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RESUMO: Ao partir da perspectiva de que € cada vez mais comum o hdbito de os turistas
compartilharem suas percepcoes na infernet, o presente artigo tfem como objetfivo analisar
os principais atributos valorizados por turistas que teceram comentdrios na pdgina on-line
do TripAdvisor acerca de atrativos turisticos visitados na cidade de Bonito/MS, um relevante
destino turistico do Estado de Mato Grosso do Sul e do Brasil. Para atingir tal propdsito,
conduziu-se uma pesquisa de abordagem qualitativa, com amostragem critica e calcadaem
principios da netnografia. O estudo utilizou 360 comentdrios extraidos da pagina do TripAdvisor
na internet, dos 26 atrativos listados como “as principais atragcdes” do territdério. De uma
maneira geral, constatou-se que os turistas valorizam sobremaneira: as caracteristicas gerais
dos atrativos turisticos, com foco para as “prdticas turisticas” que podem ser empreendidas
no destino; detalhes do atendimento recebido nos empreendimentos do frade turistico do
destino; as caracteristicas dos servicos de alimentacdo oferecidos na localidade turistica;
além das especificidades do territério no qual se localizam os atrativos turisticos.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do turista. Netnografia. ramuteq. Bonito/MS.

ABSTRACT: Based on the increasing tendency of tourists to share their perceptions on the
internet, this article analyzes the main attributes valued by tourists who published their comments
on the website TripAdbvisor, in relation to the tourist attractions visited in the town of Bonito, an
important ecotourism destination not only at state but also at national level. Qualitative research
was conducted, with critical sampling based on principles of netnography. The study used 360
comments taken from the website TripAdvisor, relating to the 26 attractions listed as “the main
aftractions” of the region. In summary, the main aspects valued by the tourists were: the general
characteristics of tourist attractions, with a focus on the "tourist practices” that can be carried
out in the destination; details of the service provided by the enterprises of the tourism frade in
the destination; characteristics of the food services offered in the tourist destination; and the
specificities of the territory in which the tourist attractions are located.

KEY-WORDS: Tourist behavior. Netnography. ramuteq. Bonito/MS, Brazil.

RESUMEN: A partir de la perspectiva de que es cada vez mds comun el hdbito de los turistas
compartir sus percepciones en la internet, el presente articulo tiene como objetivo analizar los
principales atributos valorados por turistas que hicieron comentarios en la pdgina on-line de
TripAdvisor acerca de atractivos turisticos visitados en la ciudad de Bonito/MS, un relevante
destino turistico del Estado de Mato Grosso do Sul y de Brasil. Para alcanzar tal propésito, se llevd
a cabo una investigacion de abordaje cudalitativo, con muestreo critico y calcado en principios
de la netnografia. El estudio utilizd 360 comentarios extraidos de la pdgina de TripAdvisor en
internet, de los 26 atractivos listados como “las principales atracciones” del territorio. De una
manera general, se constatd que los turistas valoran: las caracteristicas generales de los atractivos
turisticos, con foco para las “prdécticas turisticas” que pueden ser emprendidas en el destino;
detalles del atendimiento recibido en los emprendimientos del frade turistico del destino; las
caracteristicas de los servicios de alimentacion ofrecidos en la localidad turistica; ademds de las
especificidades del territorio donde se ubican los atractivos turisticos.

PALABRAS-CLAVE: Comportamiento del turista. Netnografia. ramuteq. Bonito/MS.

INTRODUCAO

O advento e a popularizacdo da internet e das midias sociais,
contemporaneamente, representaram aos consumidores a oportunidade de oferecer
suas opinides As empresas e a outros consumidores por intermédio de comentdrios e
publicacdes na web (Yiimaz, 2017). Essas opinides, positivas ou negativas, perfazem
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revisdes de produtos, de servicos e das proprias empresas numa dindmica em que a
disseminacdo dessa constante interacdo on-line entre consumidores e empresas faz
parte do termo denominado “web 2.0" (Obeidat et al., 2017; Jablonska, 2017).

