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RESUMO

A popularizagdo das midias sociais representou a oportunidade para que
consumidores pudessem exprimir suas opinides as empresas e outros consumidores.
Essas opinides, positivas ou negativas, sdo chamadas de eWOM (eletronic word of
mouth) ou boca a boca online e sdo compostas de revisdes, comentarios e analises
de produtos. No campo do turismo, o TripAdvisor é receptor e distribuidor legitimo de
eWOM acerca de restaurantes, acomodacdes e pontos turisticos. O objetivo dessa
pesquisa € analisar os principais atributos valorizados no eWOM de turistas, no
TripAdvisor, acerca de restaurantes, meios de hospedagem e atrativos turisticos
visitados na cidade de Bonito, em Mato Grosso do Sul. A partir de uma abordagem
qualitativa, utilizou-se principios da netnografia e o software Iramuteqg no auxilio de
processamento de dados. A coleta de dados automatizada permitiu que mais de dez
mil comentarios fossem analisados. Os resultados foram divididos em trés categorias.
Nos restaurantes ‘atendimento’, ‘comida’, ‘preco’ e ‘ambiente’ foram as dimensodes
mais referenciadas pelos consumidores através do eWOM. Nos meios de
hospedagem foram ‘quarto’, ‘café da manh&’, ‘piscina’ e ‘atendimento’. Os atrativos
turisticos, terceiro e ultimo item analisado, contou com a natureza e a agua como
“vedete” da cidade de Bonito. Observou-se que as trés categorias sdo bem avaliadas.

Palavras-chave: Turismo. Boca a Boca online. Netnografia. Iramuteq



ABSTRACT

The popularization of social media represents the opportunity for consumers to
express their opinions to companies and other consumers. These opinions, positive
or negative, are called eWOM (electronic word of mouth) or online word of mouth and
consist on reviews, comments and product reviews. In the field of tourism, TripAdvisor
Is a legitimate eWOM recipient and distributor of restaurants, accommodations and
sights. The objective of this research is to analyze the main attributes valued by
tourists, on TripAdvisor, about restaurants, lodging and tourist attractions visited in
Bonito, Mato Grosso do Sul. From a qualitative approach, we used principles of
netnography in addition to Iramuteq software to aid data processing. Automated data
collection has allowed more than ten thousand comments to be analyzed by the
program, while netnography also includes a separate data collection. The results were
divided into three. In 'service', 'food’, 'price’ and 'environment' were the dimensions
most referenced by consumers through eWOM. In the lodging facilities were 'room’,
‘breakfast’, ‘pool' and '‘customer service'. The tourist attractions, the third and last item
analyzed, counted on nature and water as a “star” of the city of Bonito. It has been
noted that the three tourism support facilities are well evaluated.

Keywords:.Tourism. eletronic word-of-mouth. Netnography. Iramuteq
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1 INTRODUCAO

O advento da criacdo da internet e sua posterior popularizacdo, bem como das
midias sociais, representou a oportunidade para que consumidores pudessem
exprimir suas opinides as empresas e outros consumidores, por meio de comentarios
e publicacdes na web (YILMAZ, 2018). Essas opinifes, positivas ou negativas, sao
chamadas de eWOM (eletronic word of mouth) ou boca a boca online e sdo compostas
de revisdes, comentdrios e analises de produtos, servicos e até da propria empresa,
numa dinamica bidirecional de intera¢des online que s&o a marca da chamada “web
2.0” (HUDSON; THAL, 2013; JABLONSKA, 2017; OBEIDAT et al., 2017; YEN; TANG,
2019).

Em suma, a web 2.0 representa comunicagbes nas quais consumidores
assumem o papel de geradores de conteudo, interagindo e fornecendo informacdes
entre eles (TAVAKOLI; MURA, 2018). Essa perspectiva representa uma evolucéao da
web 1.0 que era estatica e ndo permitia a troca de informacdes, por se tratar de uma
“via de méo unica”, onde a informagao obedecia ao caminho que se originava nas
empresas em dire¢cdo aos consumidores, de modo unidirecional (PATEL, 2013).

E crescente o interesse académico acerca da influéncia que o eWOM exerce
sobre as atitudes, intencdes e comportamentos do consumidor associados a compras
(ELWALDA; LU; ALI, 2016; KIM; KANDAMPULLY; BILGIHAN, 2018; LEE; SHIN,
2014; SCHUCKERT; LIU; LAW, 2015). O eWOM ¢é definido por Ismagilova et al.,
(2017, p.18) como sendo “o processo dinamico e continuo de troca de informacdes
entre consumidores potenciais, atuais ou antigos em relacdo a um produto, servico,
marca ou empresa, que esta disponivel para uma infinidade de pessoas e instituicées
via Internet”.

Anteriormente, quando o consumidor precisava de informacdes, ele procurava
em fontes criadas por profissionais de marketing ou buscava indicacdes de familiares
e amigos (KING; RACHERLA; BUSH, 2014). O eWOM incorporou essas
caracteristicas ao ambiente online e permitiu que consumidores acessassem tambéem
a revisdo de terceiros, interagissem socialmente uns com outros, com troca
informacgdes relacionados a produtos e servigos, possibilitando assim, decisdes de
compra tomadas por meio de conversas mediadas por computador (BLAZEVIC et al.,
2013). Boca a boca online é, portanto, uma forma de comunicacdo mediada por
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computadores onde sua principal fonte de dados perfaz comentérios, analises,
resenhas e criticas de produtos e servicos independente de terem sido comprados
online.

Enguanto constructo, 0 eWOM possui caracteristicas que o diferencia de outras
formas de comunicagao e atributos que incidem no consumidor. Dentre as principais
caracteristicas estdo a acessibilidade e durabilidade que a internet oferece aos
comentarios (HENNIG-THURAU et al., 2004; PARK; LEE, 2009); o impacto que detém
cada um desses eWOM em um contexto virtual onde um elevado nimero de usuarios
podem ser influenciados (SERRA; SALVI, 2014); a velocidade e a imediatez da
difusé@o deste conteudo que pode alcancar pessoas de todo mundo (GUPTA; HARRIS,
2010); a possibilidade de medir e quantificar os resultados da repercusséao online dos
comentarios (LEE; PARK; HAN, 2008) e; o anonimato que pode afetar negativamente
a credibilidade das mensagens (LUO et al., 2013).

Os estudiosos do campo do consumidor tém constatado a importancia da
comunicacao boca a boca como fator de influéncia na decisdo de compra (ALMEIDA,;
RAMOS, 2012; HA, 2004). Quando se busca informacdes para tomada de decisdes,
o individuo pode recorrer a busca interna (experiéncias anteriores) ou a externa
(recomendacbes de amigos, internet) (ALMEIDA; RAMOS, 2012). S&o essas
informacdes que dardo suporte & compra e nesse sentido, em geral, os consumidores
atribuem importancia a opinido dos outros (DE WALCK, 2005). Para Mowen e Minor
(2003, p. 279) tal comunicagdo exerce “um impacto extremamente forte no
comportamento de compra do consumidor”.

As informacgdes distribuidas via eWOM no campo do turismo sdo de maneira
geral composta de atributos de um destino turistico (GONZALEZ-RODRIGUEZ;
MARTINEZ-TORRES; TORAL, 2016) que influenciam de forma significante a imagem
do destino (CROMPTON, 1979). Por sua vez, a imagem do destino turistico afeta o
comportamento do turista (BIGNE; SANCHEZ, 2001; ZHANG et al., 2014). Hynes et
al. (2014) resume essa imagem como a impressao geral que consumidores possuem
a respeito de uma determinada regido. Esse constructo tem sido um dos topicos mais
estudados nas pesquisas de marketing voltadas ao turismo (STYLIDIS; SHANI;
BELHASSEN, 2017) por desempenhar um papel crucial em influenciar a tomada de
decisbes, a qualidade da viagem, o valor percebido, a satisfagcdo do turista e as
intencdes de retornar (BIGNE; SANCHEZ, 2001; CHEN; TSAI, 2007; CHI; QU, 2008).
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O eWOM também pode ser negativo, ou seja, uma reclamacgédo usada pelo
consumidor para expressar sua insatisfacdo em uma situacdo de compra, com
capacidade de atingir inGmeros outros consumidores e causar grandes danos as
empresas (HA, 2004; LEE; LEE, 2006). Jaccard e Jacoby (1981, p. 6) descrevem a
reclamacdo como "uma ac¢ao tomada por um individuo que envolve a comunicacao de
algo negativo em relagédo a um produto ou servigco". As reclamacgdes dos consumidores
online rapidamente podem se tornar a reclamacédo de grupos online por meio da
agregacdo e da interacdo dos membros da comunidade, que observam néo s6 o
reclamante, mas também as respostas da empresa (HE; WANG; AKULA, 2017).

No campo do turismo, o TripAdvisor é receptor e distribuidor legitimo de eWOM
acerca de restaurantes, acomodacdes e pontos turisticos, numa pratica que é possivel
depreender caracteristicas, atributos, opinides, valores, horarios de funcionamento,
notas atribuidas e imagens, a depender do modo como avaliam e comentam outros
consumidores (MEDEIROS et al., 2018). Outras paginas como Yelp, Booking, Hotel
Urbano, Decolar e Expedia, também figuram como ferramentas que proporcionam
facilidades aos potenciais turistas, mas percebe-se que o TripAdvisor se posiciona
como uma plataforma premium, principalmente por possuir uma grande base de
dados, além de uma pagina de facil navegacdo (MELLINAS et al., 2016; XIANG et
al., 2017).

O turismo é uma atividade de suma importancia para a economia brasileira e
mundial. Segundo dados da World Travel & Tourism Council (WTTC, 2019), que lidera
as pesquisas no setor ha 20 anos, em 2018, o turismo contribuiu US$8.8 trilhGes para
o PIB mundial, o que representa 10,9% do total. A area ainda é responséavel por 319
milhdes de empregos ao redor do mundo, o que representa 1 em cada 10 postos de
trabalho. No Brasil, a mesma instituicdo aponta que o setor turistico é responsavel
por 8,1% do PIB nacional, além de contribuir com mais de 6 milhdes de postos de
trabalho (WTTC, 2019b).

O Ministério do Turismo (MTur), 6rgao coordenador do turismo brasileiro, define
a atividade turistica como “conjunto de atividades realizadas por pessoas durante suas
viagens e estadias em lugares distintos do seu habitat natural por um periodo de
tempo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negécios e outros”
(MINISTERIO DO TURISMO, 2018). Dentro do turismo brasileiro, os mais importantes
destinos sao listados pelo MTur como “Destinos indutores do desenvolvimento

turistico regional”, ou seja, destinos que possuem infraestrutura turistica e atrativos
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qualificados, que sé@o capazes de atrair e/ou distribuir significativo nimero de viajantes
para seu entorno, com capacidade para movimentar e dinamizar a economia do
territério em que esté inserido (MINISTERIO DO TURISMO, 2018). Dentro do “Mapa
do turismo brasileiro”, dividido hoje em 325 regides, apenas 65 recebem o titulo de
destino indutor, entre elas, Bonito, no Estado de Mato Grosso do Sul (MINISTERIO
DO TURISMO, 2008, 2017).

Bonito € um municipio localizado a sudoeste de Mato Grosso do Sul distante
205 km da capital, Campo Grande. Fundada em 1948, a cidade de 21.738 habitantes,
e extensdao territorial de 4.934,414 km2 (IBGE, 2019) é conhecida pelos seus 34
atrativos turisticos inventariados (OTEB, 2017), em especial Rio da Prata, Gruta do
Lago Azul, Rio Sucuri e Aquario Natural (TRIPADVISOR, 2019). Além do chamariz
representado pelos atrativos quase todos naturais da regido, a estrutura de apoio
também é inventariada pelo Observatério do Turismo (OTEB, 2017) que lista no
municipio 113 acomodacdes, 68 bares, restaurantes e similares, além de 46 agéncias
de turismo.

Quase todos esses produtos turisticos estdo registrados no TripAdvisor e,
portanto, passiveis de avaliagBes, comentéarios e resenhas, que poderdo influenciar
de forma positiva ou ndo a escolha da localidade como destino turistico. Assim sendo,
percebe-se que é salutar monitorar os comentérios postados na web, uma vez que, a
partir dessas informacdes, é possivel que tenhamos um panorama da configuracéo
geral da atividade turistica em um determinado territério, com o claro propdsito de se
ter subsidios para o incremento do turismo no contexto territorial que esteja sob
andlise. Este trabalho contempla esse monitoramento a partir de principios da
netnografia - que € um tipo de etnografia realizada em ambientes online, em que, a
partir do conteudo “trocado” pelas pessoas na internet, € possivel inferir detalhes
acerca de suas percepcoes e, por conseguinte, de seu comportamento de consumo
(ADADE; BARROS; COSTA, 2018; TOLEDANO, 2017).

Sob essa Otica, pergunta-se, como 0s turistas avaliam o0s restaurantes,
meios de hospedagem e atrativos turisticos de Bonito/MS disponiveis no
TripAdvisor?

Com base na supracitada problematica de pesquisa, o presente trabalho tera
como objetivo analisar os principais atributos valorizados no eWOM de turistas, no
TripAdvisor, acerca de restaurantes, meios de hospedagem e atrativos turisticos

visitados na cidade de Bonito, em Mato Grosso do Sul. Dentro de escopo estéo:
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a) ldentificar os atributos que sobressaem no eWOM,;

b) Inferir caracteristicas gerais do consumidor de Bonito.

Para o auxilio na analise de dados, utilizou-se o software Iramuteq. O Iramuteq
é um software qualitativo de andlise textual ancorado no ambiente do programa
estatistico R. Ele automatiza a categorizagao das informacdes presentes no eWOM e
possibilita andlises estatisticas de textos qualitativos. Apesar do uso do aplicativo
como ferramenta para a analise de dados textuais ser muito incipiente nas pesquisas
no Brasil (CAMARGO; JUSTO, 2013a), ja existem registros de sua utilizacdo em
pesquisas no campo do turismo (MARIANI et al., 2019; SILVA et al., 2019a, 2019b,
2019c).

As contribuicbes desse trabalho vao no sentido de sistematizar quais 0s
principais atributos valorizados pelos consumidores de restaurantes, meios de
hospedagem e atrativos turisticos de um importante destino turistico brasileiro.
Ademais, sugere-se a netnografia como relevante método para a sistematizacao e
analise de dados provenientes das comunidades online.

Nesse interim, destaque-se que a importancia do presente estudo, do ponto
de vista empirico, residirda na possibilidade de sugerir insights para que os
responsaveis dos produtos turisticos, de um modo geral, e pelo segmento turistico de
Bonito, mais especificamente, possam criar estratégias para entregar uma melhor
proposta de valor aos turistas, com base nos atributos por estes valorizados e
manifestados em comentarios no TripAdvisor. Assim, 0s gestores das empresas, com
0 apoio do marketing, poderdo trabalhar de forma habil o eWOM, afim de evitar
percepcdes erradas por parte dos clientes e propiciar a eles um ambiente adequado
para a propagacado da propaganda positiva, sobremaneira.

A partir da investigacdo contida neste estudo, sdo sugeridos elementos para
incrementar os potenciais beneficios sociais e culturais do turismo no Mato Grosso do
Sul. A sustentabilidade da regido em que se localiza Bonito demanda esforg¢os publico-
privado para seu éxito e as conclusdes aqui presente buscam nortear também
implementacgdes e investimentos que visam manter a qualidade ambiental.

N&o obstante, busca-se avangar nos estudos sobre eWOM, especificamente

na analise de como turistas se manifestam, geram conteudo e comentarios na internet.



2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa discutem-se os seguintes fundamentos: Word-of-mouth (WOM),

sua versao online, eWOM, além de sua relagdo com o turismo.

2.1 WOM

O WOM, anagrama de word-of-mouth ou boca a boca, € uma das formas mais
antigas de transmitir informacdes (DELLAROCAS, 2003) e é definido por Dichter
(1966) como a transmissédo de informacgdes entre um comunicador ndo comercial, ou
seja, alguém nao recompensado por isto, e um destinatario referente a uma marca,
produto ou servi¢o. Arndt (1967), por sua vez, sugere que o WOM néo engloba apenas
produtos comerciais, como também percepcdes acerca de qualquer elemento que
visa influenciar a comunicacgao entre o emissor e o receptor.

Mazzaro, Sweeney e Soutar (2007) interpretam o boca a boca como a
comunicacdo da avaliacdo de qualidade e da percepcédo de valor formados pelo
consumidor logo apds a experiéncia com o produto ou servico, visando influenciar a
percepcdo do receptor, ja que traz consigo, a credibilidade de seu multiplicador. O
WOM é tido como um dos canais mais importantes do marketing até hoje (KELLER,
2007). Para fins de complementariedade é disponibilizado o Quadro 1 com conceitos
de WOM oriundos de diversos autores.

Quadro 1: Conceitos de WOM.

Autores Definicdes

Richins (1983, p.17) | A comunicagao boca a boca foi definida como o ato de
contar para pelo menos um amigo ou conhecido sobre

uma experiéncia.

Brown e Reigen | O WOM existe desde o nivel macro de consulta
(1987, p.350) (comunicagdo entre grupo), como também em nivel micro

(pares ou pequenos grupos).

Higie, Feick e Prince | Conversas motivadas por experiéncias marcantes sao
(1987) suscetiveis de se tornarem importantes partes da difusédo

da informacao.
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Autores

Definigbes

Westbrook
p.261)

(1987,

Num contexto de pos-compra, transmissdes de boca a
boca do consumidor consistem em comunicacfes
informais dirigidas a outros consumidores sobre
propriedade, uso ou caracteristicas particulares de

produtos ou servi¢os e/ou seus vendedores.

Swan e Oliver (1989,
p.523)

Comunicacgdes pos-compras incluem WOM positivo
versus negativo, reclamacoes e elogios direcionados a
trés entidades relacionadas (vendedor, revendedor e

fabricante).

Singh (1990, p.01)

Contar para 0s outros experiéncias insatisfatorias.

File, Cermark e Prince
(1994, p.302)

WOM, tanto recebido quanto fornecido, € a maneira pela
qgual consumidores de servi¢os intercambiam informacdes
sobre estes servicos, assim difundindo informacdes

completas sobre um produto no mercado.

Bone (1995, p.213)

WOM sao comunicacgdes interpessoais nas quais nenhum
dos participantes consiste em uma fonte paga de

marketing.

Silverman
p.04)

(2001,

WOM é uma comunicac¢ao sobre produtos e servicos
entre pessoas que séo percebidas como independentes
dos provedores do produto ou servico, num meio também

percebido como independente da companhia.

Kim, Han e Lee (2001,
p.276)

Boca a boca é comunicacao interpessoal entre dois ou
mais individuos, tais como membros de um grupo de

referéncia ou um consumidor e um vendedor.

Salzman, Matathia e
O’Reilly, (2004)

Buzz é um efeito do WOM |[...] frequentemente acontece
de modo espontaneo, sem intervencdo qualquer oriunda

de um especialista de marketing ou de outra pessoa.

WOMMA (2006)

Boca a boca é ato de um consumidor prover informagdes

para outros consumidores.

Fonte: Goyette et al., (2010).

A comunicacgéao via WOM ¢é relevante, especialmente nos dias atuais, quando o

comportamento do consumidor estd em processo de mudanga, tornando-se imune
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aos meios tradicionais de marketing (IULIANA-RALUCA, 2012), sendo o boca a boca
considerado como um dos fatores mais influentes que afetam o comportamento do
consumidor (DAUGHERTY; HOFFMAN, 2014). Huete-Alcocer (2017, p. 2)
complementa com a afirmagao de que “essa influéncia é especialmente importante
em produtos intangiveis que sao dificeis de avaliar antes do consumo, como turismo
ou hospitalidade.”

O WOM ja é considerado pelos consumidores como mais confiavel que a midia
tradicional (por exemplo, televisdo, radio, anuncios impressos, etc.) (CHEUNG;
THADANI, 2012), sendo, portanto, uma prestigiada fonte de informacbes sobre
produtos e servigos (LEE; YOUN, 2009). Parte dessa reputacdo advém do fato que
consumidores confiam mais em outros consumidores do que em vendedores
(NIETO; HERNANDEZ-MAESTRO; MUNOZ-GALLEGO, 2014) e como o boca a boca
€ um canal dominado por consumidores independentes do mercado, estes possuem
maior credibilidade junto a seus pares (BROWN; BRODERICK; LEE, 2007). Em
sintese, as razdes da relevancia do WOM podem ser descritas como: opinides
advindas de consumidores sdo vistas como mais criveis porque sdo percebidas como
imparciais, tendo passadas pelo filtro de “pessoas como eu”.

Discutido os aspectos conceituais do WOM, é fulcral abordar as duas principais
perspectivas da qual o constructo é comumente estudado: a fonte e o receptor (LE;
DOBELE; ROBINSON, 2018). A maior parte dos estudos se dedica ao comportamento
do consumidor que recebe a informacéo, com pouca atencdo dada as motivacdes de
seu emissor. Dichter (1966) identificou quatro motivacfes para a comunicagcdo do
WOM, sao elas: (a) Envolvimento com o produto; (b) Auto envolvimento; (c)
Envolvimento com as mensagens; e (d) Envolvimento com terceiros. Além do
supracitado autor, outros pesquisadores descreveram motivacdes para o WOM, como

pode ser visto no Quadro 2.



Quadro 2: Motivadores do WOM.
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Motivacao

Definicao

Autores

Envolvimento

com o Produto

O consumidor se sente
atraido pelo produto,
excitado por té-lo e
busca dissipar esta
tensdo através da

recomendacao.

