Mariani, Barboza e Arruda (2012), e integram um
elemento de importancia significativa para o turista. O que se nota, € que ha dificuldades de
acesso para encontrar os caminhos que levam os turistas até determinado atrativo, ja que a
sinalizacdo turistica é ineficiente, e desse modo, para garantir seguranca, evitar transtornos e
perdas de tempo tentando encontrar um atrativo, recorre-se aos guias. Os comentarios seguintes

expdem ideias sobre essa questao.

“[...] estrada até as cataratas é recomendada com acompanhamento de um guia pela
auséncia de sinalizagéo na estrada.”

Coloquei o local no Google_maps e baixei 0 mapa para acesso off-line. Na ocasiéo,
o0 navegador do maps ndo conseguia fazer o caminho de carro, coloquei de bicicleta
e deu certo. Sem isso é dificil chegar sem guia, pois as placas de acesso até a
cachoeira foram retiradas [...]. (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso
em 02/02/2021)

Fantastica! Uma beleza indescritivel! A trilha para chegar até ela é toda de pedra,
entdo é um pouco dificil, mas nada que impega criancas e idosos de irem (vimos
ambos na trilha). Nao é exigido guia, mas nédo é bem-sinalizado, entédo acaba sendo
necessario. (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em 02/02/2021).

Esse ultimo comentario ja correlaciona as classes 3 e 4 ao conjunto das demais classes
(2 e 1), podendo ser notado vocabulos como ‘criangas’, ‘idosos’, ‘chegar’. O conjunto formado
pelas classes 1, 2 e 5 respectivamente com 27,2%, 11,5% e 17,4% das STs, foram as mais
incidentes e fizeram referéncia aos atributos estruturais dos atrativos: como chegar, qual a sua
localizagéo, quais as possibilidades de visitagéo para criangas, idosos e suas limitagdes, como
0 atrativo pode ser aproveitado, o que ha neles de especial, em que hora do dia ha mais sol, qual
0 preco praticado, as dificuldades de acesso, se pode ou néo ser realizado por carro em estrada
de terra, se ha estacionamentos, restaurantes e alimentacéo, entre outras.

Os vocabulos ‘fazenda ‘e ‘propriedade’, referem-se a localidade em que se encontram

0s atrativos cachoeira ‘Sao Bento’, ‘Almécegas I e II’, tratando-se de um claro exemplo de
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turismo rural jA que no conjunto de atividades de lazer possiveis de se realizar nos
estabelecimentos, além dos banhos gelados nas cachoeiras, hd menc¢des de passeios a cavalo,
CcOmo No comentario seguinte:
Uma cachoeira muito bonita. Todo o local muito bonito. Agora a agua, supergelada.
Mas vale a pena a experiéncia. No local também podemos alugar cavalos para
cavalgadas o custo foi 50,00 meia hora 70,00 1h. [...] no local também podemos

visitar as Cachoeira almecegas | e 1. (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros,
acesso em 03/02/2021).

Isso corrobora com os estudos de Ivona e Lopez (2019), quando trazem as caracteristicas
adequas ao turismo rural, como a gastronomia, o patriménio natural e cultural, os costumes e
as possibilidades de lazer e descanso, envolvendo mudangas nas areas rurais.

Essa classe também capitaneou as criticas aos lugares, principalmente relacionadas ao
preco praticado para entrada no atrativo, assim como nos servicos, o que perfez o conjunto de
comentarios NWOM (WILLIAMS; BUTLE, 2011) com reclamacgdes emitidas no enredo das

narrativas.

A cachoeira € bem fraca perto das outras atra¢des da regido. Tem uma estrutura até
que boa, recomendo para ir com criancas. Nao vale a pena se vc veio de longe até
alto paraiso. Tem wifi, mas ndo disponibilizam para uso dos clientes. Ndo aceitam
cartdo. Achei os precos das comidas altos. (GOOGLE MAPS, Chapada dos
Veadeiros, acesso em 03/02/2021).

O preco de 40,00 ficou fora da média. Chega no local vc tem acesso a 3 cachoeiras,
ok. Mas se vc for so para sdo bento é 15,00. Embora vc acesse sdo bento de uma
forma melhor pelo portal. Agora se vc vai s6 para almecegas é 40,00 reais com
desculpa que vc pode ir para sdo bento. Vc acaba indo muitas vezes s6 em almecegas
| e deixa a outra almecegas Il para préximo retorno uma vez que vc se desloca com
criangas de colo ou tem certa mobilidade reduzida. Enfim, muito caro o valor.
(GOOGLE MAPS, Chapa da dos Veadeiros, acesso em 03/02/2021).

A palavra ‘crianca’ foi muito recorrente nos comentdrios o que da margem de
interpretacdo de que o publico de visitantes na Chapada dos Veadeiros esta sendo também
familiar. A incidéncia deste vocabulo esteve presente em quase todos os atrativos analisados,
onde 0s emissores postavam se o atrativo era ou ndo recomendavel para as criangas frente as
dificuldades das trilhas, a profundidade das cachoeiras e a existéncia de equipamentos de lazer

pertinentes a elas.

“Quem ndo gosta de muvuca e estd procurando sossego e uma cachoeira para
relaxar: esse ndo € o lugar. Restaurante na entrada com mdsica alta e ao vivo,
brinquedos para criancgas e facil acesso tornam o lugar cheio e barulhento. N&o vale
apena.” (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em 03/02/2021).
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Aqui se percebe que o conjunto de atividades de lazer possiveis de frui¢do nos atrativos,
esta para além do relaxamento e descanso dos banhos (DUMAZEDIER, 2013) ou de interesses
tdo somente turisticos (CAMARGO, 1986), situando outros conteddos como os artisticos-
culturais e sociais (DELGADO, 2003), no afé da visita.

A palavra ‘pessoa’ apesar de fazer mais referéncia a ‘preco por pessoa’, também se
aproximou de outros vocabulos como ‘lotado’, além de criticas a funcionérios de turismo e

outros turistas.

N&o gostei. Nao acho que vale a pena. Fui em setembro, s6 tinha um pequeno pogo
para nadar. Local lotado de turistas. O salva vidas chamou a atenc@o do meu grupo
por que uma pessoa estava com uma long neck, pois no local ndo é permitido ingerir
bebida alcodlica. Até ai tudo bem, porém do nosso lado tinha um outro grupo
fumando maconha e o mesmo salva vidas nao falou nada, nem abordou o grupo.
Ent&o eu chego a uma conclusédo, ingerir bebida alcodlica ndo pode, mas usar drogas
pode. Para mim isso € um absurdo, inclusive porque o local é frequentado por
familias com criancas. (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em
03/02/2021).

Esse comentario sintetiza uma clara incongruéncia no perfil dos visitantes da Chapada
dos Veadeiros, pois se antes a destinacao esteve mais caracterizada pela visitacdo tdo somente
de mochileiros, aventureiros com atitudes e comportamentos mais libertarios (O’REILLY,
2006; FIALHO; DUARTE, 2012), hoje a Chapada tem sido alvo de férias de parcelas sociais
com perfis mais conservadores.

Outros vocabulos como ‘queda d’agua’, ‘nadar’, ‘fundo’, ‘profundidade’, ‘piscina’,
‘risco’, fazem referéncia aos equipamentos e atividades possiveis de serem realizadas nos
atrativos, além do perigo iminente em atividades de lazer na natureza (BRUHNS, 2009).

O vocabulo ‘natureza’ esteve proximo dos adjetivos que enalteciam o lugar, ja quanto a
palavra ‘preservagdo’ notou-Se criticas em alguns comentarios, porém ndo perfizeram muita
frequéncia nas emissdes do eWOM. No entanto, os emissores que empreenderam tais criticas
tiveram como alvo alguns atrativos, os comparando em termos de cuidado, principalmente em
relacdo a lixos, fato que corrobora novamente com os achados de Mariani, Barboza e Arruda
(2012), ja que o turista valoriza muito os cuidados ambientais, dos atrativos ecoturisticos. O
comentario, a seguir também tangencia o valor percebido pelo cliente relacionado a “custo-
beneficio” (KOTLER; KELLER, 2006).

A natureza é exuberante, mas nao ha nenhuma atitude dos proprietarios em relacéo
a preservacdo ambiental, somente na cobranca da entrada para a cachoeira, 40,00
por pessoa. As 14h de uma sexta feira fora de temporada a Unica lixeira estava
abarrotada, com lixos espalhados ao redor e visivelmente ndo havia coleta héa dias.
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Recomendo que nao se va a Almecegas. O Parque Nacional € infinitamente melhor,
além de o ingresso ser muito mais barato o visitante tem toda infraestrutura e
orientacdo, incluindo palestras sob comportamento e preservacdo ambiental!
(GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em 04/02/2021).

4.3. A comunicacao no grupo de Facebook “Chapada dos Veadeiros — informacoes, dicas
e cia”

4.3.1 Descricdo das Comunicacdes

O grupo de Facebook “Chapada dos Veadeiros — dicas, informagdes e cia” trata-se de
uma comunidade online, nos preceitos dos estudos elencados no referencial tedrico
(RHEINGOLD, 1993; BAUMAN, 2003; LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008; KOZINETS,
2014). Ela é composta por:

1. Viajantes experientes e moradores locais, que conhecem a destinagdo e seus
atrativos;

2. Novos viajantes que buscam informacdes a respeito de como realizar a visita,
que rotas em relacdo aos atrativos podem realizar e as formas de mobilidade até
eles;

3. Trabalhadores do setor de apoio ao turismo como guias, e empreendedores de
turismo: donos de campings, hostels, pousadas e setor de alimentacao.

As comunicacdes acontecem guando ha alguma emissdo de postagem de algum membro
do grupo que incita respostas de outros membros. Essas postagens podem ser desde pedidos de
ajuda, emitidos de forma escrita, referindo-se a sugestoes de quais atrativos e rotas realizar num
determinado tempo de permanéncia, até expressdes criticas ou inusitadas emitidas em forma de
noticias jornalisticas, videos, e imagens que remetem a temas pertinentes a Chapada dos
Veadeiros.

Outra emissdo de postagem muito comum é quando um emissor escreve que esta indo
até a destinacdo em determinada data e convida abertamente algum outro membro do grupo
(desconhecido na vida privada) que também tenha planos de ir ao mesmo periodo, para
realizarem a viagem juntos, “racharem” transporte e ou algum servico de guiamento.

O comportamento das comunicacdes da-se inicio com a postagem emitida, os membros
comecam a dar respostas ao assunto, podem marcar perfis que possam se interessar pela
postagem ou saber dar dicas sobre ele. O contetdo das respostas geralmente da alguma opinido
sobre o tema postado e podem ser feitas por simples escrita, mas também por fotos, videos,

mapas, imagens, prints de tela de outras redes sociais, links com URL para outras paginas da
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internet como sites de noticias ou perfis/websites de servigos de turismo, além de emojis,
figurinhas ou gifs.

Sobre cada resposta emitida, 0s membros podem interagir com cliques em icones de
sentimentos, viabilizados pela prépria plataforma, que expressam como eles se sentiram, o que
acharam daquela resposta, se a “curtiram”, o que pode denotar voto de utilidade de uma opiniéo,
mas também apoio a uma posi¢do de pensamento. Se amaram, o comentario/opinido, podem
demonstrar apoio/forca sobre alguma opinido/resposta de desabafo, se a acharam engracada
podendo também se revelar com sentido irénico, sensacional/inusitada, se a acharam triste, ou
se sentiram aborrecidos com raiva em relagdo a resposta ou ao que entenderam sobre a ideia da
mensagem (as legendas s&o nomeadas pela plataforma respectivamente como: curtir, amei,

Forca, Haha, uau, triste, Grr) (Figura 21).

Figura 21 - icones de sentimentos.
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FONTE: Facebook (2021).

Esses mesmos sentimentos também podem ser emitidos na postagem caso algum
membro queira se envolver de forma minima nédo respondendo a postagem de forma escrita, ou
outra expressdo mais aparente. As interacdes seguem e as respostas se multiplicam no bojo da
postagem. De modo geral, os conteldos emitidos nas respostas versam sobre experiéncias
préprias dos membros respondentes diante do assunto postado: recomendacGes, conselhos de
viagem e dicas, oferecimento de servicos de apoio a viagem, ou podem emitir contetdos que
alimentam mais polémicas e que a partir dai comecam a incitar respostas sobre as respostas.
Isso gera novas discussfes que podem se referir ao mesmo tema inicialmente postado, temas
relacionados ou ainda temas diversos.

Outras formas de reacdo de respostas podem se dar pela emissdo de emojis ou de
‘figurinhas’, esta tltima com possibilidade de pesquisar de forma escrita por algum sentimento
e escolher pela emissdo de variadas figuras com design de desenhos em miniatura, ambas
viabilizadas pela plataforma (Figuras 22 e 23). Outra forma de expressdo para realizar uma
resposta pode ser feita em forma de gifs que sdo animagdes de cartoons (desenhos) ou videos
rpidos com captagdo de varias cenas humanas exibindo movimento e que ndo possuem som,

mas transmitem a mensagem desejada (Figura 24).



Figura 22 - Emojis do Facebook.
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FONTE: Facebook (2021).

Figura 23 - Figurinhas do Facebook.
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FONTE: Facebook (2021).

Figura 24 - Gifs do Facebook.
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Também é possivel compartilhar a postagem ou uma resposta emitida a postagem para
outras redes sociais (privativa como o WhatsApp ou Messenger ou difusa como o Twitter).

Figura 25.

Figura 25 - Compartilhar para outras redes sociais.
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FONTE: Facebook "Chapada dos Veadeiros - informagdes, dicas e cia” (2021)

Nota-se alta incidéncia de uso dos icones de sentimentos, tanto na postagem como nas
respostas a postagem, e nas respostas as respostas. Isso demonstra um grau elevado de
envolvimento dos membros na comunidade, tanto dos lurckers como dos insiders (VERGARA,
2015) pois em relacdo aquele, a plataforma permite essa minima forma de interacdo ja que o
comportamento deste tipo esta mais propenso a apenas observar, o que permite mais formas
expressivas de interacdo no grupo além das respostas escritas.

Para participar do grupo, este pesquisador teve que enviar uma solicitacdo para o
administrador e posteriormente ser aceito por ele. A aprovacéo foi rdpida, no entanto, néo foi
possivel compreender quais os critérios utilizados por esse para o aceite, diante das limitacGes
metodologicas desta pesquisa.

O grupo “Chapada dos Veadeiros — dicas, informagdes e cia” foi formado no ano de
2018, por um casal de blogueiros: blog “Leve Sem Destino”. O perfil de Facebook do blog, um
dos administradores do grupo, é muito notavel na experiéncia de interacdo na comunidade, pois
além de ser percebido logo na pagina inicial (Figura 26), também é muito presente nas

interacbes emitindo postagens frequentes sobre temas da Chapada dos Veadeiros,
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principalmente sugestdes de roteiros e novas cachoeiras descobertas pelo casal em suas
vivéncias na destinagdo turistica (Figura 27). A moderagéo de grupo realizada por eles é muito
atuante tanto direcionando, reafirmando e efetivando as regras da comunidade, sempre que

possivel.

Figura 26 - Identificacdo dos criadores do Grupo de Facebook, Blog - Leve Sem Destino.

Grupo de Leve Sem Destino

Chapada dos Veadeiros -
Informacoes, dicas e companhia -
i Entrou w + Convidar

Q Grupo Publico - 10,4 mil membros

Sobre Discussao Avisos Bate-papos Salas Topicos Membros Eventos Midia Q

FONTE: Facebook "Chapada dos Veadeiros - informagdes, dicas e cia".

Figura 27 - Identifica¢do do perfil administrador Blog Leve Sem Destino.

Leve Sem Destino
Administrador - 10 de agostg,
WPARQUE NACIONAL DA CHAPADA DOS VEADEIROS - PNCV
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ttps://instagram.com/leves
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FONTE: Facebook "Chapada dos Veadeiros - informacdes, dicas e cia".
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As regras do grupo se encontram na aba “Sobre” disponibilizada pela plataforma. L4 ¢é
possivel notar no texto que as “propagandas ndo sdo bem-vindas”, porém aquelas que forem
aceitas devem obrigatoriamente virem com algum contedo informativo adicional. As regras
sdo enfaticas e incisivas de que ndo serdo aceitas “propagandas puras” e se houver emissao
desse tipo de conteudo o emissor membro serd silenciado por 7 dias podendo ser excluido da
comunidade se acaso reincidir a regra. A proposta do grupo é clara no sentido de ser
colaborativa onde as emissdes de eWOM devem ser detidamente pertinentes a Chapada dos

Veadeiros:

“Esse grupo tem uma proposta colaborativa. Favor compartilhar aqui apenas
contetidos de relevancia que possam ajudar demais interessados em conhecer a
regido. ” (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informacdes, dicas e companhia,
acesso em 05/02/2021).

Nota-se de fato que ndo ha postagens diretas de oferecimento de servicos, que acabam
aparecendo muito no interior das discussdes, nas respostas a postagem (Figura 28).

Figura 28 - Exemplos de oferta de servigos nas respostas das postagens.
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FONTE: Facebook "Chapada dos Veadeiros - informagcdes, dicas e cia".
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E possivel perceber as formas de como o oferecimento de um servico é realizado, que
podem ser:

1. Alguma marcacdo, realizada por algum membro, de um perfil/pagina de servico
no Facebook ou Website oficial e que sdo de maneira geral uma
recomendacdo/indicacdo por ja terem utilizado aquele servico;

2. As proprias empresas que possuem perfis de Facebook e séo membros do grupo,
oferecem os servicos. Nesse tipo temos duas formas de interacéo:

a) A pessoa por tras do perfil de servico membro do grupo, diga-se o
dono do empreendimento, responde a postagem de forma relacional,
menos racional e mais afetiva, 0 que gera um sentido altruista na
comunicacgdo, por exemplo, respondendo postagens com assuntos ndo
diretamente relacionados aos servigos que oferecem, mas que pelo fato
de ajudarem ativa a confianca do emissor da postagem que pode a partir
de ai contratar 0s seus servigos, 0 que corrobora com os estudos de Zhu
e Chen (2015).

b) Pelas respostas a postagem emitindo diretamente pagina do Facebook,
website oficial da empresa, ou um contetdo escrito que pontua detalhes

e pregos dos servicos.

Interessante perceber que a criacdo da comunidade online pelo perfil administrador,
blog Leve Sem Destino, também se trata de uma forma relacional (ZHU; CHEN, 2015) de
promoc¢do comercial dos bloggers (KARABACAK; GENGC, 2019), ja que a intensa presenca
do perfil postando experiéncias sobre a Chapada apresenta o casal como especialistas da
destinacdo, o que pode condicionar idas dos membros até sua pagina do Facebook e de la para
0 blog propriamente dito. Também se nota que o perfil pessoal dos administradores, bloggers,
mostra-se presente como insiders, postando suas vivéncias e refor¢cando regras do grupo e dicas
orientativas para realizar visita, a partir deles. AfirmacGes que corroboram com os estudos de
Nunes et al. (2018), quando este aponta a valoriza¢do da comunicagéo de blogueiros, j& que 0s
turistas consideram este tipo de informacéo (til, sendo uma fonte de influéncia que direciona
consumidores a desejar comprar o produto que esta sendo comunicado.

No tocante a comunicagao entre os membros num sentido geral, percebe-se que a forma
de comunicacdo € descolada, amistosa e um tanto intimista, como se de fato as pessoas se

reconhecessem como parte de uma comunidade utilizando-se de termos escritos que denotam
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ISSO, COMO em postagens iniciais em que 0 membro emissor inicia sua escrita utilizando-se de
vocéabulos como: “Gente”, “Galera” “Pessoal”, “Queridos”, entre outros, o que remete a um
senso de familiaridade entre os membros (KOZINETS, 2014).

Outro termo utilizado entre as comunicagdes nas respostas entre mulheres ¢ “mana”,
percebe-se que se utilizam dessa expressdo sem nem mesmo terem ainda se conhecido na vida
offline. Também o uso de agradecimentos é constante, onde a cada resposta de ajuda emitida
em relacdo a postagem, o emissor desta agradece o0 membro.

Como a plataforma Facebook permite a visualizacdo dos perfis, ou seja, ir até o perfil
de um membro e entender um pouco quem s&o eles, ficou claro ao pesquisador diante dos dados
coletados, que o perfil dos membros da comunidade trata-se de jovens, Millennials ou ‘Geragéo
Net’ (BUHALIS; LOPEZ; MARTINEZ-GONZALEZ, 2020). Isso pode estar relacionado ao
fato de o perfil dos bloggers administradores, criadores do grupo, também ser jovem, e nesse
sentido os aspectos da homofilia nos preceitos de Brow e Reigen (1987) se emergem.