Em suma, a web 2.0 - também conhecida como "“a rede social” — possibilitou
interacdes bidirecionais, nas quais os consumidores, além de interagirem com as
empresas, também geravam conteldos e informacdes uns para os outros, ndo raro
de modo colaborativo (Tavakoli & Mura, 2018). Tal perspectiva representou uma
evolucdo em relacdo a web 1.0, que era estatica e, portanto, quase ndo permitia
interacdo, fornecendo uma *via de mdo Unica” no trafego de informacdes, que eram
carreadas de modo unidirecional das empresas para os consumidores (Patel, 2013).
Contemporaneamente, o desafio — sobretudo por parte das empresas, com o advento
da "web 3.0, 4.0 e até 5.0" — é processar grandes volumes de informacdes (big datas),
gerando respostas personalizadas e “em tempo real” para os consumidores, melhorando
suas experiéncias de consumo (Soava, 2015). A escassez de informacdes € um fator
que leva a muita duvida na tomada de decisdo por parte dos consumidores (Handel
& Schwartzstein, 2018). Assim sendo, para superar essa incerteza, o consumidor coleta
informacodes, que estdo disponiveis em abunddncia em sites especializados em revisdes
e andlises criticas (Duffy, 2016). As informacdes enconfradas na web representam
aspectos que, a ética do consumidor (Brandt, Bendler & Neumann, 2017): (a) minimizam
0s riscos e as incertezas em torno de um determinado bem ou servico que o consumidor
até entdo ndo conhece; (b) permitem com que o consumidor “se prepare” para que
consiga consumir, sem muitos empecilhos, um determinado produto; e (c) fazem com
que o consumidor anteveja detalhes de suas experiéncias de consumo numa dinémica
em que se evitam eventuais surpresas desagraddveis.

Sob o ponto de vista das empresas, deve-se ponderar que as informacdes
disponibilizadas por consumidores na intfernet representam “entradas” (inputs) para os
processos de planejamento organizacional, que podem implicar em novas estratégias
que entreguem uma proposta de valor mais efetiva e adequada para os clientes (Kolb
& Thach, 2016; He, Wang & Akula, 2017). NGo obstante, para as empresas, a internet
perfaz ainda um “campo de possibilidades” muito vasto para o estabelecimento
de contatos efetivos, rdpidos e personalizados com os consumidores (Malthouse et
al., 2013). As organizacdes do setor de turismo, em especifico, pelo fato de atuarem
em um segmento de mercado intensivo em informacdo, constantemente usam as
plataformas digitais como mecanismos para a inferacdo com os clientes, monitorando
as percepcdes dos consumidores e gerando conteldos que eventualmente os
impactem (Leung et al., 2013). Nota-se que, por meio da internet, o turista consegue se
“transportar” para a histéria, cultura, hdbitos e costumes da regido que pretenda visitar
(Marujo, 2012). Em sintese, sdo comentdrios, avaliacdes, fotos, histérias e recomendacdes
que sdo disponibilizados na internet e que permitem ao turista antecipar detalhes
de suas experiéncias de viagem e, portanto, tomar alguma decisdo de modo mais
tranquilo e razodvel (Noti, 2013; Leung et al., 2013). Algumas pdginas da internet -
tais como TripAdvisor, Yelp, Booking, Hotel Urbano, Decolar e Expedia, sé para citar
alguns poucos exemplos — posicionam-se como ferramentas para proporcionar
facilidades aos potenciais turistas, que conseguem fazer reservas, buscar informacoes,
comparar precos, redigir comentdrios e ler as opinides de outros furistas acerca de um
determinado bem ou servico (Mellinas, Maria-Dolores & Garcia, 2016).
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O TripAdvisor, mais especificamente, surgiu no ano 2000 como um guia de viagens
em que os proprios turistas podem emitir opinides e, assim, alimentar o site com suas
experiéncias em forma de avaliacdes e comentdrios. Atualmente, a pdgina, além de se
posicionar como um dos mais relevantes portais da internet para a interacdo entre turistas
e organizacdes do setor de turismo e hotelaria, possui mais de 600 milhdes de avaliacoes
e comentdrios redigidos por turistas, que conseguem “conhecer” detalhes dos atributos
de quase 8 milhdes de equipamentos de apoio ao turismo (tais como acomodacoes,
atracoes turisticas e restaurantes), numa dindmica em que os visitantes que navegam
pelo site passam dos 456 milhdes por més (TripAdvisor, 2018). Em sintese, o TripAdvisor &
uma fonte de relevantes feedbacks acerca de pontos turisticos (zooldgicos, montanhas,
praias, parques, monumentos, construcdes arquitetdnicas, locais religiosos e afins),
numa dindmica em que é possivel que se depreendam aspectos quanto a qualidade,
d seguranca, ao acesso e a comodidade da atracdo, a depender do modo como 0s
consumidores avaliam e tecem comentdrios, levando em conta os vdarios atributos dos
atrativos turisticos com os quais inferagem (Medeiros et al., 2018).