(DICHTER, 1966; ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 1993;
SUNDARAM; MITRA; WEBSTER,
1998)

Auto
Envolvimento ou

Auto Elevacéao

Abrange a satisfacao
de necessidades
emocionais através da
demonstracao de
conhecimento acerca
daquele produto ou
servigo, 0 que gera
status e impresséao de
superioridade.

(DICHTER, 1966; ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 1993;
SUNDARAM: MITRA; WEBSTER,
1998)

Envolvimento
com Terceiros

(altruismo)

Aborda a necessidade
de prover algo para o
recebedor. Seja para
auxiliar um parente ou
amigo a tomar uma
melhor deciséo de
compra ou prevenir
estes de experiéncias

negativas.

(DICHTER, 1966; ENGEL;
BLACKWELL: MINIARD, 1993;
SUNDARAM: MITRA; WEBSTER,
1998)

Envolvimento

com Mensagens

Refere-se ao
entretenimento
resultante das
discussoes provocadas
por andncios,
comerciais ou relacdes

publicas.

(DICHTER, 1966; ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 1993)
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Motivacdo Definicdo Autores
Ajudar a Ajudar a empresa ha (SUNDARAM; MITRA; WEBSTER,
Empresa melhoria de seu 1998)

produto ou servigo.
Vinganca Retaliar a empresa (SUNDARAM; MITRA; WEBSTER,

apos experiéncia de 1998)

consumo negativa.

Busca por Obter conselhos e (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
Aconselhamento | reduzir dividas sobre a | 1993; SUNDARAM; MITRA;
compra efetuada. WEBSTER, 1998)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Na outra ponta do WOM, os receptores também possuem motivos especificos
para recorrerem as indicagcoes. Mazzarol, Sweemey e Soutar (2007) afirma que o boca
a boca auxilia na reducdo das incertezas pds-compra e na reducdo de risco na
avaliacdo das alternativas em processo de tomada de decisdo de compra, ja que
constitui em uma fonte de informagdes. Os servicos, em especial, devido a sua
natureza intangivel sdo mais dificeis de mensurar, assim, os consumidores buscam
informacdes para avaliar os servicos oferecidos (SUNDERMANN, 2018).

Chen et al. (2015) afirma que receptores do WOM se influenciam por trés
dimensdes principais no processo decisoério de compra: (a) motivacao; (b) fonte e; (c)
contetdo. A motivacao retrata os elementos que impulsionaram o consumidor a
buscar informacdes através do WOM. A fonte € a dimensdo que retrata a origem
daquela informac&o e como os elementos que a consistem impactam no consumidor.
A terceira dimensdo, o conteldo, identifica a importancia daquilo que esta descrito,
concentrando-se especialmente em determinados componentes procurados pelos
clientes e potenciais clientes.

O fato de as pessoas, em geral, esperarem manter relacdes préximas com
aquelas que possuem certa afinidade, intensifica a comunicacdo e até mesmo a
recomendacdo boca-a-boca (VAN HOYE; LIEVENS, 2009). Com o0s avangos
tecnoldgicos, porém, essa interagcdo extrapolou os limites fisicos de um bairro ou
cidade e o WOM evoluiu para o eWOM, sua versao eletrénica e foco deste trabalho,
uma das formas contemporaneas mais corriqueiras de o consumidor expressar seu

sentimento em relagéo a uma compra (FILIERI; MCLEAY, 2014).
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2.2 eWOM

O e-WOM, eletronic word-of-mouth, é a versédo online do WOM que surgiu com
a evolugao da web. O termo web 2.0 foi cunhado em 2004 por O’'Reilly e foi idealizado
para diferenciar a internet com sua énfase nas redes sociais e, portanto, com contetdo
gerado pelos usuarios (HOSCH, 2019). Essa versdo da web pode ligar comunidades
cujos interesses em comum sao conectados mais facilmente pela comunicacéo
bidirecional (TAVAKOLI; MURA, 2018). Um exemplo é a plataforma TripAdvisor onde
interacOes peer-to-peerl contribuiram para o aumento da credibilidade de produtos
turisticos (FILIERI; ALGUEZAUI; MCLEAY, 2015).

A evolucdo da web vai além, John Markoff trouxe em 2006 pelo primeira vez a
web 3.0 (PATEL, 2013), que traz melhorias das funcionalidades existentes, incluindo
o aprimoramento dos processos de mineracdo de dados, buscas inteligentes capazes
de fazer recomendacdes e técnicas personalizadas para cada usuario (ISSA; ISAIAS,
2015). A web 3.0 oferece uma experiéncia integrada, na qual a maquina é capaz de
entender e catalogar dados assim como os humanos (BRUWER, 2016).

Na web 4.0 a tecnologia permite que maquinas e humanos interajam de forma
associada, ou seja, as maquinas ja possuem habilidades avancadas para ler e
analisar o contetudo da web e assim decidir 0 que executar com pouca ou henhuma
intervencdo humana (TAVAKOLI; MURA, 2018). O exemplo dessa geracéo é trazido
por Soava (2015, p.112) como um “amigo digital de viagem”, uma inteligéncia artificial
com sistema de auto aprendizado capaz de ajudar turistas a lidarem com todos os
aspectos de uma viagem.

A atual geracdo da web, a 5.0, é definida por Benito-Osorio et al. (2013) como
uma rede sensorial e emocional que permite aos computadores interagir com seres
humanos. A interagdo entre humanos e humanos virtuais em tempo real tornou-se
possivel gracas a esse avanco que permitiu que maquinas copiassem de forma
automatica o comportamento humano (LLARGUES ASENSIO et al., 2014).

Ainda que relativamente novo, as midias sociais ja se estabeleceram baseados
em um publico cada vez mais inclusivo no Brasil. Mesmo com a 9° pior internet do
mundo em quesito velocidade de acesso, atras de paises como Peru e empatado com

o Vietna, segundo dado de 2017 da companhia americana Akamai, o brasileiro é o 3°

! Formato de rede cuja principal caracteristica é a descentralizacdo das fun¢des convencionais da rede, onde
cada computador realiza fungdes de servidor e de cliente simultaneamente.
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em tempo de conexdo, ao todo 9 horas por dia sendo 3 apenas dedicadas as redes
sociais online e, além disso, sdo 130 milhdes de brasileiros utilizando a World Wide
Web, o que corresponde a 62 % de usuarios em todo pais (BELSON, 2017; KEMP,
2018).

O eWOM, no formato de avaliagdes de consumidores - escritas por aqueles
gue anteriormente usavam o0s produtos e queriam compartilhar suas opinibes e
experiéncias (YOON et al., 2019), tornou-se uma das ferramentas promocionais mais
importantes do mercado atual (CHU; KIM, 2018). Henning-Thurau et al. (2004, p. 39)
define o eWOM como “qualquer declaragéo positiva ou negativa feita por clientes em
potencial, reais ou antigos sobre um produto ou empresa, que é disponibilizada a uma
multiddo de pessoas e instituicdes através da Internet”. O eWOM pode ser expresso
em diferentes formas como opinides, classificacdes, feedback online, comentarios e
experiéncias compartilhadas na web, e pode utilizar diversos canais como blogs, sites
especificos de revisdo, foruns de discusséo, paginas de varejistas, 0s proprios sites
de marcas e produtos, além das redes sociais (MISHRA; SATISH, 2016).

Embora a comunicacdo do eWOM tenha caracteristicas em comum com a
comunicacao tradicional do WOM, algumas diferencas tornam a comunicacéo online
Unica e mais eficiente ainda que passivel de desconfiancas como observado no
Quadro 3:

Quadro 3: Diferencas entre WOM e eWOM.

Caracteristica WOM eWOM Autores
Usuarios devem (DELLAROCAS,
estar presentes A natureza 2003: HUETE-

Volume das engquanto as multidirecional da

. " informacdes sdo | Internet da volume | ALCOCER, 2017;

informacdes . P
compartilhadas, e alcance inéditos | K|ECKER:
feitas para um ao eWOM
ndmero limitado COWLES, 2002)

No eWOM as (GODES;
A conversa é informagtes MAYZLIN, 2007;
pessoal, privada e podem ser
Disperséao N compartilhadas e HUETE-
conduzida em vistas por qualquer
tempo real POr quUaIqUer | A| coceR, 2017)
membro da
comunidade
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Caracteristica WOM eWOM Autores
(DELLAROCAS;
O eWOM envolve NARAYAN, 2008:
A oralidade é opiniges
marca da WoM e | fransmitidas pela HUETE-
Acessibilidade | portanto, seu ' |palavraescritae, | ALCOCER, 2017;
acesso € limitado portanto, KING:
ao interlocutor permgqe_nte em ’
repositorios RACHERLA:
publicos
BUSH, 2014)

O receptor da

O anonimato pode
minar a

(KU; WEI; HSIAO,

na interacao entre
as pessoas.

5), que séo dadas
no momento da
escrita da revisao

niormagao credibilidade do | 2012
comunicador, que eWOM. O
Credibilidade 4 interesse de
pode exercer
S " empresas e
influéncia positiva
vendedores pode
sobre a manipular a
credibilidade manipuiar
informacao
Esse termo se (CHEVALIER et
No WOM refere as notas ) ]
tradicional a atribuidas ao al., 2005; KING;
. principal fonte de produto RACHERLA,;
Rating rating é baseada (geralmente de 1 a
BUSH, 2014)

As plataformas
eWOM agregam

e Servicos

(DE VALCK; VAN

N30 ha. nessa comunidades de BRUGGEN;
. iy consumidores em | WIERENGA, 2009;
Engajamento da | modalidade, uma ) i
. - diferentes regides )
comunidade estratégia clara de . KING;
eNaaiamento do pais e mundo,
98 ' que nos foruns RACHERLA,;
discutem produtos BUSH, 2014)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

As informacg0des contidas no eWOM séao buscadas por potenciais consumidores
gue ainda ndo conhecem os atributos do produto ou servigco e desejam saber detalhes
acerca dos seus atributos e desempenhos (XIANG; MAGNINI; FESENMAIER, 2015).
Desse modo, as informagdes encontradas na web representam aspectos que
(BRANDT; BENDLER; NEUMANN, 2017): (a) minimizam riscos e incertezas em torno
do desconhecimento do consumidor acerca de um bem ou servi¢co pretendido; (b)

prepara e mune o consumidor para que este consiga consumir, sem empecilho, um
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determinado produto; e (c) antevé ao consumidor, detalhes da experiéncia de
consumo de terceiros, 0 que pode precaver possiveis surpresas desagradaveis. Ha
também um outro aspecto a ser considerado, que trata da grande quantidade de
comentarios, somado a opinides conflitantes que podem, ao contrario do objetivo
inicial, dificultar a decisdo do consumidor (LIU; KARAHANNA, 2017).

Apesar das aparentes vantagens do eWOM tanto em relacdo a propaganda
tradicional como até mesmo ao préprio WOM, a modalidade do boca a boa eletrénico
€ passivel de criticas. Como Ku, Wei e Hsiao (2012) abordaram, a internet facilita
algumas manipulagdes que podem gerar avaliacdes tendenciosas que buscam elevar
ou até diminuir o prestigio de determinado produto ou marca. O TripAdvisor, neste
trabalho utilizado como fonte de dados, pode excluir comentarios que a plataforma
julgue como tendencioso. Essas avaliacGes tendenciosas podem ser: (a) pagas —
guando um estabelecimento tenta comprar as avaliagcbes de modo que elas sejam
mais positivas do que por ventura seriam; (b) Influenciada por incentivos — que sao
recompensas ou tratamentos especiais oferecidos por um estabelecimento em troca
de avaliacdes; (c) chantagem, ou seja, quando parte do consumidor a tentativa de
ameacar um estabelecimento com uma avaliacdo negativa em troca de desconto ou
tratamento preferencial; (d) Avaliagbes de funcionarios ou parentes — também vai
contra as diretrizes do portal; e (e) Avaliagbes dos concorrentes - quando se tenta
diminuir a reputacdo de um concorrente enviando avaliacdes negativas. Segundo o
portal, investe-se “em novas tecnologias e em uma equipe de investigadores
profissionais para identificar esses casos” (TRIPADVISOR, 2019, s/n).

Outra atuacao que também pode comprometer a credibilidade e a eficiéncia do
eWOM séo os bots ou robds e estdo diretamente relacionados com o avanco da
internet descrita nos paragrafos iniciais desta secdo. As acfes dessa inteligéncia
artificial j& estdo sendo discutidas no ambito politico com troca de acusacdes entre
candidatos de terem se utilizado da ferramenta para influenciar votantes. Os robés
nao apenas disseminam o conteddo programado como sdo capazes de simular
conversas e interacbes com outros bots e pessoas reais sem levantar suspeitas de
sua logica mecanica. Essa possibilidade, ainda que ndo amplamente discutida no
setor de servicos, ameaca a fidedignidade da resenha e se nao for prontamente
combatido pelas plataformas que hospedam o eWOM, este pode ser marcado pela

suspeicao.
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N&o sO6 os consumidores tiram proveito dessas ferramentas, as préprias
organizagOes, dada a essa relevancia do eWOM, procuram maneiras de gerenciar de
forma proativa essas interacdes online, explorar sua ampla distribuicdo e alta
confiabilidade (REIMER; BENKENSTEIN, 2018), além de se beneficiar de seu baixo
custo, que a torna alternativa valiosa comparada a outras agfes de marketing
(COYLE; STRAHILEVITZ, 2013). Essas estratégias de eWOM percorrem esforgos
para interagir com as pessoas na rede através da resposta em comentarios, criacao
de conteudo original e extracdo de dados e informacfes que apds a sistematizacao,
compdem um banco de dados (big data) capaz de alimentar novas estratégias
organizacionais afim de aproximar o publico do produto ou servico (HE; WANG;
VASUDEVA, 2017; MALTHOUSE et al., 2013).

O eWOM ocorre em um ambiente mais complexo, mediado pelo computador,
enquanto o WOM tradicional normalmente acontece face a face. As principais
caracteristicas do boca a boca eletrénico sao: (a) Volume; (b) Fonte; e (c) Valéncia (LI
et al., 2016).

A natureza multidirecional da internet permite que o eWOM atinja volume e
alcance sem precedentes e que seria impossivel de modo tradicional (DELLAROCAS,
2003). O volume das revisbes e comentarios acerca de um produto ou servigo refletem
a popularidade dele no mercado consumidor (LIU, 2006), e quanto mais eWOM tiver,
mais potenciais consumidores serdo atraidos. Liu (2006) observa que quanto maior a
guantidade de informacdes disponiveis, maior a probabilidade de um consumidor
poder conhecer sobre um produto, ou seja, ser conscientizado sobre ele, com o poder
de gerar maiores vendas.

As caracteristicas da fonte de informacdo sdo fatores importantes para
determinar a capacidade de persuasdo do eWOM (LI et al., 2016). A expertise e a
confiabilidade do revisor sdo as principais caracteristicas que determinam o quéo
influente sera o eWOM, onde quanto mais profissional a fonte se demonstrar, maior a
probabilidade de ser consultada pelo receptor e seu posterior impacto na tomada de
decisédo (BANSAL; VOYER, 2000; GILLY et al., 1998).

A valéncia refere-se ao rating, ou seja, a nota positiva ou negativa atribuida
pelos consumidores (geralmente utilizando a escala Likert de 1 a 5). No WOM
tradicional, a principal fonte de valéncia é baseada na interacdo entre os individuos
(CHEVALIER et al., 2005). Autores sugerem que o NWOM (WOM negativo) é muito
mais influente que o PWOM (WOM positivo) (CHEN; WANG; XIE, 2009).
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2.2.1 NWOM

Sparks e Brwoning (2011, p. 799) definem o NWOM como “uma expressao de
insatisfacdo que € postada com 0s possiveis objetivos de exalar emocdes, envolver-
se com os outros e compartilhar informagdes”. Esse topico aborda NWOM
sobremaneira com destaque as reclamacdes no ambiente online.

As queixas, inerentes na relacdo empresa — consumidor, deixaram de fazer
parte das “caixinhas de sugestdes” ou de um circulo limitado de amigos e conhecidos
do queixoso e se expandiram para o ambiente virtual onde ganharam destaque devido
a sua capacidade de compartilhamento e a velocidade com a qual viraliza (ALMEIDA,
RAMOS, 2012; RIMOLI; MELO, 2018).

Com a “voz” daquele desgosto com o produto ou servigo reverberando nas
redes sociais, as organiza¢des cada vez mais buscam modelos de como gerir essas
situagBes com o dano minimo para a marca. Rimoli e Melo (2018) propuseram uma
abordagem mista mecanicista e organica. A mecanicista desenvolve diretrizes
processuais para serem usadas em caso de reclamacgdes, ou seja, como a empresa
deve agir ao abordar o cliente. A organica visa a criagcado de uma cultura organizacional
que torne a busca da melhoria continua um hébito daqueles que a compde.

O comportamento da organizacdo mediante a reclamacdo é a chave para
competicdo da qualidade do servico (WU; HUANG, 2015). Matilla et al (2013)
pesquisou a reacdo de consumidores ao serem ignorados por uma empresa que
gueixaram de uma falha utilizando o ambiente online. Os resultados nao indicam
diferengas significativas entre respostas autométicas e ndo respostas ao e-mail de
reclamacao, sendo ambos uma forma percebida de ostracismo para os clientes que
ainda acarretam em niveis mais baixos de satisfacdo e mais elevados de emocdes
negativas. Um alerta para os gestores, esforcos proativos e personalizados, sao
necessarios para manter a lealdade do cliente.

Jé& Istanbulluoglu (2017) se debruca sobre o tempo de espera para a resposta
como variavel da satisfacdo do consumidor. Utilizando plataformas como Facebook e
Twitter, o pesquisador conclui que de 1 a 3 horas e 3 a 6 horas séo, respectivamente
em cada plataforma online, prazos toleraveis para a resposta das empresas. O estudo
ainda indica que uma resposta mais rapida e conclusiva eleva a satisfacdo do
consumidor, e nem mesmo a resolu¢cdo do problema exime a importancia de uma

resposta agil.
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A resposta enviada apdés uma queixa online pode mitigar as atribuicdes da falha
reclamada, mas isso depende tanto das experiéncias anteriores de erros da mesma
marca quanto dos comentarios online de outros consumidores. O estudo de Weitzl,
Hutzinger e Einwiller (2018) mostra que o reclamante fica menos sensivel a resposta
da empresa quando ja passou por experiéncias negativas com a mesma marca. Mais
importante, segundo os préprios autores, € a rea¢do dos outros consumidores, seus
comentarios podem moldar a eficacia da resposta da empresa tanto positivamente
quanto negativamente.

Além de falhas em servicos — sejam eles online ou off, empresas também
podem sentir impactos do eWOM negativo com declaracdes ou atividades
guestionaveis mesmo que sem relacdo direta com o produto ou servico que oferecam.
A reacdo pode ser através de grandes ondas de indignacdo que usuarios de midias
sociais podem criar em questédo de apenas algumas horas. Ai reside a importancia do
social media e/ou profissional de marketing responsavel por gerir as midias estar
sempre atento e monitorando a marca bem como palavras chave relacionadas a ela
(PFEFFER; ZORBACH; CARLEY, 2014).

Kaplan e Haenlein (2010) pontuam que, para que as organizagoes sejam bem-
sucedidas na tentativa de se relacionarem com seus consumidores pela internet,
deve-se: (a) ter cuidado quanto a plataforma online escolhida, para a interacdo com
clientes atuais e potenciais; (b) possuir regularidade nos processos de geracdo de
conteudo e postagens, além de sempre estar ativo para responder eventuais
comentarios e duvidas; (c) ser interessante, humilde, profissional e nunca faltar com
a verdade e; (d) ndo esquecer de integrar e alinhar as midias sociais com as demais

estratégias de marketing adotadas pela empresa.

2.2.2 eWOM no Turismo e o Turista 2.0

Como um produto tipico decorrente da experiéncia, o desempenho de produtos
turisticos também pode ser influenciado por revisdes online, sendo dificil encontrar
aguele viajante que, atualmente, ndo tenha utilizado a internet em nenhum estagio de
sua viagem (CAMILLERI, 2017; FANG et al., 2016). Na junc&o daquele que utiliza a
web 2.0 para fins turisticos surgiu o ‘Turista 2.0” — termo que refere a alguém
preocupado em saber, antes de chegar no destino, os detalhes e condi¢bes que o
espera (FINO et al., 2013). Desse modo, depreende-se que o turista 2.0 ancora suas
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percepcdes e decisdbes em textos, mapas, imagens e videos produzidos
principalmente por outros turistas, que descrevem de forma fidedigna suas
percepcdes de como a pratica do turismo se desenrola, com as reais conjecturas
daquilo que é oferecido (ZUCCO et al., 2018).

Para os receptores do eWOM turistico, as informagdes ali postadas compdem
comentarios, avaliacdes e resenhas que fornecerdo aos viajantes uma maneira facil
de encontrar informacdes sobre destinos, que abrangem desde o preco médio de
atrativos, acomodacdes, bares e restaurantes, até a melhor época do ano para se
visitar aquele destino ou atrativo (SANDES; URDAN, 2013). Jacobsen e Munar (2012)
listam outras finalidades da web utilizada pelo turista 2.0: (a) Escolher as
acomodacbes que se hospedardo — através de experiéncias de terceiros, tentar
antever a qualidade das acomodacdes, instalacdes, servicos oferecidos, bem como o
entorno da localidade em que a hospedagem estd; (b) Optar pelas atividades turisticas
a serem desenvolvidas, ou seja, planejar “o que fazer’ nesse tempo de vacancia; (c)
Escolher locais para se alimentar — Comparar precos e cardapios de bares e
restaurantes, além de procurar detalhes das comidas tipicas da regido visitada; e (d)
buscar informacgfes acerca de agéncias de viagens e/ou operadoras turisticas afim de
encontrar pacotes que eventualmente agreguem servicos e facilidades a um preco
mais acessivel.