E intrigante o fato desses perfis engendrarem convites abertos para realizarem a viagem
juntos sem nem mesmo se conhecerem na vida offline, como se houvesse algum grau de
confianca inerente entre eles pelo reconhecimento de identidades (KOZINETS, 2014), o que
também evidencia a rede de viajantes mochileiros (ALVES et al, 2016).

Muitas vezes os perfis membros que combinam viagens na comunidade formam grupos
de WhatsApp e langcam o link no bojo das respostas para que outros membros com intuito de
viagem na mesma data possam se juntar a eles. Isso revela uma das caracteristicas de
comunidade online que é o sentimento de materializar encontros offline entre os membros, em
algum momento (RHEINGOLD, 1993).

As pessoas se comunicam, interagem no universo das discussdes e muitas vezes acabam
mudando de roteiro pelas opinides emitidas dos membros, o que demonstra confianca na
comunidade, além de evidenciar a serendipidade pré-viagem, nos preceitos de O’ Reilly (2006)
e Carmo (2017). No entanto, as opinides em respostas emitidas a uma postagem nem sempre
sdo harmonicas, ha conflito de ideias entre os emissores de respostas, viajantes experientes, que
muitas vezes se alfinetam e usam de ironia para discordar de alguma dica de roteiro dos
atrativos, como se estivessem disputando quem sabe mais, observacdo que encontra respaldo
nos preceitos de Guareschi (2007) no tocante a nogéo de relagdo em uma comunidade, e também
nas motivacoes altruistas e por busca de beneficios sociais quando as pessoas decidem emitir
eWOM em uma comunidade online (XU, 2018).
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H& também uma defesa muito notavel dos insiders no que se refere a protecdo de
contrapartidas para a comunidade local da Chapada dos Veadeiros. Isso fica claro por exemplo,
quando ha postagens de membros perguntando sobre lugares em que se possa acampar sem
pagar, ou postagens perguntando se € mesmo necessario ou obrigatorio o servico de guiamento.
As discussOes nesse sentido se tornam provocantes, com muitos membros defendendo a
importancia econdmica do turismo para 0s moradores e pequenos empreendedores que
sobrevivem do turismo na destinacao, bem como outros defendendo o ponto de vista unilateral
do turista consumidor. Um exemplo disso € a defesa a comunidade quilombola Kalunga na qual
parte de sua populacéo sobrevive dos servigos de guiamento, além de outros servigos diretos
ou indiretos proporcionados pelo turismo.

As defesas nesse sentido, impdem um juizo de valor no grupo, um sentido de
territorialidade iminente (SACK, 2013), j& que as respostas a favor da contratacdo de guias e
servicos de hospedagens como campings incidem de forma bombaéstica, chegando até mesmo
a constranger o membro que fez a pergunta, ainda que haja outros membros de opinido contraria
que emitem respostas, em forma de apoio ou ajuda a “vitima” emissora da postagem, de que
em alguns atrativos ndo € necessario contratacdo de guias assim como também revelando que
existem lugares para se acampar sem a necessidade de se pagar por um camping. Tais
advocacias geram mais discussoes e conflitos de ideias.

Isso se trata de uma questéo crucial, perpassada na comunidade, no tocante a formas de
conscientizacao sobre riscos possiveis no empreendimento de visitagbes sem guiamento. E vai
além, pois de fato o que se percebe é que pelo regime de informacdes posicionadas em inimeros
argumentos para a importancia de contratacdo dos guias, as formas comunicativas que mais
aparecem para algum receptor membro que visita as discussdes desse teor, sempre demonstram
e arguem com relevancia no sentido de que é sempre mais sensato contratar 0s servigos de
apoio.

Esse posicionamento dos membros vai ao encontro dos preceitos de Forge, Tchamba,
Eno-Nku (2021), assim como dos estudos sistematizados por Khana et al. (2021), e estdo
orientados no sentido de gerar valorizagdo da comunidade local pela geracdo de renda
proporcionada pelo turismo, ainda que diante de processos persuasivos para convencer de
maneira argumentativa as pessoas — que perguntam sobre essas necessidades/obrigatoriedades
— se primarem por opinides de que a visitagdo pode ser melhor aproveitada com a interpretacdo
ambiental do guia (HAM, 1992; SANTOS; FLORES; ZANIN, 2011; WENG, LIANG, BAO,

2020), além de ser mais segura (BRUHNS, 2009), e quando relacionadas a pagamento de
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camping, pode gerar mais conforto para o turista pelo fato do lugar ser estruturado com
banheiros, cozinha etc.

Quando as comunicacBes tomam sentidos pejorativos que transgridam normas de
educacdo social como xingamentos, entre outras palavras de baixo caldo, os administradores
moderam, muitas vezes banindo o membro que utilizou tais vocabulos impertinentes ou
desativando a postagem. Em seguida, os administradores emitem uma postagem incisiva ao
grupo, explicando a situacéo e o ocorrido, sempre reforcando regras de conduta a comunidade.

Como observado na Figura 29.

Figura 29 - Gestdo de comentarios pelo blog administrador.
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ciclo-sem-fim-de-mais-do-mesmo (com “tretas”).

& Vou deixar agora minha visdo como frequentadora da regido desde
2011

1) Gente, a Chapada é uma regido tunistica que TODO MUNDO quer
conhecer. Antes de vc tirar uma conclusdo, pondere : alta temporada
{meses de seca, fénas, feriados) a procura € alta e os precos se elevam.
Agora vc imagina no pos-pandemia, quando muita gente sobreviveu
de DOAGOES.

Os nativos precisam de algum sustento, tendo limitagdo para receber
quem chega, impostas pelos protocolos sanitarios.

2) Da pra acampar de graca!? Da! Mas, por favor, converse com o
dono do terreno, seja responsavel pelo seu lixo / dejetos. O primeiro
feriado de reabertura (pds-pandemia) foi um show de horrores! A
degradagdo foi generalizada,

3) Vc pode conhecer sim alguns locais sem guia, mas se chegar em um
{guia) € meio obvio que ele oferega os servigos para vc!

4) o preco de hospedagem em Alto Paraiso é BEM DIFERENTE do
usualmente cobrado em Cavalcante.

5) Autorresponsabilidade pessoal, pra tudo! Quer conhecer os locais!?
Pesquise, converse, leia diferentes opinides e tire sua conclusdo. Mas
seja tb responsével pelo que faz. Ndo dé pra todo mundo acampar de
graca (e perrengue em camping todo mundo passa, eu acampo e sei
como &),

FONTE: Facebook "Chapada dos Veadeiros - informacdes, dicas e cia".
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4.3.2. Iramuteq (CHD)

A Figura 30 apresenta 0 numero de discussdes processadas pelo Iramuteq para analise
da classificacdo hierarquica descendente (CHD) no grupo de Facebook. Foram ao todo 20 bojos
de discussdes que produziram pelo software 445 segmentos de textos (STs). Dessa quantidade
foram aproveitados na analise 356 segmentos, portanto 80% do total de segmentos que

continham significado semantico com ideias aproximadas.

Figura 30 - Numeros da anélise CHD Facebook.

B IRabMuTe 0.7 alpha 2

Arquive  Edigio  Visualizar  Anzlise de matriz Analise de texto Ajuda
EEE > A o | Q@ RE N+PERES

= 4 Description corpus textual TOTAL TESTE 2019 e 2020 FB_corpus_1 )f’ Classificas

fcun '\ Perfis | AFC
e e
[E iRiaMHulTlefQl - Wed Jun 8 09/57:06 2021

+ottttttt-t

— MNumber of texts: 20

[E i Mumber of text segments: 445

Mumber of forms: 3082

Mumber of occurrences: 15686

Nimera de lemas: 2174

MNumber of active forms: 1935

MNimero de formas suplementares: 229
Numero de formas ativas com a frequéncia >= 3: 618
Média das formas por segmento: 35 249438
Mumber of clusters: &

356 segments classified on 445 (80.00%)

tempo - Oh Om 355
. .

FONTE: Iramuteq, elaborado pelo autor (2021).

Ja no dendrograma, apresentado na Figura 31 € possivel notar que houve uma clara
divisdo da classe 2 com as demais classes, 0 que significou uma ideia paralela, mas muito
frequente no contetido seméantico das narrativas, o que € mais bem explicado nas interpretacdes

seguintes.
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Figura 31 - Dendrograma Facebook.

classe 4 classe 3 classe 3 classe 1 classe 2
chamar ficar seco louquinhas turista
guia hostel subir couro turismo
combustivel  perio lembrar poco_encant: receber
sozinho sdo_jorge  €poca cristal momento
rachar mais_ trilha macaco ndo
passeio carona chuva vale_da_lua decreto
querer zap morro poco morte
data vila andar cedo cidade

oie e rs almécegas situacéo
caro contratar entrada cachoeira obito
conversar buddy nadar cordovil familia
associagao alto sedentario sé@o_bento aberto
precisar duvida periodo janela virus
dividir cachus agua segredo fechado
dia campin calor manha pousada
carro neé B cachorro trilha _ mundo
Airirir nasear N suaestdo gente

FONTE: Iramuteq, elaborado pelo autor (2021).

Os outputs gerados pelo software produziram 5 classes de segmentos de texto como
apresentado acima. Percebe-se também que em sentido geral, os vocabulos que sairam também
tangenciam categorias tematicas versadas pelo referencial teorico.

Na classe 1, com 20,5% do total das STs, é notavel o nome de alguns dos atrativos alvos
da pesquisa como: Sao Bento (‘sdo_bento”), Catarata dos Couros (‘couro’), Cachoeira Cristais
(‘cristal’), Vale da Lua (‘vale_da lua’) e Almécegas (‘almécegas’). No entanto, € interessante
perceber que outros atrativos que ndo compuseram o universo dos atrativos pesquisados, sairam
no enredo das narrativas dos membros, tais como: Po¢o Encantado, Macacos, Louquinhas,
Mirante da Janela, Cordovil, Segredo.

Esse fato ja demostra oportunidade de o receptor de eWOM de uma comunidade online
poder saber sobre outros atrativos naturais que compdem rotas menos divulgadas. Tais nomes
de atrativos tiveram como coadjuvante vocabulos que remetiam a dicas sobre horarios a se fazer

as trilhas até eles (‘cedo’, ‘manha’, ‘trilha’).
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Correlacionada a classe 1, esta a classe 5 com 19,1% das STs com vocébulos que
indicam a melhor época do ano para se fazer a visita a Chapada, que é no periodo ‘seco’ com
menos possibilidades de chuvas entre os meses de maio a setembro. As palavras ‘lembrar’,
‘agua’, ‘calor’, e ‘sol’ fazem mencéo a dicas para realizar as trilhas ja que o calor do sol e 0
esforco fisico podem ser intensos exigindo sempre lembrar de levar muita agua. Nos meses do
ano supracitados é possivel nadar pelas cachoeiras, do contrario indo em periodos de intensas
chuvas torna-se perigoso em alguns atrativos devido a energia e for¢a das quedas d’agua. A
palavra ‘cachorro’ se refere a comunicacao sobre atrativos em que ¢ permitido ou ndo levar
pets.

Ja as palavras ‘morro’, ‘subir’, ‘andar’, e ‘sedentdrio’ sdo termos que no enredo das
discussoes se referem as dificuldades ou ndo para realizar as trilhas. Muitas dicas dizem que se
a pessoa ¢ ‘sedentaria’ algumas trilhas ndo sdo indicadas, pois s&o muito ingremes havendo
necessidade de andar muito e subir morros. Apesar de haver nas discussdes muitas orientacoes
de atrativos versando que pessoas sedentarias podem realizar as trilhas mais acessiveis e faceis.
Também ha relatos de pessoas dizendo que sdo obesas, mas que conseguiram realizar as trilhas
dificeis. Essa observacdo encontra respaldo nos estudos de Bruhns (2009), quando esta aponta
que o lazer no ambiente natural, é realizado por pessoas que nao sao experientes e que utilizam
0 seu tempo livre para pequenas aventuras na natureza.

O termo ‘rs’ refere-se a sorriso no bojo das comunicagées, o que denota sentido de bom
humor entre 0s membros do grupo. Isso corrobora com os estudos elencados no referencial
tedrico (YOO; GRETZEL, 2008; ABRANTES et al., 2013; CARVALHO et al. 2016), pois 0
termo esté relacionado com a atmosfera de alegria que se encontra nas pessoas quando falam,
pesquisam, e interagem sobre férias e turismo no ambiente online das midias sociais. Como as
classes 1 e 5 se correlacionam, os vocabulos encontram-se proximos no enredo das
comunicacdes ja que as dicas estdo relacionadas as trilhas até os atrativos naturais.

A classe 3 teve 17,4% das STs e foi a que fez mencéo as localidades de apoio a
hospedagem, como a Vila de S&o Jorge, distrito de Alto Paraiso onde estdo alguns dos hostels
e campings indicados pelos membros. Os termos ‘ficar’ e ‘passar’ indicaram nas narrativas as
dicas de onde ficar e passar o dia ou a noite para poder melhor conhecer os atrativos. A palavra
‘passar’ também se referiu a passar contato de algum servigo como guias para sanar ‘davida’ e
‘contratar’. A palavra ‘né’ trata-se de um termo que se refere a confirmacdo de informacdes
prévias que o membro ja sabe, porém confirma com a rede de viajantes para ter certeza,

corroborando com os estudos de Chen et al. (2015), sobre motivagado na adogéo do eWOM para
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busca de apoio e suporte. Ja a palavra ‘cachu’ se refere ao modo descolado que os membros se
referem quando falam sobre as cachoeiras, 0 que é recorrente nas comunicagfes orais entre
ecoturistas no mundo offline.

A classe 4 teve 18% das STs e se referiu as possibilidades de encontros offline entre os
membros para empreenderem a viagem juntos. Os vocdbulos ‘chamar’ e ‘conversar’
representam bem essa questéo, pois no enredo das narrativas se referem as pessoas se chamarem
para conversar no privado, na propria plataforma Facebook ou pelo ‘zap’ que € a abreviacdo de
WhatsApp, termo relacionado que se encontra na classe 3. As palavras ‘sozinho’, ‘dividir’,
‘rachar’ estdo alocadas nas narrativas de modo que os membros enfatizam que irdo até a
destinacdo turistica em determinado periodo ¢ ‘sozinho’, o que remete a estar disposto a se
juntar com outras pessoas para viajarem juntos e dividir 0s servi¢os de guia e transporte por
exemplo, além de que possibilita ‘rachar’ o combustivel para quem estiver de carro. Também
correlacionada a essa ideia se encontra a palavra ‘carona’ na classe 3.

Antes de se chamarem e irem para o privado conversar, 0s membros se comunicam para
saber em que ‘data’ irdo e assim entenderem a possibilidade de se juntarem ou ndo para a
realizacdo da viagem.

A palavra ‘associagdo’ e ‘precisar’ se referem ao debate pertinente a necessidade de
contratacdo de guias. H& uma associa¢do de guias na regido turistica cujo propoésito também é
normatizar precos. Nesse sentido, as comunicagdes ai fazem referéncia ao valor cobrado e a

possibilidade de contratar um guia através da associacao.

As pessoas NAO TEM NEM VERGONHA de estarem hospedadas ilegalmente. Eu t6
super cansada disso tudo, de todo mundo saber disso e 0 municipio nédo fazer NADA.
E quem tem grana, tipo o playboy da Woodstock, continuar fazendo dinheiro
ilegalmente e NADA acontecer e centenas de pessoas estarem amargando uma crise,
respeitando toda complexidade dessa situagdo. Playboy de Brasilia acampando no
Couros, postando foto sem nenhum constrangimento. Se tinha momento para a gente
ter certeza do tamanho do egoismo das pessoas, t& sendo esse. O maximo que ta sendo
possivel para a gente fazer é desabafar e PEDIR que se vocé é turista, consciente e
tem o minimo de ética e ta lendo tudo isso aqui: ndo venha pra cd agora.
(FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informacdes, dicas e companhia, acesso em
07/06/2021).

O comentério acima, realizado por um membro do grupo sintetiza a ideia contida por
trés do universo semantico da classe 2, que teve a maior incidéncia de STs com 24,7%. O cluster
é envolto por palavras referentes ao principal evento contemporaneo que abalou de forma
significativa as atividades econémicas de lazer e turismo nas destinagdes do mundo em 2020.

E perceptivel o nivel de panico gerado no setor pela influéncia da pandemia da COVID-19, e 0



112

quanto nesse sentido o turista teve uma conotacgdo de perigo iminente para a comunidade local
e alguns dos pequenos empresarios do ramo.

De fato, os vocabulos ‘turista’, ‘turismo’, ‘receber’ e ‘momento’ clarificam as ideias
que foram perpassadas nas comunicacgdes. O foco se encontrou em polémicas diante de opinides
e ideias contra ou a favor de abrir 0 turismo para o turista, ja que é notavel uma sutil pressdo
dos turistas para saber se havia possibilidade de ir até a Chapada, vista em inimeras postagens
perguntando a comunidade online se a Chapada estava “aberta”. Tais perguntas muitas vezes
eram respondidas pela comunidade local de forma rispida, ja que interpretavam as indagacoes
como falta de compreensédo dos turistas sobre o perigo de as pessoas quererem viajar em um
momento tdo inoportuno.

O vocabulo ‘nao’ foi muito recorrente 0 que representou uma comunicagao com teor
negativo frente ao processo de visitagdo, ndo visitar, ndo receber, ndo entender, entre outros.
As respostas dos membros moradores da destinacdo, além de rispidas e muitas vezes
descontroladas, tinham como argumento os inUmeros decretos de fechamento de
estabelecimentos, instituidos pelo governo nacional, estadual e municipal.

Para alarmar qualquer iniciativa de empreendimento de viagens até a Chapada, 0s
membros emitiam no corpo das respostas 0os documentos de proibicdo. Muitas vezes as
respostas eram muito diretas e objetivas para que os turistas ndo fossem, apesar de uma

alternancia dos decretos entre abertura e fechamento dos atrativos, naguele momento.

“E proibido receber turistas até novo decreto do prefeito.”. “Mostre o decreto e eles
terdo que cancelar uma vez que nenhuma pousada vai poder receber (em teoria).” .
“Seré mesmo que esse é 0 momento de aumentar o fluxo de gente pela cidade? Ontem
o0 Brasil bateu recorde de contaminagdes por dia. Ninguém deveria estar pensando
em turismo.” (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informaces, dicas e
companhia, acesso em 07/06/2021).

O conteudo versado nas defesas de ndo visitacdo era envolto de outros argumentos que
explicavam os motivos de as localidades ndo poderem receber turistas ja que o contagio se
encontrava muito alto, e a infraestrutura de saude ser ineficaz com poucos leitos de UTI e muitos
obitos. O gque pdde ser notado é que as respostas se orientavam para emitir um sentido de medo

no turista para que ele ndo fosse naquele momento.

Alto Paraiso ndo tem estrutura de salde capaz de atender com seguranga turistas.
Além de se expor, pode expor moradores de l4. Ja estamos indo para a metade de
maio e com 800 mortes por dia, subindo os nimeros. Acredito que essa situacao ainda
vai longe. No seu lugar, pedia 0 ADIAMENTO desse passeio. Pg vc deve ir, mas em
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outro momento! (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informacGes, dicas e
companhia, acesso em 07/06/2021).

No entanto isso era conflitivo, pois se perpassavam outras opinides de que a regido
necessitava seguir com seu ciclo econémico e o turismo ndo poderia parar ja que houve uma
série de novas regras instituidas pelo governo federal para que os estabelecimentos se
enquadrassem como servicos “seguros” frente ao contagio do virus. Nesse sentido, 0 conflito
se seguia no corpo das respostas, muitas vezes criticando a hostilidade de membros quanto ao

mal tratamento dos turistas na comunidade online.

“As pessoas precisam saber que um dia essa pandemia vai passa e o turismo move a
economia. (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informagdes, dicas e companhia,
acesso em 07/06/2021).”

—Quem ndo mora por ai ndo sabe do ocorrido! Nao tem como adivinhar que ocorreu
Obito na cidade devido ao virus. A moga, como turista s6 quis se informar sobre a
situacéo do ponto turistico.

—Realmente ndo sabia que teve dbitos ai. E hora nenhuma quis ofender ninguém. S6
queria confirmar os lugares que estdo abertos e quais estdo fechados, justamente
para ndo ocorrer situacao desagradaveis para ninguém. (FACEBOOK, Chapada dos
Veadeiros - informacdes, dicas e companhia, acesso em 07/06/2021).