Parte-se da perspectiva de que os comentdrios publicados por consumidores
na pdgina on-line do TripAdvisor sdo relevantes inputs para reflexdes protagonizadas
por ferramentas de pesquisa, tais como a netnografia — que € um tipo de etnografia
realizada em ambientes on-line, em que, a partir do conteddo “trocado” pelas pessoas
na internet, é€ possivel se inferir detalhes acerca de suas percepcodes e, por conseguinte,
de seu comportamento de consumo (Adade, Barros e Costa, 2018; Toledano, 2017).
De todo modo, quais os principais atributos, dos atrativos turisticos visitados, que sdo
valorizados pelos turistas e que aparecem nos comentdrios publicados na pdgina
on-line do TripAdvisore Com base na supracitada problemdtica de pesquisa, o
presente artigo tem como objetivo analisar os detalhes em torno dos principais atributos
valorizados pelos turistas que teceram comentdrios, no TripAdvisor, acerca de atrativos
turisticos visitados na cidade de Bonito, no Estado de Mato Grosso do Sul.

A escolha de Bonito como l6cus das andlises do presente estudo deve-se ao
fato de que a cidade € um dos principais destinos turisticos do Estado de Mato Grosso
do Sul, sendo considerado, pelo Ministério do Turismo, um dos destinos indutores da
atividade turistica no pais (Barbosa, 2015). De acordo com dados do Inventdario Turistico
de Bonito e Regido, o destino turistico sob andlise recebeu, em 2017, um quantitativo de
turistas 5,5% menor em relacdo aos numeros consolidados em 2016 (OTEB, 2017). N&o
obstante, o principal atrativo turistico do territério, a Gruta do Lago Azul, também sofreu
retracdo de 7% no nUmero de visitas no mesmo periodo (2017/2016), o que sugere a
necessidade de se empreender esforcos para atrair mais turistas aos atrativos turisticos
de Bonito/MS, numa dindmica em que conhecer as principais percepcoes e avaliacoes
dos consumidores em plataformas on-line (tais como o TripAdvisor) € um expediente
crucial para a criacdo de estratégias organizacionais que objetivem entregar uma
proposta de valor mais adequada aos turistas (Klein et al., 2011; OTEB, 2017). Nesse
interim, destaque-se que a importdncia do presente estudo, do ponto de vista empirico,
reside na possibilidade de sugeririnsights para que os responsdveis por afrativos 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 comentdrios no TripAdvisor. NGo
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obstante, do ponto de vista tedrico, o artigo em questdo posiciona-se como um frabalho
que analisa detalhes de como os consumidores manifestam-se e geram contelddos e
comentdrios na internet — o que sdo assuntos emergentes na literatura especializada na

drea de furismo.