Jacobsen e Munar (2012) ao explorarem detalhes do comportamento do turista
ante a difusdo do acesso e uso da internet, ponderam que o0s turistas, ao
compartilharem informacdes e buscarem na web referéncias sobre equipamentos de
apoio ao turismo, estdo majoritariamente preocupados em antever os detalhes de
como sera a sua experiéncia com os meios de hospedagem que escolherem ao longo
de suas viagens. Essa preocupacdo, em sintese, deve-se a percepc¢ao de que
equipamentos de apoio ao turismo (meios de hospedagem, restaurantes etc.) sao
essenciais para que o turista consiga se “sentir bem” e aproveitar a sua viagem, no
destino pretendido (JACOBSEN; MUNAR, 2012). O turista 2.0 ndo apenas “bebe”
dessas informacgfes disponibilizadas por outros viajantes, como também produz e
compartilha suas proprias experiéncias através da eWOM, “girando” assim, o ciclo de
informacbes que alimenta paginas da web especificas, ou ndo, para este fim
(MARQUEZ-GONZALEZ; CARO HERRERO, 2017).

Munar e Jacobsen (2014) lembram que, além de buscar informac¢des de modo

intenso na internet, o0s turistas, contemporaneamente, também possuem a
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necessidade de compartilhar imagens, avaliagdes e comentarios sobre as viagens que
realizaram. Em suma, pode-se depreender que os turistas compartilham informacoes
na internet sobretudo porque (CHUNG; KOO, 2015; MUNAR; JACOBSEN, 2014): (a)
ha uma tentativa de se obter maior capital social (ou seja, maior quantidade de
contatos e “amigos” nas plataformas online e redes sociais) na medida em que se
expde, na web, os detalhes e imagens da ultima viagem; (b) os turistas “sentem-se
bem” ao postarem as caracteristicas da viagem, na internet — ha uma necessidade de
cunho emocional em torno de tal expediente, portanto; (c) objetiva-se resolver
eventuais problemas, sobretudo quando ocorreu algo de errado ao longo da viagem,
que resultou em altos niveis de insatisfacdo (acredita-se, nesse interim, que 0s
comentarios negativos postados na internet perfazem “fontes de pressao” para que as
organizacdes resolvam eventuais problemas, ndo solucionados presencialmente) e;
(d) hd uma tentativa de auxiliar as demais pessoas (outros turistas) a tomarem
decisdes, sobretudo a partir de eventuais experiéncias negativas pelas quais
passaram os turistas que resolvem comentar e avaliar tais aspectos nas plataformas
online.

Dentre os sites especificos para esse fim, destaca-se o TripAdvisor, que surgiu
no ano 2000 como um guia de viagens colaborativo em que os proprios clientes
alimentavam a plataforma com suas opiniées em forma de avaliac6es e comentarios.
Atualmente a pagina além de se posicionar como um dos mais relevantes portais da
internet para a interacdo entre turistas e organizacfes do setor turistico, possui mais
de 600 milhdes de avaliacdes e comentarios redigidos por turistas, que conseguem
“conhecer” detalhes dos atributos de quase 8 milhées de equipamentos de apoio ao
turismo (tais como acomodacdes, atracdes turisticas e restaurantes), numa dinamica
em que os visitantes que navegam pelo site em anélise passam dos 456 milhdes, por
més (TRIPADVISOR, 2018).

A literatura ja estudou esses trés produtos turisticos (restaurantes, meios de
hospedagem e atrativos) relacionados ao eWOM. A comecar pelos restaurantes,
Pacheco (2018), analisou os atributos valorizados em estabelecimentos da Espanha
e Portugal. Em suma o trabalho descreve como sabor e atendimento séo fatores com
mais peso na satisfacéo geral do cliente que os demais, ainda que seja reconhecido
gue preferéncias e expectativas pessoais podem dificultar a melhoria da qualidade da

comida oferecida para satisfazer uma clientela diversa. Quanto ao atendimento,
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treinamento e capacitagdo dos funcionérios, ferramentas de avaliagdo da qualidade
do servigo e programas de incentivo podem garantir niveis consistentes de servigos.

Ja Mondo e Fiates (2016), identificaram as cinco dimensdes mais recorrentes
nos comentarios daqueles que visitaram atrativos turisticos, séo eles: (a) localizacéo
e acesso, que devem permitir aos visitantes deslocamentos rapidos e praticos; (b)
estética e infraestrutura dos atrativos, de tal modo que tais aspectos sejam coerentes
em relacdo as especificidades naturais e socioculturais do destino turistico; (c)
seguranca, que engloba tanto a seguranca do atrativo em si quanto da cidade ou
regido que o cerca; (d) custo-beneficio — se o valor cobrado condiz com todos os
aspectos de localizagdo, estética, infraestrutura, seguranca e atendimento do atrativo
sob andlise; (e) condi¢des climéticas, muito valorizadas principalmente em atrativos
gue envolvem contato permanente com a natureza e; (f) atendimento ao cliente, que
inclui a polidez, educacéo e proatividade dos colaboradores dos empreendimentos
turisticos.

No que tange as acomodacdes, Dortyol, Varinli e Kitapci (2014) concluiram que
as principais dimensdes, a Otica dos turistas, sdo 0s seguintes: (a) postura dos
funcionarios (que devem ser amigaveis, corteses e “Uteis” na solugéo de eventuais
problemas que ocorram); (b) comodidades do quarto (conforto, “vista” bonita e
agradavel, além de mobiliario requintado); (c) qualidade e confiabilidade dos alimentos
oferecidos, inclusive no café da manha; (d) possibilidade de interacdo com elementos
da cultura local; (e) oportunidades de entretenimento, no hotel; (f) localizacao do hotel,
(9) nivel de precos; (h) disponibilidade de transportes e facilidade para deslocar-se
aos principais atrativos turisticos do local visitado; (i) higiene do local e climatizacéo

e; (j) seguranca.

2.3 Turismo Sustentavel em Bonito

Respeitada nacionalmente e internacionalmente por suas praticas de turismo
sustentavel, Bonito ja recebeu o prémio de “melhor destino ecoturismo” organizado
pela Editora Abril por 14 vezes, além de ja ter sido campedo do World Responsible
Tourism Awards oferecido em um dos maiores eventos de turismo do mundo o World
Travel Market que também premiou a cidade por seu turismo responsavel. Para a
Organizagdo Mundial do Turismo (OMT, 1999) a motivacéo e a conduta dos turistas

se caracterizam, cada vez mais intensamente, pelo crescimento da seletividade ao
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escolher o destino, da sensibilidade pelo meio ambiente e cultura locais e pela
exigéncia de qualidade da experiéncia.

Turismo sustentavel segundo a OMT (1999) é a atividade que satisfaz as
necessidades dos turistas e as necessidades socioecondmicas das regides
receptoras, enquanto a integridade cultural, dos ambientes naturais e a diversidade
biolégica sdo mantidas para o futuro. Para o MTur (2007) os aspectos da
sustentabilidade turistica sdo: a) ambiental — a base de dos recursos naturais e
culturais e qualquer atividade socioecondmica como o turismo, depende da qualidade
e da protecdo do meio ambiente; b) econdmico — entendido como crescimento
eficiente, onde ha conciliacdo entre a criacdo de postos de trabalho, com niveis
satisfatorios de renda, e o controle sobre os custos e beneficios dos recursos; c)
sociocultural — associado aos principios de uma sociedade humanizada, que
possibilita as pessoas uma vida digna no processo de construcdo de uma sociedade
sustentavel e produtiva e; d) politico-institucional — inciativas politicas podem
promover os principios da sustentabilidade que, quando institucionalizada, orienta o
comportamento que ela espera dos seus integrantes.

O municipio de Bonito é compreendido dentro de um Zoneamento Ecolégico-
Econdmico (ZEE) — que deve ser entendido como “um conjunto de acdes voltadas
para alteracdes do meio-ambiente, que visaram a exploracéo racional dos recursos, a
melhoria da qualidade de vida da populacéo e a preservacdo ambiental do territério
[...]” (YONAMINE, 2015).

Na prética, o ZEE constitui-se um instrumento de referéncia ao planejamento
territorial e de gestdo ao desenvolvimento. O estudo de 2015 intitulado “Zoneamento
Ecoldgico-Econémico do Estado de Mato Grosso do Sul: Elementos para construcéo
da sustentabilidade do territério sul-mato-grossense”, traz o municipio de Bonito
integrando a ZEE Serra da Bodoquena. No documento, é destacado que a localidade
de particular beleza estd com bom nivel de preservacao, denotando que as atividades
econbmicas na area como a pecuaria e o turismo estdo, até o momento, exercendo

uma pressao ambiental suportavel. O estudo continua:
Ha a presenca de terras férteis e com capacidade para suportar maiores
investimentos, no setor agropecuario e nas reservas minerais de grande
gualidade ali existentes. Considerando que essa Zona abriga quase a
totalidade do relevo cérstico do estado, com rios e cachoeiras de aguas
cristalinas além do maior conjunto de remanescentes do Bioma Mata

Atlantica do Mato Grosso do Sul, proporciona a esta Zona uma maior
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atratividade turistica baseada em ambientes naturais, contudo é fundamental
a implementacdo de estratégias de conservacdo de seu capital natural,
especialmente os recursos hidricos e biodiversidade (Yonamine, 2015, p.
137).

No que tange o turismo sustentavel no municipio de Bonito, a principal
referéncia é o Conselho Municipal de Turismo (COMTUR) cuja missao é “fomentar e
normatizar a atividade turistica do Municipio de Bonito, de forma integrada e
sustentavel, visando o desenvolvimento econdmico e social de toda a comunidade
[...]” (COMTUR, 2017, p.1).

Dente as acdes propostas pelo COMTUR para o cumprimento de sua misséao,
a mais exitosa foi o voucher Unico, cujo sucesso o tornou referéncia nacional para
outros municipios do Brasil (OLIVEIRA; SABINO, 2012). O voucher funciona como um
mecanismo de controle e ordenamento do um sistema turistico onde cinco vias sédo
impressas: 1) E comprovante do turista; 2) Para o guia; 3) E entregue no atrativo
visitado; 4) E para a agéncia que comercializou o passeio/pacote; e 5) E entregue ao
orgao de arrecadacao de tributos municipal (ARRUDA; OLIVEIRA; MARIANI, 2014).

Ashton, Grabowski e Fagundes (2016) citam outras inciativas sustentaveis que
0 municipio adota, como controle da capacidade de suporte dos passeios; trabalhos
de conscientizacdo e educacdo ambiental; legislacdo mais restritiva por conta das
fragilidades dos recursos naturais; monitoramento do impacto da visitagdo sobre os
recursos naturais; cursos de capacitacado dos trabalhadores envolvidos diretamente
com a atividade e; investimento na infraestrutura local que consequentemente

impactam na melhoria na qualidade de vida das pessoas.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho apresenta uma abordagem qualitativa, em que principios
da netnografia foram utilizados para sistematizacdo e analise de informacdes
disponibilizadas por turistas na internet, na pagina online do TripAdvisor.

A netnografia consiste na juncéo das palavras internet e etnografia (RENDON
et al., 2015) e € uma forma especializada da etnografia adaptada as comunicacdes
dos mundos sociais de hoje mediados por computadores (KOZINETS, 2014). O termo
netnografia € um neologismo de Robert Kozinets (2014) que foi popularizado na
década de 90 e usado em pesquisas voltadas ao marketing, embora o autor defenda
gue a técnica possa ser utilizada nos mais diversos campos, desde que tenha como
foco a relagdo do homem com a tecnologia.

Ha varias outras terminologias para os estudos etnogréaficos na internet como
etnografia digital, ciberantropologia, webnografia e etnografia virtual (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2016). Hine (2015) sugere abandonar todas essas novas
terminologias e chamar simplesmente de etnografias, j& que acredita que a internet
contemporanea esta tdo incorporada e constantemente presente na vida cotidiana dos
homens, que é dificil fazer uma distincdo entre virtual e real, como no inicio dos
estudos sobre a cibercultura.

Ha diferentes maneiras de estudar interacdes de consumidores, mas a
netnografia € uma das mais utilizadas para codificar, catalogar e categorizar dados no
ambiente de midias sociais, sendo flexivel no uso de diferentes técnicas e abordagens
de coleta de dados (KOZINETS, 2015; OLIVEIRA, 2017). A diferenciacdo da
netnografia para outras pesquisas qualitativas na internet da-se em funcédo desta
oferecer um agrupamento de diretrizes para realiza-la e tem como vantagem menor
consumo de tempo, menor custo e menor subjetividade, além da menor invasdo do
espaco, ja que o pesquisador pode observar a comunidade mantendo a intacta no seu
funcionamento (KOZINETS, 2014).

Além das razdes supracitadas, a escolha da netnografia neste trabalho, decorre
do método poder revelar evidéncias sobre comportamentos, opiniées, interesses, e
interagcdes dos consumidores (KOZINETS, 2015). Como basicamente todos os dados
da pesquisa foram coletados e analisados mediados por computadores, considera-se

apropriado o uso da palavra netnografia neste estudo.
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As etapas para se realizar a netnografia e que foram adotadas nesta pesquisa
sao as descritas por Kozinets (2014) e Mkono e Markwell (2014). Embora Kozinets
seja o principal autor do método netnografico, optou-se por nado utiliza-lo
integralmente, primeiro porque este ndo admite o pesquisador passivo — aquele em
gue os pesquisadores nao revelam sua atividade de pesquisa aos participantes online,
nem participam das interacdes (MKONO; MARKWELL, 2014). O supracitado autor é
enfatico em dizer que a netnografia € uma adaptacéo de “procedimentos etnograficos
observacionais participantes” (KOZINETS, 2006, p.135). E em segundo, porque
Mkono e Markwell (2014) trazem insights para uso do método ja adaptado para o
turismo.

A netnografia aproveita a mudanca do panorama virtual do turismo, valendo-se
do conjunto cada vez maior de sites de eWOM, por meio dos quais 0s turistas podem
refletir abertamente sobre suas férias ou buscar informacdes sobre viagens (MKONO;
MARKWELL, 2014). Segundo os autores supracitados (2014, p.290) “E a franqueza e
a rigueza dos relatos em primeira pessoa dos membros da comunidade on-line sobre
suas experiéncias com produtos e servicos de turismo e hospitalidade que tornam
essa forma de dados tao atraente para os pesquisadores. ”

Desta forma a pesquisa esta esquematizada com cinco etapas (figura 1). A
primeira etapa, definir a questdo e objetivos de pesquisa ja foram apresentados
anteriormente, mas rememora-se 0 objetivo geral que é: analisar os principais
atributos valorizados no eWOM de turistas, no TripAdvisor, acerca de restaurantes,
meios de hospedagem e atrativos turisticos visitados na cidade de Bonito, em Mato
Grosso do Sul.

A segunda etapa é “identificar foruns eletrénicos que possam ajudar a informa-
lo sobre os topicos de pesquisa que vocé identificou e responder as questbes de
pesquisa que vocé propds.” (KOZINETS, 2014, p. 83). O autor lista diretrizes para a
escolha que séo: (a) relevancia — o quéo alinhado com a questéo de pesquisa € o site
escolhido; (b) ativas — existem comunicacdes recentes e regulares; (c) interativas —
possuem fluxo de comunicacgéo entre participantes; (d) substanciais — possuem uma
massa critica de comunicadores; (f) heterogéneas — tém diversos participantes
diferentes; e (g) rica em dados — dados detalhados e descritivamente ricos.
TripAdvisor foi a plataforma escolhida por ter essas caracteristicas e sera mais bem

explorada no item 3.1.2 deste trabalho.
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Figura 1 - Etapas da pesquisa netnogréfica

Quarta etapa
Andlise e interpretacdo dos dados

Quinta etapa
Redacéo, apresentacéao e relato dos resultados da pesquisa

Fonte: Adaptado de Kozinetes (2014)

As demais etapas (3°, 4° e 5°) seréo descritas no decorrer desta pesquisa,
mas é salutar fazer um resgate de outras pesquisas netnogréficas, como a de Vo
Thanh e Kirova (2018) que tinha como objetivo examinar minuciosamente a
experiéncia do enoturismo. A netnografia considerou 825 avaliagbes postadas no
TripAdvisor por turistas que visitaram Cognac — uma regido francesa famosa por outra
bebida, o conhaque — e os resultados mostram que as experiéncias sdo globalmente
positivas. Dentre as quatro dimensdes do arcabougo conceitual, predominam as
experiéncias relacionadas as dimensdes educagdo e entretenimento. A pesquisa
concluiu que o método utilizado, a netnografia, € muito relevante para a anélise da
experiéncia de enoturismo.

Como prova de ser uma técnica multidisciplinar, o uso da netnografia ja foi
registrada nas ciéncias meédicas, quando Van Hout e Hearne (2016) a utilizaram para
explorar o uso feminino de um hormoénio do crescimento a partir das perspectivas
contidas na atividade do férum da Internet. Uma busca sistematica na Internet foi
realizada usando a variagao do termo do horménio e combinado com “férum”. Noventa
e seis acessos relacionados a sites de musculacéo onde o horménio CJC-1295 foram

mencionados. Apos a aplicacao dos critérios de exclusdo para limitar o uso feminino
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e a evidéncia da atividade do forum, restaram 9 foruns. A pesquisa conclui que
intervencgdes de saude publica devem considerar o uso de hormdnio de crescimento
sintético por automedicacao feminina.

No Brasil, Klos, Miskalo-Cruz e Moraes (2017) propuseram analisar a
representacdo urbano-turistica de Curitiba em fotografias compartilihadas por
cicloturistas no site TripAdvisor. Utilizando-se de uma investigagdo exploratéria por
meio de pesquisa bibliografica, documental e da netnografia, que permitiram a analise
de 162 imagens, 0s autores concluiram que os cicloturistas fotografaram, em sua
maioria, representagfes de cunho histérico-cultural, seguido de aspectos naturais e
urbanos.

Na sequéncia sdo detalhados os procedimentos de coleta de dados utilizados

neste trabalho.
3.1 Procedimento de Coleta de Dados

Os dados foram coletados por meio da observagéo direta, ndo participante
(MKONO; MARKWELL, 2014), além da utilizacdo de ferramentas de web scraping
para posterior analise em softwares. Essa ferramenta é uma forma de mineracao
automatizada que permite a extracdo de dados de sites da web convertendo-os em
informacao estruturada para posterior analise. Na netnografia a coleta de dados néo
acontece isoladamente da andlise (KOZINETS, 2014) embora estejam abordadas
separadamente nesta estrutura de trabalho. A imersao no TripAdvisor, em especial a
restaurantes, meios de hospedagem e atrativos turisticos de Bonito, iniciou-se no
segundo semestre de 2018 onde buscou-se absorver os padrdes, aprender as
técnicas e regras da plataforma, agucar as habilidades de avaliagdo de comentérios,
rating, fotos, réplicas e descri¢cfes oficiais dos equipamentos de apoio ao turismo.

Kozinets (2014) pontua que ha trés tipos de dados (informacdes) que podem
ser coletadas por intermédio do uso das logicas inerentes a netnografia: (a) dados
arquivais, que sao aqueles que o pesquisador retira diretamente de comunicacdes
pré-existentes, cuja criagdo ou estimulacdo néo ficam a cargo dele [pesquisador]; (b)
dados extraidos, que sdo aqueles que o pesquisador cria em conjuncdo com a
comunidade online, através de interacdo pessoal e comunal e; (c) dados de notas de

campo, que sao as anotacdes que o proprio pesquisador registra de suas observacdes
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da comunidade, seus membros e a interacdo estabelecida entre esses membros.
Neste trabalho o foco recai sobre os dados arquivais e notas de campo.

Ainda sobre dados, o supracitado autor pontua que o “netnégrafo tem duas
escolhas basicas a fazer na ocasido da captura de dados, e o tipo de analise de dados
que ele pretende fazer determinara a escolha” (KOZINETS, 2014, p.95). Se o
netnégrafo for utilizar softwares de andlise qualitativa para codificar o organizar os
textos, a coleta pode ser mais prolifica, estendendo-se a mais de 5 mil paginas de
texto. Devido a abordagem qualitativa da netnografia, as amostras selecionadas sao
intencionais, pois ndo possuem numeros definidos e amostras estipuladas por
calculos probabilisticos (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2016). A quantidade de

comentarios coletados encontra-se na tabela 1:

Tabela 1 - Quantidade de comentarios coletados do ano 2018

Categoria QTD de estabelecimentos QTD de comentérios
Restaurantes 32 3.839
Meios de Hospedagem 34 1.635
Atrativos Turisticos 36 5.255
Total 102 10.729

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Portanto, a base de dados que compde a analise de resultados deste trabalho
€ composta por dados arquivais e notas de campo, ambas extraidas de forma manual
do TripAdvisor, e comentéarios auferidos de forma automatizada utilizando a técnica
de web scraping. A coleta realizada utilizando-se dos principios da netnografia ndo
demandou um tratamento em sua base por ser integrada de observac¢des do
pesquisador e comentarios pertinentes retirados ipsis litteris do site. O que esses
dados careceram é um “processo intelectual rigoroso” (BOELLSTORFF et al., 2012,
p. 159) para entender o material em um nivel ainda mais profundo, discernir os
padrdes subjacentes de comportamento e interacéo e facilitar o processo de escrita.