As defesas de ndo visitacdo expdem também os motivos de a Cachoeira Santa Barbara
ndo estar aberta para visitacdo ja que houve uma decisdo da propria comunidade quilombola
Kalunga de se isolarem diante da situacdo adversa em termos de infraestrutura de satde que a
comunidade convive.

Mesmo que Cavalcante estivesse aberta acontece que os povoados onde estdo as
cachoeiras mais procuradas, Santa Barbara, Candard. Decidiram continuar
isolados. N&o temos estrutura hospitalar os doentes graves precisam de um
deslocamento de 353km para chegar no hospital de campanha de Aguas Lindas de
Goiés. O povo Kalunga além dessa distancia tem que vencer mais uns 35 km para
sair de sua localidade, estrada de terra, mas condicOes de estrada e por isso eles

resolveram fechar os atrativos. (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informagdes,
dicas e companhia, acesso em 07/06/2021)

No enredo conflitivo das comunicagdes entre membros — moradores locais versus
turistas — percebe-se ainda uma clara alusdo a questdo de o turista causar outros tipos de
problemas, como lixo e excessos de extravasamento. Na discussdo abaixo, a dona de uma
pousada versa criticas a forma como o turista se comporta na localidade. Interessante perceber
gue a discussdo esta tratando da pandemia, porém a moradora (empresaria) local aproveita a
ocasido para envidar criticas e posicionamentos sobre comportamento recorrente de turistas na

destinagéo.



114

—Na&o venha para cé se vocé desconfia que pode estar hospedando o virus. Use mascara
quando estiver na presenca dos locais (sinal de respeito). Evite locais puablicos, todos
os servicos da cidade estédo disponiveis para delivery. Evitem aglomeraces viajando
apenas com familiares. Evitem extravasar com bebedeiras, drogas etc., depois a
sujeirada fica toda aqui para a gente limpar. Tenha respeito, recebemos o turista de
coracao aberto, mas exigimos um turismo com o minimo de elegancia e preservacao.

—Ja peguei o virus e ndo estou portando-o mais, inclusive estd impossivel deu
transmitir para alguém por agora (além do mais continuo ficando s6 em casa
praticamente), estando mais segura que maioria dos turistas. Segundo q iria sé eu e
meu namorado, sendo que ele esta na mesma situacéo q a minha. Terceiro, ndo bebo
bebidas alcodlicas e muito menos uso drogas. E muito menos faria sujeiras ou
desrespeitaria a natureza (inclusive meu namorado sendo bi6logo, ou seja, somos
amantes da natureza e sabemos respeita la). Antes de vcs sairem ofendendo os outros,
abram um pouquinho o coracao e a cabeca e ouca 0s outros. (FACEBOOK, Chapada
dos Veadeiros - informagdes, dicas e companhia, acesso em 07/06/2021)

Outro assunto relacionado a pandemia e turismo, sdo as comunicagdes sobre problemas

com cancelamentos de servigos turisticos, principalmente aviacao civil.

EER Y

“O meu maior problema é o aéreo que ndo quer cancelar [...]”. “Eles ndo queriam
cancelar, pediam pra mim mesma cancelar, assim eu néo receberia 100 por cento do
reembolso /...]”. “Pe¢am para trocar a data da passagem para o ano que vem. [...]
0 aeroporto ndo esta fechado. No entanto varios voos estdo sendo cancelados e como
o pessoal falou, a Chapada esta fechada ao turismo.” (FACEBOOK, Chapada dos
Veadeiros - informacdes, dicas e companhia, acesso em 07/06/2021).

Os Parque ndo estardo abertos. Eu tinha uma viagem para final de agosto. Cancelei
e fiquei com crédito para usar até agosto do ano que vem. Estou tentando problema
é que a CVC é muito ruim, eles ndo querem cancelar, querem cobrar taxa e sdo 22
passageiros. Ja falei que ndo iremos, s6 preciso que a Cia aérea colabore.
(FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informacdes, dicas e companhia, acesso em
08/06/2021).

De modo geral as analises das discussdes demonstradas apontam uma territorialidade
explicita no ambiente online da comunidade em voga, que faz mencédo ao processo de visitacdo
do ambiente offline — territorio turistico da Chapada dos Veadeiros. Essa territorialidade online,
diga-se territorialidade virtual possivel no ambito das multiterritorialidades (HAESBAERT,
2007) é percebida pelo posicionamento de grande parte dos membros da comunidade online
guando esses respondem, de modo persuasivo e por vezes hostil, postagens de duvidas sobre a
necessidade de contratacdo de servigos de apoio a visitagdo, quer sejam: guiamento ou
campings.

Essas respostas sao em namero potencialmente superior as respostas que versam sobre
a ndo necessidade. E isso acaba gerando uma pressédo para conformidade de grupo, num sentido
do que Zhang, Cheung e Lee (2014) e Erkan e Evans (2016) conceituam sobre normas

subjetivas. Essa constatacdo de defesa da geracdo de renda para a populacéo local encontra
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respaldo direto na definicdo de ecoturismo de Forge, Tchamba, Eno-Nku, (2021) que ¢é a
condigdo imprescindivel de a atividade gerar beneficios econdmicos para a comunidade de

entorno.

—Gratuito, apenas a Catarata dos Couros? Caramba sé uma atracdo gratuita?
—Moradores sobrevivem do turismo, para de egoismo! (FACEBOOK, Chapada dos
Veadeiros - informacdes, dicas e companhia, acesso em 07/06/2021).

No entanto a territorialidade aludida ao territorio offline ficou muito mais perceptivel
quando observada a partir do evento pandémico, onde se verificou uma clara defesa do territério
a partir do ambiente online, ou seja, das territorialidades virtuais perpassadas na comunidade
onde moradores e pequenos empresarios locais emanaram suas posic¢des de forma critica e por
vezes também hostis quando turistas potenciais resolviam indagar sobre a possibilidade de
visitar a Chapada durante a propagacdo da COVID-19.

Nesse sentido, essa problematica pode ser entendida como exemplo nitido da heuristica
de Gottmann (MUSCARA, 2009) onde a populacio local, diga-se anfitrides da Chapada dos
Veadeiros acabaram se isolando e reforgando a coeséo interna contra processos de circulagéo
que poderiam gerar mudancas excessivas como 0 perigo de vida diante da contaminagéo do
virus com o fluxo de visitantes. Isso alimentou ideias explicitas de supressdo na dinamica de
visitacdo até a Chapada o que tangenciou uma certa “expulsdo” dos turistas, ou seja, do
estrangeiro, do préprio territorio. Ou ainda processos que subjetivamente se correlacionam com
um sentido do que a midia chama de turismofobia (MILANO, 2018; LOBO, 2020) ja que houve
relatos que no enredo as criticas sobre a pandemia aproveitaram de modo oportuno 0 momento
de reposta para discorrer sobre comportamentos reprovaveis dos turistas no territorio offline da

Chapada dos Veadeiros.

4.4 Comparacdo Google Maps X Grupo de Facebook “Chapada dos Veadeiros —
informacoes, dicas e cia”

Nesta se¢édo busca-se analisar de modo mais dinamico as diferengas e similaridades das
plataformas, por meio de um processo dialogico mais enfatico e profundo com as categorias
conceituais versadas no referencial teérico. Nesse sentido, € trazido novos dados pertinentes as
comunicagOes versadas no periodo de 2021 para integrar a analise, no intuito de analisar
integralmente os dados e assim melhor comparar as plataformas. Para tanto, houve nova

afericdo da CHD, assim como utilizacdo de mais outputs processados por outras ferramentas
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do software Iramuteq, a fim de chegar a novos apontamentos sobre a comunicagéo online da
destinagdo turistica da Chapada dos Veadeiros.

Visto que o momento pandémico se encontra mais ameno devido alto indice de
imunizacdo nacional, apesar dos inUmeros Obitos ocasionados por negligencias de governo,
houve uma retomada mais estavel das destina¢@es e organizagdes de turismo, em 2021. Desse
modo, torna-se intrigante aferir a comunicacdo das plataformas, a fim de refletir o conteudo e
comportamento comunicativo, na atual conjuntura.

Inicialmente é disposto ao leitor novas evidéncias a partir da integracdo dos dados
levantados do ano 2021, sendo realizada andlise do corpus textual total dos anos 2019, 2020 e
2021, por meio das ferramentas analiticas do software Iramuteq, ou seja, uma nova afericdo dos
outputs da CHD (dendrograma — Figura 32) e de outras ferramentas quais sejam: Analise de
Similitude e Nuvem de Palavras. Adicionalmente, com intuito de melhor entender o
envolvimento de cliques de utilidade na plataforma Google Maps, utilizou-se quadros analiticos
chamados de AFC (Anélise Fatorial de Correspondéncia). Em seguida faz-se uma comparacao
entre as diferencas e similaridades observadas pela netnografia e aferidas pelo software, junto

ao referencial tedrico.

Figura 32 - CHD Dendrograma Google Maps com dados integrados.

classe 5 classe 2 classe 4 classe 1
restaurante agua goias cobrar
crianca gelado preservar pagar
sao_bento nadar parque nao
acesso cpoca | cerrado caro
DOCO formacao flora preco
cachoeira sol " deus achar
étimo e b fauna dinheiro
facil pedra natureza entrada
banheiro chuva parabens turista
proximo ot energia absurdo
alto_paraiso o0 beleza real
fazenda Lom?r brasilia guia
perto anno brasil pedir

i i:uns;?hno paz Cartio
idoso | g maravilhoso barato
possuir___ fisco brasileiro_____almogo

FONTE: Elaborado pelo autor (2021).
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Os dados integrados de 2019, 2020 e 2021, na plataforma avaliativa Google Maps,
geraram como outputs 5 classes de palavras, uma delas com nimero frequentista expressivo e
que se percebeu diferente da classe mais expressiva na afericdo das descri¢des iniciais. A classe
1 com 30,6% denotou palavras como ‘cobrar’, ‘pagar’, 'ndo’, 'caro’, ‘pre¢o’, ‘'dinheiro’, ‘entrada’,
'turista’, 'absurdo’, ‘guia’ dentre outros. Tais vocabulos, no enredo das narrativas, revelam uma
intensa emissdo de comentérios detratores — NWOM (WILLIAMS; BUTLE, 2011), a respeito
do preco de entrada nos atrativos da Chapada.

A observacao realizada ao longo dos periodos elencados revela que de fato o preco foi
majorado quando comparado aos anos anteriores a 2021. Pre¢cos como R$ 70,00 reais por pessoa
para entrada na Fazenda Sao Bento e R$ 119,00 por pessoa na Cachoeira Santa Barbara, foram
alvo de muitos comentarios nas paginas de avaliacbes do Google Maps, em 2021. 1sso mudou
a dindmica da comunicacdo na plataforma, pois nos periodos anteriores, a comunicagdo sobre
0s atrativos se revelava mais estatica em termos de interacéo, ja que ndo € possivel dar respostas
diretas aos comentarios emitidos o que poderia supor baixo engajamento; em 2021 percebeu-
se um nivel de interacdo indireta, entre os comentarios pois quando o tema da avaliacdo emitida
era sobre o preco de entrada, haviam muitos outros comentarios em sequéncia sobre 0 mesmo
tema e 0 mesmo juizo de valor arguindo ser um 'absurdo’ os novos pregos praticados para
entrada nos atrativos. Interessante perceber que até mesmo membros que ainda ndo fizeram a
visita, interagiram emitindo comentario que pelos valores em voga, estavam desistindo de ir até
a Chapada dos Veadeiros (Figura 33).

Portanto, ainda que os membros ndo pudessem interagir diretamente escrevendo uma
resposta sobre algum comentario quando a tematica das avaliacfes emitidas fosse polémica e
envolvesse custos, como a atualizagdo majorada de precos para entrada em alguns atrativos
alvos da pesquisa (Fazenda Sdo Bento e Cachoeira Santa Barbara), houve uma manifestacédo de
juizos de valor, com muitos comentarios semelhantes, emitidos em sequéncia, versando contra
0 aumento dos precos para ingresso nos atrativos, além de um maior envolvimento interacional

nos cliques de utilidade (nimero de likes).
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Figura 33 - Interagdo indireta da emissdo de comentarios com emissdes eWOM de mesmo

Bruna Meira M
' 7 gvaliagdo

um mes atras
Os precos sdo ridiculos de caro! E triste ver uma
beleza natural, um turismo que era pra ser roots, zen e
acessivel, virar palco pra brilhar o materialismo e a
ganancia. Sinceraments, em forma de protesto as
visitas deveriam diminuir a tal ..
Mais

iy 7 < Compartilhar

Daniel Resende
3 avaliagbes
Z meses atras

Estive no sabado na cachoeira Capivari, o lugar € lindo
porém o nosso guia era mal preparado/informado ndo
abria a boca para nads, vi que ac longo da trilha
algumas arvores tinham nomes, porém nada ele nos
falou. Foi praticamente até a cachoeira calado, 56
respondia alguma coisa quando nds perguntavamos. A
outra parte negativa € que somos cbrigados a
contratar o Guia da comunidade que custa RS 200,00,
independente se vc vai fazer o passeioc em 1 cachoeira
ou nas 3, o valor é fixo. Mais o valor das cachoeiras
que sdo as mais caras da Chapada ( R548,00 / R$89,00

H chic
1 avaliagio

4 meses atras
Estava me programando para conhecer esse paraiso
com meu esposa, mas depois dos comentarios
referente ao valor da entrada, estou mudando de
destino. Pagar pra entrar concordo! Mas esse preca €
um absurdo, fui pra Porto de Galinhas em janeiro, alta
temporada e paguei RS 60,00 por pessoa em um
passeio de 4h lancha, conhecendo 5 praias e varias
piscinas naturais.
Acho que vou mudar o meu destino pra Porto de
Galinhas de novo...

i 9 <, Compartilhar

teor

Bruna Rodrigues

Local Guide - 93 avaliagdes

3 meses atras
A cachoeira pode ter sua beleza, porém a comunidade
Kalunga é quem manda e precifica. E absurdo e
inaceitavel que o meio ambiente e uma beleza natural
desse porte esteja sujeita a mandos e desmandos de
certos senhores. O prego de guiz na ..
Mais

iy 25 < Compartilhar

lﬂ‘ Estevdo Vaz .
11 avaliagdes ’
um méas atras

Foi decepcionante. Fui com minha noiva que queria
muito ver a cachoeira e nem chegamos a visitar. A
cidade & morta, o centro de atendimento ao turista tem
um cartel com os guias da cidade e todos os pregos
para visitagdo sdo exorbitantes, ...

Mais

i 3 =, Compartilhar

i Leiryelton Oliveira
Local Guide - 41 avaliagbes

4 meses atras
Infelizmente RS 119 para conhecer uma cachoeira é
lamentavel visto a situagdo atual do nosso pais. 1sso
impossibilita pessoas que ganham um ou dois salarios
minimos consigam visitar essas atracdes. Acredito
que a adm precisa repensar seus ..
Mais

i 16 =, Compartilhar

FONTE: Elaborado pelo autor (2021).

Os graficos AFC nos ddo um panorama visual do quanto o namero de "likes" (votos de

utilidade) foi acessado (clicado) em 2021 quando comparado aos anos anteriores. Neles, vé-se

a quantidade de likes do lado do comando “X.lik_yy”. E notavel que houve mais emissdes de
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votos, 0 que pode ser visto na Figura 34 com 18, 19, 15, 17, 24 votos de utilidade, em 2021, do
que a baixa incidéncia deles nos outros anos em andlise (Figuras 35 e 36).

Figura 34- AFC Anédlise de especificidades sobre o niumero de likes em 2021
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FONTE: Elaborado pelo autor (2021)

A Figura 37 (pagina 121) demonstra quais palavras foram mais recorrentes nesses
comentarios. Nota-se que no 3° quadrante, as palavras ‘absurdo’, ‘quanto’, ‘taxa’, ‘prego’,
‘custar’ possuem correspondéncia com o quadrante de frequéncia dos comentarios com maior
namero de likes na Figura 34. Isso significa que de fato a majoracdo do valor de ingresso até os
atrativos supracitados, teve muita audiéncia do receptor de eWOM, diga-se lurckers, na
plataforma Google Maps, em 2021.

Interessante também foi a observacdo sobre alguns emissores pouco ativos na
plataforma. Mesmo com baixo nivel de participacdo, diga-se emissao de avaliacGes, notada pelo
status de seu perfil, tais comunicantes motivaram-se ao ponto de escrever e emitir um
comentario a respeito da majoracdo de precos dos atrativos. Na Figura 33 (pagina 118) é
possivel visualizar emissores com baixo nimero de avaliagcdes e com votos de utilidade (likes)
em seus comentarios, assim como emissores mais ativos em avaliagdes com muitos votos de

utilidade sobre as opinides detratoras relacionadas as taxas de entrada dos atrativos, em 2021.
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Figura 35 - AFC Analise de especificidades sobre o nimero de likes em 2020.
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FONTE: Elaborado pelo autor (2021).

Figura 36 - AFC Analise de especificidades sobre o nimero de likes em 2019.
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FONTE: Elaborada pelo autor (2021).
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Figura 37 - AFC Anélise de especificidades relacdo entre palavras e likes em 2021.
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FONTE: Elaborado pelo autor (2021).

Quanto a correlacdo entre os graficos AFC, é notdria a presenca de outras palavras
intrigantes que apareceram nos comentarios com maior nimero de likes no ano 2021. Percebe-
se que em relacdo ao 2° quadrante, préximo a linha das abcissas (Figura 37), apareceram as
palavras ‘justo’, ‘guia’, ‘valor’, € no 3° quadrante as palavras ‘preco’, ‘absurdo’, ‘200°, ‘taxa’
estas fazem correspondéncia com a Figura 34 (pagina 119), dispondo-se nas mesmas posi¢oes
do grafico com comentarios que evidenciaram mais cliques de utilidade (likes) em 2021.

As ideias contidas nesses vocabulos tambem reafirmam a analise CHD dos dados totais
dos periodos em analise. Nesse sentido a classe 1 aferida no dendrograma (Figura 32, pagina
116), de fato contém ideias que tiveram um alto envolvimento na plataforma, tanto de insiders
gue emitiram comentarios escritos, como de lurckers que se interessaram pelo assunto através

dos cliques de utilidade.
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Na Figura 38 é apresentado o grafico AFC (anélise fatorial de correspondéncia) gerado
a partir da Andlise CHD. Nota-se que existe uma correspondéncia direta no quadrante 1,
(‘pagar’, ‘cobrar’, ‘preco’, ‘caro’) entre outras palavras correlacionadas, no mesmo quadrante

que revela a variavel tematica ‘nota’ (*not_X) e ‘avaliacdo’ (*ava ZZZ) em menor tamanho.

Figura 38: AFC da CHD no Google Maps.
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FONTE Elaborado pelo autor (2021)

Da mesma forma que o dendrograma, o grafico AFC da analise CHD, demonstra em
maior tamanho as ideias mais frequentes nos comentérios e sua relagdo com as varidveis
temaéticas contidas na formacéo do corpus textual do Google Maps. Portanto, vé-se que a menor
nota (1) foi emitida por membros que ndo sdo muito ativos na plataforma possuindo numeros
baixos de avaliacbes emitidas (*ava_1), mas que se motivaram em se envolver e escrever
comentarios pejorativos sobre o valor, prego da entrada dos atrativos, como ilustrado na Figura
33 (pagina 118).
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Isso demonstra um movimento de apoio, influéncia e interacdo entre os membros
(BAUMAN, 2003; CASTELLS, 2003), uma espécie de motim, unido da rede de consumidores
para emitir interativamente reclamacdes denunciativas sobre “abuso” de precos, ainda que a
plataforma nédo permita respostas diretas ao comentario emitido. Nesse sentido, tal observacédo
choca-se ao que Silva (2020) postulou em seus achados sobre baixo engajamento de membros
usuérios por limitagBes de design interativo das plataformas avaliativas, ja que foi possivel
perceber interatividade indireta da rede de consumidores nas avalia¢cdes do Google Maps.

Voltando na analise do dendrograma (Figura 32, pagina 116), a classe 1 revela que a
palavra ‘guia’ mais uma vez € recorrente nos comentarios e esteve correlacionada ao valor,
preco despendido pelo turista para poder realizar a visita aos atrativos. Os guias mais uma vez
foram alvo de criticas, uma vez que para visitar um atrativo, além do preco de entrada
considerado alto pelos emissores, é necessaria e obrigatdria a contratacdo deste profissional em
algumas cachoeiras (R$ 200,00 podendo ser dividido em até 5 pessoas), como € o caso de Santa
Barbara, o que majora ainda mais o valor financeiro para realizar a visita.