MARCO TEORICO

O COMPORTAMENTO DO TURISTA NA INTERNET: ALGUMAS REFLEXOES

O termo "web 2.0" surgiu na primeira metade dos anos 2000, com o propdsito
de designar um conjunto de plataformas digitais que, para além da multiplicidade de
informacodes, em tempo real, que disponibilizaram as pessoas, fambém permitiram com
que os usudrios fossem geradores de conteUdo numa dindmica em que os internautas
conseguem postar imagens e comentdrios na web, fazer avaliacdes, emitir pareceres,
indicar bens, servicos e lugares, de tal modo que os usudrios influenciam uns aos outros
na internet e estabelecem interacdes constantemente (Wirtz, Schilke & Ullrich, 2010).

O chamado “turista 2.0" — termo que se popularizou a partir do advento do
fendmeno da web 2.0 — é alguém preocupado em saber, antes de chegar ao destino,
os detalhes e as condicdes daquilo que o espera (Fino et al., 2013). Assim sendo, esse
tipo de fturista ancora as suas percepcdes e decisdes em textos, mapas, imagens
(postadas em redes sociais, tais como o Instagram e Facebook) e videos, principalmente
produzidos por outros turistas, em que exista uma descricdo fidedigna do modo como
a pratica turistica no destino se desenrolard, com as reais conjecturas daquilo que o
atrativo efetivamente oferece (Jiménez, 2012; Zucco et al., 2018). A tarefa de planejar
uma viagem, sobretudo em periodos de férias e envolvendo os membros da familia, €
algo cercado de muita pressdo e responsabilidade, numa dindmica em que os turistas
tentam se cercar de informacdes as mais reais e sinceras possiveis — informagdes essas
que, ndo raro, advém de outros consumidores, por infermédio das redes sociais e
plataformas de compartihamento de avaliagcdes e comentdrios sobre equipamentos de
apoio ao furismo (tais como o TripAdvisor) (Cox et al., 2009). Além de comparar precos,
tracar rotas e escolher as melhores formas de deslocamento, os turistas conectados &
internet usam as plataformas digitais para (Jacobsen & Munar, 2012):

Optar pelas atividades que serdo empreendidas no destino ao longo do periodo
da visita: os turistas, no geral, realizam uma busca para tentarem planejar “o que fazer”,
quais atrativos visitar e o que € indispensdvel de se conhecer ao longo da viagem;

J Escolher as acomodacdes em que se hospedardo: hd uma tentativa de se
antever os detalhes gerais da acomodacdo, a qualidade das instalacdes, a diversidade
dos servicos eventualmente ofertados, a proximidade em relacdo aos principais atrativos
turisticos do destino, além de aspectos relativos & seguranca do local;

o Escolher restaurantes e locais em que se alimentardo: nesse interim,
os turistas, no geral, tentam comparar os precos das opcdes de alimentacdo, além
de vasculhar os locais que servem alimentos tipicos dos locais em que a visita esteja
ocorrendo;
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. Buscar informacdées acerca de agéncias de viagem e/ou operadoras
de turismo: hd uma busca quanto aos detalhes de possiveis pacotes de viagens para
o destino pretendido, os quais eventualmente agreguem um conjunto de servicos e
funcionalidades & atividade turistica (tais como transporte, acesso a alguns atrativos e
hospedagem a um preco mais acessivel).

o Além de buscar informacdes de modo intenso na internet, os turistas,
contemporaneamente, também possuem a necessidade de compartilhar imagens,
avaliagcdes e comentdrios sobre as viagens que realizaram (Munar & Jacobsen, 2014).