Os comentarios coletados pela web scraping, por sua vez, demandaram um
maior esfor¢co para que fossem tratados. Apos a conversao dos dados disponiveis na
web em planilhas do Excel, o total de informacfes obtidas ultrapassava treze mil
comentarios em mais de duzentos e cinquentas estabelecimentos de Bonito. O

primeiro filtro estabelecido foi a data, uma vez que se observou dados anteriores e
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posteriores a 2018. Estabeleceu-se o0 ano 2018 por j4 estar fechado, ou seja,
concluido e representar um material recente e mais fidedigno a realidade da
localidade. Apés a aplicacao deste filtro, ainda no ambiente Excel, a partir dos filtros
disponibilizadas pelo editor de planilhas contou-se quanto cada estabelecimento tinha
de comentéarios em 2018. Este numero foi Util para crivar estabelecimento com menos
de dez comentérios no periodo que foram excluidos do processo de sistematizagcédo
via l[ramuteq.

As planilhas, uma para cada segmento, ao final do processo de tratamento
contou com seis colunas: Nome; nota do estabelecimento; data da postagem; titulo

do comentario; comentario e; nota do comentario.

3.1.1 Locus da Pesquisa

O municipio de Bonito (em destaque na figura 2), em Mato Grosso do Sul nasce
de um nucleo habitacional iniciado em terras da Fazenda Rincéo Bonito, que possuia
10 léguas e meia e foi adquirida em 1869 do senhor Euzébio pelo Capitdo Luiz da
Costa Leite Falcdo, que é considerado o desbravador e Bonito, que foi também o
primeiro escrivao e tabelido. Seu fundador desde o inicio identificou as belezas da
regido e esta € a razdo de seu nome (BONITO, 2015). Inicialmente a lei estadual n°
693, de 11 de junho de 1915, criou inicialmente o Distrito de Paz de Bonito, com area
desmembrada do Municipio de Miranda e a este subordinado administrativamente.

Finalmente, em 2 de outubro de 1948, outra lei estadual (n° 145) eleva-o a
categoria de Municipio, tendo por sede a cidade de Bonito. Em 1977 o municipio passa
a fazer parte do atual estado de Mato Grosso do Sul. Distante 205 km da capital
Campo Grande, o municipio de Bonito tem area total de 4 934,414 kmz?, area urbana
3,483 km?2 e faz fronteiras com Bodoquena e Miranda ao Norte; Aquidauana e Nioagque
a Leste; Guia Lopes da Laguna e Jardim ao Sul; Porto Murtinho ao Oeste (BONITO,
2019).

Os bonitenses — gentilico local, em 2010 eram 19.587 pessoas e estima-se que
este niumero em 2019 ja alcancou 21.738 habitantes com densidade demografica
calculada em 4,35 hab./Km2 (IBGE, 2019; SEMAGRO, 2018). Em 2017, o salario
médio mensal era de 2.0 salarios minimos. Apresenta 82% de domicilios com
esgotamento sanitario adequado, 99.1% de domicilios urbanos em vias publicas com

arborizacdo e 12.5% de domicilios urbanos em vias publicas com urbanizacao
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adequada, ou seja, com presenca de bueiro, calcada, pavimentacédo e meio-fio (IBGE,
2019).

Figura 2 - Localizag&o de Bonito dentro do Estado de Mato Grosso do Sul

MATO GROSS0 DO SUL

Org.: SALLES, A.T. & MARIANI, M.AP,
Lab. de Geoprocessamento
Campo Grande: UCDB, 1999,

Fonte: (MARIANI, 2001)

O mais importante setor econdmico do municipio € o comércio como revela a
arrecadacédo do ICMS por atividade econdmica (tabela 2). O turismo é apontado pelo
SEBRAE (2017, p.44) “como o grande responsavel pela dinamizacdo do comércio
local e dos avancos nos ultimos anos.” Segundo Lunas et al., (2018, p.4) “o principal
segmento de turismo praticado no municipio de Bonito € o ecoturismo, embora o
destino ainda contemple praticas de turismo de aventura, turismo rural, turismo de
natureza e de eventos.”

A cidade de Bonito conta 302 empresas e 131 prestadores de servigo do setor
turistico. O turismo gera, 2.007 empregos formais diretos. Segundo dados divulgados
pelo Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (CAGED), a cidade de Bonito
fechou em janeiro/2016 com 3.975 empregos formais. Portanto, o setor de turismo é
0 maior gerador de empregos de trabalho do municipio jA que mais de 50% dos
empregos formais diretos séo gerados pelo setor (OTEB, 2017).
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Tabela 2 — Arrecadacao de ICMS em Bonito (em R$)

Especificacao 2016 2017
Comeércio 5.637.572,19 6.074.095,51
Pecuéria 3.135.810,47 4.717.625,73
Agricultura 472.445,46 799.211,00
Servigos 321.203,53 365.563,55
Industria 103.302,03 139.345,26
Eventuais 50,122,56 44.155,05
Total 9.720.456,24 12.139.996,10

Fonte: SEMAGRO (2018)

Segundo dados do OTEB, a cidade recebeu em 2018, o total de 201.214

visitantes. Os atrativos de Bonito atraem turistas nacionais — Sao Paulo, Rio de Janeiro

e Parana em ordem de visitacdo, e internacionais — paraguaios, aleméaes e franceses

compdem o ranking (OTEB, 2018) Por dia, sdo suportados 8.693 visitantes nas 46

atividades inventariadas pela OTEB (tabela 3).

Tabela 3 — Atividades turisticas disponiveis em Bonito

Tipos de Atividades

Quantidade Ofertada

Flutuacéo
Balneario
Cavalgada
Cachoeira
Mergulho

Gruta

Bote

Boia Cross
Atrativo Urbano

Arvorismo

Trilhas para Bicicletas

Quadriciclo
Outros
Total

7

N N NN WO W0 w w s~ b 0o O

IN
o

Fonte: OTEB (2018)
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A Gruta do Lago Azul (figura 3) é a mais proeminente atracdo da cidade, e é
monitorada mensalmente pela OTEB. Em 2018 sua taxa de ocupac¢do média ficou em
66% (OTEB, 2018). Um monumento natural do municipio de Bonito, a Gruta Foi
tombada como Monumento Natural em 1978 pelo IPHAN (Instituto do Patrimdnio
Historico e Artistico Nacional), o que garantiu a sua preservacado com acesso
rigorosamente controlado. Numa cratera onde caberiam mais de 100 pessoas nunca

ha mais que 15 por grupo.

Figura 3 - Gruta do Lago Azul

—‘W " - P 2 Esmaralda Viajante

Fonte: Tripdsor (209)

Outra atividade muito requisitada na regido é a flutuacdo (figura 4).
Aproveitando-se da cristalinidade das aguas dos Rios Sucuri e Prata, turistas buscam
0 contato com 0s peixes e a natureza através do snorkel, uma técnica em que,
basicamente, se flutua com o auxilio de uma roupa especial e uma mascara. O
objetivo da flutuacdo é nao bater as pernas e nem colocar os pés no chao. Do
contrario, sedimentos no fundo do rio vdo subir e pode afastar alguns peixes,
atrapalhando a visibilidade que se tem no fundo da agua.
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Figura 4 - Flutuac&o no Rio da Prata

) 7

Fonte: TriAdvisor

O trade turistico da localidade ainda buscar agradar o turista em busca de
descanso, através de seus balneérios, e o0 viajante mais disposto a aventura, com
atividades como rapel, péndulo humano e tirolesa. Outros principais atrativos que
compdem o TripAdvisor e, portanto, a atividade netnografica incluem Gruta Sao
Mateus; Parque das Cachoeiras; Praia da Figueira; Lagoa Misteriosa e Projeto Jiboia.

Na proxima secao o TripAdvisor é explorado em suas caracteristicas.

3.1.2 TripAdvisor

O TripAdvisor foi fundado no ano 2000, apdés o engenheiro de computacdo
Steve Kaufer em davida sobre a melhor opcao de hospedagem, percebeu que na
internet s6 havia poucas fotos e informacdes, geralmente oficiais, sobre os
estabelecimentos. Foi de sua esposa, Caroline, a ideia de abrir um site para ajudar
viajantes que estivessem em condi¢des parecidas a deles. A ideia era criar um site
que nao segue o modelo de guia de viagens tradicional, nele, os préprios internautas
poderiam comentar os servicos de hotéis, companhias é&reas, locadoras de
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automoveis, restaurantes, museus e atragdes turisticas, dentre outros locais que um
turista com certeza iria precisar em algum momento de sua viagem. (HARBUS, 2013).

Hoje a plataforma TripAdvisor € a maior plataforma de viagens do mundo, com
490 milhdes de acessos todos os meses. O site e o0 aplicativo possuem mais de 760
milhdes de avaliacdes e opinides sobre 8,3 milhbes de acomodacdes, restaurantes,
experiéncias, companhias aéreas e cruzeiros, 49 mercados e 28 idiomas
(TRIPADVISOR, 2018). Para o consumidor a plataforma representa uma forma facil e
intuitiva tanto de cadastrar suas resenhas, bem como de obter comentérios e analises
sobre algum produto turistico pretendido. Para os proprietarios e gestores desses
produtos, além da visibilidade inerente ao terem sua marca na plataforma, o
TripAdvisor ainda disponibiliza para assinantes de seu pacote premium, um relatério
analitico com uma série de dados que incluem o monitoramento da reputacao online,
comparacao de desempenho na plataforma com concorrentes diretos, monitoramento
dos cliqgues dos usuarios e ainda uma andlise de demanda, capaz de identificar
principais paises e cidades de origem dos visitantes e 0 niumero de vezes que eles
buscaram seu estabelecimento.

O valor académico desses milhares de dados é indiscutivel e por isso figuram
em fonte de dados para diversos pesquisadores (ALEXANDER; BLANK; HALE, 2018;
LITVIN; DOWLING, 2018; LITVIN; SOBEL, 2018; MARTIN-FUENTES; MATEU;
FERNANDEZ, 2018).

No Brasil, Santos e Gandara (2018) buscaram compreender a imagem
percebida pelos turistas quanto a Lagoa da Jansen mediante analise de comentarios
no site TripAdvisor. A amostra foi composta por quarenta e dois comentarios dos
turistas no site, quanto a “Lagoa da Jansen” na cidade de Sao Luis (Maranhao) e os
principais resultados indicam que existe predominancia de comentarios negativos
sobre a Lagoa da Jansen, mas que alguns positivos destacam aspectos quanto a
paisagem e opc¢ao de lazer e entretenimento do lugar.

No mesmo Estado, Maranh&o, Santos et al. (2017), objetivou compreender a
percepcdo sobre a imagem formada pelos visitantes mediante as andlises dos
comentarios na plataforma interativa do TripAdvisor. Os resultados desta pesquisa
apontam que ha necessidade de um plano de desenvolvimento urbano, turistico e

patrimonial para que Sao Luis esteja no patamar de destino turistico inteligente.
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3.1.3 Restaurantes

A relacado entre gastronomia e o turismo € muito estreita, devido ao fato de que
a acao de servir comida ou bebida a um turista, constitui no conceito base do turismo
que € a hospitalidade (BEBER; GASTAL, 2017; LOHMANN; NETTO, 2012). A
gastronomia por si s6 ja representa uma motivacdo para quem se desloca de sua
residéncia fixa, seja por bares, restaurantes, festivais gastrondmicos ou outros, 0
turismo gastronémico é reconhecido como importante subdivisdo e movimenta
cidades que tem a comida ou bebida como atracdo. A supracitada subdivisdo do
turismo € designada como a possibilidade de conhecer os valores culturais daquela
regido que nao conhecemos a partir da culinaria, e foi a partir do século XIX até
meados do século XX que comidas e bebidas se tornaram produtos turisticos, com o
surgimento dos restaurantes um pouco antes (NISTOREANU; NICODIM;
DIACONESCU, 2018).

Quando os turistas buscam se alimentar, seja por necessidades fisioldgicas ou
culturais, o primeiro estabelecimento que é lembrado sdo os restaurantes, lugar onde
sdo servidas comidas e bebidas aos clientes que pagam por isso (LOHMANN;
NETTO, 2012). E importante salientar que os restaurantes ainda sdo centros sociais
de encontros e celebracfes, tendo um papel de socializacdo no meio que esta
inserido.

Restaurante tem sua etimologia advinda do francés “bouillon restaurant” que
em portugués significa caldo reparador. No século XVIII o nutritivo caldo era servido
pelos restauradores da Franga, que observando o potencial do comércio, passaram a
servir outros tipos de pratos a precos fixos e com horarios pré-determinados de
abertura e fechamento do estabelecimento. Franco (1995) reconhece a dificuldade em
precisar qual pode ser o primeiro restaurante do mundo, embora entre 0s principais
concorrentes estao o francés Champ d’Oiseau datado de 1765 e o espanhol Botin,
supostamente inaugurado em 1725. No Brasil os primeiros restaurantes sao datados
de aproximadamente 100 anos ap0s os franceses e espanhdis, em 1847, embora ja
houvesse embrides em pousadas e pensdes. Em meados do século XIX, com a
expansdo do habito de se alimentar fora de casa, restaurantes comecaram a ser
abertos no Rio de Janeiro e em outras importantes cidades (FRANCO, 1995).

Assim como no caso dos hotéis, os restaurantes tém diversas categorias,

embora Maricato (2009) afirme que o Brasil obriga um universo variado de
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restaurante. Ja Castelli (2016) segue o modelo dos guias turisticos ao fazer uma
divisdo em luxo; primeira categoria; segunda e terceira categoria. A tipologia € outra
forma de classificar a atividade, Castelli (2016) lista esses tipos, com destaque para:
restaurante classico; churrascaria; buffet; cafeteria; snack-bar; confeitaria; café;
restaurante de empresas; e outros. Cada uma dessas divisdes possui carateristicas
quanto a decoracdo, tipos de cardapio, localizacdo, precos etc.

O eWOM de restaurantes € Uutil, em especial, para a classe de turismo
gastronbmico. Segundo Maria (2014 apud HJALANGER; RICHARDS, 2002;
BONIFACE, 2003; HALL et al., 2003; HALL; MITCHELL, 2001) essa forma particular
de turismo na literatura pode ser apresentada de quatro nomes diferentes, o ja citado
turismo gastrondémico, turismo culinario, turismo de degustacéao e turismo voltado para
alimentacéo. Esses comentarios online sdo particularmente influentes na industria de
restaurante, como evidenciado por pesquisa recente, que mostra que 67% dos
consumidores leem avaliagdes sobre restaurantes na internet, sendo essa taxa, maior
gue de outras categorias de negécios (LEE; ROO, 2016).

Os comentarios e revisfes online, quando criados por consumidores, podem
aumentar significativamente a popularidade online de um restaurante.
Especificamente, essas interacdes no ambiente online em relacdo aos restaurantes,
destacam atributos em ordem: sabor do alimentos — inclui-se textura, tempero, ponto
de carnes vermelhas e brancas, temperatura que é servido o alimento e etc; servico,
a polidez e educacao dos funcionarios e o tempo de resposta em relacdo a chamada
e ao pedido e; ambiente, as caracteristicas fisicas que séo o layout, a iluminacao e o
conforto (ZHANG et al., 2010).

A pesquisa de Pantelidis (2010) utiliza comentarios online para identificar os
fatores mais relevantes na avaliacdo de um restaurante. O modelo de estrutura de
preferéncia proposto pelo autor, sugere que, na ordem, os itens mais descritos pelos
clientes em restaurantes sdo: comida; servico; ambiente; preco; cardapio; e
decoracdo. Ao contrario das expectativas, o estudo revelou que a ordem desses
atributos permanece relativamente constantes em tempos de abundancia ou crise
econdmica.

Kim; Li e Brymer (2016) vao além para correlacionar o sucesso online com a
saude financeira do restaurante, descobriu-se que o numero de comentarios e
revisdes tem influéncia significativamente positiva tanto na venda liquida quanto na

quantidade de clientes. O estudo que também compara restaurantes com e sem
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certificados de exceléncia, apontou que um numero alto e positivo de comentarios
online funciona como potencializador da certificagdo, garantindo aos que possuem,
resultados financeiros ainda melhores.

O portal TripAdvisor tem requisitos minimos para o0 que considera um
estabelecimento como restaurante: servir comida preparada; estar aberto ao publico;
ter uma programacéo definida; estar aberto regularmente; ser fixo e ter um endereco
permanente e; estar aberto por pelo menos 12 semanas consecutivas do ano. O

préximo tépico aborda outro importante apoio ao turismo: meios de hospedagem.

3.1.4 Meios de Hospedagem

Meios de hospedagem, também conhecidos por acomodacfes turisticas ou
hotelaria, sdo aqueles que os turistas utilizam para pernoitar fora de seu ambiente
usual, sdo responsaveis por promover acomodacdes com seguranca, higiene e
satisfacdo as pessoas que buscam esse tipo de servico. As acomodacfes dao o
suporte para que se possa existir um destino turistico com atividades especificas que
incluem o local de acomodacéo do hdspede, bem como, o sorriso e a hospitalidade
de um recepcionista (LOHMANN; NETTO, 2012). A diversidade dos meios de
acomodacdo comerciais atende aos mais variados perfis econdmicos e sociais,
embora seu representante mais conhecido seja mesmo o hotel, que segundo Castelli
(2016) € uma empresa que oferece alojamento de forma indiscriminada mediante o
pagamento de diarias. Andrade (2000) reforca que independentemente do gabarito,
no hotel se exerce o comércio da recepc¢ao e da hospedagem de pessoas em viagem
ou nao, oferecendo servicos completos ou parciais de acordo com o tipo do
empreendimento e a necessidade do cliente.

O servigo de hotelaria surge em paralelo ao desenvolvimento do comércio entre
cidades. As rotas comerciais originaram nucleos urbanos que consequentemente
forcaram o surgimento de estabelecimentos para servir 0os viajantes que por ali
passavam. Na ldade Média, porém, o contexto da hotelaria era desenvolvido no
formato de cortesia, um acolhimento frequentemente sediado em mosteiros e até nos
proprios palacios da monarquia europeia, sem contrapartida financeira. A
hospedagem como atividade financeira s6 surge no final do século XVIII com a
Revolugdo Industrial, o desenvolvimento do capitalismo e, como fruto, muitos

viajantes. No Brasil a atividade hoteleira comecou no periodo colonial, sendo
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intensificada com a chegada da familia real portuguesa em 1808 (CASTELLI, 2016;
CRISOSTOMO, 2004).

Na contemporaneidade, as decisbes de reserva de hotéis sdo cada vez mais
influenciados pelo feedback do consumidor disponivel em sites de midia social
(MOLINILLO et al., 2016). A influéncia do eWOM nos processos de tomada de decisao
de outros visitantes em potencial tem sido corroborada por véarios estudos (LEUNG et
al., 2013; XIE; CHEN; WU, 2016), tendo a pesquisa mostrado que os clientes em
potencial tendem a confiar em comentarios escritos postados online por outros
clientes mais do que as recomendacdes encontradas em sites oficiais de marketing
de destino ou em hotéis (SPARKS; PERKINS; BUCKLEY, 2013).

Os principais atributos valorizados pelos turistas quando perguntados sobre
meios de hospedagem também ja se encontra na literatura. Jodo, Morgado e Merlo
(2010) ao avaliarem os atributos valorizados pelos consumidores de hotelaria do
segmento econdmico (que, basicamente, sdo empreendimentos hoteleiros que
oferecem acomodac¢Bes mais funcionais, com precos mais baixos e com um menor
“pacote de servigos” agregado no valor da diaria), ponderam que ha quatro aspectos
sobremaneira considerados pelos consumidores do segmento em andlise: limpeza
das dependéncias do empreendimento hoteleiro, de um modo geral; profissionalismo
da equipe de colaboradores do empreendimento; siléncio nas acomodacdes e;
confiabilidade nos servigos oferecidos.

Ao se debrucar nas percepcdes dos turistas de negdcios, € possivel perceber
gue os atributos dos meios de hospedagem valorizados por esse segmento de turistas
Sa0 0s seguintes: seguranca (esse atributo surgiu pelo fato de os turistas de negocios
serem majoritariamente de grandes centros urbanos, onde o problema da seguranca
— ou da falta dela — é endémico); cordialidade da equipe de funcionarios; localizacéao,
permitindo deslocamentos rapidos e praticos; ferramentas de comunicagéo (presenca
de telefone e internet de qualidade — esta Ultima vista como um item essencial de
trabalho, pelos turistas de negdcios); siléncio nas acomodagfes e; qualidade da
ducha, que possa permitir um banho revigorante apés um dia de trabalho
(YAMASHITA; STEFANINI; SOUZA, 2011).

N&o obstante, Mané e Ferreira (2017) estudaram detalhes das motivagdes de
turistas que se hospedam em hostel. Em sintese, essa forma de acomodacédo se
destaca pelos precos mais baixos e porque suas estruturas permitem interagir e

compartilhar experiéncias entre os hospedes, sendo muito utilizada principalmente por
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estrangeiros, adeptos de viagens mais econdmicas e auténticas na vivéncia com a
localidade escolhida. Os pesquisadores concluem que as caracteristicas motivadoras
desses viajantes sdo as mesmas que definem um hostel, ou seja: hd uma busca por
acomodacdes que possuam precos baixos, além de se valorizar a oportunidade de
um intercaAmbio cultural entre os hospedes (MANE; FERREIRA, 2017).