Nesse sentido, os resultados indicam uma incongruéncia no alinhamento de cogestéo do
territorio ecoturistico (ARAUJO, 2008), pois a pratica de valores majorados da entrada nas
cachoeiras pode supor uma baixa da procura pelos guias para diminuir custos da viagem,
principalmente nos atrativos cuja presenca deste profissional ndo é obrigatoria.

O vocébulo ‘turista’ esteve no mesmo enredo das ideias sobre ‘valor’, ‘pre¢o’ e ‘guia’,
pois 0S comentarios versavam sobre o prego “abusivo” praticado para explorar o turista. Muitos
relatos emitidos nos comentarios revelavam que os guias retiram as placas de sinalizacdo para
que ndo seja possivel realizar a visita de forma autoguiada. Outras criticas observadas, falam
de baixa eficiéncia de alguns guias que nem mesmo conseguiam interpretar o patriménio
mantendo-se em siléncio no guiamento, comentarios com vieses da polémica da exploracéo do
turista frente ao custo-beneficio.

Assim, fica evidente que o contetdo das emissdes eWOM, nesta plataforma, denotam
ideias mais pertinentes ao universo de consumo, da visdo unilateral do consumidor frente ao
dispéndio financeiro para visitar a localidade, pouco abarcando ideias sobre a importancia da
geracdo de renda para a populagéo local.

De outra forma, ha alguns relatos que incentivam a contratacdo do guia, que elogiam e
emitem recomendacdes com 0 nome proprio dos guias, entre outras “propagandas” positivas
para que o futuro viajante receptor do comentario contrate um guia, ja que ele pode melhor

posicionar o patrimoénio e tornar a visita mais interessante e segura.
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Nesse sentido, comentarios pontuais em defesa do preco de entrada na cachoeira Santa
Barbara e o pre¢o cobrado pelo guia até ela foram emitidos, arguindo sobre pontos positivos da
entrega do servico, citando a cultura e a qualidade da visitacdo, além da labuta e os custos que

devem ser feitos para atender os turistas.

Atencdo. Custo Agosto de 2021, 119 por pessoa mais 200 do Guia por grupo. T
vendo geral metendo pau nos precos, porém achei o preco plenamente justificavel.
Além da Guia ser atenciosa nos detalhes, tem o deslocamento de Pau de Arara desde
0 Engenho Il da Comunidade Kalunga. Banheiro limpo na recepcéo dos turistas,
trilhas bem demarcadas. O dia do guia, mais o trabalho do motorista, consumo de
combustivel, conservagao das areas, histéria dos Quilombas (...). Sem aglomeracdes,
tudo muito organizado. Dada toda a experiéncia vivida no passeio, achei o preco
justificavel. (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em 24/11/2021)

Importante explicar ao leitor que a visitacdo na Cachoeira Santa Bérbara tem uma
limitacdo de tempo, sendo de no maximo 2 horas para permanéncia na cachoeira. As impressoes
netnograficas dos comentarios em analise revelam que isso impacta ainda mais sobre o valor
percebido pelo emissor do Google Maps, pois este entende que pelo que é recebido torna-se
ainda mais diminuto pelo valor que é dado (KOTLER; KELLER, 2006). Isto supde alguma
invisibilizacdo do mote ecoturistico que deve existir em areas protegidas, quando se observam
as comunicacdes de turistas nesta plataforma.

Muitos comentarios e avaliacdes de outros atrativos (exemplo: Vale da Lua) revelam
que a lotacdo se trata de um problema do territério turistico principalmente nos finais de semana
e feriados, o que torna um desafio para o fluxo turistico. No entanto, por se tratar de uma
destinacao ecoturistica, a protecdo do meio ambiente e a contrapartida de beneficios financeiros
para a populacdo local (FORGE; TCHAMBA,; ENO-NKU, 2021) devem ser condigdes
fundamentais, por quais a efetivacéo da atividade deve acontecer.

Desse modo, é necessaria a cria¢do de estratégias para que a visitacdo ocorra com baixo
impacto sobre a natureza e ndo extrapole ou denigra a capacidade de carga e/ou outros
indicadores de preservacao, bem como a expectativa do visitante. O que vai ao encontro do que
Mateus (2003) preconiza sobre levar em consideragdo o comportamento e expectativas do
turista, mas também o tipo de ambiente visitado e as comunidades residentes. Isso justifica
teoricamente a limitacdo de tempo nos atrativos como estratégia sustentavel para a
implementacéo da visita.

A estratégia da comunidade Kalunga, pode ser exemplo de gestdo para outros atrativos,
principalmente em periodos com intenso fluxo, capaz de frustrar as expectativas dos turistas

frente ao excesso de pessoas e lixos nos atrativos. Os dados revelam que a gestdo do fluxo se
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torna iminente no planejamento do territério turistico da Chapada, j& que pode além de
preservar a natureza e proteger comunidades tradicionais, democratizar a visitagdo de acordo
com as expectativas dos turistas, impedindo que processos de overtourism comecem a se
estabelecer (BRASIL, 2000; MATEUS, 2003; GOODWIN, 2017).

No tocante ao termo 'aglomeracdo’ ao invés de 'lotacdo’, deve-se contar na leitura do
comentario com a situacdo pandémica que ainda repercute na inseguranca em ir até lugares
onde ndo é possivel ficar distante de outras pessoas, 0 que também justifica a estratégia de
limitacdo de tempo nos atrativos frente as altas demandas de visitacdo a destinacao.

Apesar de uma maior incidéncia de ideias sobre o “alto” prego praticado para o
empreendimento de visitagdo aos atrativos, a classe 4 correlacionada a classe 1, capitaneou as
belezas do lugar. Portanto, ainda que comentarios detratores fossem emitidos, o emissor situava
as belezas do lugar, a flora, fauna, o cerrado brasileiro, além de outros atrativos como o Parque
Nacional da Chapada dos VVeadeiros. Esse ultimo, servindo de compara¢do no afé da critica aos
precos dos atrativos Fazenda S&o Bento e Cachoeira Santa Bérbara, pois o valor para entrar no
parque é potencialmente menos custoso (R$18,00 por pessoa). O comentario seguinte clarifica

as ideias supracitadas.

Extorsdo. Exploracdo dos turistas. Ndo paguem pra ir la é um roubo o valor cobrado
por pessoa ndo vao. O préprio Parque Nacional com toda sua estrutura e por ser o
principal atrativo da regi@o ndo explora os turistas. Em vez de ir la vao ao parque
que é mil vezes mais bonito [...]. O proprietario quer ficar rico se ja ndo esta nas
costas de nés turistas. Desnecessario. (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros,
acesso em 24/11/2021)

Ainda em relacdo a classe 4, os vocabulos ‘deus’ e ‘energia’, estiveram presentes no
enredo que enaltecia a beleza cénica da natureza. Num sentido criacionista, 0S comunicantes
versavam agradecimentos por estarem fruindo de uma “beleza criada por deus”. O termo
‘energia’ se referiu a renovacdo da energia humana, o que alude ao fato de as pessoas
procurarem lugares de lazer na natureza para renovar o corpo e a alma e depois voltarem para
a jornada das cidades (BRUHNS, 2003 apud ARMAS; INACIO, 2010), ou da ‘energia’ que é

transmitida pela natureza e paisagem do lugar. Os comentarios a seguir exemplificam:

“Uma obra prima de Deus, a imagem de ver as 3 cachoeiras de uma Unica vez [...] "
“O Parque Nacional transmite uma energia que s6 a Chapada dos Veadeiros e a
natureza propdem [...] . “A chapada goiana é singular. Muita energia boa em um s6
lugar. Belezas naturais estonteantes pra revigorar a alma e o espirito [...]".
(GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em 24/11/2021)
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No entanto, existiram outros comentarios pejorativos com o vocabulo ‘energia’, COmOo

0 observado abaixo:

“Gente, demais fazendo book com fotografo profissional, quebra a energia do lugar.

Jd foi melhor. Muito cheio de gente fui em uma sexta feira util pela manha.” (GOOGLE
MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em 24/11/2021).

No comentario acima, percebe-se que a apreensido da ‘energia’ do lugar foi dificultada
pela frustracdo ocasionada pelo excesso de pessoas avidas por fotos. Aqui também se nota uma
polémica que divide perfis de visitantes nos atrativos da Chapada.

H& uma critica sobre o perfil de pessoas que tém ido a Chapada se preocuparem mais
com selfs para emissdo de postagens em suas redes sociais, do que uma conexdo mais profunda
com os elementos da natureza e sua fruicdo que devem ser menos dependentes de maquinas
fotogréficas ou smartphones, o que corrobora com a diversidade de perfis possiveis de serem
encontrados nas destinacdes de natureza e aventura, principalmente ecoturistas hard e soft
(ROSETA,; SOUSA, 2019).

O vocabulo ‘foto’ foi contemplado na classe 2 do dendrograma. Nesta classe a aferi¢cao
mostrou-se semelhante ao processamento anterior dos dados de 2019 e 2020, evidenciando as
possibilidades de fruicdo de lazer frente aos objetos naturais e artificiais do atrativo. Interessante
perceber que o vocabulo ‘foto’ se referiu aos melhores pontos para fazé-la, mas tambem versou
comunicacgdes de frustracdo diante da impossibilidade de realiza-las devido ao excesso de
pessoas dentro do atrativo. O comentario a seguir reforca a questdo novamente apresentada da
relag@o entre ‘foto’ e excesso de pessoas nos atrativos, porém na perspectiva de quem valoriza

os cligues e ndo pbde realiza-los pela frustracdo de encontrarem um local cheio de gente.

Criamos muita expectativa sobre esse atrativo de Alto Paraiso, mas confesso que nos
frustramos um pouco. Ndo é muito grande e estava cheio no dia que fomos, entédo
dificil até pra fazer fotos sem aquele tanto de gente disputando espaco [...] (grifo
nosso). (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em 23/11/2021)

A fotografia € algo que impacta nos tipos turisticos de visitantes da Chapada dos
Veadeiros. As comunicacdes nas avaliagdes do Google Maps, revelam intensa valorizagdo da
possibilidade do melhor lugar para realizacdo das ‘fotos’. A maioria das avaliagdes e
comentarios trazem integrado a eles fotos (2 e 3D) que os emissores fizeram na ocasido da visita
aos atrativos. Num sentido de demonstrar e deixar mais tangivel o que se escreveu sobre o
atrativo, as fotografias inserem-se na perspectiva visual e trazem elementos de maior controle

da informacéo para tomada de decisdes daqueles que a recebem quando pesquisam sobre os
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atrativos (LURIE; MASON, 2007). Por outro lado, elas podem caracterizar e incentivar a
visibilizag&o apenas do status quo como nas selfs, o que ultraja o objetivo da fruicdo e conexéo
do patriménio, reduzindo outras cosmovisfes simbdlicas e culturais da viagem para aspectos
de consumo de um produto e/ou promocéao da autoimagem (FERRARA, 1999; TASCHNER,
2000; PEREIRA; TEIXEIRA, 2018).

Também se nota o vocdbulo ‘risco’, na classe 2. Tal palavra teve como contexto a
iminéncia do risco em se realizar as trilhas sem guiamento, correndo perigo de se perder ou
sofrer acidentes de percurso. Além disso, se contextualizou com o periodo de chuvas que pode
inviabilizar a visitagdo a alguns atrativos, principalmente pelo risco inerente das trombas ou
cabegas d’agua?®.

Em relacdo as classes 3 e 5, 0s vocabulos puderam ser analisados no afa da descricéo
inicial ja que ndo houve grandes alteracdes a respeito das ideias que sairam com a integracédo
dos dados de 2021.

A nuvem de palavras (Figura 39), nos da mais evidéncias do quanto a comunicagdo
avaliativa na plataforma, teve um sentido mais negativo como um todo, o que é visualizado
pelo vocdbulo ‘ndo’, em maior tamanho e de forma central na imagem, junto aos termos
‘cachoeira’ e ‘trilha’. J& na Figura 40, suprimiu-se tais vocébulos, para melhor entender os
outros contextos que a palavra ‘ndo’ orbitava. Como 0s atrativos naturais sdo o foco da
pesquisa, obviamente as comunicag6es fariam referéncia as cachoeiras, principalmente por que
0s nomes dos atrativos comegcam com esse substantivo comum [cachoeira + (nome préprio do
atrativo)], o mesmo critério foi utilizado para suprimir ‘trilhas’, que obviamente também estaria
muito presente nas emissdes ja que compdem o0s caminhos até os atrativos, isso se fez
importante para que a nuvem pudesse trazer visualmente quais outras palavras eram

significativas e proximas a palavra ‘nao’.

23 Cabega d’agua, em grande parte do Brasil, ¢ 0 nome dado a eventos de cheia repentinos que podem ocorrer, em
rios e corregos de grande declividade localizados em serras e montanhas. Caracterizam-se por um aumento tao
rapido do nivel da agua e da vazdo que podem colocar em perigo de vida as pessoas que estdo no leito do rio, como
banhistas, escaladores e turistas (COLLISCHONN; KOBIYAMA, 2019).



Figura 39 - Nuvem de Palavras no Google Maps com dados integrados
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FONTE: Elaborado pelo autor (2021).
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Figura 40 - Nuvem de Palavras no Google Maps sem as palavras “cachoeira” e “trilha”
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Quando suprimidos tais vocabulos, nota-se que a palavra ‘ndo’ teve como coadjuvantes
as palavras ‘lugar’, ‘local’, seguidas de ‘entrada’ e ‘acesso’, 0 que denota um sentido descritivo
e critico dos atrativos da destinacdo, a partir da ética de quem os visitou e em seguida motivou-
se a emitir o comentario.

Apesar de semelhantes quanto a ideia que os emissores queriam transmitir sobre ‘lugar’
e ‘local’, nota-se que 'lugar’ se referiu mais a beleza cénica da natureza, num sentido mais amplo
sobre a beleza da destinagdo da Chapada dos Veadeiros. J& 'local’ fez referéncia mais
detidamente ao atrativo com énfase na ‘estrutura’ para atender o turista (‘almogo’, ‘lanchonete’,
‘passeio’, ‘banho’, ‘lanche’, ‘pastel’, ‘lixo’, ‘vista’, ‘queda d'agua’, ‘camping’, ‘banheiro’,
dentre outros).

O vocabulo 'local’ também se referiu a localizacdo. Nesse sentido, percebe-se na nuvem
outras palavras, como 'acesso’, ‘entrada’ e ‘chegar’, que tangenciam as ideias sobre como ir até
o local ou mesmo criticas sobre as dificuldades para se localizar e chegar até os atrativos. Pode-
se notar outros vocabulos em tamanhos menores que se aproximam desta analise, como
‘estrutura’, 'sinalizar' e 'pagar’, o que induz a sintetizar que se trata de um lugar lindo, apesar de
problemas de acesso para chegar até alguns atrativos, que podem ou ndo possuir estrutura
satisfatoria para o turista que pode pagar caro para entrada, mas que é possivel fruir da natureza,
tomar ou ndo banho na &gua, levar ou ndo criangas e idosos, podendo ou ndo contratar guias
para isso. Interessante perceber que a expressdo 'vale a pena’, muito recorrente nas
comunicagOes da plataforma, se encontra em contextos em que 0s emissores apontam se vale a
pena ou ndo visitar os atrativos da destinacao.

Pode-se notar, com mais nitidez, pela Analise de Similitude (Figura 41) a correlagdo
que a palavra ‘ndo’ teve com os outros vocabulos no enredo das ideias narradas pelos emissores
da plataforma. Os resultados aferidos neste output do software trouxeram as palavras divididas
em clusters de cores variadas, 0 que representa os diversos contextos tematicos pelos quais 0s
vocabulos se relacionaram nos comentarios. Também é possivel notar veias interligando os
clusters significando haver alguma relagéo entre eles.

As palavras de maior tamanho capitaneiam os clusters, referindo que os demais
vocadbulos em tamanhos menores, fizeram referéncia as palavras capitdes no enredo das
narrativas dos comentarios. Os outputs trouxeram 14 clusters, e tiveram um cluster central de
cor laranja capitaneado pelo vocabulo ‘ndo’, os demais clusters em cores variadas, foram
capitaneados pelos vocébulos ‘acesso’, ‘poco’, ‘chegar’, ‘local’, ‘lugar’, ‘entrada’, ‘valer’,

‘passar’, ‘banho’, ‘4gua’ e ‘ficar’.



130

Figura 41 - Andlise de Similitude Google Maps ‘Nao’.
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FONTE: Elaborada pelo autor (2021).

E possivel notar que ‘entrada’, ‘local’, ‘agua’ e ‘chegar’, estdo contidas dentro do cluster

central capitaneado por ‘ndo’, isso infere que a comunicagdo sobre esses termos teve mais

criticas pejorativas ou

enredo dos relatos.

estiveram préximas nas narrativas prescritivas das dicas emitidas no

“Nao ha quedas d’agua ou muitos espacgos de sombra, sdo 5km de terra até chegar
la[..]”7,” [...] eu sempre bebo dgua das cachoeiras o que me faz levar menos peso
na mochila somente uma garrafinha de 500 ml, e ndo falta cachoeira pra se banhar
e beber &gua natural! (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em
23/11/2021)
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'‘N&o', estd mais proximo de 'local’, que se encontra contida no mesmo cluster central de
cor laranja. No cluster em amarelo capitaneado por 'local’, h4 elementos como ‘lanchonete’,
‘foto’ e 'banheiro’, o que representa criticas mais voltadas ao atrativo em si, como mencionado
na nuvem. Percebe-se que ‘foto’ ¢ ‘banheiro’ estdo mais proximas de ‘ndo’, o que revela
auséncia de banheiros ou dificuldades para realizacéo das fotos.

J& quanto ao vocébulo 'lugar', nota-se que apesar de ele ndo estar contido no cluster
central, capitaneado por ‘ndo’, ainda possui relacdo para com este, 0 que € representado pela
veia de ligacdo mais grossa entre os clusters. Além disso, no cluster é possivel perceber palavras
como 'lindo’, 'beleza’, 'maravilhoso’, 'incrivel', 'nico’, entre outras, que representam ideias
positivas sobre o lugar referendando a beleza cénica da Chapada dos Veadeiros. A relagao deste
cluster com o vocabulo 'ndo’, se refere a comentarios prescritivos de dicas sobre o que 'ndo'

fazer ou 'ndo’ deixar de fazer na visitacao.

"N&o esqueca de voltar com o lixo que produziu [...]", “[...] ndo retirem nada deste

paraiso!”, "[...] ndo seja um babaca (...)", "[...] ndo deixe de conhecer [...]", “/...J
N&o pule de cabeca [...] ", "[...] ndo fique s6 no eixo Alto Paraiso, Sdo Jorge, visite
também Cavalcante [...] ”. (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em
23/11/2021)

A Figura 42 apresenta ao leitor reinser¢do aos dados das palavras ‘trilha’ e ‘cachoeira’
a fim de poder entender em qual contexto de ideias tais vocabulos frequentistas estiveram
relacionados nos comentarios dos emissores do Google Maps, a partir da Anélise de Similitude.
Nota-se que 0s outputs produziram 5 clusters, com trés deles abarcando a maioria dos vocabulos
emitidos nos comentarios, capitaneados pelas palavras ‘ndo’ (cluster em amarelo), ‘trilha’ (em
verde) e ‘cachoeira’ (em vermelho).

O cluster capitaneado pelo vocabulo ‘ndo’, tem como coadjuvantes diretos as palavras
‘local’ e ‘entrada’, além de outras palavras subalternas como ‘pagar’, ‘cobrar’, ‘carro’, ‘guia’,
‘estrada’, ‘cheio’, ‘entrar’, ‘seguranga’, entre outras, que orbitam préximas a raiz do rizoma.
Essas correlacGes lexicais reafirmam critica pejorativa sobre o valor, preco de entrada, as
dificuldades da estrada para chegar a determinados atrativos de carro, sobre o local estar cheio
de gente. Comentarios sobre a contratacdo do guia, além de outros comentarios incisivos sobre

falta de seguranca nos atrativos, sao observados neste sentido.

“Senti falta de um salva vidas no local, pagar sé para entrar sem 0 minimo de
seguranca e orientacao é bem ruim. /...]” (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros,
acesso em 23/11/2021)
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Figura 42 - Analise de Similitude Google Maps, 'trilha’ e ‘cachoeira’.
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FONTE: Elaborado pelo autor (2021)

Percebe-se uma veia de ligacdo expressiva do cluster capitaneado pelo vocabulo ‘nio’
com o cluster em verde da ‘trilha’. Orbitando proximas a raiz rizomatica deste termo, tem-se
no cluster em verde, palavras como ‘guia’, ‘sinalizar’, ‘facil’, ‘dificil’, ‘parque’, ‘maravilhoso’,
‘bem’, ‘banho’, entre outras, revela problemas de sinalizacéo turistica nas trilhas dos atrativos,

como mencionado nas aferi¢des iniciais por meio desta correlacéo.

“Lugar deslumbrante, porém, com estrutura muito precaria para o turismo. N&o
existe nenhuma sinalizagdo [...] ”, mas também elogios, principalmente da sinalizagao
de trilhas do Parque Nacional da Chapada dos Veadeiros. “Todas as trilhas bem-
sinalizadas e a natureza exuberante dispensa palavras! Achei as trilhas bem faceis
[..]7. “Parque maravilhoso, trilhas bem-sinalizadas e que facilmente podem ser
feitas sem guia /..]” (GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em

04/02/2021)
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A relagdo entre ‘guia’ (cluster amarelo), ‘trilha’ (cluster em verde) e ‘sinalizar’ foi
evidenciada pela Andlise de Similitude. Essa relacdo é explicada por que os guias, fazem o
trabalho de guiamento até os atrativos, esses caminhos sdo as ‘trilhas’ que podem ser ‘facil’,
‘dificil’ e ‘leve’, com ‘caminho’ ‘longo’ ou ‘curto’, o que explica ao receptor eWOM, detalhes
de suas caracteristicas, a fim de que estes possam aprender sobre os caminhos que terdo que
enfrentar, para chegar até os atrativos.

Nesse sentido, a falta de sinalizacéo, é algo que coage 0s turistas a contratarem guias,
como ja mencionado. Percebe-se que as palavras ‘maravilhoso’ e ‘paisagem’, encontram-Se
proximas a ‘trilha’, no cluster em verde. Essa relagdo corrobora os estudos de Santos, Flores,
Zanin (2011), pois as trilhas s&o o principal meio para a interpretacdo ambiental, que podem
ser realizadas por sinalizagdes ilustrativas, mas principalmente pela figura pessoal do guia.

A palavra ‘banho’, referiu-se a valorizacdo dos emissores sobre a possibilidade do

atrativo ser bom para banho. Como se observa no comentério:

“Pouco espaco para banho, e com muita gente, fica ainda mais dificil...” “Ideal para
quem tem mobilidade reduzida. Bem préxima da pousada, bom para banho e para
nadar. Cachoeira com agua em qualquer época do ano”

Nota-se que o vocabulo ‘acesso’, estd contido como elemento significativo e
coadjuvante do cluster em vermelho, capitaneado pela palavra ‘cachoeira’, o que representa
gue os comunicantes discorrem sobre as dificuldades ou facilidades de acesso até as cachoeiras.
O vocébulo também possui forte ligagdo com a palavra ‘trilha’, representado pela veia de
ligacdo mais grossa, se tratando das dificuldades ou facilidades das trilhas até as cachoeiras.

E possivel notar ainda que no cluster em vermelho, a presenca das palavras
‘atendimento’, ‘alto paraiso’, e ‘sdo jorge’ e ‘Atendimento’ encontra-Se proximo as palavras
‘propriedade’ e ‘restaurante’, revelando reclamacgdes sobre o servico de atendimento,

principalmente nos atrativos Cachoeira Cristais e Cachoeira Sdo Bento.

“A infraestrutura é muito ruim [...]. Banheiros sujos e atendimento muito ruim.
[..17, “O lugar é bom, o pessoal que atende, também, mas tem um péssimo
atendimento em relagdo ao restaurante [...]”. (GOOGLE MAPS, Chapada dos
Veadeiros, acesso em 03/02/2021)

Em relagdo as palavras Alto Paraiso e Séo Jorge, também indicaram que determinados

atrativos eram de facil acesso por se encontrarem proximos a essas localidades de apoio.

Um lugar muito agradavel e bem-organizado. Da recepgédo até a trilha, tudo é
tranquilo. O bar oferece deliciosos pastéis o de carne com azeitonas estava divino. E
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a trilha é facil, boa para criancas e idosos sem problemas de locomogéo [...]. Em
resumo sdo belos visuais e banhos deliciosos, bem perto do centro de Alto Paraiso”
(GOOGLE MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em 21/11/2021)

Proxima as margens da estrada que liga Alto Paraiso a Vila Sao Jorge, é uma das
trés cachoeiras que ficam dentro da Fazenda S&o Bento, o valor para ter acesso a
cachoeira ndo é bom se comparado ao que é oferecido 70,00 em julho de 2021,
pagando esse valor vocé tem acesso as trés cachoeiras da propriedade, sendo que a
S&o Bento fica bastante cheia de banhistas, pois seu acesso é o mais facil. (GOOGLE
MAPS, Chapada dos Veadeiros, acesso em 21/11/2021)

Observa-se que a analise aferida pelas ferramentas do software, quer sejam: Analise
CHD (classificacdo hierarquica descendente), Graficos AFC (analise fatorial de
correspondéncia), nuvem de palavras e Analise de Similitude, evidenciam que o conteido das
escritas dos comentérios fizeram referéncia a inumeros fatores.

A partir da dimensao sobre ‘local’, ‘lugar’, 'prego' e 'valor' a incidéncia dos comentarios
versou sobre alto custo para entrada em alguns atrativos do territorio turistico em analise,
situando no mesmo enredo a necessidade ou ndo de contratacdo de guias e a falta de sinalizagédo
para auto guiamento até os atrativos, o que denotou ser uma pressdo para a contratagdo dos
servicos dos guias excetuando o Parque Nacional da Chapada dos Veadeiros, além de
correlacdes entre 'preco’ e exploracdo do turista. Além disso, evidenciou questfes acerca das
condicdes das trilhas, se dificeis ou faceis, se ingremes e/ou com subidas, se € possivel fazé-las
mesmo que ndo se tenha preparo fisico, se é possivel criancas e idosos fazerem as trilhas e
fruirem dos atrativos.

Outro ponto observado, foram comentarios evidenciando a valorizacdo do melhor ponto
para realizar fotos, ou criticas em relacdo a ndo possibilidade delas, diante de lotacao de pessoas
nos atrativos, bem como o risco de ndo contratacdo dos servicos de guiamento em periodos de
chuva com iminéncia de acontecer as trombas ou cabecas d'agua.

No geral, as andlises realizadas a partir do software possibilitou a compreensdo acerca
das criticas PWOM e/ou NWOM sobre a destinacdo como um todo. Importante esclarecer que
a maioria das emissdes desses comentarios foram em formas de relatos de experiéncia, portanto
0S emissores, a partir da visita ao atrativo, versaram suas impressdes positivas e ou negativas a
fim de revelar fatos significativos vivenciados na destinacdo. No afa da escrita dos relatos,
emitiam dicas e recomendacdes orientativas para realizar a visita.

Na analise CHD com os dados integrados, no grupo de Facebook (Chapada dos
Veadeiros — informacdes, dicas e cia), observou-se 6 classes de palavras (Figura 43). No
entanto, percebe-se que a estrutura das ideias ndo se modificou em relagéo a primeira aferigéo.

A classe 4 teve a menor incidéncia das ideias nos segmentos de textos. Nesta classe pode-se
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notar que os vocabulos 'guia’, ‘chamar’, 'precisar’, 'zap' e ‘caro’, foram palavras que estiveram
presentes e relacionadas entre classes na primeira afericdo dos dados. Na classe 3, com maior
incidéncia entre as classes 19,1%, as palavras 'hostel’, ‘carona, 'sdo jorge', 'ficar' e ‘camping’,
também puderam ser contempladas na afericdo inicial. J& as palavras vindouras ‘'mandar’ e
‘inbox' estiveram no mesmo contexto ja apresentado pelas descri¢cdes iniciais e fizeram
referéncia ao convite de membros para conversarem de forma privativa no intuito de

combinarem a viagem juntos.

Figura 43 - CHD Dendrograma do grupo de Facebook com dados integrados.
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FONTE: Elaborado pelo autor (2021).

Nota-se que este tipo de comunicagdo tambeém se referiu a captacdo de clientes pelos
pequenos empreendedores de turismo a partir do oferecimento de servi¢os nas respostas a
postagem, como j& mencionado nas descri¢des iniciais. Nesse sentido, 0s 'guias’ e outros
empreendedores donos de camping e hostels, foram muito ativos nas discussdes, pois 0

envolvimento nas comunicacfes da plataforma trata-se de uma oportunidade de venda de
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servigos pelo intenso fluxo de viajantes inexperientes em busca de informagdes para fazer a

visita. Os comentarios a seguir exemplificam a observacao apresentada.

“Qualquer duvida pode me chamar inbox, sou guia aqui em Alto [...]", "Preco
bacana perto de tudo com vista para o nascer do sol na serra. Enviei msg inbox, casa
no centro, perto de tudo, ao lado da praca do skate [...] ”. (FACEBOOK, Chapada
dos Veadeiros - informagdes, dicas e companhia, acesso em 08/12/2021).

Ja em relacdo a 'trabalho’, o enredo narrativo que se observou, também esteve no

contexto dos servigos que sdo oferecidos pelos pequenos empreendedores.

"Trabalho com hospedagem suites Madeira Reservas 62.99925 0098", "Trabalho
com transporte Brasilia Chapada, se desejar é s6 entrar em contato 61 993002737
993224420.", "Desculpa néo falar dos pregos das cachoeiras, mas trabalho com
alimentacdo para trilhas e estou com uma promog¢do que super vale a pena!”
(FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informacdes, dicas e companhia, acesso em
08/12/2021).

Além disso, dentro do corpo de discussdes o tema da valorizagdo do trabalho do guia

também pode ser muito evidenciado, principalmente arguindo em defesa do preco cobrado

diante da labuta necesséaria para atender os turistas.

Assim como:

"Acho péssimo quando as pessoas ficam querendo dar valor no trabalho dos outros.
E s6 achar um grupo para rachar que, certamente, cabera no orcamento e o guia no
terd o seu trabalho desvalorizado.” (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros -
informacdes, dicas e companhia, acesso em 07/06/2021).

Os passeios sdo demorados, geralmente o guia sai com o cliente as 8h e vai voltar as
18h. Ou seja, sdo mais de 8h trabalhando, as vezes até dirigindo pro cliente,
garantindo a seguranca. O custo de vida aqui é alto, por isso esse valor é justo para
o trabalho que é desenvolvido. (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informacdes,
dicas e companhia, acesso em 07/06/2021)

A palavra ‘transporte’ por sua vez, também esteve dentro do contexto dos oferecimentos

de servigos. Importante relembrar o leitor de que os membros publicam postagem com

tematicas de ajuda sobre como ir até a Chapada, quando ir, que roteiros podem realizar, ou

mesmo postagens mais objetivas procurando por servigos. Nesse sentido, em consonancia com

as regras impostas ao territorio virtual sobre proibicdo de propagandas diretas, 0s

empreendedores de servigo desenvolvem o oferecimento dentro das respostas as postagens.
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Interessante perceber que a forma de interagdo comercial, dentro da comunidade online
é mais substantiva e relacional (ZHU; CHEN, 2015), onde os membros empreendedores
oferecem os servigos em forma de ajuda, altruismo. Como observado a seguir:

FEINT?

“Boa noite, eu posso te ajudar com transporte e roteiros deixo meu zap”, “Oi amiga,
eu posso te ajudar com transporte roteiros deixo meu zap”. (FACEBOOK, Chapada
dos Veadeiros - informacdes, dicas e companhia, acesso em 08/12/2021).

A palavra ‘barato’, esteve presente no contexto dos membros darem dicas de onde ficar
por um bom preco em relacdo ao que é oferecido. O vocébulo esteve também presente nas
respostas que suscitavam perguntas sobre lugares baratos para se hospedar, além de também
tangenciarem a polémica da contrata¢do ou ndo do guia de turismo diante dos perigos de realizar

trilhas sem guiamento em alguns atrativos, como no comentario seguinte:

“Cuidado, o barato pode sair muito caro e custar a sua vida [...] ”. (FACEBOOK,
Chapada dos Veadeiros - informac®es, dicas e companhia, acesso em 07/06/2021).

O vocabulo ‘seguranga’ também se referiu a defesa sobre a contratagao do ‘guia’.

‘

“Se contratar um guia, vai saber onde ir e aproveitar com seguranca/”, “/...] 0 guia
ndo € so para conduzir no caminho. Sim acrescentar informagdes seguranca [...] ",
“Além disso, um uma guia além de cuidar da seguranga do grupo agrega uma
experiéncia totalmente diferente e Gnica ao agregar a histéria local, falar sobre a
fauna e a flora, etc. ”. (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informacdes, dicas e
companhia, acesso em 08/12/2021).

O vocabulo ‘preciso’ assim como ‘precisar’ (observado na primeira aferi¢do), fez
referéncia as ofertas de servicos em um sentido relacional, como supramencionado,

principalmente em relacdo aos guias, como se observa em:

“[...] se precisar de hospedagem em Sdo Jorge, fala comigo.”, ““Se precisar de mais
informagées, s6 chamar [...]”, “Se precisar sou guia credenciado 62 99826 9899”.

No entanto, novamente, o vocabulo também se relacionou a polémica sobre a
necessidade ou ndo de contratagdo do guia para a visita aos atrativos. As comunicagoes
revelaram que ha um embate explicito de opiniGes sobre a necessidade ou ndo deste

profissional.

“Quase todas as cachoeiras ndo precisam de guias, tirando as especiais.”, “Também
contrataria para ir ao mirante ao nascer ou por do sol, mas fora desses horarios nao
precisa de guia”. (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informac®es, dicas e
companhia, acesso em 08/12/2021)
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Se vc tem uma grana SOBRANDO e quer um diferencial para a sua viagem como
reconhecimento histdrico e afins massa, contrate o guia, legal valorizar a galera que
vive do turismo, agr se vc ndo tem grana como EU, ndo mana vc ndo precisa de guia,
as trilhas sdo compridas e exigem algum preparo fisico e paciéncia porém guia
nenhum vai te levar nas costas, logo eles sdo um diferencial ndo uma obrigagéo (para
a maioria dos lugares, Santa Barbara precisa) os custos em GO sdo um pouco caros,
nds ja movimentamos e muito a economia local s6 de estarmos 14, de comermos, nos
hospedarmos, comprar presente! Logo ndo vai ser nenhuma desvalorizacéo [...].
(FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informagdes, dicas e companhia, acesso em
07/06/2021)

Nesta oportunidade, é importante dizer ao leitor que em consonancia a primeira analise
da afericdo, apesar de haver defesa sobre a importancia da contratacdo do guia com inimeros
comentarios de respostas emitidos e que versavam, de modo explicito ou implicito,
comunicagOes positivas; existiram comentarios que impactaram a frequéncia lexical, dizendo
que em alguns atrativos de fato ndo é preciso fazer contratacdo de guias (como que em uma
intencdo altruista para ajudar o membro da postagem a diminuir o orcamento de viagem, afim
de efetivar a visitacdo a Chapada). Ha de se amenizar aqui, que muitos dos perfis membros da
comunidade em voga, sdo também guias, e ndo se pode saber por completo, pelas limitagdes de
pesquisa, se estas mesmas pessoas, membros insiders da comunidade e que respondem as
respostas das postagens em defesa da contratacdo de um guia, sdo 0s proprios guias.

O vocébulo ‘caro’, também contemplado na primeira aferi¢do, teve incidéncia razoavel
nas discussdes do grupo e versaram sobre o valor do guia como ja mencionado, mas também

pelo preco de entrada dos atrativos.

“Desisti dela na hora por essa valor. Sera que ta esse valor msm? 400 por pessoa pra
ir a Santa barbara? Ta mais caro ir pra ld do que a passagem de ida e volta, rs.”
(FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informacdes, dicas e companhia, acesso em
08/12/2021)

O vocébulo ‘gratidao’ referenciou formas de agradecimento do emissor, buscador de
informacdo, pelos apoios em respostas dos membros. Ja a expressao ‘kkkk’ trata-se de uma
onomatopeia muito incidente em comunicages online e fez referéncia nas discussdes a
respostas que queriam transmitir ironia e descontragdo, como forma de amenizar debates

criticos, com discussdes mais vorazes.

“No minimo o camarada fala bem baixinho na hora de dar o preco kkkk se fala alto
0 cara pergunta na hora se ele ta maluco [...] 7, “[...] as pessoas mijam em todos 0s

lugares que tomam banho ndo sé nas termais e ndo, a 4gua ndo é aquecida por urina
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humana kkkk.” (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informacdes, dicas e
companhia, acesso em 08/12/2021)

Na classe 3, ‘sozinho’, ‘montar’ e ‘carro’ fez referéncia a relatos que versavam
possibilidade de ir até os atrativos sozinhos, sem guia, ou como ja descrito, referenciou o
andncio no grupo de estarem indo sozinhos, com ou sem carro, e com intencdo de montar grupo

para irem juntos realizar a viagem e rachar os custos.

“Quero muito conhecer a Chapada é bem provavel que vou acabar indo sozinho
hahaha bora monta uma galera”, “Também estou indo em julho, nas mesmas
condicBes, sozinho e sem carro, & espera de conseguir umas caronas hahaha qual
data vocé vai?” (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informagdes, dicas e
companhia, acesso em 07/06/2021)

A palavra ‘pretender’ tangencia os esclarecimentos relatados pelos membros sobre
quando pretendem ir, 0 que pretendem conhecer ou o que pretendiam fazer. No afé de ajudar,
0s membros perguntam quando as pessoas pretendem ir até a Chapada, para dai conseguir
entender a necessidade das mesmas afim de dar orientagdes assertivas. Sendo o més de ‘julho’

como 0 mais comunicado em termos de pretensdo de viagem.

“Vc pretende ir ao periodo de chuvas ou de seca? Se for no periodo de chuvas melhor
contar com uns 2 a 3 dias a mais, assim vc tem a possibilidade de fazer alteracfes no
roteiro.” (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informacGes, dicas e companhia,
acesso em 07/06/2021).

Da mesma forma ‘topar’ se referiu a grande abertura que os comunicantes do grupo dao

para viajar com outros membros (desconhecidos) a fim de topar rachar custos.

“Estamos procurando pessoas com carro para dividir os rolés pq ndo sabemos dirigir
ainda, nls topamos rachar os custos.”, “Super topamos rachar guias se rolar.”
(FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informagdes, dicas e companhia, acesso em
07/06/2021).

Em suma, a andlise das classes 3 e 4, esclarece trataram das comunicag¢@es sobre como
ir, quando ir, 0 que é preciso fazer ou ndo para realizar a ida até os atrativos da destinacdo, com
ideias mais voltadas ao planejamento de viagem. Nesse sentido, as comunicacdes partem das
emissdes de postagens com esse teor e sdo acrescidas de respostas de outros membros que se
motivam em interagir para ajudar. No afd da ajuda entram em cena a oferta de servicos de

turismo ou recomendacdes deles.
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As classes 1, 6 e 5 relacionaram-se as comunica¢fes sobre os atrativos, e as
caracteristicas das trilhas até as cachoeiras. Da mesma forma, houve palavras ja contempladas
na primeira afericdo como ‘subir’, ‘nadar’, ‘entrada’, ‘sedentdrio’, ‘sdo bento’, ‘4gua’ e
‘cachoeira’. Na classe 1, palavras como ‘trilha’, ‘ingreme’ e ‘sofrer’ fizeram referéncias
detidamente as caracteristicas das trilhas, se sdo tranquilas, extensas, autoguiadas, curtas,
ingremes, junto a comentarios que relatavam sofrimento para realiza-las pelas dificuldades e

possibilidades de realizacdo delas, ainda que a pessoa fosse sedentaria.

“O legal daqui da Chapada é que tem trilhas pra todos os gostos e condicionamentos

o

fisicos.”, “[...] com mta calma rs pq pra desder a trilha é longa é bem ingreme dai
tem a parte que tem g ir nadando depois voltar e depois ainda subir tudo eu fui, passo
longe de ser superativa e quase morri kkkk va sem pressa e mta &gua /..J”
(FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informagdes, dicas e companhia, acesso em
07/06/2021).

A classe 6 e 5, versaram mais sobre 0s atrativos e suas caracteristicas. No afa de dar
dicas sobre roteiros 0s comunicantes escreviam o nome proprio dos atrativos no mesmo
comentario. As comunicagdes nessas classes, versavam sobre se valia a pena ou ndo visitar um

atrativo, frente ao custo, beleza do local, entre outros fatores.