Apesar da importancia dos equipamentos de apoio para o bom funcionamento
de um destino turistico, é geralmente aceito que o atrativo turistico perfaz o fator
majoritario na atracao de turistas para um destino, sendo um importante produto no
mix turistico e principal indutor na decisdo de compra, sendo este o assunto do
proximo item (BIGNE; SANCHEZ, 2001; GURSOQY; CHEN; CHI, 2014; HU; WALL,
2005).

3.1.5 Atrativos Turisticos

Uma das definicbes mais gerais de atracdo turistica € cunhada por Pearce
(1991), segundo o autor € um dado local com uma caracteristica especifica natural ou
construida. O MTur define como um conjunto de atrativos, equipamentos e servigos
turisticos acrescidos de facilidades, localizados em um ou mais municipios, ofertado
de forma organizada por um determinado preco.

O objetivo de uma atracao turistica € proporcionar entretenimento e lazer, ou
seja, a utilizacdo de um tempo vago para exercer atividades distantes da rotina e de
pressdes do dia-a-dia. Atividades prazerosas, que nédo remete a nenhuma ideia de
compromisso, dever ou responsabilidades. Dessa maneira, por lazer entendemos
que:

[...] € um conjunto de ocupagbes 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 informacéo ou formacdo desinteressada, sua participacao
social voluntéria ou sua livre capacidade criadora apos livrar-se
ou desembaracar-se das obrigacfes profissionais, familiares ou
sociais” (DUMAZEDIER, 2013, p.34)

Dumazedier (1999) entende o lazer além de apenas entretenimento, para o

autor, ha outros aspectos importantes relacionados, como o descanso e o
desenvolvimento sob novas formas de aprendizado. O turismo e suas atracdes

permitem englobar as trés caracteristicas importantes do lazer listadas por
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Dumazedier. O vigjante tem seus momentos de diversdo, descanso e ainda aprende
e incrementa sua cultura popular a partir do contato com novos povos.

Quanto aos atrativos turisticos, principal fonte de lazer, Leiper (1990) sugere
gue nem todo tem a mesma importancia para o turista, podendo ser objeto de uma
classificacdo hierarquica que distingue as atragfes entre primarias, secundarias e
terciarias. As atracdes primarias, em suma, exercem um papel decisivo na escolha de
um determinado destino pelo turista, o que implica em considerar que tal atrativo deve
ser estimulante o suficiente para que o potencial visitante saia de sua “zona de
conforto” e decida empreender esforgos para conhecer o destino turistico sob analise.
As atracGes secundarias, por seu turno, sao aquelas que ja séo (re)conhecidas pelos
visitantes, mas que ndo possuem um peso significativo na definicdo do roteiro a ser
empreendido, pelo turista. Por fim, as atracdes terciarias perfazem aquelas que séao
desconhecidas pelos visitantes antes da chegada no destino, mas que agregam
elementos importantes na experiéncia turistica do visitante, apds serem
“descobertas”.

Os atrativos turisticos, por suas caracteristicas inerentes, também sao
passiveis de eWOM, contando com sites especificos para esse fim, onde o turista
pode descrever sua experiéncia, dar dicas para os proximos visitantes, fazer
reclamacoes, elogios e deixar sua nota para o atrativo em questédo. Ao identificarem
atributos de qualidade que séo recorrentes nos comentarios de turistas de importantes
destinos turisticos brasileiros, Mondo e Fiates (2016) pontuam que 0s aspectos mais
relevantes sao: localizacdo e acesso, que devem permitir aos visitantes
deslocamentos rapidos e praticos; estética e infraestrutura dos atrativos, de tal modo
gue tais aspectos sejam coerentes em relacdo as especificidades naturais e
socioculturais do destino turistico; seguranca, que engloba tanto a seguranca do
atrativo em si quanto da cidade ou regido que o cerca; custo-beneficio — se o valor
cobrado condiz com todos os aspectos de localizagcdo, estética, infraestrutura,
seguranca e atendimento do atrativo sob analise; condi¢gBes climéticas, muito
valorizadas principalmente em atrativos que envolvem contato permanente com a
natureza e; atendimento ao cliente, que inclui a polidez, educacéo e proatividade dos
colaboradores dos empreendimentos turisticos.

Mustelier-Puig, Anjum e Ming (2018) por seu turno, detectaram que existe uma
relacdo bastante consistente entre a qualidade dos atributos do atrativo turistico e a

percepc¢ao de satisfacdo dos turistas — quanto maiores as crencas de que o atrativo é
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de qualidade, mais expressivos e positivos serdo niveis de satisfacdo manifestados
pelos visitantes. Ademais, ainda segundo os supracitados autores, 0s principais
atributos que impactam na percepcédo de qualidade dos atrativos turisticos sdo: o
conhecimento do colaborador acerca dos detalhes e historia do produto turistico
ofertado; a atitude do colaborador, o que engloba a percepcao de qualidade quanto
aos detalhes do atendimento oferecido aos visitantes; o comportamento nao-verbal
do colaborador, tais como a proatividade e educacao manifestados pelos funcionarios
e; conhecimento de outros idiomas (sobretudo o inglés), que facilite a comunicagao
entre os representantes do atrativo e o0s turistas provenientes de outros paises.

Detendo-se nas percepcoes de visitantes de destinos turisticos considerados
“amigaveis”, percebe-se que 0s principais atributos valorizados pelos turistas sdo 0s
seguintes (ANUAR et al., 2014): os detalhes, beleza e diversidade dos recursos
naturais — tais como cachoeiras, praias, vida selvagem e afins; a qualidade dos
servigos oferecidos no atrativo; a liberdade de escolha, que pode ser traduzida como
o poder de escolher o que fazer e quando fazer; a hospitalidade, compreendida como
a sensacdo de acolhimento percebida, pelo turista, no destino visitado e; o
envolvimento, que agrega todos as atributos acima pontuados para que o turista
participe ativamente da “producéo” do produto turistico.

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

Para a melhor visualizacdo de todos esses aspectos que orbitam o trade

turistico foi concebido o Quadro 5:
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Quadro 4 — Principais atributos de Restaurantes; Meios de Hospedagem e
Atrativos Turisticos

Atividade Atributos

Sabor dos alimentos; atendimento; ambiente;
preco; cardapio e decoracao

Restaurantes

Limpeza; atendimento; siléncio nas
acomodac0es; confiabilidade nos servicos;
Meios de Hospedagem seguranca,; localizacao; ferramentas para
comunicacao (internet e telefone) e qualidade da

ducha
Localizacdo e acesso; estética; infraestrutura,
seguranca; custo-beneficio; condi¢des climéaticas;
Atrativos Turisticos atendimento; conhecimento de outros idiomas;
hospitalidade; limpeza e higiene; cuidados com o
meio ambiente; preco e sinalizacdo dos atrativos.
Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

O proximo tépico retrata os procedimentos de analise e interpretacao de dados.

3.2 Procedimento de Anédlise e Interpretacao de Dados

A quarta etapa do método netnogéfico (figura 2) € a analise e interpretacéo de
dados. Enquanto etnografias tradicionais de base fisica interpretam pessoas, estudos
online interpretam comportamentos e, o foco deste estudo, as comunicacdes
(KOZINETS, 2002). Para Mkono (2012, p. 389) a netnografia € “uma combinacéo de
varios métodos e técnicas que podem incluir analise de conteudo, andlise histdrica,
semiodtica, hermenéutica, analise narrativa e analise tematica, entre outros.” Segundo
Kozinets (2014), andlise de dados representa o processo de transformar os produtos
coletados da participacdo e da observacdo netnografica em uma versao final da
pesquisa e propde uma adaptacdo ao processo analitico desenhado por Matthew
Miles e Michael Huberman. Na visdo do supracitado autor este processo € organizado
na sequéncia:

(a) Codificacao: afixar codigos ou categorias para dados netnograficos;

(b) Anotacdes: reflexbes sobre os dados e outras observacdes sdo anotadas as
margens dos dados;

(c) Abstracdo e Comparacdo: os materiais sao classificados e filtrados para

identificar expressoes, sequéncias compartilhadas, relacdes, e diferencas distintas;
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(d) Verificacdo e Refinamento: retorna ao campo para a proxima onda de coleta de
dados, a fim de isolar, verificar e refinar a compreensao dos padrdes, processos,
elementos comuns e diferencas;

(e) Generalizacdo: elabora um pequeno conjunto de generalizagdes que cobrem
ou explicam as consisténcias no conjunto de dados;

() Teorizagcao: confrontar as generalizagcdes reunidas a partir dos dados com um
corpo formalizado de conhecimentos que usa construto ou teorias.

Na construcdo da interpretacdo, por sua vez, deve-se buscar interpretacdes
que sejam “coerentes e livres de contradicao”, “compreensiveis” para o publico leitor
visado, “respaldadas com exemplos relevantes”, claramente relacionados a “literatura

” o«

relevante”, “elucidativas” e

frutiferas’ na revelagao de novas dimensdes do problema
em maos” e produtoras de “insights” que revisem nosso entendimento acerca do
objeto estudado (ARNOLD; FISCHER, 1994). Esse recurso de analise € chamado de
interpretagdo hermenéutica, sendo descrito como uma técnica:
Iterativa, onde uma “parte” dos dados qualitativos (ou texto) é
interpretada e reinterpretada em relagao ao senso evolvente do “todo”.
Essas iteracdes sdo necessarias porque uma compreenséo holistica
deve ser desenvolvida no decorrer do tempo. Além disso,
entendimentos iniciais do texto sdo informados e muitas vezes
modificados a medida que leituras posteriores proporcionam um senso
mais desenvolvido do significado do texto como um todo.
(THOMPSON; POLLIO; LOCANDER, 1994, p.433).
Admite-se o uso de softwares qualitativos como apoio a netnografia e defende
a utilizagéo destes em investigagcdes em maior escala, ou investigagdes que revelam
guantidades significativas de dados relevantes, e quando os pesquisadores estiverem
produzindo trabalhos com maior valor nas avaliacfes estatisticas e descricdes
estruturais dos campos. Neste trabalho, o software utilizado e que sera explorado no

topico a seqguir, chama-se IRAMUTEQ.
3.2.1 - IRAMUTEQ
Devido a quantidade expressiva de dados gerados através da web scraping,

um software de andlise textual pode ser util aos pesquisadores de modo a facilitar seu

trabalho. Nesse sentido Bauer e Gaskell (2002, p.395) apontam que “o processo de
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pesquisa qualitativa gera, muitas vezes, quantidades enormes de transcricoes de
entrevista, protocolos, notas de campo e documentos pessoais que, se nao forem
trabalhados de maneira correta, podem resultar em uma sobrecarga de dados”. Desta
forma é entendivel o software como além de uma mera facilidade, mas também de
tornar mais eficiente o processo de tratamento dos dados, ja que o tratamento manual,
pode acarretar perda de informagéao.

Esses programas sdo denominados CAQDAS (Computer Aided Qualitative
Data Analysis Software) e entre os beneficios no processo de analise dos dados por
meio deles, estdo o auxilio na organizacéo e separacdo de informacgfes, 0 aumento
na eficiéncia do processo e a facilidade na localizacdo dos segmentos de texto, além
da agilidade no processo de codificacdo, comparado ao realizado a mao (CRESWELL,;
CLARK, 2013).

Dentre os varios softwares disponiveis, este trabalho priorizou o de uso livre,
que “advém de um movimento pelo compartilhamento do conhecimento tecnolégico
baseado em principios como liberdade de uso, copia, modificagdes e redistribui¢cao.”
(SOUZA et al., 2018, p.2). Entre eles estd o IRAMUTEQ (Interface de R pour les
Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires), criado por Pierre
Ratinaud e mantido até 2009 na lingua francesa, mas que atualmente conta com
dicionarios completos em varias linguas. Segundo Almico e Faro (2014, p.727) esta
ferramenta “é um método informatizado para analise de textos, que busca apreender
a estrutura e a organizacao do discurso, informando as relacées entre 0s mundos
lexicais mais frequentemente enunciados pelo sujeito”. O IRAMUTEQ € desenvolvido
na linguagem Python 2e utiliza funcionalidades providas pelo software estatistico R
(CAMARGO; JUSTO, 2013b). No Brasil, ele comecou a ser utilizado em 2013 em
pesquisas de representacfes sociais, entretanto, outras areas também se
apropriaram do seu uso, e contribuem para a divulgacao das varias possibilidades de
processamento de dados qualitativos, visto que permite diferentes formas de analises
estatisticas de textos, produzidas a partir de entrevistas, documentos, reportagens ou
comentarios, como os coletados do TripAdvisor (CAMARGO; JUSTO, 2013a).

Tratando de um software aberto e, portanto, gratuito, recai também ao
IRAMUTEQ o fato de néao exigir do pesquisador um conhecimento especifico da area

de estatistica nem tampouco de linguagem de programacdo computacional, o que

2 python é uma linguagem de programacao criada por Guido van Rossum em 1991.
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aumenta consideravelmente sua viabilidade e potencialidade de uso. O programa cria
imagens graficas por meio do tratamento dos dados, que permite ao pesquisador uma
analise e interpretacdo mais precisa desses mesmos dados, atenuando ainda, a perda
de informacdes como citada por Bueno (2018).

E, no entanto, salutar, ressaltar que o software ndo é um método de andlise de
dados e sim uma ferramenta para processa-los (KAMI et al., 2016), Bauer e Gaskell
(2002) enfatizam que nenhum software é capaz de analisar dados qualitativamente,
cabendo ao pesquisador fazer a andlise interpretativa que com o auxilio do software
organiza e trata dos dados que pretende analisar. Whalen (2018) pondera que o
software se torna uma ferramenta construtiva para andlise.

As analises possiveis no IRAMUTEQ sao:

a) Estatisticas textuais classicas;

b) Analise de especificidades;

c) Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD);
d) Andlise de similitude;

e) Nuvem de Palavras;

Antes de prosseguir para as andlises textuais, no entanto, faz-se necessario
explicitar as especificidades do software para melhor compreensao dos “caminhos”
utilizados pelo mesmo para fazer a andlise do texto - considerada um tipo de analise
de dados, resultante de materiais verbais transcritos (NASCIMENTO-SCHULZE;
CAMARGO, 2000).

Corpus é o conjunto de textos construidos pelo pesquisador e que forma o
objeto completo da analise. Pode ser, por exemplo, um conjunto de artigos, de
transcricbes de entrevistas ou um conjunto de eWOM na forma de analise ou
comentarios. Ja a definicdo de texto, dentro do software, é feita pelo pesquisador e
depende da natureza da pesquisa. Se a analise for aplicada a um conjunto de
entrevistas, cada entrevista serd um texto, ou, no caso de um corpus formado por
comentarios, cada comentario sera um texto e a juncao de todos eles, o corpus. Ja 0s
segmentos de textos sao fragmentos de texto, na maior parte das vezes, do tamanho
de trés linhas, dimensionadas pelo proprio software em funcéo do tamanho do corpus.
Numa analise padrao, apos reconhecer as indicacdes dos textos a serem analisados,
o software IRAMUTEQ divide os textos do corpus em segmentos de texto
(CAMARGO; JUSTO, 2013a).
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Nem sempre o corpus textual assim que extraido estara na forma adequada
para ser processado pelo IRAMUTEQ, fazendo-se necessario, portanto, sua
configuracdo, tendo em vista que o software usa uma formatacdo propria para este
tipo de analise. Para isto segue o roteiro:

a) Coloque todos os textos que serdo analisados em um (nico arquivo.
Preferencial o bloco de notas nativo do Windows ou em algum software de texto de
codigo aberto como do Libre Office. A preocupacao em softwares abertos e gratuitos
também se faz presente aqui, e 0o IRAMUTEQ nao analisa corpus do Microsoft WORD;

b) Cada texto que ser& analisado, devera conter uma linha de comando, como

segue:

*rxk *comentario_01

Digitar quatro asteriscos sem espaco entre eles; deixar um espaco em branco; digitar
mais um asterisco seguido do nome da variavel (no exemplo acima é: *comentario)
seguido de um traco (tipo underline) e o codigo da variavel também sem espaco em
branco. Se tiver mais variaveis basta seguir a logica:

*rxk *comentario_01 *sexo_masculino *escolaridade_superior

c) O texto néo deve conter nenhuma formatacéo especial, nem mesmo o uso de
italico ou negrito. Dai decorre a preferéncia pelo bloco de notas nativo do Windows,
uma vez que assim que o corpus é transplantado para ele, perde toda sua formatacao
original,

d) Se as siglas perfizerem um elemento importante dentro do corpus, opta-se ou
por utilizar siglas ou unir o nome por underline, como por exemplo, utilizar ONU ou
Organizacdo_das_Nacdes_Unidas. O mesmo ocorre para palavras compostas como
café da manha. Se nédo utilizarmos café_da_manha o software entendera as palavras
de forma separada, prejudicando o entendimento no quadro analitico final,

e) Verbos acompanhados de pronomes devem ser inflexionados para que o
software os compreenda. Por exemplo: “Tornar-se” deve ser modificado para “se
tornar”;

f) Utilizar os numeros em forma de algoritmo. Exemplo: “2019” ao invés de “dois
mil e dezenove”;

g) Evitar os seguintes caracteres: aspas ("), apostrofo ('), porcentagem (%), cifrao
(%), hifen (-), e nem asterisco (*).

Modelo de um corpus textual:

**&k *comentario 1
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7

Melhor passeio em Bonito, sensacional. Esse & imperdivel, 4gua € incrivelmente
transparente. As criangas adoraram.

*kxk *comentario_2

Lugar muito bom, d& descansar pouco, tem almoco, caminh&o leva até no Rio, ele
ajuda, tira foto, maravilhosa, principal Guia, muito atencdo no rio, sO falta
acessibilidade de Libras pois 3 pessoas séo surdas.

*kxk *comentario_3

O Agquario Natural tem uma flutuacdo perfeita para quem esta com criancas. Mais
tranquilo que o Rio da Prata e com menor extensdo. A 4gua, no entanto, € bem fria.
*rEk xcomentario_4

Excelente para aprender mais sobre as serpentes. No final pode tirar foto com uma
cobra. Na minha opinido Vale muito a visita! Toda vida merece atencao e respeito e é
justamente esse o foco do projeto. Muito bacana a iniciativa!!

Neste trabalho, apés o procedimento de web scraping, os comentarios
receberam os filtros ja descritos no Microsft Excel e ali mesmo processado utilizando
as ferramentas automatizadas disponibilizadas pelo editor de planilhas. Funcoes,
como por exemplo, a jungao de termos (ex. ‘café da manha@’ para café_da_manha) e
remocao de caracteres especiais foram executadas no Excel ja que a ferramenta
nativa bloco de notas ndo suporta esse tipo de funcao.

Depois do corpus importado para o software, ja é possivel trabalhar com o
processamento de dados a serem analisados a partir de seus gréaficos. Neste estudo
foram utilizados a nuvem de palavra, analise de especificidades, analise de similitude
e CHD, que juntos com a andlise netnogréafica, comporao o quadro final analitico.

A nuvem de palavras mesmo sendo uma andlise simples, é significativa e
graficamente atraente. Sua apresentacao consiste no céalculo de frequéncia, onde as
palavras com maior representatividade aparecem com a fonte em tamanho maior e
centralizadas na nuvem (CAMARGO; JUSTO, 2013b). Esta analise é essencial
guando se busca conhecer as palavras-chave de um corpus textual.

Ja na analise de especificidades, variaveis sdo associadas ao texto, ou seja,
possibilita a analise do corpus textual em funcdo das variaveis de caracterizacdo, que
neste trabalho sdo as avaliagdes numéricas em escala Likert (1 a 5) que acompanham
cada comentério. Analise Fatorial Correspondente (AFC) é uma representacgdo grafica

dos dados para ajudar a visualizacao da proximidade entre classes ou palavras.



60

A andlise de similitude se baseia na teoria dos grafos, pois um grafo constitui o
modelo matematico ideal para o estudo das relagBes entre objetos discretos de
qualquer tipo e possibilita identificar as coocorréncias entre as palavras tendo no seu
resultado indicagdes da conexidade entre as palavras, auxiliando na identificacdo da
estrutura de um corpus textual (CAMARGO; JUSTO, 2013b; MENDES et al., 2016).
Segundo o entendimento de Feofiloff, Kohayakawa e Wakabayashi (2011):

A teoria dos grafos estuda os objetos combinatoérios — os grafos
— que sdo um bom modelo para muitos problemas em varios
ramos da matematica, da informatica, da engenharia e da
industria. Muitos dos problemas sobre grafos tornaram-se
célebres porque sdo um interessante desafio intelectual e
porque tém importantes aplicacbes praticas.

A CHD é uma das mais importantes figuras graficas geradas pelo IRAMUTEQ
e também é conhecido como Método de Reinert, por adaptar o método proposto pelo
francés Max Reinert em seu programa ALCESTE (CAMARGO; JUSTO, 2013b;
MARTINS; SANTOS; SILVEIRA, 2018). Esse método mede a coocorréncia das
palavras de um texto, separando-as em categorias ou clusters (REINERT, 1993). O
algoritmo ALCESTE, empregado no meétodo Reinert, divide o texto em blocos de
palavras e as lematiza, ou seja, concentra formas lexicais diversas (ex.: tiver, tenho,
tinha, tem) em formas primitivas (ter), de forma efetiva, a operacdo deflexiona uma
palavra para determinar o seu lema. Em seguida, o algoritmo verifica a proximidade
lexical entre as formas e o distanciamento destas dentro do texto para criar 0s grupos.