“[...] eu fiz Sertdo Zen, o parque, Vale da Lua, anjos e arcanjos, abismo e janela,
segredo, almecegas e Sao Bento, louquinhas e cristais todas sem guia e todas
lindissimas, valem muito a pena!”. (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros -
informagdes, dicas e companhia, acesso em 07/06/2021).

“[...] caraca hauahaha 70 a S&ao Bento ndo tem menor cabimento hauaha nem acho
que vale fudo isso!” (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informagdes, dicas e
companhia, acesso em 08/12/2021).

O vocébulo ‘quente’ se referiu as dificuldades de realizar as trilhas em dias muito
ensolarado e que as tornam mais cansativas, bem como ao fato das pedras do atrativo Vale da
Lua ficarem muito quentes ao ponto de ndo ser possivel se sentar. Ja ‘sol’ referenciou 0s
mesmos fatores supracitados, mas também o sentido positivo de realizar as visitas em dias
ensolarados e poucas chuvas, valorizando a paisagem e os momentos do por e nascer do sol em
alguns atrativos.

Na classe 5, 0 vocabulo mais interessante de apresentar foi ‘cabega d’agua’, ja que no
bojo das discussoes eles fizeram referéncia aos atrativos na mesma classe, relatando a iminéncia

do fendmeno das cabegas ou trombas d’agua, em periodo chuvoso.
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“Eu fui 1 vez, e simplesmente s6 choveu, mas chovia tipo o dia inteiro ou chuvas
isoladas no dia chovia varias vezes durante o dia. Dava cabe¢a d’dgua em cachoeira
[...]”. (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informagdes, dicas e companhia, acesso
em 08/12/2021)

Interessante apontar que a comunicagdo na comunidade online pode informar o receptor
de eWOM com noticias atualizadas, pois as conversas incitam turistas que estdo durante a
viagem, a informar os membros com inmeras noticias (como esta o tempo, se sol ou chuva, se
a cachoeira esta aberta ou fechada, entre outras informacfes como noticias de acidentes e

trombas d’agua).

“Ontem no vale da lua teve cabeca d’agua. Essa época é melhor ndo dar sorte pro
azar.”, “Minha amiga quase morreu ontem no Raizama com umas cabec¢a d’dgua que
surgiu em questdo de segundos.” (grifo nosso) (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros
- informacdes, dicas e companhia, acesso em 08/12/2021)

A classe 2, conteve ideias a respeito da pandemia, mas ndo foi a classe de maior
incidéncia de STs. Isso evidencia que a insercao dos dados de 2021, ndo fez tanta referéncia a
pandemia da COVID-19 ao ponto de a classe ser mais expressiva, apesar de se manterem
refletidas na anélise com os dados integrados. Percebe-se que o software trouxe o mesmo
comportamento sobre esta classe, ja que ela se manteve com ideias paralelas e frequentes, no
enredo narrativo. No entanto, torna-se importante trazer ao leitor, alguns dados netnogréaficos
que fizeram mencédo a pandemia, correlacionando a classe 2 com as demais.

Existiram embates polémicos na observacdo dos dados e que se referiram, de modo
incisivo, ao aumento do valor cobrado para entrada nos atrativos e os custos do guia. E possivel
notar que as ideias sobre valor, preco cobrado para ‘entrada’ dos atrativos e ‘guias’,

relacionaram-se com a pandemia, e transpareceram uma pressao critica dos turistas.

— Vivia babando aqui j& estava tudo montado, quando vi os pregos atuais. Infelizmente
com esse dinheiro vou conhecer o Norte [...] eu peguei a passagem antes de ver 0s
precos das cachoeiras, achei que tava como no passado, ou mais ou menos igual, ja
que mudar precos é algo comum. Mas ndo imaginei que em alguns casos fossem mais
do que dobrar! Me ferrei, rs.

—Se eu soubesse, th teria ido pra outro destino gente!

— Quase dois anos de pandemia, 6 meses sem receber um real pois vivemos do turismo
e sério que querem portaria de 5 reais e guia para 10 pessoas 50 reais pra dividir
com o grupo inteiro (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informacdes, dicas e
companhia, acesso em 08/12/2021)?
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No dialogo, o anfitrido embate as ideias situando que o aumento de preco e valor
cobrado pelos guias, justifica-se pelo advento pandémico, que subtraiu renda daqueles que
vivem do turismo na destinacdo. Percebe-se entdo pelo comentario, que o aumento de precos
veio como estratégia para recuperacdo econdmica da sazonalidade imposta pelo evento
pandémico.

Nesse interim, a Cachoeira Santa Barbara pode ser a mais criticada pelos membros do
grupo. Existiram comentarios que transpareceram bem a polémica sobre valor de entrada na
cachoeira e as opini@es criticas versando ser um absurdo a exploragédo do turismo, situando que
a comunidade quilombola estava querendo enriquecer as custas do turista.

Interessante perceber que também houve comentarios de membros justificando a alta da
entrada, pois a cachoeira Santa Béarbara trata-se de um lugar sagrado e que o intenso fluxo de

pessoas estava fazendo invisibilizar a cultura, pelo comportamento alco6lico dos turistas.

“Nossa que absurdo/...]”, “Absurdo!!! Uma vergonha! [...] viraram os donos da
cachoeira e ainda querem extorquir os préprios irmaos brasileiros ”, “Porque passou
um ano fechado os Kalungas querem faturar 80.000 por cada dia de abertura? [...]
Se abrirem 5 dias na semana, faturam mais de 1.600.000 no més!!! Kalungas
mercenérios sim!!!” “Explorando o turista e ndo o turismo!” (FACEBOOK,
Chapada dos Veadeiros - informacdes, dicas e companhia, acesso em 08/12/2021)

- [...] as cachoeiras sdo a casa da orixa Oxum, deusa da beleza do ouro da fertilidade
e da abundancia. [...]. E esse lugar sagrado e mistico estava sendo abusado pela
turma do cachacismo. Os Kalunga sabem que 14 e uma igreja natural e estdo
finalmente tratando a santa com a reveréncia espiritual que ela merece...

- [...] para com essa bruxaria.... Nada de candomblé nem arixa, nem nada... é s6
respeitar a natureza sem virar lixo e nem culto... sé curtir a natureza...
(FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informag6es, dicas e companhia, acesso
em 08/12/2021)

Os comentarios exemplificam mais um debate possivel pela dindmica interativa da
comunidade online. A discusséo revela que ha uma defesa do consumidor que percebe e valora
tdo somente a beleza cénica da natureza e o quanto se é ou nao justificavel pagar para usufruir
da Cachoeira Santa Barbara, sendo o foco na cachoeira e ndo na cultura que a circunscreve
(Figura 44). Nesse sentido, a visdo economicista ndo integra em sua contabilidade, a dimenséo
de resisténcia dos povos quilombolas, negros, detentora de um territorio de luta demarcado por
suas raizes culturais e que sobrevivem num regime de enfrentamento da pobreza, a partir do
seu habitat. Uma problematica que vai ao encontro do que Melo (2021) aponta como a excluséo
das existéncias e territorios negros, na medida em que a sua cultura ndo pode ser turistificada e

inserida na légica de troca e acumulagdo capitalista.
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Figura 44 - Esboco invisibilizacdo da cultura quilombola versus Cachoeira Santa Barbara.

Cachoeira

A Cultura Kalunga
Santa Barbara

Cultura Cachoeira Santa Barbara
Kalunga

FONTE: Elaborado pelo autor (2021).

Os comentarios também demonstram a trama social do territorio turistico, pois deduz
uma defesa territorial dos Kalungas, a partir do aumento do valor da entrada para acessar o
territorio quilombola que se encontra a Cachoeira Santa Bérbara, o que sup®e a territorialidade
como estratégia para afetar e controlar pessoas em sua area geografica, além da heuristica de
Gottmann protegendo a comunidade de circulacBes externas que podem afetar sua identidade
(MUSCARA, 2009; SACK, 2013).

Em relacéo a situar a analise de especificidades pelo grafico AFC para aferir a interacao
entre os cliques de utilidade e sentimento, observou-se que a natureza de utilizacdo dos icones,
é muito dindmica, pois muitos deles foram emitidos pelo préprio emissor da postagem. Outros
lurckers também emitiam sentimentos, porém frente as limitac6es da pesquisa, ndo foi possivel
verificar e quantificar em cada comentério os perfis de quem estava interagindo com icones de
sentimentos.

Contudo, é notorio pela observagdo, que a plataforma é mais dindmica e possui mais
interacdes de cliques do que a plataforma Google Maps, principalmente quando as discussoes
foram polémicas e alimentaram debates, iguais ao supracitado. Os membros lurckers, nesse
caso, defendiam seus posicionamentos, apoiando, algum dos lados dos embates, através dos
icones (curtir ou amei).

No que tange a analise da Nuvem de Palavras (Figura 45) percebe-se que o termo central

e significativo também foi ‘ndo’. No entanto, diferente da plataforma Google Maps, os termos
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coadjuvantes foram ‘guia’, ‘dia’, ‘ficar’, ‘querer’, e depois os termos ‘cachoeira’ e ‘trilha’. Isso
ja demonstra que o contetido da comunicacdo no grupo de Facebook, ndo teve como foco
principal das conversas os termos ‘cachoeira’ ¢ ‘trilhas’, apesar de eles estarem presentes nas

discussoes e refletidos em menor tamanho na nuvem.

Figura 45 - Nuvem de Palavras do Facebook com dados integrados.
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FONTE: Elaborado pelo autor (2021).

Foi observado que quando os membros se referiam aos atrativos, escreviam mais o nome
propriamente dito desses, sem mencionar o substantivo comum ‘cachoeira’ junto a eles, nas
escritas. 1sso pode ser mais bem constatado ao se observar a analise CHD, que contém classes
envoltas dos nomes dos atrativos, mas também é possivel notd-los na nuvem em menor
tamanho: ‘Vale da lua’, ‘poco encantando’, ‘mirante da janela’, ‘Santa Barbara’, entre outros.
Ainda assim esses foram menos representativos do que o0s vocabulos ‘guia’, ‘dia’ e ‘ficar’. Os
vocabulos ‘guia’ e ‘dia’, estiveram muito presentes nas comunicagdes, refletindo ideias a
respeito de planejamento de viagem, ou seja, a busca por informagfes de como realizar a

viagem até a destina¢do baseado em dias e em quais atrativos € necessario o ‘guia’.

“[...] no mesmo dia pode fazer Candaru além da Santa Barbara e Capivara com o
mesmo guia [...] "

Importante frisar que o vocabulo ‘guia’, também foi refletido na nuvem pelas numerosas

comunicacdes dos proprios profissionais, a partir da oferta de servigos no corpo das respostas.
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“Tenho roteiro saindo de alto paraiso em grupos de 26 de dezembro a 06 de janeiro
Incluso transporte mais guia mais informacGes mande um alé no WhatsApp 61
996826114.”, “Bem-vindo desde ja estd precisando de um Guia credenciado s6
chamar 62 98210 3133. (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informacdes, dicas
e companhia, acesso em 08/12/2021)

Outro ponto, é que 0s membros recomendam os guias pelos quais puderam realizar suas

viagens até a destinacdo e citam nome e nimero de telefone.

“Quando fui fiz os passeios mais distantes com esse guia ele tem carro e te leva 61
982712731, XXXX 0 nome dele, super gente boa.”, ““[...] vou te passar um contato de
guia de confianca e que pode te ajudar /...]” (FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros
- informacdes, dicas e companhia, acesso em 08/12/2021)

Ja o vocabulo ‘dia’ esteve presente nas comunicagdes sobre dicas de quantos dias passar
na destinacdo frente ao tempo de permanéncia dos emissores buscadores de informacdo. Os
membros respondiam através de relatos versando sobre como foi sua prépria experiéncia de
viagem, em quais atrativos foram e em quantos dias, como forma de orientar 0s membros das
postagens sobre roteiros. Nesse sentido, muitos membros respondiam a postagem. A
comunicacdo se seguia devido a possibilidade de um membro experiente poder ajudar,
perguntando no bojo das discussfes quantos dias o emissor da postagem gostaria ou poderia
ficar na destinagdo. Portanto um sentido mais interativo e relacional na comunicagdo,
permeando orientacdo altruista, baseada nas necessidades de quem esta buscando a informacao,
ainda que os membros tivessem opinides, proprias, positivas ou negativas sobre algum dos
atrativos indicados, como encontrado em Leste, Hammond e Wright (2007).

Interessante relatar ao leitor que as discussdes demonstram que o tempo de permanéncia
é algo que impacta na visitacdo. Os membros buscadores de informacdo, muitas vezes possuem
um tempo muito diminuto, de alguns dias para poderem realizar a visita, e isso impacta diante
da rapidez e efemeridade que condicionam a visita até a destinacdo. Fato que se aproxima das
caracteristicas comportamentais efémeras e fugazes, adequas a pds-modernidade, como
preconizado por Harvey (2008), mas também as condi¢des e planos sobre orgcamento de viagem
de cada membro, futuro visitante da destinagé&o.

Quanto ao vocabulo ‘ficar’, as respostas foram ao encontro de orientagdes sobre que
municipio ficar para poderem fazer as visitas aos atrativos, frente ao tempo limite de
permanéncia na destinacdo. Nesse sentido, os municipios de Alto paraiso, Vila de Sdo Jorge e

Cavalcante, eram mencionados. O di&logo a seguir exemplifica a observacao.
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— Gabriel quando vocé foi, ficou por onde? Ainda ndo tenho certeza se devo ficar na
vila ou em Alto Paraiso ou dividir a estadia, um pouco em cada uma.

— Entéo, eu acabei de voltar de 14 e fiquei 7 dias em Alto, mas uma dica que eu daria
é pra dividir as estadias. Olhando seu roteiro, eu ficaria 2 dias em Cavalcante. Fica
muito mais facil pra ir pra Santa Barbara [...]. (FACEBOOK, Chapada dos
Veadeiros - informacd@es, dicas e companhia, acesso em 07/06/2021)

Na Analise de Similitude (Figura 46), percebe-se de modo mais claro a relacdo que a
palavra ‘ndo’ teve com os outros vocabulos. Nota-se que hd uma veia mais espessa que liga o
vocéabulo ‘ndo’ a0 vocébulo “ficar’. E possivel perceber ainda, que ‘ficar’ encontra-se contido
no mesmo cluster em laranja capitaneado por ‘ndo’. As comunicagdes ai referendam as dicas

sobre ficar ou ndo ficar em S8o Jorge ou Alto Paraiso para visitar os atrativos, como

supramencionado na andlise da nuvem.

Figura 46 - Andlise de Similitude do Facebook com dados integrados.
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Fica evidente que ‘guia’, se encontra relacionado as coadjuvantes ‘precisar’, ‘grupo’,
‘contratar’, ‘chamar’, ‘valer’ ‘a pena’, ‘contratar’ € ‘kalunga’, como demonstrado no cluster em
vermelho. Percebe-se que ha uma veia de ligagdo significativa com o vocabulo ‘nao’, porém
‘guia’ ndo se encontra contido no mesmo cluster da palavra ‘ndo’ em laranja. Isso demonstra a
polémica relacionada a contratagdo ou ndo deste servico, no bojo das discussdes da
comunidade. Desse modo, ‘ndo’ esteve ligado a ‘guia’, porém distante separado pelos clusters,
0 que legitima que as comunicagdes sobre ndo precisar de guias tiveram menor frequéncia do
gue as que versavam sobre a sua importancia, necessidade e valorizacdo, o que infere que de

fato ha um posicionamento da comunidade mais a favor da contratacdo deste profissional.

Em relagdo ao vocabulo ‘dia’, percebe-se na analise que ele ndo se encontra contido no
cluster em laranja capitaneado por ‘ndo’, apesar da veia de ligacdo mais grossa indicar relagéo.
A0 acompanhar a veia que liga ‘ndo’ até o cluster em azul capitaneado por ‘dia’, percebe-se
que ainda dentro do cluster laranja, a veia acompanha os vocabulos ‘conhecer’, ‘amigo’ e
‘tentar’, ja dentro do cluster azul, as palavras ‘conhecer’, ‘roteiro’, ‘parque nacional’ e ‘vale
da lua’, além de outros atrativos. Isso demonstra a comunicagdo de dicas e relatos dos membros
respondentes, que versaram dialogos sobre o que é legal conhecer e tentar realizar, a fim de

otimizar o tempo e conhecer o0s atrativos.

“No dia g vc chegar, na parte da tarde d& para ir ao Vale da lua. Ja para ndo perder
o dia Tira Cristais do roteiro e vai a Louquinhas compensa mais no primeiro dia e
vai no mirante da janela no dia que iria a Louquinhas /...]” (FACEBOOK, Chapada
dos Veadeiros - informagdes, dicas e companhia, acesso em 08/12/2021)

Relacionado ao cluster em rosa contido dentro do cluster central em laranja, vemos
orientacdes pertinentes a negativa de implementar viagens no periodo de chuvas. O comentario
abaixo legitima que o periodo de chuva tem uma conotacao de atencdo no bojo das discussfes
do grupo, sendo necessario planejar novas possibilidades frente ao fato da visitacdo a alguns

atrativos, por nao poder ocorrer nesse periodo, mas principalmente por ser mais perigoso.

“Estamos em periodo de chuvas, com certeza o nivel d’dgua estd elevadissimo, o que
torna o banho arriscado para quem ndo conhece e até pra quem conhece /...]”
(FACEBOOK, Chapada dos Veadeiros - informagdes, dicas e companhia, acesso em
07/06/2021).

O cluster em verde representado pelas palavras ‘carro’, ‘4X4’, ‘carona’ € ‘santa

barbara’, demonstram as comunicac¢oes sobre a necessidade ou nao, de ter carro com tracao
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4X4 para a visita em alguns atrativos, assim como a possibilidade ou ndo de conseguir caronas
até eles.

A Figura 47, é apresentada com intuito de mostrar a correlacédo entre os vocabulos ‘ficar’,
'dia’ e 'guia', quando suprimida da analise a palavra ‘ndo’. A figura em questdo traz o cluster
em verde capitaneado por 'dia’, de maneira central, revelando que as comunicagdes partiam
desse vocabulo, com os dialogos sobre os roteiros. Nota-se que o cluster em azul traz a palavra

‘querer’ contida no cluster de 'dia’, revelando sugestdes sobre os roteiros a partir do ‘querer' dos

membros.
Figura 47 - Analise de Similitude do Facebook 'ficar’, 'dia’, ‘guia’.
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'‘Dia’ tem ligacdo com outros clusters: 'guia’ (em vermelho) e 'ficar' (em amarelo). O
primeiro, traz comunicag6es sobre contratacao do guia de turismo, assim como outros assuntos
relacionados a partir desse tema. Percebe-se palavras como ‘recomendar’, ‘contratar’, ‘grupo’,
‘mandar’, ‘zap’, ‘chamar’, ‘inbox’, ‘preco’ € ‘real’, o que revela as temdaticas comunicativas
guando os membros versavam sobre o guia. Interessante perceber, que a dindmica de chamar
0Ss membros no privativo, também se relacionou a comunicacdo entre viajantes (membros
buscadores de informacéo) e pequenos empreendedores de servicos, principalmente os guias.
No entanto, as palavras ‘recomendar’, ‘indicar’ e ‘sozinho’, demonstram que o antncio de
membros sobre estarem indo sozinhos, motivava respostas com comentérios recomendando e
indicando guias para ajudar na visitacdo, além de se chamarem no privado para combinar de
viajar juntos e ou montar grupo para dividir os custos do guia.

Nota-se que o cluster em rosa, contido no cluster em vermelho de ‘guia’, versou sobre
0 momento pandémico, em que os atrativos se alternavam entre fechamento e abertura. Nesse
sentido, a comunicacdo entre membros versava sobre perguntas ou anuncios de quais atrativos

ainda estavam ‘fechado’ e quais ja haviam sido ‘aberto’.

“Sé queria confirmar os lugares que estdo abertos e quais estdo fechados [...]",
“Veja alguns atrativos por ak Cavalcante ta tudo fechado pela Pandemia.”, “Oie,
estamos aqui, primeiro hostel da chapada dos veadeiros com até Area grande piscina
e café da manh&, no momento estamos fechados /...]” (FACEBOOK, Chapada dos
Veadeiros - informagdes, dicas e companhia, acesso em 07/06/2021).