A pesquisa no campo do turismo jA conta com trabalhos que utilizaram o
IRAMUTEQ para auxilio na analise de resultados. Silva et al. (2019) se utilizaram dos
trés graficos (nuvem de palavras, analise de similitude e CHD) para analisar os
principais atributos valorizados por turistas que comentaram em péagina online acerca
de atrativos turisticos visitados na cidade de Bonito/MS. Os resultados constataram
gue os turistas valorizam caracteristicas gerais dos atrativos turisticos, com foco para
as “praticas turisticas” que podem ser empreendidas no destino; detalhes do
atendimento recebido nos empreendimentos do trade turistico do destino; as
caracteristicas dos servicos de alimentacao oferecidos na localidade turistica; além
das especificidades do territério no qual se localizam os atrativos turisticos.

Farias et al. (2017) buscaram entender a percep¢ao dos moradores de
Natal/RN sobre a Copa do Mundo 2014. Utilizando-se do IRAMUTEQ, em especial
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nuvem de palavras e andlise de similitude, produzidos a partir de questionarios
aplicados a moradores locais, os pesquisadores foram capazes de inferir que turismo,
emprego e imagem da cidade receberam avaliacdo elevada em relacéo ao periodo da
Copa e avaliacbes negativas apos o evento. Ja mobilidade urbana teve avaliacéao
negativa nos dois momentos, enquanto servicos béasicos (saude, seguranca e

transporte publico) obtiveram as menores médias.
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4 — RESULTADOS

Nesta secdo os resultados serdo apresentados. Na andlise de dados, o foco
recai sobre o fenbmeno pesquisado, e os dados dardo acesso a compreensao deles.
Um quadro geral é apresentado primeiro, de forma independente, j& que aborda
elementos comuns aos trés produtos trabalhados neste texto (restaurantes, meios de
hospedagem e atrativos turisticos), e na sequéncia, o trabalho aprofunda nos eWOM

de forma detalhada.

4.1 — Quadro geral

A dinamica utilizada pelo TripAdvisor nas paginas dos estabelecimentos nao &
a mais benéfica para o uso da netnografia, jA que as interacdes entre consumidores
ndo sao possiveis, tendo o direito de resposta apenas o estabelecimento. O
consumidor pode curtir e/ou compartilhar a resenha de outro consumidor, indicando
gue gostou daquele conteudo, mas ndo escrever uma réplica. Outra possibilidade
existente é seguir aquele perfil e até mesmo lhe enviar uma mensagem, porém de
forma privada e ndo direcionada por um comentério. Essa préatica enfraquece o
potencial de troca de informagdes entre consumidores, o chamado engajamento (DE
VALCK; VAN BRUGGEN; WIERENGA, 2009; RACHERLA; BUSH, 2014), mas
também deixa as informacfes mais limpas e objetivas. Ainda assim, o exercicio
netnografico é possivel j& que os outros elementos listados por Kozinets (2014) estédo
presentes.

O cadastro para utilizar o TripAdvisor so € requisitado daquele que vai registrar
alguma resenha ou opinido e sdo chamados pelo site de TripColaboradores, néo
sendo necessario para aqueles que buscam apenas absorver informacdes de outros.
O anonimato, porém, é permitido para os que registram suas informacfes e é
requerido pela maioria que, por falta de interesse ou zelo com a privacidade, optam
por néo colocar fotos em seus cadastros que os identifiguem, como visto na figura 5,
0 que demonstra que o aspecto ‘auto envolvimento’ ou ‘auto elevagaéo’ (DICHTER,
1966; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1993; SUNDARAM; MITRA; WEBSTER,
1998) ndo possuem tanta influéncia na motivacao destes consumidores. Esta op¢éo
ainda mina a credibilidade (KU; WEI; HSIAO, 2012) do leitor que pode ter a sensacao

de estar lendo uma resenha criada com o objetivo de manipula-lo.
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Figura 5 - Exemplo de informagfes contidas em um comentario.
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Fonte: TripAdvisor (2019)

Ainda assim, algumas informacdes sobre o emissor do eWOM sao
disponibilizadas, dependendo do quéo completo esteja seu cadastro e sua atividade
dentro do site, como por exemplo seu local de origem, quantas resenhas por este ja
foram escritas e quantas ‘curtidas’ este usuario recebeu. O clique no perfil do viajante
revela outros dados acerca dele ou dela que podem aumentar ou reduzir o quanto
aguele emissor conseguira imprimir em sua andlise que tem a capacidade para
discorrer sobre aquele assunto, com impacto direto em como sua confiabilidade € vista
diante de outros usuéarios. Dados como a) fotos desse viajante que foram
compartilhadas no site; b) sua atividade — o que o0 usuério curtiu e postou; c) os selos
— um sistema de recompensa néo baseado em valores monetarios, mas que distribui
aos TripColaboaradores marcas como de ‘experts em hotéis’ ou ‘colaborador
importante’; e d) o mapa daquele viajante, que revela por todos os locais por onde
aguela usuario ja passou e registrou no site TripAdvisor.

O TripAdvisor busca compensar a quase falta de interagdes entre 0s usuarios,
deixando a dindmica recompensadora para aqueles que produzem seus conteldos.
O site possui um sistema de pontos que premia 0s usuarios a cada postagem (100
pontos), foto (30 pontos), video (30 pontos) entre outros. Esses pontos elevam de
nivel o viajante que passa ostentar seu nivel nos comentarios, mas ndo possui

gualquer tipo de resgate em descontos ou outras facilidades.
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Ainda que com o privilegio de responder as analises e resenhas dos
consumidores, 0s responsaveis pelos estabelecimentos pouco fazem uso desse
recurso, sendo mais comum de se observar essa comunicacdo quando o eWOM
atinge 0s extremos positivos ou negativos, ou seja, comentarios extremamente
positivos e fartos em elogios pressionam o social media daquela empresa a reagir ao
enaltecimento. De forma contraria isso também ocorre. Comentéarios excessivamente
depreciativos provocam uma conduta responsiva ao usuario. O eWOM mediano, seja
ele positivo ou ndo, sendo apenas uma demonstracdo de satisfacdo ou insatisfacéo
pontuais ndo costumam suscitar manifestacao por parte dos estabelecimentos.

O eWOM registrado no TripAdvisor, ainda que feito de maneira quase
unilateral, atende as principais definicbes do conceito por se tratar de uma
comunicacdo motivada por experiéncias marcantes (GOYETTE, 2010 apud HIGIE;
FEICK; PRINCE, 1987), feita de maneira espontanea (GOYETTE, 2010 apud
SALZMAN; MATATHIA; O'REILLY, 2004), via Internet (ISMAGILOVA et al., 2017),
informal e dirigida a outros consumidores (GOYETTE, 2010 apud WESTBROOK,
1987), além de conter WOM positivo, negativo, reclamacdes e elogios (GOYETTE,
2010 apud SWAN; OLIVER, 1989).

Os constructos ligados a credibilidade do emissor, por sua vez, ndo estao
contemplados na sua totalidade por nao ser possivel atestar algumas premissas
basicas que tornam crivel a resenha de quem publica. A auséncia de identidade de
muitos dos responsaveis por comentarios impossibilita a geracdo da empatia, seja ela
por homofilia, atratividade, familiaridade e/ou semelhanca, restando aquela que é
gerada pela regido geogréfica e pela quantidade de comentarios e votos Uteis que
aguele usuario possui. As caracteristicas do receptor ndo sao claras ja que este
apenas absorve as informacfes ali contidas, sem contribuir para a construcao,
ratificacdo ou retificacdo daquele contetudo produzido por outro TripColaborador.
Essas caracteristicas, no entanto, ndo diminuem a funcdo do TripAdvisor para o
Turista 2.0 (SANDES; URDAN, 2013). E este ainda encontra nas paginas do site
experiéncias de terceiros que serdo Uteis para escolher um local para se alimentar,

acomodar ou se entreter.
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4.1.1 — Restaurantes

Apesar de listado apenas como ‘Restaurante” dentro do TripAdvisor, essa
secado do portal abriga os mais variados tipos de estabelecimentos alimenticios como
padarias, bares, pubs e docerias. O resumo de todas essas diferentes casas
comerciais com diferentes propédsitos feito em um UuUnico termo, ‘Restaurante’
corrobora Lohmann e Netto (2012) na afirmacéo de que o verbete é o mais utilizado e
lembrado quando se trata de alimentacéo, principalmente fora de casa. Na primeira
pagina, apdés selecionado o municipio de Bonito-MS e a secdo pretendida, o
TripAdvisor oferece diversos filtros para que o viajante ndo parta do “zero”.

Além da tipologia (CASTELLI, 2016), o consumidor que busca opcdes para se
alimentar no TripAdvisor pode filtrar por op¢des como: Cozinha local, Pizza, Saudavel,
Bar, Churrasco, Pub — além de filtros que incluem preco médio, bairro, e se a refei¢do
pretendida € café da manha, brunch, almoco ou jantar. Independente de selecionar
ou ndo alguma dessas opcdes, a pagina inicial ja fornece ao visitante, alguns
restaurantes selecionados em uma dindmica em que eles se alteram durante os varios
acessos. A figura 6 é reveladora nesses aspectos.

As fotos dos restaurantes, de propriedade dos responsaveis pelo
estabelecimento, variam em imagens que exploram a arquitetura do local ou seus
pratos mais tradicionais, sendo esta ultima, com maior potencial de atracao perante
0s viajantes que buscam conhecer a culinaria local. Para o consumidor mais
generalista que ndo busca uma categoria especifica dentre o comércio alimenticio,
existem também a opcéo de filtrar pelos mais pontuados, artificio que ja disponibiliza
0s mais bem avaliados restaurantes da cidade de Bonito.

Para o consumidor mais exigente, a busca pelo restaurante ainda pode
envolver outras variaveis além da nota média e para isso o site TripAdvisor em
parceria com os estabelecimentos disponibilizam uma ampla gama de informacdes
adicionais, como vistas na figura 7: a) faixa de preco; b) endereco; c) telefone; d) dias
e horéarios de funcionamento; e e) pontuac¢des por variaveis — comida, servi¢o, preco

e ambiente.
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Figura 6 - Capa da secao 'Restaurantes’ do TripAdvisor
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Todos esses dados ja& comporiam por si sO, informagbes valiosas para o
viajante, em especial, aquele que esta vindo a cidade de Bonito pela primeira vez,
mas é o contetdo que pode sanar as duvidas acerca do estabelecimento ao fornecer
dicas, sugestdes, criticas e elogios que embasardo a decisao daquele receptor. Um
comentario tipico dessa dinamica pode ser lido em: “Local aconchegante, bom
atendimento, comida muito boa, facil localizacdo. Comida tradicional e tipica da
regido.” Nota-se como em poucas palavras o emissor deste eWOM deu “pistas” do

gue seu receptor ira encontrar quando fizer sua propria visita ao estabelecimento.
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Figura 7 - Capa de Restaurante do TripAdvisor
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De modo geral, a nuvem de palavras (figura 8) pode revelar quais elementos
sdo mais avaliados por turistas em visita aos restaurantes bonitenses.

A nuvem de palavras exibe uma enorme capacidade de sintese, nos revelando
adjetivos elogiosos como ‘bom’, ‘excelente’, ‘maravilhoso’, ‘6timo’, ‘delicioso’ e
‘melhor’ enquanto qualquer adjetivo negativo ficou suprimido por sua baixa frequéncia
nos comentarios. Ainda que sem grande destague, a nuvem ja nos indica alguns
pratos que estiveram dentre os mais comentados, a exemplo de ‘pizza’, ‘peixe’, ‘pacu’
e ‘carne’.

O mais relevante na nuvem, no entanto, € a ocorréncia de atributos a exemplo
das encontradas por Zahng et al., (2010) e Pantelidis (2010), ‘atendimento’, ‘comida’,
‘ambiente’ e ‘preco’ respectivamente em ordem de ocorréncia nos comentarios.
Apenas layout e cardapio ndo obtiveram destaque em relagédo ao trabalho de ambos
pesquisadores. O comentario a seguir foi registrado com nota 1 no rating e atesta a
importancia dada ao atendimento, até mesmo acima da qualidade da refei¢cdo, por
parte daqueles que visitam a cidade de Bonito:

Apesar da boa comida. O atendimento na chegada foi péssimo. Néo

tem ninguém na recepcao para te receber e nem organizando a fila de
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espera. A demora para chegada dos pratos foi excessiva e varias

pessoas estavam reclamando da mesma demora

Figura 8 - Nuvem de Palavras - Restaurante
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
Faz-se importante, portanto, investigar de que forma cada uma dessas

dimensdes impacta nos comentarios cujo autor atribui notas de 1 a 5. O IRAMUTEQ
permite calcular o escore de cada uma dessas dimensdes a partir da analise de
especificidades, ou seja, uma mensuracao da probabilidade de termos cada um dos
principais atributos identificados ao escolhermos um comentario aleatorio (REIS;
REIS, 2002). Essa analise identifica diferengcas no uso do vocabulario entre as
diversas particdes do corpus. De modo resumido, o corpus € separado de acordo com
as modalidades de uma variavel escolhida, neste caso, a nota atribuida a avaliagao
(eixo X). O vocabulario de cada um desses sub-corpus formados é comparado ao
vocabulario geral, a fim de identificar palavras sobre ou sub-representadas. A
utilizacdo de um teste estatistico - a distribuicdo hipergeométrica, permite dizer se a

diferenca entre a frequéncia relativa de um vocabulo em uma classe e a frequéncia
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geral calculada em todas as respostas € significativo ou ndo (eixo Y) (GARNIER,;
GUERIN-PACE, 2010).

A importancia desse calculo é revelar se, por exemplo, ‘ambiente’ tem maior
incidéncia nos comentarios com notas positivas ou negativas, e assim deduzir que
influéncia tem essa dimenséo na composicdo do eWOM turistico da cidade. Aqueles
termos que alcangam uma maior distribuicdo hipergeométrica em comentarios de nota
5, sdo os que detém maior prestigio dentre os turistas em visita a cidade de Bonito ja
que, por si sO, a nuvem de palavras nao revela em qual contexto essas dimensdes
escritas estdo contidas. O primeiro termo aplicado a analise é ‘atendimento’ (figura 9).

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Figura 9 - Analise de especificidades - Atendimento
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O gréafico (figura 9) indica uma maior correlacdo do item ‘atendimento’ em
comentarios com nota 5, sendo o Unico positivo das notas avaliadas. Seguido pelas
notas 4, 1, 3 e 2 respectivamente. A analise demonstra como um bom atendimento é
crucial para obtencédo de uma boa nota, o que aumentara o rating do estabelecimento,
além de um eWOM positivo em um mercado em que 67% dos consumidores leem
avaliacdes online sobre restaurantes, sendo essa taxa, maior que de outras categorias
de negocios (LEE; ROO, 2016). O atendimento & destaque neste comentario nota 5

extraido da base de dados e que ratifica a proposi¢cao acima: “Nota 1000 Atendimento
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otimo do Marcelo, muito atencioso, por¢cdes bem servidas com bom custo beneficio,
cerveja extremamente gelada...Opcdo de entrada de Peixe de Caverna nos
surpreendeu, muito bom mesmo!”

A comunidade de TripColaboradores que visitam a cidade de Bonito costumam
levar boas impressdes da cordialidade do atendimento em comércios alimenticios da
cidade, tendo o adjetivo ‘excelente’ com forte ligacdo entre eles (figura 13). Se na
andlise netnogréfica ja era possivel concluir dessa forma, os outputs do IRAMUTEQ
reforcam essa boa experiéncia da maioria dos visitantes quanto ao atendimento
bonitense.

Ressalta-se que a pouca incidéncia do termo ‘atendimento’ nas notas 1, 2 e 3
pressupde que entre os estabelecimentos da cidade de Bonito essa dimensdo nao
esta refletindo com grande incidéncia na distribuicdo hipergeométrica, conforme
corrobora o comentario nota 2: “A comida pode até ser boa, mas deixar o cliente duas
horas aguardando pelo prato é falta de respeito! Ndo recomendo, nhdo conseguimos
comer!!!”

A segunda dimensdo, ‘comida’ esta na figura 10. Comida também possui pouca
relagdo com a nota 1, sendo mais visualizada em comentarios de notas 4 e 5. Cabe
justificar essa baixa incidéncia de ‘comida’ nas notas mais baixas por uma
caracteristica prépria dos membros do TripAdvisor que, ao reclamar da comida, optam
na maioria das vezes por nomea-las até como forma de ajudar terceiros (DICHTER,
1966; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1993; SUNDARAM; MITRA; WEBSTER,
1998), ajudar a empresa (SUNDARAM; MITRA; WEBSTER, 1998) ou vingar se da
experiéncia negativa no estabelecimento (SUNDARAM; MITRA; WEBSTER, 1998).
Os comentarios de nota 1 reforcam esse argumento: “O nosso pedido demorou 50min
pra chegar, detalhe estdvamos com 2 criancas, pedimos o0 pacu grande pela
recomendacdo do garcom, ja que a traira sem espinhos tem espinhos e nao
recomendam para crian¢as.” Ou em “O escabeche de jacaré € um roubo! 48 reais por
5 rabinhos de jacaré cheio de 0sso e oleoso. Quase 10 reais para lamber o 6leo do

ossinho do jacaré!!! [...]”
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Figura 10 - Andlise de especificidades - Comida
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

O terceiro item, preco, que pode ser visto na figura 11, nela é possivel
acompanhar como o preco foi um item bem discutido por agueles que indicaram a
qualidade do estabelecimento em nota 4, em relacdo a todas as outras notas. A nota
4, dentro do ideal de restaurante avaliados pelos viajantes, é a sintese do custo-
beneficio, quando se ha uma boa comida, ambiente e atendimento por um preco
considerado justo, diferentemente da nota 3 onde todas essas dimensdes sdo apenas
medianas.

Entretanto, nota-se, como em comparacdo a comida, preco ja se torna mais
presente na fala dos turistas, o que indica que ha um maior descontentamento com o
preco do que a comida, como observado em “Sem nogédo, 1 hora e meia de espera,
atendimento bom na recepc¢do apenas...Pq ap0s sentar sO demoram e pratos
fracos....preco muito exorbitante fora da realidade...melhor buscar outro lugar. [...]".
Ainda assim, observa-se que o verbete mais fortemente ligado com precgo € ‘justo’
(figura 13) como exemplifica o recorte a seguir: “Muito bom, pizza bem saborosa,
massa fininha ao ponto e o atendimento show de bola. Ambiente agradavel e preco

”

bom.
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Figura 11 - Andlise de especificidades - Prego
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

A ultima dimensao, ‘ambiente’ (figura 12) revela a significancia desse
verbete para as notas 1, em oposicao as melhores notas 4 e 5. A auséncia de verbetes
em destaque como ‘layout’ e ‘decoragdo’ denotam o pouco cuidado que os
restaurantes, bares, cafés e pubs tém com esse elemento a ponto de ndo atrair o
TripColaborador para que este o descreva em seu comentario. Por outro lado,
ambiente teve pouquissima relacdo com nota 1, demonstrando ndo ser um item

significante para a insatisfagdo do consumidor.
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Figura 12 — Analise de especificidades - Ambiente
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Fonte: Elaborado pelo autor

Ainda na andlise de especificidades, quando se da o comando para que o
IRAMUTEQ ordene os vocabulos pela significancia dos mesmos em cada nota, é
possivel observar que ‘reserva’ é a palavra mais especifica na variavel “nota 1”. A
descoberta é relevante por apontar um mecanismo aparentemente falho de reservas
nos restaurantes locais. Explica-se aqui a diferenca entre as palavras mais citadas
(atendimento; comida; preco e ambiente) e uma palavra que, embora nédo esteja entre
as mais citadas, é especifica de uma variavel (reserva). Um comentério ilustra essa
situagao: “Pasmados, dissemos que deve ter havido engano ja que a reserva era para
uma mesa para duas pessoas e n0s como consumidores nao precisamos arcar com
a super lotacéo de forma desorganizada e irresponsavel do restaurante.” Um sistema
de reserva que nao atende as expectativas do cliente de chegar e ja poder ocupar sua
mesa foi motivo de grande descontentamento.

Na outra ponta, ou seja, nos comentarios “nota 5”, existem vocabulos que se
complementam e expde o gosto dos turistas por um prato especifico: “brasa” e “pacu”.
A costelinha de pacu na brasa revelou-se o carro chefe da regido, capaz de fomentar
o comeércio alimenticio da regido a medida que atrai consumidores para

estabelecimentos onde o prato é servido. Ainda assim, os resultados ndo corroboram
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a cidade como destino gastronémico, j& que ndo ha uma clara definicdo das
caracteristicas que compde o trade gastronémico da regido além do prato a base de
peixe.

A andlise de similitude (figura 13), além de fazer uma contagem de palavras,
também cria clusters, ou seja, um agrupamento, dos verbetes mais fortemente
relacionados a eles dentro do nosso corpus. O grafico € importante para se
estabelecer o contexto em que foram ditas as palavras mais relevantes, embora
assuma-se que as principais dimensdes estdo, em grande parte, em circunstancias
positivas. Para uma melhor visualizacao, o gréfico foi limitado a palavras que tiveram

pelo menos 150 mengdes nos comentérios analisados.

Figura 13 — Andlise de Similitude — Restaurantes
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Em suma a analise de similitude criou 14 clusters, numa dinamica que 0s
clusters mais expressivos foram ‘atendimento’ e ‘comida’ conforme ja havia sido
revelada pela nuvem de palavras. Por sua caracteristica de revelar os termos e suas
respectivas ligacdes entre si, depreende-se que os atendimentos dos restaurantes sao
adjetivados como ‘excelente’ e ‘atencioso’, tendo o ‘gargom’ como figura central
desses elogios. O cluster corrobora a afirmacéo ja presente neste texto de que o
atendimento € um ponto elogiado nesses estabelecimentos embora, € claro,
problemas acontecem como revela esse trecho:

Vocé faz uma reserva, chega no horario e a reserva foi perdida,
tentaram improvisar uma mesa na entrada do restaurante, sem
condicbes. Mesmo na tentativa de melhorar o atendimento, foi
muito demorado, o garcom anota o pedido, mas ele ndo segue,
um caos em todas as etapas do atendimento.

No cluster capitaneado por ‘comida’ se encontra com forte ligagado ao adjetivo
‘saboroso’ principal atributo destinado a comida local. Outros pequenos agrupamentos
revelam caracteristicas desses locais como ‘musica’ no mesmo ajuntamento que ‘ao
vivo’, ‘cerveja’ e ‘gelado’, ‘pacu’ e ‘brasa’ referindo-se ao peixe mais famoso da regiao
e sua mais habitual forma de cozimento e, na parte superior, um cluster a intencao de
voltar de muitos viajantes: ‘voltar’ e ‘certeza’. Para melhor visualizagéo, recorre-se a
este trecho: “Fomos muito bem atendidos pela Erica e a comida € deliciosa, foi uma
grata surpresa. O Beirute de berinjela € de comer rezando. Preco justo, voltarei com
certezall”

O principal output do IRAMUTEQ é o CHD ou Método de Reinert (Figura 14).
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Figura 14 — CHD - Restaurante
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Fonte: Elaborado pelo autor

Esse método utiliza a légica de correlacdo para identificar classes de

vocabularios, ou seja, a partir do processamento de todos os textos, séo identificadas

categorias que possibilitam inferir quais ideias o corpus textual deseja transmitir. A

analise destas colunas é melhor realizada através do quadro 4:

Quadro 5: CHD - Restaurante

Classe 1

E a maior classe com 37,7% de composi¢éo do corpus textual. Nela
€ possivel 0 eWOM positivo acerca dos restaurantes, bares, cafés e
pubs da cidade de Bonito. Reforca a afirmacdo de que a cidade é
vista de forma positiva nas quatro principais dimensdes ja que séo
vistas na mesma categoria que esses adjetivos. Pode-se considerar
gue é uma classe gue contém elogios generalistas que incluem a

comida, ambiente, preco, atendimento, local e lugar.

Classe 2

A menor das classes, com 18,4%, essa categoria detalha os
alimentos em si, com destaque para ‘arroz’, ‘carne’, ‘molho’, ‘batata’
e ‘farofa’. Nota-se como a coluna € composta por alimentos comuns

a qualquer regiao do Brasil.
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Classe 3 A classe 3 também traz em sua categorizagcdo, elementos
alimenticios, mas, embora também trate de pratos, essa coluna é
completada pela culinaria que pode ser considerada como local, por
isso sdo vistos os termos “pacu”, “peixe”, “brasa” e “costela” logo no
inicio. A separag¢do em duas colunas de alimentos é justificada pelo
fato de que nos comentarios, em geral, ou a pessoa optou pelos
pratos tipicos da regido, ou ndo quis se aventurar e buscou

experiéncias diferentes em pratos mais tradicionais, como a “carne”.

Classe 4 A Ultima classe € composta pelos detratores, o eWOM negativo,
conforme é demonstrado por verbetes como ‘demorar’, ‘esperar’,
‘ruim’ e ‘péssimo’. Percebe-se, no entanto, que a classe é menos
representativa que a de eWOM positivo, 0 que compdem novo
reforco para a avaliacdo positiva dos estabelecimentos alimenticios
da cidade.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Estes termos negativos do eWOM estdo na mesma classe que ‘mesa’ e fila’,
além dos proprios verbetes indicarem que a grande causa de notas negativas nesses
restaurantes é causada pela demora para se conseguir mesa e/ou chegar o prato,
conforme ilustra o comentario: “Foi uma péssima experiéncia. Pedidos super
demorados, [ndo] sé na minha mesa, como nas outras, como pude perceber. No fim
das contas, optei por ir embora. Até cheiro ruim o lugar tinha. Optei por ir embora sem
comer!”

As fotos também contam a visita ao restaurante escolhido e partilham de um
conceito semelhante que independe da nota atribuida a visita. As imagens mais
comuns retratam os pratos, mas ha também fotos do ambiente, das fachadas, do

grupo ou casal que estava visitando e até do cardapio.

4.1.2 — Meios de Hospedagem

Os meios de hospedagem também congregam em si varias modalidades de
acomodacdes como hotéis, pousadas, pensoes, albergues e hostels. Aqui exibe-se
uma outra face do TripAdvisor que vai além do eWOM: O sistema de direcionamento

para reserva (figura 15).
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Figura 15 — Capa da secgéo ‘Hotéis’ do TripAdvisor
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Fonte: TripAdvisor (2019)
ApGs alimentar o sistema com as datas de check-in, check-out e a quantidade

de hospedes, o site automaticamente exibe as acomodac¢des que possuem
disponibilidade para a data escolhida, o valor e as informacgfes referentes as
avaliacOes de outros héspedes. Para reservar o quarto, basta clicar em ‘Ver oferta’ e
ser direcionado para sites onde a acao pode ser feita.

Assim como em ‘Restaurantes’, aqui ha diversos filtros que podem ser
aplicados para deixar mais enxuto as opc¢des de hotéis. O potencial cliente pode filtrar
pelos servigos que julga essenciais como ‘wi-fi gratuito’ ou ‘café da manha’, além de
selecionar o tipo do estabelecimento, categoria ou pontuagéo dos viajantes. A nuvem
de palavras (figura 16) traz um panorama das palavras mais encontradas no ewom

dessas acomodacdes
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Figura 16 — Nuvem de Palavras — Meios de Hospedagem
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

De modo geral o grafico revela atributos dos meios de hospedagem que séo

alvos do ewom escrito no TripAdvisor. Nota-se 0s vocabulos ‘café da manha@’; ‘quarto’;

‘localizacgao’, ‘atendimento’; e ‘funcionario’ como elementos diretamente ligados ao

servigco hoteleiro, além de adjetivos como ‘bom’, ‘excelente’ e ‘maravilhoso’. A

relevancia desses resultados se justifica pela influéncia que a decisao de reserva sofre
dos feedbacks de outros consumidores (MOLINILLO et al., 2016).

O ‘preco’, principal dimensdo encontrada por Mané e Ferreira (2017) nédo

encontra respaldo neste primeiro gréafico e ndo figura no centro da imagem. J4 em

relacdo ao trabalho de Dortyol, Varinli e Kitapci (2014) existem semelhancas nos

aspectos encontrados como nos vocabulos ‘quarto’, ‘atendimento’, ‘limpeza’, ‘café da

manha’, ‘entretenimento’ — aqui representado por ‘piscina’ e ‘passeio’; e ‘localizacao’.

O extrato abaixo representa um tipico comentario encontrado sobre as acomodacgdes

da cidade

Minha casa em Bonito! O hostel fica cerca de 400m da rua
principal do centro (por conta de 4 quadras) por isso, estéa super
bem localizado. Minha estadia de 6 dias foi dividida em quarto
privado e quarto compartihado (possui apenas um
compartilhado e é misto), e ambas as op¢bes sdo muito boas, e

estdo sempre muito limpos. Para quem fica no coletivo, pode
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também utilizar o banheiro que fica na parte de baixo, atras da
recepcao. A simpatica Rose prepara um delicioso café, variando
os itens a cada dia, mas em geral, todos os dias havera café,
leite, p&o, queijo ou presunto, um suco é uma fruta.
Para a aplicacdo da andlise de especificidades selecionamos as dimensfes
mais recorrentes: ‘quarto’; café da manh@’; ‘atendimento’ e ‘piscina’. A primeira

dimensao analisada separadamente foi ‘quarto’ na figura 17.

Figura 17 — Analise de especificidades — Quarto
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

A analise de especificidades do ‘quarto’ demonstra sua baixa incidéncia nas
notas extremas. No entanto, a alta incidéncia na variavel nota 2 revela que o atributo
detém grande importancia na avaliacdo, principalmente negativa, daqueles que se
hospedam em Bonito. Os extratos abaixo resumem as principais reivindicacdes sobre
guartos identificadas:

Em geral o quarto era ruim, as paredes brancas estavam
riscadas e sujas, a cama de casal eram 2 camas de solteiro
juntas, o travesseiro era muito fino (tive que pedir um segundo),
a tv tinha um sinal que parecia analdgico e o chuveiro parecia
uma torneira aberta.
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Porém ao menos no quarto térreo extremamente barulhento,
barulho externos (janelas de madeira com aberturas, parece que
vocé esta dormindo na rua), além disso, funcionarias fazendo a
limpeza contribuem fortemente para o barulho com muita, mas
muita fofoca durante o expediente.

Ficamos no quarto 36, no final da outra ala, perto de um riacho
e ao lado de um depésito de materiais. Instalaces antigas,
cheiro forte de mofo (posteriormente, os locais nos disseram que
teve uma chuva muito grande e a agua havia invadido a
pousada.

O item a segquir, café da manha (figura 18), revelou-se além muito bem quista
por turistas, um acerto por parte da rede hoteleira de Bonito. A dimensao se destacou
nas avaliagbes de nota 5 e teve baixo impacto nas avaliagdes nota 1. De maneira
geral o café da manh& que em muitos estabelecimentos € oferecido como cortesia foi
descrito como simples, mas saboroso. Ademais € comum aquele turista que descreve
com riqueza de detalhes o que pbde experimentar:

O café da manha é muito bom! Muito além do esperado para um
hostel, todos os dias tinham pelo menos dois tipos de fruta, suco
natural, iogurte, cereal, pades e bolos. Além de alguns itens variados

por dia, como tortas, ovos, paes de queijo.

Figura 18 — Andlise de especificidades — Café da manha
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020)
O termo ‘atendimento’ que ja havia surgido em ‘Restaurantes’ é axial em uma
area cuja hospitalidade é a base de seus servi¢os. Na figura 19 € possivel observar
de forma detalhada seu impacto em cada uma das variaveis.

Figura 19 — Andlise de especificidades — Atendimento
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Em unissono a outros estudos contidos na reviséo de literatura desse trabalho
(YAMASHITA; STEFANINI; SOUZA, 2011, JOAO; MORGADO; MELO, 2010;
DORTYOL; VARINLI; KITAPCI, 2014) o vocabulo ‘atendimento’ é recorrente como
importante dimensdo para satisfacdo do cliente. Em Bonito constata-se que o
acolhimento prestado aos viajantes € positivo ja que reflete principalmente em
avaliagdes de nota 5. Um comentario que corrobora essa afirmacao é: “Excelente
Atendimento desde o0s recepcionistas, garcons, e as camareiras tem um carinho
especial com o héspede, deixam bichinhos feitos de toalha sobre a cama!!l Muito
lindo!”. Aponta-se o encantamento deste hdspede com algo tdo habitual e simples
como uma toalha em forma de animais.

O proximo item da analise de especificidades é a ‘piscina’ (figura 20) que
embora muito descrita, encontram-se poucos comentarios de quem efetivamente
tenha a experimentado.
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Figura 20 — Analise de especificidades — Piscina
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Se ‘piscina’ — ou a auséncia dela pouco contribui para avaliagbes nota 1, por
outro lado, tem impacto positivo nas avaliacdes nota 5. O item é alvo de reclamacéo
em especial quando mal conservada. Os aspectos positivos, no entanto, sobrepdem.
Como explana a seguinte resenha: “A piscina aquecida com jacuzzi anexa e a sala de
jogos sao bons locais pra aproveitar na volta dos passeios!”. O vocabulo especifico
mais recorrente no ewom hoteleiro de Bonito, quando observado apenas as notas 5,
foi ‘atendimento’. Enquanto nas avalia¢des de nota 1 é, assim como nos restaurantes,
‘reserva’. Os dissabores causados por uma falha na reserva mesmo quando resolvido
pelo estabelecimento ndo sdo “perdoados” pelo turista no momento da resenha online.
A figura 21 é determinante no entendimento que ‘reserva’ ndo € um item mencionado
guando o processo funciona sem falhas, ou seja, ndo € um item capaz de encantar o

hospede, mas sim, irrita-lo em caso de imprevistos.
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Figura 21 — Andlise de especificidades — Reserva
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Quando se isola um vocabulario especifico por nota de avaliacdo, na nota 1 €
‘mala’ que apresenta maior impacto na variavel. Os problemas de acessibilidade e a
falta de um auxilio para carrega-las foram prepoderantes para este resultado. Um
trecho que ilustra esse problema pode ser lido em:

Meu pai de 67 anos teve que ir puxando duas malas por um caminho

escuro e cheio de pedras que prendiam os pes das malas e o [...] nem
ao menos se ofereceu para ajuda-lo. somente quando j4 estava
chegando ao quarto foi que o [...] viu que meu pai tinha ficado
engatado para tras com as malas e resolveu voltar para ajudar com
uma das malas.

Positivamente o termo que obteve destaque foi atendimento, ja explorado na
figura 20.

A analise de similitude (figura 22), por sua vez, criou sete clusters utilizando
palavras recorrentes pelo menos 150 vezes dentro dos comentarios. Os clusters foram
capitaneados por ‘quarto’, ‘café da manh@’, ‘funcionario’, ‘passeio’, ‘Bonito’, ficar’ e
‘piscina. Como ja descrito anteriormente, a analise de similitude tem em suas formas
geograficas coloridas, palavras que estdo no mesmo contexto dentro do comentério.
Com essa légica é possivel estabelecer algumas inferéncias. O ‘quarto’ é adjetivado
como ‘limpo’, ‘confortavel’ e ‘organizado’, enquanto seus itens mais citados foram

‘cama’, ‘chuveiro’, ‘ar condicionado’ e ‘banheiro’. Esses itens fazem parte do quadro
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geral de satisfacdo do cliente com o recinto e sédo analisados separamente. O trecho
a seguir ilustra a afirmacao “Bom chuveiro e cama. A Unica dificuldade foi a claridade
insuficiente no quarto. Dou nota 9.6”. O quarto ainda € objeto de uma sec¢éo especifica
do TripAdvisor nomeado como ‘Dicas do Quarto’ onde é possivel encontrar instrugbes
como “Os melhores quartos estdo na parte nova da pousada com vista para a piscina
com bar molhado.”

O cluster fficar é composto por indicagdes geograficas do local em que se
encontra a hospedagem em si, perfazendo um esforco altruista do emissor em ajudar
terceiros (CHUNG; KOO, 2015; MUNAR; JACOBSEN, 2014). Por conseguinte, 0
relato é composto de palavras como ‘préximo’, ‘centro’, ‘perto’ e ‘cidade’, como no
extrato “[...] tem 6tima localizacéo, fica perto de supermercado, e proximo a avenida
principal.” Ao lado, o agrupamento onde esta ‘Bonito” percebe-se uma dupla
possibilidade onde é possivel identificar tanto o adjetivo quanto a referida cidade.
Termos como ‘natureza’ e ‘lugar’ aceitam ambas interpretagdes, enquanto ‘tranquilo’
e ‘lugar’ enviesam a interpretagao para o sentido da cidade de Bonito em si.

Café da manha, como visto, é bem presente no eWOM de hospedagens. Neste
cluster ainda € congregado outra dimensado importante: ‘atendimento’. Por ser no
momento onde ha mais contato com o ‘funcionario’ que esses dois termos se
interrelacionam no mesmo espac¢o. O atendimento também é percebido na fase de
contratacao do ‘passeio’ e, mesmo que independente da acomodacgao, também figura
na satisfacao da viagem como um todo e escrita do eWOM, como visto em:

Tudo perfeito, quartos limpos, ar condicionado que funciona, café da
manha honesto, atendimento de primeira, todos muito prestativos e
tudo isso por um preco justo. Tornaram a minha experiéncia em Bonito
ainda melhor. A agéncia deu todo o suporte necessério para que 0s

passeios fossem um sucesso.
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Figura 22 — Analise de Similitude — Meios de Hospedagem
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Essa intersec¢cdo aparente em alguns comentarios entre a hospedagem e a
agéncia responsavel pelas reservas, seja de acomodacdes ou passeios, pode causar
prejuizo injustificado a reputacdo do hotel, como neste comentéario cujo avaliador
atribuiu nota 1 a acomodacgéo:

Fiz uma reserva com pagamento total antecipado, através da agéncia
[...], com garantia de devolucdo de 100% do valor caso cancelada a
reserva. Informei o cancelamento no dia 3/8/2018, solicitando o
reembolso, e até 0 momento ndo obtive éxito. Ja chegaram a falar que
precisavam de uma conta no Banco do Brasil para fazer o reembolso,
como se fosse minha obrigag&o ter conta no banco que eles querem.

Estou ha 20 dias aguardando o reembolso.
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Afim de identificar as categorias presentes no eWOM dos meios de
hospedagem, recorre-se ao CHD (figura 23). O grafico é dividido em 5 classes que
podem ser identificadas a partir dos vocabulos que o compde. Ainda € possivel
determinar qual classe € mais dominante no corpus textual, com destaque para as

classes 1 e 4 que figuram entre as mais presentes.

Figura 23: CHD — Meios de Hospedagem
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
O quadro 7 analisa as colunas de forma separada afim de identificar as

categorias.

Quadro 6: CHD — Meios de Hospedagem

Classe 1 E a maior classe com 26,8% de composi¢do do corpus textual.
Observa-se os aspectos gerais da acomodacédo com excecao do
quarto. Além disso, adjetivos positivos como ‘limpo’, ‘confortavel’ e

‘excelente’ denotam a qualidade da acomodacgao da cidade.

Classe 2 A classe 2 representa elementos descritivos que ajudam o relato do

contetdo. Uma parte mais burocréatica da escrita, quando aquele
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gue esta redigindo sua resenha ndo estd fazendo julgamento de

valor das dimensoées hoteleiras.

Classe 3 Aqui hd uma clara referéncia ao quarto e aos elementos que
abarcam seu universo. ‘Banheiro’, ‘chuveiro’, ‘TV’, ‘cama’ séo

palavras que referenciam a classe.

Classe 4 A penultima classe retrata o ‘atendimento’ e sua capacidade impar
de exercer influéncia na decisdo de ‘voltar e recomendar a
experiéncia. Enquanto a classe 1 denota elogios a estruturas fisicas,
nesta coluna ha uma predilecéo a elogios aplicaveis a ‘equipe’ de

colaboradores como ‘simpatia’ e ‘especial’.

Classe 5 A menor das classes € constituida de componentes que remetem o
externo a hospedagem. Com indicacfes geograficas que exploram
os arredores da estadia bem como suas distancias e proximidades

do centro e de outros atrativos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Assim como nos restaurantes, o0 viajante hospedado em Bonito também
procura anexar ao comentario fotos que corroboram seus elogios ou criticas. Em
geral, aimagem mais divulgada € da area de convivéncia com destaque para a piscina
e area verde do hotel. Fotos de passeios também sdo comuns, mesmo que a atividade
nao seja oferecida pelo hotel. Essa pratica pode ser advinda da necessidade de
satisfazer o cunho emocional envolvido na viagem (CHUNG; KOO, 2015; MUNAR;
JACOBSEN, 2014).

4.1.3 — Atrativos Turisticos

Intitulado de ‘O que fazer’, a se¢édo que engloba os atrativos turisticos da cidade
de Bonito também lista excursdes, atividades radicais e até concertos e shows desde
gue atenda as diretrizes do TripAdvisor, como por exemplo, estar disponivel e aberto
ao publico pelo menos 12 semanas consecutivas do ano. O portal permite buscar por
passeios que atendam a data de visita e oferece algumas opc¢des assinaladas como
‘Recomendagbes’. Também na capa (figura 24) é possivel acessar o historico de
atrativos visitados bem como ja definir a categoria do passeio pretendida para facilitar

a navegacao entre as opcoes.
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E possivel afirmar que as recomendacdes do TripAdvisor em seu algoritmo
seguem a logica proposta por Leiper (1990) em que as atracdes sao divididas entre
primarias, secundarias e terciarias. As primarias que recebem destaque incluem Gruta
do Lago Azul; Rio da Prata; Rio Sucuri; e Aquario Natural. Além destes, os balneérios
também perfazem atragfes primarias por serem decisivos na escolha da cidade e
corrigueiramente é vista como uma opgdo econdmica aos valores praticados por

outras atracdes.

Figura 24: Capa da secéao ‘O que fazer’ do TripAdvisor

advisor’  sonito ~ ® @ G @ _
Publicar Viagens Mensagens

Bonito  Hotéis O que fazer Restaurantes Voos Aluguéis detemporada Compras Pacotes deviagem Locacdo de veiculos — eee

América do Sul > Brasil > Mato Grosso do Sul (MS) > Bonito > O que fazer em Bonito Os melhores pontos turisticos em Bonito, Brasil
O que fazer: Bonito, MS

Quando vocé viajara? I 1 17 dejan I [] 18dejan M Limpar datas
As melhores coisas para fazer Excursdes e bilhetes

Procurar por categoria

m Natureza e parques
i)

Histoérico

Natureza e vida selvagem By | Atividades a0 ar livre

ZOOLOGICOS E AQUARIOS NATUREZA E PARQUES ZOOLOGICOS E AQUARIOS NATUREZA E PARQUES

Aquario Natural Rio Sucuri Recanto Ecolégico Rio da Prata Gruta do Lago Azul
@@@@© 2.325 avaliacdes @@@@@® 3.192 avaliacdes @@@@@®) 7.609 avaliactes @@@@© 7.270 avaliactes

Veja todos®

Fonte: TripAvisor (2019)

A nuvem de palavras (figura 25) dos comentéarios referentes a atrativos se
mostrou a mais heterogenia de todos, embora com predominéancia de vocabulos que
remetem as atividades aquaticas locais, por exemplo, ‘flutuagéo’, ‘agua’, ‘cachoeira’ e
‘peixe’. Todos esses termos déo robustez a importancia do elemento agua como
indutor da atividade turistica do municipio de Bonito e como fonte da principal diverséao
desses visitantes. Apenas um extrato retirado de um comentario exemplifica quantas
opcdes orbitam em torno da agua e as atividades recorrentes dela:
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Uma depressao entre as colinas locais da lugar para esta bela lagoa
de &guas azuis como eu nunca havia visto! Fiz a flutuacao, para os
menos claustrofébicos vale o mergulho!! Mesmo na flutuacdo é
possivel desfrutar da beleza da lagoa que ainda ndo possui a sua
profundidade real descoberta.