O cluster em amarelo, representou conteudos sobre recomendag¢des de onde ‘ficar’
hospedado situando as localidades de apoio (‘alto paraiso’, ‘sdo jorge’ e ‘cavalcante’), e
indicando hospedagens como ‘hostel’, no sentido de se manter mais proximo dos atrativos. O
vocdbulo ‘casa’, referiu-se a ‘hostel’, situando o que a ‘casa’ oferecia, quantas pessoas
poderiam ficar, assim também como o oferecimento desses servicos pelos empreendedores. O
cluster também representou as comunicagdes sobre excesso de ‘gente’ nos atrativoS e 0
momento inoportuno para viajar frente ao contagio da pandemia, assim ‘casa’ também foi
referenciada pelo jargéo socialmente difundido “‘ficar’ em ‘casa’”.

O cluster em roxo capitaneado por ‘trilha’, esta contido dentro do cluster de ‘dia’, e
referiu-se a realizacdo das trilhas até os atrativos como Catarata dos Couros na qual hd um
mirante muito comunicado, mas principalmente ao atrativo Mirante da Janela, bastante

disputado para visitagéo e inserido nas recomendacdes sobre roteiro de dias.
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Interessante falar ao leitor que a comunicacgdo sobre as trilhas na comunidade, também
foi muito frequente, pois ha perfis que se interessam mais pelas paisagens, valorizando as fotos
junto a natureza, mas esquecem que até chegar aos atrativos ha os caminhos que podem ser
faceis ou dificeis o que alimentou alguns conflitos de perfis dentro da comunidade online. A
observagdo netnogréafica revelou bem esta disparidade que encontra respaldo nos estudos
elencados no referencial tedrico.

No comentario da Figura 48, um membro do grupo revelou dificuldades para realizar as
trilhas do Parque Nacional da Chapada dos Veadeiros e recebeu uma resposta hostil de outro
membro. Percebe-se que turistas com perfis mais para turista de massa ou ecoturista soft,
incomodam outros perfis com valores mais atrelados a uma conexdo mais profunda com a
natureza, com perfil mais relacionado ao mochileiro ou ecoturista hard (ALVEZ et al. 2016;
ROSETA,; SOUSA, 2019). Interessante perceber que o comentario teve emissdo de cliques de
sentimentos que acharam engracado, irdnico ou que de fato apoiaram o posicionamento hostil

do membro.

Figura 48 - Territorialidade e divergéncia de perfis no Facebook.
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Nesse sentido, este fato transparece uma territorialidade imanente sobre o territorio,
beirando a uma turistofobia de massa (MILANO, 2018; LOBO et al. 2020), supondo que este
tipo de perfil ndo é bem-vindo a destinacdo. Ndo se pbde saber se o perfil acima é de um
morador anfitrido ou de um turista veterano da Chapada que reside em outra localidade. Existe
uma territorialidade imanente de turistas veteranos da Chapada que residem fora do territério,
mas que ainda assim, opinam em defesa dos valores ecoturisticos. Desse modo, é preciso
apontar que ha uma multiterritorialidade (HAESBAERT, 2007) que alcanga as areas de
protecdo ambiental, culminando em defesas de turistas que possuem sentimento de
pertencimento desses territdrios, considerados Patrimonio cultural e ambiental da humanidade
(NAZCO et al. 2015; WENG; LIANG; BAO, 2020)
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Portanto, as andlises dos dados integrados, junto a outras ferramentas do software,
evidenciaram comunicagOes de ajuda ao planejamento de viagem dos membros que estavam
com intencéo de visitar a Chapada e buscavam informacg6es sobre que roteiro seguir frente ao
tempo limite de permanéncia na destinacdo. Nesse sentido, a comunicagdo com o vocabulo
‘dia’ foi central, justo por que 0 enredo narrativo das comunicacdes partiam dessa teméatica com
membros respondentes versando sobre a possibilidade de realizar um ou outro atrativo, bem
como qual roteiro seria mais recomendado por dia. Essa comunicacdo extrapolava-se para
outros temas pertinentes aos servigcos de apoio necessarios para fazer a viagem, como ‘ficar’
que se relacionou com onde se hospedar para melhor aproveitar os atrativos, onde 0s municipios
de apoio e os servicos de hospedagem (campings, hostels, pousadas entre outros) eram citados,
recomendados e ou ofertados pelos membros do grupo.

Nesse interim, as comunicacfes entravam na polémica sobre a necessidade de
contratacdo dos guias. Por meio da Analise de Similitude, p6de-se afirmar que as comunicacbes
arguem mais em defesa da contratacéo, situando no enredo narrativo a importancia do guia para
melhor posicionamento do patriménio e principalmente pela seguranca. No entanto, a partir
disso o fator preco/valor de entrada nos atrativos e os custos da diaria do guia emergiam-se,
pois, 0s comunicantes buscavam dicas de como diminuir custos para poder fazer a viagem
discutindo sobre a necessidade do guia em determinados atrativos.

A questdo da pandemia também foi representada nos outputs. Palavras como
‘momento’, ‘pandemia’, ‘aberto’, ‘fechado’, ‘turista’, °‘situacdo’,” Obito’, entre outras,
perfizeram o enredo narrativo das comunicagfes que no ano 2020, foram bem representativas
na analise CHD, mas que em 2021 tornaram-se menos expressivas reduzindo-se a conversas
sobre gradual abertura dos atrativos e inseguranca sobre excesso de pessoas neles, o que ainda
é uma preocupacdo diante do quadro social pandémico ndo totalmente solucionado.

Desse modo, pode-se dizer que tanto o grupo de facebook “Chapada dos Veadeiros —
Informagdes, dicas e cia”, como as avaliagdes dos atrativos na plataforma Google Maps,
contiveram muitas semelhancas e poucas diferencas, nas analise dos contetdos lexicais. Em
ambas, houve emissdes sobre os mesmos assuntos, com recomendacdes para realizar a visita
até os atrativos.

Na plataforma Google Maps, o foco dos comentarios esteve nas trilhas e cachoeiras,
com criticas positivas e negativas sobre o lugar, local. Nesse interim, o valor para entrada, a
estrutura para atendendimento ao turista, assim como as descricbes da paisagem foram

destaque. J& no grupo de Facebook, o servico de guiamento e hospedagem junto as
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possibilidades de sugestdes de roteiros nos atrativos, foram mais evidentes. Tais elementos
também foram encontrados no Google Maps, através dos relatos da experiéncia de viagem dos
turistas que se motivaram a escrever dizendo sobre a necessidade ou nao do servico de
guiamento até os atrativos ou mesmo escrevendo o roteiro que realizaram. A principal diferenca
de conteudos entre a plataforma e o grupo, foi a quase inexisténcia de comentarios a respeito
da pandemia da COVID-19 no Google Maps, uma vez que encontrou-se alguns comentarios
que versavam sobre excesso de pessoas sem mascara, porém que ndo foram refletidos na analise
do Iramuteq.

No entanto, a diferenca mais notdvel esteve na dindmica relacional em que as
comunicagdes se comportaram em cada plataforma. O Google Maps, mostrou-se, em grande
parte das observacgdes, ser mais impessoal, ja que o seu design ndo permite interacdes diretas
as respostas dos membros. No entanto, houve momentos em que se evidenciou uma noc¢éo de
rede comunitaria, pelo motivo de haver interagdes indiretas entre os comentarios, isolados. Os
comentarios sobre os valores majorados dos pre¢os em determinadas cachoeiras, tiveram uma
manifestacdo muito ativa a partir da emissdo de comentarios com o mesmo teor, arguindo ser
um absurdo a alta dos valores. Além disso, haviam muitos comentarios emitidos em sequéncia,
com o mesmo juizo de valor, o que influenciou at¢ mesmo membros pouco ativos em
avaliacGes, a emitirem comentarios escritos.

Tal manifestacdo também foi complementada pelo aumento de uso dos cliques de
utilidade sobre as informac6es contidadas nesses comentarios. Nesse sentido, vé-se que a
observacao tangencia alguns qualificadores do senso de comunidade preconizado por Bauman
(2003), na qual houve confianga e influéncia das interagfes de uma rede de consumidores dos
atrativos da Chapada dos Veadeiros. O fato também encontra algum respaldo, na nocéo de
comunidade online preconizada por Litvin, Goldsmith e Pan (2008), ja que a plataforma trata-
se de grupos com interesses comuns, composta por individuos de mesma opinido, nesse caso
consumidores que enxergam o turismo tdo somente como troca econdmica.

Como as avaliagdes dos membros sdo contabilizadas pela emisséo de inimeros produtos
e servicos, que ndo somente sobre a destinacdo da Chapada dos Veadeiros, pensa-se que 0
préprio design da plataforma Google Maps condiciona os emissores a entenderem as
destinacGes ecoturisticas como um produto, passivel de notas e comentarios criticos,
contribuindo para a invisibilizacdo de outros signos culturais, assim como a importancia da
provisdo de contrapartida para aqueles que vivem do turismo na Chapada, ainda que breves e

pontuais comentarios em defesa da populagéo local, possam relativizar essa influéncia.
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No entanto, ndo ha oportunidade de socializa¢do (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008)
entre os membros da plataforma, ndo ha familiaridade e a impessoalidade impede que o0s
membros tenham algum tipo diferente de relacionamento que poderia se materializar para além
do universo online (RHEINGOLD, 1993; KOZINETS, 2014). Assim, fica claro que a
plataforma Google Maps, ndo é uma comunidade online, apesar dela poder suscitar um senso
de comunidade, a partir da ativacdo da constelacdo de consumidores que se unem para
reinvindicar reclamaces de consumo.

Ja no grupo de Facebook (“Chapada dos Veadeiros — informacdes, dicas e cia”), as
comunicacgdes séo mais fluidas e conectadas, pelo design interativo que a plataforma oferece.
As comunicagdes sdo ricas em informacg6es sendo necessario localizar na lupa de pesquisas do
grupo o assunto de interesse, pois a quantidade delas € muito grande. Esse excesso
informacional advéem da sua dinamica comunicativa, onde uma emissdo de postagem na
timeline pode ser alimentada por inimeros comentarios em formas de respostas, além de
réplicas e tréplicas, o que culmina num aglomerado de informacdes, ditas discussdes publicas.

O grupo ¢é fechado, o que supde uma rede de sinceros interessados na viagem até a
Chapada dos Veadeiros. Os atores sociais que compde 0 grupo, comunicam-se com frequéncia,
através de emissdes repetidas, muitas vezes se marcam no afd de uma ajuda de resposta, o que
supde se conhecerem. H& uma confianca significativa na rede pois os membros
viajantes/turistas que ndo se conhecem, combinam, no grupo, de dividir custos para realizarem
as viagens juntos no territorio offline da Chapada. Todas essas caracteristicas vao ao encontro
dos estudos que conceituam o que vem a ser uma comunidade online (RHEINGOLD, 1993;
BAUMAN, 2003; LITVIN, GOLDSMITH, PAN, 2008; KOZINETS, 2014).

Se optar por analisar ao “pé da letra” o conceito de comunidade online de Kozinets
(2014), temos que:

1. Grupo de pessoas que compartilham de interacdo social, lacos sociais no

ciberespaco;

2. Sugestdo de algum senso de permanéncia ou contato repetido;

3. Alguma interacdo social sustentada;

4. Senso de familiaridade entre os membros.

Todas essas caracteristicas, puderam ser observadas no grupo. Portanto o grupo
“Chapada dos Veadeiros informagdes, dicas e cia”, trata-se de uma comunidade online, segundo
os preceitos de Kozinets (2014), uma vez que nela ha opiniées harmonicas e conflitivas entre

diversos atores socias que compde o territorio de visitagdo da Chapada dos VVeadeiros.
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As emissdes de postagens na comunidade online, versaram sobre pedidos de ajuda,
confirmacdo de roteiros a se seguir, além de outras postagens em forma de noticias sobre a
Chapada. No afa das respostas, 0s membros respondentes emitiam respostas em forma de ajuda,
ainda que muitas dessas respostas estivessem atreladas ao interesse de venda de servicos
turisticos como hospedagens, alimentacdo e guiamento.

Além disso, como a comunicacdo referiu-se mais a um contedo de ideias pertinentes
ao planejamento de viagem, como aferido pelo software Iramuteq, as discussdes versavam mais
sobre formacao de roteiros frente ao tempo de permanéncia dos turistas. No entanto, 0s assuntos
se extrapolavam para outras tematicas mais polémicas como contratacdo de guias, pagamento
para acampar, situacao de risco frente a pandemia e alta dos pre¢os para entrada nos atrativos.

A observacdo demonstrou que isto foi conflitivo. De um lado, o turista demonstrou-se
avido pelas paisagens da destinacdo, e situava reclamac@es opinativas numa viséo de consumo,
em que a diminuicdo de custos, era a principal busca. Ja do outro lado, como resposta a esses
turistas, haviam comentarios que contrapunham as reclamacfes e que arguiam em defesa da
populacdo local, ja que o turismo da Chapada dos Veadeiros, acontece dentro de uma area de
protecdo ambiental em que a preservacdo da natureza e a contrapartida financeira a populagédo
local, devem ser as condicGes pelas quais a atividade turistica deve ocorrer (FORGE;
TCHAMBA; ENO-NKU, 2021).

Este comportamento, vai ao encontro dos designios de territorialidade, nos preceitos de
Sack (2013), pois fica claro a observacdo que houve uma defesa tanto de turistas veteranos,
como dos anfitriGes, sobre a importancia da geracdo de renda local através do turismo, o que
demonstra tratarem-se de esforcos para manterem o territério, por meio de estratégias que
afetam, influenciam e controlam pessoas, diga-se turistas que vao até a destinacdo da Chapada
dos Veadeiros, a partir das comunicacdes online.

Interessante que tanto no grupo de Facebook e com mais énfase na plataforma avaliativa
Google Maps, o perfil turistico com visdo mais unilateral e que entende o turismo tdo somente
como troca economica, aparece. Na comunidade online, ele é relativizado pela defesa de
anfitrides da Chapada, assim como de outros membros viajantes experientes com valores
mochileiros (ALVES et al, 2016) defendendo a geracdo de renda para populacdo e a
preservacao da natureza. Ja na plataforma avaliativa, ele fica mais evidente, pois trata-se de um
territorio do consumidor.

No entanto, é preciso integrar nesta reflexdo o atual momento em que vive o pais, onde

as acles neoliberais de governo desde a posse de Jair Bolsonaro na presidéncia do Brasil em
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2019, alimentaram, reanimaram e/ou reforcaram, atitudes individualistas, ndo coletivistas e
anti-ambientais, na mentalidade da populacdo, indo ao encontro dos designios de Dardot e
Laval (2016) sobre “governamentalidade” e colonizagdo neoliberal, o que impacta em atitudes
de falta de sensibilizacdo social, tais como a preservacao da natureza da Chapada dos Veadeiros,
a geracgéo de renda para os locais e a sobrevivéncia de comunidades tradicionais.

Tais tipos de comunicacgdes dentro de comunidades online, remetem a pensar o0 que
Bonnemaison & Cambrézy (1997) citados por Haesbaert (2007), chama de ideologia do
territério, uma dimensdo imaterial que pode assumir um sentido ativo para reinvindicacoes
politico-culturais, ainda que o territorio ao qual se refira ndo esteja concretamente manifestado,
0 que converge ao entendimento da liminaridade entre o online e o offline (RECUERO, 2010;
KOZINETS, 2014; HINE, 2015 apud FERRAZ, 2019).

Nesse sentido, ainda que o direcionamento das orienta¢6es ecoturisticas na comunidade
online de Facebook, ndo esteja sendo implementado no territério offline de visitagdo, as
prescricdes orientadoras para valorizagcdo da populacdo local, estdo sendo reinvindicadas no
territério online e podem ter algum impacto no territorio offline, por meio das territorialidades
advogadas pelos insiders, o que Haesbaert (2007) chama de multiterritorialidade, o alcance
planetario através de uma dimensdo tecnologica-informacional de alta capacidade, capaz de
reterritorializar via ciberespago.

Assim, diante dos fatos convencionados, a territorialidade da comunidade quilombola
Kalunga, esta sendo reinvindicada a partir das orientacdes valorativas da comunidade online.
Isso pode supor uma forma de tornar visivel a cultura desse povo, assim como legitimar e
reforcar o seu territdrio, a partir das comunicacgdes online.

Também no que tange ao envolvimento em redes e midias sociais como busca de
divertimento (YOO; GRETZEL, 2008; CARVALHO et al. 2016;) por meio dos interesses
virtuais do lazer (SCHWARTZ, 2003), vé-se que a comunidade online é capaz de ensinar sobre
inimeros aspectos da visitacdo, o que Machado (2015) chama de aprendizagem experiencial.
Nesse interim, tal aprendizado corrobora com o0s processos de educacdo para e pelo lazer
(MARCELLINO, 1987 apud ABIB; RODOLPHO, 2006), pois no afa da diversdo pelas midias
e redes sociais para busca de novas informagOes, aprende-se orientacGes sobre valores
ambientais e comunitarios que podem sensibilizar individuos para preservacao e conservagao
do meio ambiente offline da Chapada a partir das comunicacdes online.

Ressalta-se que a comunidade online analisada, também pode ser enquadrada como um
lugar-territdrio online (FRAGOSO; REBS; BARTH, 2010), justo por que ha regras para que a
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dindmica comunicacional ocorra. Neste contexto, é preciso pedir permissdo para entrar e fazer
parte da comunidade que é gestada pelos responsaveis do Blog Leve Sem Destino. As regras
sdo claras e estdo dispostas na pagina inicial do grupo. A partir da observacédo, notou-se que 0s
administradores sdo entusiastas do mote ecoturistico de Forge, Tchamba, Eno-Nku (2021), pois
como insiders sempre emitiam postagens trazendo informacdes sobre a melhor forma de visitar
a destinacdo, valorizando a preservacdo da natureza, os guias locais e 0s pequenos
empreendedores de servigos do territorio offline. Além disso, foi observado que quando os
conflitos de ideias tomavam uma proporcdo desrespeitosa, 0os administradores excluiam
membros ou desativavam comentarios, 0 que demonstra desdobramentos de posse e
pertencimento de lugar.

Nesse sentido, os dados revelaram uma centralidade de gestdo do perfil administrador
(tanto o perfil do blog como os perfis pessoais por tras do blog), ja que no afd de desativar
comentarios impertinentes ou que tomavam sentidos baixos nas discussbes, o perfil
administrador do blog Leve Sem Destino, o fazia e depois justificava ao grupo, sua deciséo.
Portanto, as tomadas de decisGes ndo eram compartilhadas com o grupo antes da acdo. Sendo
assim, a comunidade ndo encontra respaldo integral na literatura para enquadrar-se como uma
organizacgdo de governanga policéntrica (OSTROM, 2001; ALIGICA; TARKO, 2012) pois
percebe-se um monocentro de poder, situando o cotidiano da comunidade online.

Desse modo, como os administradores possuiam valores ecoturisticos, sempre
respondendo de forma amiga, hospitaleira, mas também persusasiva aos membros que nao
vislumbravam necessidade e importancia de se pagar para acampar ou contratar um guia, a
observacao revelou que apesar da administracdo dar voz aberta a membros desvirtuados desses
valores, havia uma pressdo de outros insiders do grupo, que redirecionavam a importancia
desses valores emitindo respostas na sequéncia.

Isto corrobora com os estudos de Guareschi (2007), ja que a observacdo notou alguma
expropriacdo da capacidade de outros membros emissores que se aventuravam em emitir
perguntas sobre a necessidade de se pagar para acampar. Os achados corroboram ainda com os
estudos sobre mecanismos normativos de Deutsch e Gerard (1955) e com estudos sobre normas
subjetivas de Erkan e Evans, (2016) e Zhang, Cheung e Lee (2014) ja que havia uma pressdo
do grupo de referéncia para que 0s emissores acatassem suas ideias.

Ainda assim, havia proliferacdo de ideias desvirtuadas desses valores, que tinham
espaco para emissdo, além de que as tomadas de decisdo dos administradores eram

posteriormente compartilhadas entre os membros. Assim, pode-se afimar que a comunidade
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online possui algum potencial iminente para integrar-se como uma instancia de governanca
policéntrica na cogestdo do territorio turistico da Chapada dos Veadeiros ja que algumas de
suas caracteristicas, como proliferacdo de opinides diversas entre anfitrides e turistas, objetivos
comuns compartilhados com objetivos individuais, e comunhdo de informac6es (publicas e
privadas) relevantes para tomada de decisdo (ALIGICA; TARKO, 2012), acentuam a
importancia das comunidades online na cogestdo do territdrio offline.

Em ambas as plataformas, guia e valor de entrada nos atrativos, foram ideias muito
recorrentes. A partir da observacdo notou-se que muitos desses perfis turisticos arguiam sobre
a questdo da liberdade e direito de uso sobre as &guas publicas, e que desse modo a natureza
ndo poderia ser alvo de territorializacGes para explorar o turista. Essa problematica encontra
respaldo nos estudos de Santos e Nunes (2021), ja que a propriedade da terra na Fazenda Séo
Bento e no territério quilombola legitimam e ativam esse direito, tornando legitimo cobrar para
entrar nos atrativos. No entanto, isso poderia ser mais bem alinhado com todo o territério de
visitacdo, ja que a observacdo notou que a majoracdo de precos de entrada nos atrativos
condicionam os turistas a ndo optarem pela contratacdo do guia com intuito de diminuir custos
de viagem.

Portanto, ambas plataformas sdo marcadas pela proliferacdo de informacbes que
denotam visBes do turista sobre a Chapada dos Veadeiros. Na plataforma Google Maps ela é
unanime, no grupo de Facebook, relativizada pelas territorialidades dos anfitrides e outros
membros com valores ecoturisticos. De modo geral, a dissertacédo responde a hipotese de que o
eWOM (electronic word-of-mouth) possibilita a construcdo de territorialidades virtuais a
depender do tipo de plataforma utilizado. Isso nos remete a pensar que esse regime de
informacdes, pode integrar-se como estratégia para captacdo de indicadores de cogestdo do
territorio turistico nos preceitos de Khana et al. (2021), pois assuntos pertinentes a preservagdo
ecologica, protecdo de interesses dos residentes em destinos turisticos e atitudes e necessidade
de comportamentos sustentaveis dos turistas, podem ser capturados na observacdo desses

lugares-territorios virtuais.

4.4.1 Figuras Esquematicas: Caracterizagéo interativa das plataformas

Nesta secdo sdo apresentadas figuras esquematicas com a caracterizacao interativa das
plataformas analisadas na pesquisa. Neste sentido, é apresentada uma sistematizacao sintética
da dindmica do comportamento comunicativo em cada plataforma, a partir das ilustracdes que

constituem as figuras pertencentes a secéo.
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A Figura 49 apresenta a dindmica dos comunicantes a partir da comunidade online
analisada (Grupo de Facebook — Chapada dos Veadeiros — informacgdes, dicas e cia”). As linhas
tracejadas interligando os elementos AB, BC, BD, AD, CA, DC, AE, CE e os multiplos pontos
espalhados dentro do quadrangulo, representam relacdes interpessoais de vinculo fraco entre os
membros (BROW; REIGEN, 1987). Porém, trata-se de relacbes em que ha algum
reconhecimento de interesse comum interligando a rede, no caso a comunicacdo sobre a
visitacdo aos atrativos da Chapada dos Veadeiros, o que caracteriza o comportamento
comunicativo de uma comunidade online de mesmo interesse, nos preceitos de Litvin,
Goldsmith, Pan (2008).

Figura 49 - Comunidade online “Chapada dos Veadeiros - informagdes, dicas e cia”.

FONTE: Elaborado pelo autor (2021).

As linhas indicativas com setas curvas de variadas cores representam os contetdos
emitidos pelos membros (eWOM) na comunidade, e suas respectivas réplicas (respostas a
postagem ou respostas a respostas) no bojo das discussdes. O membro B realizou uma postagem
(espraiando-se em setas curvas em vermelho); C e D, assim como outros membros (multiplos
pontos) interagiram com a postagem diante do impacto de suas caracteristicas (forma e

contetdo do eWOM) e devido a outras variaveis subjetivas. Esse fato é representado pelo
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tamanho da distancia das setas retas de mesma cor da postagem que se respondeu, o que denota
as réplicas ao conteudo postado.

O impacto para motivacdo de envolvimento do eWOM também depende de outras
variaveis mais subjetivas, como ter conhecimento para interagir com os conteudos emitidos, se
interessar por ele, atender a um chamado de marcacéo de perfil, dentre outros. As interacdes
(idas e vindas de setas) podem acontecer entre todos os membros da comunidade.

Nesse processo ha membros que se motivaram a dar respostas em formas mais
expressivas (setas retas de réplicas que voltam mais proximas de quem emitiu uma postagem,
por exemplo CB) ou tdo somente atraves da interacdo minima de emissdo pelos icones de
sentimentos (setas retas que voltam menos proximas do emissor da postagem, por exemplo EB).
Nota-se que a seta em vermelho emitida por B ndo impactou 0 membro A, que ndo se sentiu
motivado para interagir (de forma mais expressiva ou através de cliques de sentimentos), o que
seria representado pela seta em linha reta de A, retornando a B, em tamanho variado. Nota-se
ainda que nas emissdes impactantes as setas curvas tocam o elemento receptor, como em BC e
BD, o que pode incitar réplicas expressivas em diferentes intensidades como € o caso observado
em CB e DB, ou podem nem mesmo ter réplicas dos receptores como em 7 B.

Percebe-se assim, que entre os multiplos pontos ha muitos outsiders, observadores que
entram na comunidade para apenas captarem informagdes com graus de interacdo nulas ou
diminutas clicando no icone de sentimento da postagem ou das respostas das discussdes,
representados pelos simbolos Y, B, © na figura. A, B, C, D, E podem representar os insiders da
comunidade, aqueles que sempre estdo interagindo com a rede através da emissdo eWOM com
postagens ou respostas (representando os elementos que mais emitiram postagens e
respostas/réplicas, no esquema). Sob esse aspecto, vé-se que 0s administradores da comunidade
(blog Leve Sem Destino), outros pequenos empresarios do setor de turismo, alguns moradores
locais e outros viajantes experientes, sdo ativos na comunidade sempre postando contetudo ou
respondendo as postagens de outros membros.

As linhas para fora do quadrangulo, indicam a possibilidade de compartilhamento do
eWOM para outras redes sociais (privativas ou difusas). As linhas pretas e continuas ligando B,
D e E indicam que eles se conhecem, tendo, portanto, relagdes de lagcos mais fortes dentro da
comunidade, o que pdde ser observado em relagdo a alguns dos insiders supracitados. Nesse
sentido, observou-se que o perfil do blog (Leve Sem Destino), entre outros pequenos

empreendedores de servigos de turismo, como guias, hostels, servigo de alimentacdo e alguns
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moradores locais da destinacdo, séo membros da comunidade online que se conhecem, visto a
marcacdo de perfis entre eles para ajudar em respostas ou réplicas de respostas.

JaaFigura 50, apresenta as dindmicas dos comunicantes na plataforma do Google Maps.
Nesse contexto, ressalta-se que a plataforma, tem como caracteristica a baixa relacéo
interpessoal entre 0os membros, ainda que a observagdo tenha possibilitado identificar
manifestacdes que revelem uma rede comunitaria de consumidores, a partir da emisséo de
opiniBes criticas e detratoras dos turistas. Nesse sentido, ha alguma relacdo interligando os
membros (representado pelas linhas retas tracejadas com tom de cor menos forte) denotando

algum senso de rede comunitéria.

Figura 50 - Plataforma Avaliativa Google Maps.

FONTE: Elaborado pelo autor (2021)

Os multiplos pontos, que se encontram na figura, representam os consumidores que se
interessam pela tematica pertinente aos atrativos da Chapada dos Veadeiros e que decidem
interagir ou observar as avaliacdes. Percebe-se que o quadrangulo que indica a delimitacéo do
ciberespaco das paginas avaliativas dos atrativos, € mais permeavel justo por que ndo é

necessario pedir permissdo de acesso para algum administrador que geste 0s comentarios e
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notas, por tras desses atrativos. Trata-se de uma plataforma difusa (ZHU; CHEN, 2015) onde a
qualquer tempo novos membros podem acessar, visualizar, ou mesmo interagir com cliques de
utilidade e comentarios (o que é representado pelas comunicacdes atingindo outros potenciais
membros, para fora do quadrangulo).

As setas curvas que representam o eWOM (comentarios a respeito do atrativo), possuem
cores diferentes diante dos diferentes tipos de comentérios que os membros da comunidade
podem emitir, no entanto, nota-se que nenhuma seta reta mais expressiva e de mesma cor volta
para quem a emitiu, a ndo ser as setas retas e diminutas indicando cliques nos votos de utilidade
(likes). Isto ocorre por que ndo ha possibilidades de réplicas escritas aos eWOMs emitidos, nesta
plataforma. A Unica possibilidade de réplicas de eWOM, poderia ser realizada pela empresa
gestora do atrativo, porém em nenhum dos atrativos, pode ser observado comportamento de
respostas das empresas/organizacoes.

Os comentarios emitidos podem impactar de modo diferente os membros, o que é
representado pelo tamanho variado das distancias das setas indicativas, ja que um comentario
afeta mais ou menos o “outro” dependendo das caracteristicas da mensagem (qualidade,
credibilidade da fonte, utilidade percebida), além do comportamento do consumidor na adogéo
do eWOM (CHEN et al. 2015; ERKAN; EVANS, 2016).

‘A’ faz uma emissdo de comentario (setas curvas saindo, em azul), o comentario atinge
com intensidade a ‘D’, mas ndo muito a ‘B’, esse mesmo comentario atinge um dos multiplos
pontos (o)) que responde com um voto de utilidade a ‘A’ (seta reta azul e em menor tamanho de
a direcionada a ‘A”). Tal comentario pode impactar membros que ainda ndo possuem avaliacbes
na plataforma (setas curvas saindo de ‘A’ ¢ atingindo [3) € se espraiar para outras redes sociais,
0 que é representado pela seta azul saindo de ‘A’ para fora da plataforma. O comentario de ‘A’
também pode ndo gerar impacto em ninguém, como na seta em azul sem alvo.

Se pensarmos que ‘C’, trata-se de um insider com significativo numero de avaliacdes, e
que denota confianga para o0s receptores sobre o eWOM que emite (NAUJOKS;
BENKENSTEIN, 2020), vé-se que 0 seu comentario atinge a quase todos do grupo
(representado pelas setas curvas em vermelho saindo de ‘C’), tanto 0S membros ativos em
avaliacOes, que podem ser representados por outros insiders da plataforma (B e D), como os
lurckers que ainda ndo possuem avaliagdes (multiplos pontos localizados fora do quadrangulo).
Nota-se ainda, que 0 comentario impactou muito os membros que ndo séo ativos, e quase todos
interagiram com esse comentario emitindo votos de utilidade (likes) (representado pelas setas

retas de mesma cor vermelha em menor tamanho direcionadas a C).
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Tal comentario de ‘C’ impacta de modo incisivo os membros, que além de darem votos
de utilidade sobre o comentario (setas retas de mesma cor vermelha direcionadas a ‘C’),
motivam-se a emitir um comentario escrito com o mesmo teor (representado pelas setas curvas
e tracejadas de cor vermelha, se espraiando). Esses comentarios derivativos impactam outros
membros que também emitem votos de utilidade (likes) (representado pelas setas retas
tracejadas, de cor vermelha em tamanho menor).

Tal comportamento sintetiza a nocdo de eWOM como “besta incontrolavel”, ja que uma
informacao negativa comunicada e espalhada na rede € de dificil reversao (WILIAMS; BUTLE,
2011). A apresentacdo deste fato, na observacdo da plataforma representa o que a figura
esquematica quer traduzir, sobre o comportamento das comunica¢Ges no Google Maps, na
ocasido da majoracao de precos para alguns atrativos da Chapada dos Veadeiros.

Ja em relagdo a ‘B’, este representa as emissdes eWOM das notas, que é possivel
visualizar nas timelines avaliativas da plataforma. Nao ha como interagir com a emisséo delas.
Outro sim, € que a nota pode impactar mais ou menos algum membro interno ou externo, pois
ela é contabilizada pela média de todas as notas das emissdes de comentarios. Esse célculo é
apresentado na primeira pagina quando se pesquisa pelo atrativo. E certamente uma nota muito
baixa poderia impactar algum membro que tenha feito o primeiro acesso na plataforma para
perceber se o atrativo vale ou ndo a pena (representado pela seta curva em verde de ‘B’

atingindo um dos multiplos que se encontram nas adjacéncias da plataforma).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

De modo geral, a pesquisa chegou ao objetivo proposto que era analisar as
comunicacdes entre sujeitos, a partir do acesso as midias sociais de viagens até a destinacédo da
Chapada dos Veadeiros. Para tanto, analisou-se dois sitios virtuais, as avaliagdes dos atrativos
no Google Maps e o grupo de Facebook Chapada dos Veadeiros — informacoes, dicas e cia.

As descricOes obtidas por meio da observacdo netnogréafica, revelaram que a plataforma
Google Maps, apesar de mais impessoal e limitada em seu design interativo, demonstrou
possibilidade de interacdes indiretas entre 0s membros usuarios que se engajaram atraves de
inimeros comentarios NWOM, principalmente contra os precos dos atrativos, revelando uma
manifestacdo da rede de consumidores. Nela, as comunicacdes versaram mais sobre os atributos
das cachoeiras e trilhas, assim como criticas positivas, negativas e recomendagdes sobre 0s
atrativos, principalmente a partir das dimensdes do lugar e local.

Na comunidade online do Facebook as conversas perfizeram também esses assuntos,
porém o foco esteve mais relacionado aos circuitos de roteirizacdo possiveis de se realizar por
dia, baseado no tempo de permanéncia na destinacdo, além das conversas sobre hospedagens e
a contratacdo dos guias de turismo para realizagdo da visita. Ainda que tais assuntos também
tenham sido versados no Google Maps, a diferenca notada foi que as territorialidades dos
membros na comunidade online valorizaram mais a importancia da contratacdo dos servicos
locais.

Também foi observado que a majoracdo do preco de entrada nos atrativos, incitava
muitas perguntas sobre ser preciso ou ndo 0 servi¢o de guiamento, 0 que a pesquisa apontou
como falta de alinhamento de cogestdo do territdrio turistico, pois a majoracdo incentivava 0s
turistas a ndo quererem contratar guias a fim de diminuir custos de viagem. Nesse processo,
problemas de sinalizacdo turistica também foram muito apontados pelos comunicantes, que se
sentiam coagidos a ter que contratar os guias devido a ma sinalizacgéo.

Ambas plataformas possuem potencial de aprendizagem, corroborando os estudos de
Machado (2015), pois é possivel compreender inlmeros aspectos da visita a destinacdo (o que
€ preciso contratar para ir até os atrativos, quais as op¢oes de hospedagem e em que municipio
é mais estratégico ficar, o que se deve levar nas trilhas, quais as caracteristicas delas, em que
época do ano é mais interessante ir, recomendacdes sobre ter cuidado no periodo de chuvas,
quais atrativos se pode fazer baseado no tempo de permanéncia, entre outros assuntos

relacionados), a partir das informagdes coletadas.
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Observou-se ainda nos dois sitios formas relacionais de comunicagéo comercial, com
envolvimento dos proprios guias de turismo, emitindo comentérios altruistas ou que
demonstravam conhecimento técnico, seguido do oferecimento de servicos, atraves da emissao
de numero de telefone para possivel contratacdo. No entanto, na comunidade online do
Facebook, o envolvimento dos guias e pequenos empreendedores de servigos de apoio foi mais
participativo, pois como também se trata de um ciberespaco de dicas e informacdes para futuros
viajantes inexperientes, 0 ambiente mostrou-se oportuno para oferecimento de servigos, 0 que
foi constatado pelos inUmeros convites entre guias e turistas novos para conversarem de modo
privativo.

As formas de defesa da geracéo de renda para a populagéo local versus a expectativa do
turista em relacdo ao baixo orcamento de viagem foi muito notado, revelando que comunidades
online com discussdes de ideias entre turistas e anfitribes podem ser de grande valor para alinhar
entendimentos sobre formas de visitacGes sustentaveis, no territério turistico da Chapada dos
Veadeiros. Nesse processo, 0s sentidos de territorialidade puderam ser muito aparentes na
comunidade online, principalmente no periodo pandémico, revelando receio dos anfitrides
sobre os turistas, ja que as emissGes de perguntas sobre abertura da Chapada para visitacdo
foram bombasticas, gerando intensa preocupacdo, com réplicas de anfitrides impingindo
contetidos que transmitiam medo, para que o visitante ndo fosse naquele momento inoportuno.

Esta territorialidade, também se mostrou presente no periodo “pds-pandemia” em que a
abertura dos atrativos da Chapada teve majoracdo de precos. Nesse sentido, as defesas dos
anfitrides se digladiavam com a polémica da exploracdo do turista. De outro modo, ainda que
se tratasse de uma estratégia local para regeneracdo econdémica em uma localidade onde muitas
pessoas sobrevivem do turismo, ai inserida parte da comunidade quilombola Kalunga, o perfil
turista consumidor, pouco reconhecia este fator, preocupando-se mais com a troca econdémica
para usufruir da beleza cénica da natureza, do que qualquer tipo de aspecto sobre a cultura ou
realidade deste povo, ainda que alguns comentarios arguissem em defesa da cultura quilombola
explanando que o valor de entrada nos atrativos era justificavel, frente a qualidade cultural da
experiéncia.

A caracterizacdo dos dois sitios virtuais pode ser desenvolvida através da observacao
netnogréafica que captou a dindmica de comunicacéo, revelando as diferengas interativas nas
emissfes eWOM dos comunicantes. Nesse sentido, a dimensdo das teorias do boca a boca,

corroboraram o entendimento de ambas as plataformas, porém com mais énfase no Google
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Maps. No grupo de Facebook, as dimensdes referenciais das territorialidades e os conceitos
sobre lugar-territdrio virtual e comunidades online, foram mais visiveis.

As figuras esquematicas situaram o comportamento comunicativo das midias em anélise
demonstrando visualmente as diferencas e semelhancas da dinamica comunicativa entre 0s
membros. A comparacdo, em termos de conteudo, foi realizada a luz do software Iramuteq, que
se mostrou util para entender além dos conteddos emitidos, também o comportamento das
comunicacgdes. Fica notavel, que as interacGes entre os membros no grupo de Facebook sédo
mais fortes, o que permite conversas diretas e emissdo de informacOes para além das
comunicacgdes sobre os atributos dos atrativos. No Google Maps os relatos de experiéncia de
viagem, com dicas e recomendac6es foram unanimes, ainda que opinides criticas pontuais sobre
outros assuntos também fossem encontradas entre 0s comentarios.

Quanto as limitacdes da pesquisa, 0s atrativos analisados foram os que mais continham
avaliacdes no TripAdvisor, o que fez com que os achados trouxessem para mais perto dos dados
um perfil de visitante, com breves caracteristicas do mochileiro, aventureiro, hippie, ndo sendo
possivel analisar com énfase a dimenséo da identidade, das tribos culturais, e do ‘pedaco’. Uma
investigacdo a respeito dos atrativos menos divulgados e com trilhas mais desafiadoras ou a
eleicdo de outras comunidades online mais atreladas a atividades turisticas mais intensas,
poderia suscitar um melhor entendimento sobre esses perfis, que aparecem nesta pesquisa,
porém de maneira pontual. Outra barreira encontrada foi a relacdo periodo de formacéo
(mestrado) e pandemia, uma vez que inviabilizaram uma visita no territorio offline da Chapada
dos Veadeiros, o que teria sido importante para averiguar se as territorialidades empreendidas
no ambiente online, de fato impactam para uma visitacdo mais sustentavel, no territorio offline
da destinacéo.

Por conseguinte, as categorias tematicas referendadas pelo referencial tedrico se
mostraram pertinentes para compreensdo mais profunda das comunicagdes entrelacando
conhecimentos das ciéncias geogréaficas, administrativas, ambientais, da comunicacgdo social e
do lazer e turismo. Como se tratou de uma pesquisa exploratoria, pensa-se que esta dissertacdo
pode contribuir para que outros estudos a partir dos conhecimentos levantados possam se
desenvolver, motivando pesquisadores interessados neste territorio a analisarem outros vieses
nédo contemplados nesta oportunidade. Os outputs gerados pelo software Iramuteq e pela analise
netnografica ddo margem para diversas interpretacdes, que podem ser baseadas em outras

teorias, a partir de diferentes visdes sobre o objeto de pesquisa.
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A elucidacdo das comunicac@es, trazidas aqui, podem também orientar insights de
politicas publicas na cogestdo do territério offline, j& que esses lugares-territorios virtuais se
mostraram ricos em informacdes e visdes de diferentes atores sociais que compde a atividade
turistica, indo ao encontro dos apontamentos de Araujo (2008), no que se refere a partilha e
implementacdo de diferentes visdes que poderdo repercutir de modo positivo nas Vvarias

dimensdes que compde o territorio.
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