Somando a outras palavras como ‘trilha’ e ‘gruta’ tem se a nogdo ampliada de que sao
0s atrativos naturais que perfaz as principais atracfes e chamariz para os visitantes.
Ao contrario dos outros elementos explorados do trade turistico, nos atrativos o termo
‘atendimento’ € menos visivel, mas presente em ‘guia’. Esse sim congrega as opinides
dos visitantes a cerca da hospitalidade recebida nos atrativos, como visto no seguinte
comentario “A guia [...] fez desse passeio, o pior de todos que fizemos nos 8 dias em
Bonito. Ineficiente, indelicada, sem carisma, irritada, enfim, despreparada, ndo soube

apresentar nem conduzir o grupo promovendo integracao, alegria e beleza.”

Figura 25: Nuvem de palavras - Atrativos
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As inferéncias provenientes do eWOM corroboram a existéncia de varias
dimensdes ja explicitadas na literatura como os detalhes, beleza e diversidade dos
recursos naturais (MONDES; FIATES, 2016, ANUAR et al., 2014); atendimento (em
especial do guia) (MONDES; FIATES, 2016, ANUAR et al., 2014, MUSTELIER-PUIG;
ANJUM; MING, 2018); preco (MARIANI; BARBOZA; ARRUDA, 2012); e condi¢des
climaticas (MONDE; FIATES, 2016). Este ultimo item, ndo aparece no gréfico pela
diversidade de expressfes utilizadas para referir a preocupacdo, como ilustra o
seguinte comentario “Fui em agosto, entdo a agua estava cristalina.” E, portanto, sutil
a forma que o turista descreve, mas em outras palavras, o destaque para o més de
agosto decorre de ser o segundo més com menor precipitacado de chuvas na regiao e
como consequéncia os rios ficam mais cristalinos e mais auspiciosos para pratica de
modalidades como a flutuacdo. Uma queixa que também reflete essa afirmacéo pode
ser lida em “Fui dia 03/04 e encontrei todas as cachoeiras com cor de lama por causa
da chuva que tinha caido dias antes.”

As peculiaridades do atrativo turistico tornam as dimensdes mais citadas nao
favoraveis a analise de especificidade. ‘Agua’, ‘flutuacéo’ e ‘local’ sdo generalistas
demasiadamente para inferir conclusdes precisas acerca de suas capacidades de
influenciar positivamente ou negativamente uma avaliacdo. Porém é possivel analisar
qual dimensdo mais impactou nos dois extremos das avaliacbes a partir da
distribuicdo hipergeométrica. A figura 26 é reveladora no sentido de apresentar o ‘guia’
como vocabulo especifico mais preponderante nas avaliacdes de nota 5. Este recorte
de um comentario nota 5 ilustra: “O quadriciclo é super maneiro a trilha muito boa,
recebemos todas as instru¢des antes de comecar e 0s guias sempre muito atenciosos

e cuidadosos.”
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Figura 26: Analise de especificidades — Guia

B guia

*nota_1
*nota_2
*nota_3
*nota 4
*nota_&

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Nos comentarios de nota 1 (figura 27) destacou-se o termo ‘dinheiro’. Um
exemplo pode ser lido em “Lugar mal cuidado, agua suja, ficamos 1 hora e ja
queriamos ir embora. Tempo e dinheiro jogados fora.” Ao analisar o eWOM e o proprio
gréafico € possivel concluir que os custos sao citados sobremaneira nas experiéncias
negativas, ou seja, ndo é uma unanimidade que os valores sejam dispendiosos, mas

que o custo beneficio é prejudicado quando o atrativo ndo atende as expectativas.

Figura 27: Andlise de especificidades - Dinheiro

B dinheiro

"nota 5
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
A analise de similitude (figura 28) reflete a heterogeneidade de sentencas

utilizadas para descrever e analisar os atrativos bonitenses. No cluster ‘flutuagao’
existem referéncias a ‘experiéncia’ descrita como Unica, aos principais rios onde a
pratica ocorre ‘Sucuri’ e ‘Prata’, além de ser um cluster conectado a ‘agua’ descrita
como ‘cristalina’. Ha também uma mencdo a chuva, fruto da ja mencionada
preocupagao com a transparéncia dos rios. Outro aglomerado conectado a flutuagao
€ ‘peixe’, acompanhado de ‘ver’ e ‘grande’. Esse tipo de fala € comum no eWOM e
valoriza uma das principais vistas na flutuacdo, os peixes. O recorte de comentario a
seqguir ilustra como esses bichos sdo uma atracdo a parte: “Agora focando na
Nascente, a agua € o mais cristalina possivel, os peixes ndo se importam que vocé
esta ali, s§o muitos, é tudo maravilhoso. Experiéncia inesquecivel!”

Os clusters ‘lugar’ e ‘Bonito’ estdo unidos por uma espessa linha que indica a
proximidade entre eles no eWOM e, portanto, que Bonito refere-se a cidade e ndo no
sentido de adjetivo ja que estes, como visto, sdo mais usualmente usados no
superlativo. Inclusive, quando se observa os termos que orbitam ambas as palavras,
€ possivel destacar vocabulos como ‘incrivel’, ‘beleza’, ‘lindo’ e ‘voltar’. Depreende-se
também que o passeio valeu a pena e que o turista deve aproveitar para passar o dia,

ja que existe uma estrutura com almoco.
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Figura 28: Analise de similitude - Atrativos
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Na parte inferior da figura ainda € possivel se deparar com o cluster
capitaneado por ‘gruta’ e seus afluentes, ‘divertido’ e ‘local’. O termo divertido foi
especialmente designado para descrever o boia cross, uma modalidade de esporte
gue consiste em descer corredeiras de corregos e rios em uma boia inflavel. Ja gruta
destaca-se pela incidéncia de termos como ‘recomendar’ e ‘atendimento’. “Fiz a Gruta
do Lago Azul pela manhé e o parque atarde. O boia cross € imperdivel! O atendimento
€ impecavel: funcionarios atenciosos, 6tima infraestrutura, vocé pode almocar se

quiser.”



95

Por fim, o CHD categorizou o0 eWOM (figura 29) referente a esses atrativos e

os dividiu em 4 classes. Uma analise mais detalhada é necessaria para extrair o

significado de cada uma delas.

Figura 29: CHD - Atrativos
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Para isso utilizou-se o quadro 8:

Quadro 7 — CHD - Atrativos

almoco
comida
restaurante
cachoeira
doce
delicioso
fazenda
leite
praca
balneario
servir
macaco
arara
gostoso
opgéo
scbremesa

comer
(ST SN

Classe 1

E a classe que representa uma das atividades descritas como mais

prazerosa pelos turistas: “Que delicia a flutuagdo no Rio da Prata!

Uma das mais longas e prazerosas! Parabéns pela organizacéo do

lugar”. A coluna detém palavras que gravitam em torno da flutuacéo

como ‘rio’, ‘peixe’, ‘cristalino’ e ‘agua’

Classe 2

A classe 2 é destinada ao trabalho do ‘guia’. A hospitalidade como

vista anteriormente é imperiosa na avaliacdo positiva dos turistas.
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Dessa forma sua conduta foi vista como ‘atenciosa’ ja explicou e

transmitiu ao grupo a historia e seus conhecimentos sobre o local.

Classe 3

Aqui ha referéncias ao atrativo mais famosos da regido, “Depois de
uma longa descida, onde o guia vai explicando sobre os detalhes do
local, chegamos finalmente ao famoso Lago Azul com suas aguas
cristalinas e azuis.” Destaca-se a ocorréncia do termo ‘degrau’,
‘descer’, ‘subir’ e ‘escadaria’ como um alerta aos futuros visitantes
sobre 0 que encontrardao “Um lugar de beleza impar, guia
extremamente atencioso, e sO esteja preparado para descer e

depois subir muitos degraus.”

Classe 4

A Ultima classe contém vocabulos pouco explorados nos outros
graficos, mas que é categorizado aqui pelo seu vocabulo
diferenciado dos demais e ndo necessariamente sua alta ocorréncia
nos comentarios. A classe traz basicamente o0s aspectos
alimenticios dos passeios, como observado em “Nao podemos
esquecer que o almoco é o mais delicioso de todos 0s passeios em
Bonito.” Nota-se a ocorréncia de alguns animais como ‘macaco’ e
‘arara’. Os bichos nao fazem parte do cardapio local, apenas é
frequente sua mencdo em um contexto de alimentacdo “Parte da
trilha é feita por passarelas acima da copa das arvores e o0 pessoal
do local alimenta os macacos bem na hora do passeio - espetaculo

a parte”.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

As imagens registradas e disponibilizadas pelos turistas exploram bem a a

natureza da regido com enfoque também nas aguas. No eWOM é recorrente inclusive

a recomendacédo que se leve ou alugue cameras subaquaticas para as atividades de

mergulho e flutuacdo ou resistentes a agua para as demais. A maioria dos atrativos

também conta com fotos “oficiais” que pela beleza encantam e inspiram muitos outros

turistas a conhecerem a cidade de Bonito.
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5 — CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo revisa a dissertagdo bem como elenca as principais descobertas
e suas implicacbes. Este trabalho teve como objetivo analisar os principais atributos
valorizados no eWOM de turistas, no TripAdvisor, acerca de restaurantes, meios de
hospedagem e atrativos turisticos visitados na cidade de Bonito, em Mato Grosso do
Sul. A partir de uma abordagem qualitativa, utilizou-se principios da netnografia além
do software Iramuteq no auxilio de processamento de dados. A coleta de dados
automatizada permitiu que mais de dez mil comentarios fossem analisados pelo
programa. A observacéao foi ndo participante e o pesquisador em nenhum momento
interferiu no funcionamento da plataforma.

Observou-se de maneira geral que o TripAdvisor se revelou uma plataforma util
para o planejamento do turista 2.0 (FINO et al., 2013) bem como igualmente util para
aqueles que optam por emitir seus comentarios e analises em viagem (ZUCCO et al.,
2018). O site em questao € rico em informacdes e pode fornecer detalhes fidedignos
sobre 0s equipamentos de apoio que compde o trade turistico. Sua Unica limitacéo é
a falta de dinamismo entre os TripColaboradores e os leitores que ficam “engessados”
sem a possibilidade de comentar e tirar possiveis davidas direto com o viajante que
postou a analise.

Essa limitacdo também causa um prejuizo para utilizagdo da netnografia no seu
estado mais legitimo proposto por Kozinets. Sem essas interrelacfes entre usuarios
do site, perde-se 0 senso de pertencimento ao grupo e assim, a nocédo de comunidade
também fica deteriorada. Ainda assim, o método foi capaz de responder a questédo de
pesquisa e atender os objetivos geral e especificos. Nesta pesquisa destaca-se que a
netnografia foi capaz de observar o relato dos usuéarios do site em primeira pessoa,
com riqueza de relatos e franqueza (MKONO; MARKWELL, 2014).

A andlise do grande niamero de dados que compds esse estudo foi possivel
com a ajuda do Iramuteq. O software se mostrou uma ferramenta (til na
sistematizacdo das informagdes utilizadas no presente estudo. O software, ainda que
dependente de interpretacdes, reduz possiveis erros na execugdo da netnografia, por
restringir a possibilidade de inferéncias decorrentes do estudo.

Os resultados foram divididos nos trés equipamentos, sendo o primeiro aquele

gue engloba os estabelecimentos alimenticios, chamados pelo TripAdvisor apenas
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como ‘Restaurantes’. As palavras mais mencionadas foram expostas pela nuvem de
palavras e deram origem as dimensdes ‘atendimento’, ‘comida’, ‘pregco’ e ‘ambiente’.
Em relacéo ao trabalho de Zhang et al., (2010) confirmou se as menc¢des a qualidade
da comida, ao atendimento e as caracteristicas fisicas do local que podem ser
interpretadas como o ambiente. J& ‘pre¢o’ ‘temperatura’ e ‘tempo de resposta ao
chamado’ ndo foram preponderantes nos resultados. A pesquisa de Pantelidis (2010)
também encontra consonancia nos resultados desta.

Essas quatro dimens@es identificadas por este trabalho, a partir da nuvem de
palavras gerada pelo Iramuteq, ainda foram exploradas nos contextos das avaliagcoes
de 1 a 5 registradas pelos consumidores. As descobertas aqui vao no sentido de
criticar o sistema de reserva e sua falta de compromisso com o horario e
disponibilidade de mesas. Ndo € possivel afirmar de que forma os registros de
reservas sdo feitos e a dindmica do restaurante também pode se revelar imprevisivel
para os gestores, porém recomenda-se a ado¢ao de solucdes tecnoldgicas para que
0 problema seja sanado ou amenizado. Softwares especificos calculam o tempo
médio de uso das mesas através de informacdes fornecidas pelo préprio
estabelecimento e propdem os horérios que havera mesas com uma precisao superior
ao céalculo humano.

Por outro lado, o atendimento mostrou-se eficiente e cortés o suficiente para
gue a dimensao seja impactante nas avaliacdes de notas altas. Se faz salutar, porém,
gue os estabelecimentos invistam (ou sigam investindo) em treinamento e capacitacéo
para seus colaboradores de modo a continuar prestando um servico de qualidade aos
visitantes. No entanto, foram pacu e brasa 0s termos que mais impactaram nos
comentarios de nota 5. Denota-se a importancia do prato para a satisfacdo dos
clientes, embora ndo seja possivel atribuir caracteristicas muito especificas a culinaria
local que se limita ao peixe e ainda assim de maneira timida.

E possivel concluir que a impressédo geral dos turistas acerca da comida
bonitense é positiva. Os adjetivos muitas vezes no superlativo indicam que ha mais
acertos que erros na preparacao da comida e no atendimento. Ambiente embora
bastante citado, carrega consigo opinides generalistas e ndo explora o layout e a
decoracao do local. O prego € notadamente mencionado principalmente quando ha
um agrado na relagdo custo-beneficio, ou seja, a experiéncia ndo encantou o cliente,

mas 0 mesmo considerou justo por aquele preco.
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Aos gestores desses estabelecimentos bem como ao poder publico
recomenda-se a unido para transformar a cidade em um destino gastrondmico. Um
festival que busque estreitar a ligacdo entre a regido em relacéo peixe, por exemplo,
pode criar um novo nicho e atrair turistas especificamente para seus bares e
restaurantes. No préprio Estado de Mato Grosso do Sul ja ha bem-sucedidos cases
como Maracaju e sua linguica e Sdo Gabriel D’Oeste e a festa do Porco no Rolete.

Os meios de hospedagem sdo o segundo grupo estudado. As principais
dimensdes aqui encontradas foram ‘quarto’, ‘café da manh&’, ‘piscina’ e ‘atendimento’.
O trabalho de Joao, Morgado e Merlo (2010) ndo encontrou respaldo nos resultados
agui apresentados com excec¢ao do profissionalismo dos colaboradores, que pode ser
interpretado como o atendimento prestado. Embora os outros atributos por eles
encontrados tenham sido mencionados em diversos comentarios, a limpeza das
dependéncias, o siléncio das acomodacOes e a confiabilidade nos servigcos nao
refletiram nos graficos gerados pelo Iramuteq.

Yamashita, Stefanini e Souza (2011) que estudaram um turista especifico, o de
negocios, chegaram a resultados também bem especificos que pouco se coincidem
com os dessa pesquisa. O trio de pesquisadores encontraram itens como seguranca,
qualidade da ducha e a presenca de ferramentas de comunicagdo que nao
encontraram suporte nas principais mencdes dos turistas que visitaram a cidade de
Bonito. O estudo de Dortyol, Varinli e Kitapci (2014) corrobora os resultados aqui
apresentados com semelhanca em vocabulos ‘quarto’, ‘atendimento’, ‘limpeza’, ‘café
da manh@’, ‘entretenimento’.

Atendimento, inclusive, foi o vocabulo especifico com maior ocorréncia nos
comentarios nota 5. Aqui registra-se a mesma orientacdo oferecida a gestores de
restaurantes: Investimento em treinamento e capacitacao para seus colaboradores de
modo a continuar prestando um servico de qualidade aos visitantes. Nesta seara
destaca-se que o atendimento esteve, de certa forma, também presente no termo
‘mala’ responsavel por algumas reacdes negativas dos viajantes. Salutar, portanto,
disponibilizar e orientar colaboradores da recepc¢ao a auxiliar com malas em especial
a pessoas da melhor idade. Um trajeto mais acessivel embora envolva custos pode
também minimizar reclamac¢des e em alguns casos a necessidade do auxilio do
colaborador. Reserva também foi destacada negativamente e exige rapida

intervencao para que alguns estabelecimentos n&o passem a perder clientes.
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Dos investimentos recomendados aos gestores além do aprimoramento do
sistema de reserva, estd o melhoramento do café da manha. Este item apresentou
retorno de satisfacdo entre os consumidores que elogiam quando ha uma mesa farta
e variavel para a primeira refeicdo do dia. H4 também a recomendacao para que as
acomodac0es tragam cada vez mais para dentro do estabelecimento as agéncias que
vendem o0s passeios locais. Foi perceptivel a comodidade que o recurso trouxe aos
viajantes.

Os atrativos turisticos, terceiro e ultimo item analisado, contou com a natureza
como “vedete” da cidade de Bonito. Tanto em esportes mais radicais, quanto em
atividades contemplativas, as fontes de lazer da cidade se mostraram como chamariz
e vocacdo da regido. Apesar da heterogeneidade de vocabulos apresentados na
nuvem de palavras, € possivel fazer algumas relacées com o resultado obtido de
outros pesquisadores. Mondo e Fiates (2016) revelou a preocupacao dos turistas com
localizagéo e acesso, enquanto nesta pesquisa os degraus da Gruta do Lago Azul
foram citados como obstaculo até a chegada no lago. Da mesma forma, estética
apesar de nao citado nominalmente foi alvo de analises que resultaram na mencéao de
varios adjetivos positivos.

Os trabalhos de Anuar (2014), Mariani, Barboza e Arruda (2012) e Mustelier-
Puig, Anjum e Ming (2018) contém semelhancas e dessemelhancas que podem ser
explorados. ‘Atendimento’, ‘condi¢cbes climaticas’, e ‘preco’ permearam por Varios
comentarios tendo inclusive participacdo em alguns graficos. Ja custo-beneficio,
conhecimento de outros idiomas por parte dos guias, limpeza e higiene e sinalizacao
dos atrativos ndo reverberam nesta pesquisa.

Os resultados, em sintese, corroboram a cidade como destino do ecoturismo,
tendo a agua como fonte principal de diversdo dos turistas e varias atragdes orbitando
ao redor de sua presenca, como a flutuacao, mergulho, cachoeiras, rios e peixes. Para
gue algumas dessas atividades ocorra, no entanto, ha meses e épocas do ano que
S840 mais propicias por conta da estiagem que favorece aguas cristalinas e o eWOM
cumpre sua fungéo com diversas dicas para a melhor diverséo.

O atendimento, presente nos outros dois equipamentos turisticos, € recorrente
aqui na figura do guia tendo pouco ou nenhum espaco para outros colaboradores
envolvidos no processo como o vendedor e o0 motorista. O guia congrega em torno de

si 0s elementos referentes ao atendimento e este é descrito em sua maioria como
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atencioso e capaz de repassar a historia e as informagdes a respeito do local. Por fim
h& também mencdes a alimentacdo, um diferencial para os atrativos que possui.

A mencdo negativa na andlise de especificidades fica por conta do termo
‘dinheiro’. Predominante nas avaliacdes de nota 1 e muito pouco citado nas notas 5,
0s turistas recorrem a esse vocabulo quando o atrativo fica abaixo das expectativas,
mas ele ja ndo é tao relevante se as expectativas foram superadas a ponto da
avaliacao ser nota 5.

Ao contrario dos restaurantes e hotéis, o voucher de Bonito se mostrou muito
eficiente, ndo suscitando reclamacgfes aparentes. Ao setor publico cabe melhorar,
dentro do possivel, a acessibilidade de seu mais famoso atrativo, a Gruta do Lago
Azul. As atuais limitacbes apontadas pelos turistas inviabilizam a visitacdo por parte
de pessoas da melhor idade ou de deficientes fisicos. Recomenda-se aos gestores de
atrativos, principalmente os aquaticos, que estabelecam um dialogo honesto com o
turista que pretende visitar o atrativo em épocas do ano potencialmente problematicas
por conta do clima.

Este pesquisador ja teve a oportunidade de estar na cidade de Bonito em
algumas ocasides e atesta os elogios direcionados a cidade em todos seus aspectos,
mas com especial lembranca de seus atrativos que perfazem uma diversédo Unica

disponivel na regido.
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