Em suma, pode-se depreender que os furistas compartiham informacdes na
infernet sobrefudo porque (Munar & Jacobsen, 2014; Chung & Koo, 2015): (a) hd uma
tentativa de se obter maior capital social (ou seja, maior quantidade de contatos e
“amigos” nas plataformas on-line e redes sociais) na medida em que se expdem, naweb,
os detalhes e asimagens da Ultima viagem:; (b) os turistas “sentem-se bem” ao postarem
as caracteristicas da viagem na internet — hd uma necessidade de cunho emocional
em torno de tal expediente, 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 os comentdarios negativos postados
na internet perfazem “fontes de pressdo” para que as organizagoes 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 on-line. Jacobsen e Munar (2012), ao explorarem detalhes
do comportamento do turista ante a difusdo do acesso e uso da internet, ponderam
que os turistas, ao compartiharem informacdes e buscarem na web referéncias sobre
equipamentos de apoio ao turismo, estGo majoritariamente preocupados em antever os
detalhes de como serd a sua experiéncia ao longo de suas viagens. Essa preocupacdo, em
sintese, deve-se G percepcdo de que tais equipamentos de apoio ao turismo sdo essenciais
para que o turista consiga se “sentir bem” e aproveitar a sua viogem no destino pretendido.

Uma das principais fontes de informacdes sobre os atributos dos atrativos turisticos
€ o TripAdvisor, cada vez mais utilizado também pelas empresas por representar um
marketing digital de baixo custo. Apesar de existirem outras plataformas on-line (tais
como Yelp e Expedia) para o compartihamento e a busca de informacdes sobre os
atributos das atracodes turisticas, percebe-se que o TripAdvisor se posiciona como uma
plataforma premium, principalmente por possuir uma grande base de dados, além de
uma pdagina de facil navegacdo (Miranda, Souza & Demo, 2018; Xiang et al., 2017).

No tépico que segue hd uma tentativa de se explorar os atributos valorizados
pelos consumidores de atrativos turisticos, com destaque para os estudos que analisaram

as percepcodes e as avaliacdes de turistas postadas na infernet.

ATRIBUTOS DOS ATRATIVOS TURISTICOS: O QUE OS TURISTAS
VALORIZAM?

Os atrativos turisticos, em suma, integram a oferta turistica de um determinado
destino e representam um dos principais fatores que fazem com que os turistas se
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desloquem de seus locais de residéncia habitual, com o propdsito de acumular
experiénciase conhecernovas culturas, paisagens, modos de vida e curiosidades (Travesi,
2017). O objetivo primordial dos atfrativos turisticos € proporcionar lazer e enfretenimento
aos turistas, permitindo com que os visitantes consigam exercer atividades distintas
daquelas que realizam cotidianamente em uma perspectiva marcadamente hedoénica
e experiencial (Manosso et al., 2015; Botti, Peypoch & Solonandrasana, 2007).

Leiper (1990) sugere que nem todo atrativo tem a mesma importé@ncia para o
turista, podendo ser objeto de uma classificacdo hierdrquica que distingue as atracdes
entre primdrias, secunddrias e tercidrias. As atracdes primdrias, em suma, exercem um
papel decisivo na escolha de um determinado destino pelo turista, o que implica em
considerar que tal afrativo deve ser estimulante o suficiente para que o potencial visitante
saia de sua “zona de conforto” e decida empreender esforcos para conhecer o destino
turistico sob andlise. As atracdes secunddrias, por seu turno, sGo aquelas que j& sdo (re)
conhecidas pelos visitantes, mas que ndo possuem um peso significativo na definicdo do
roteiro a ser empreendido pelo turista. Por fim, as atracdes tercidrias perfazem aquelas
que sdo desconhecidas pelos visitantes antes da chegada no destino, mas que agregam
elementos importantes na experiéncia turistica do visitante apds serem “descobertas”.

Ao identificarem atributos de qualidade que sdo recorrentes nos comentdrios
de furistas de importantes destinos furisticos brasileiros, Mondo e Fiates (2016), valendo-
se de uma pesquisa de cardter netnogrdfico, pontuam que os aspectos mais relevantes
sdo: (a) localizacdo e acesso, que devem permitir aos visitantes deslocamentos rapidos
e prdticos; (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 afrativo em si quanto da cidade
ou regido que o cerca; (d) custo-beneficio — se o valor cobrado condiz com todos os
aspectos de localizacdo, estética, infraestrutura, seguranca e atendimento do atrativo
sob andlise; (e) condi¢cdes climaticas, muito valorizadas principalmente em atrativos que
envolvem contato permanente com a natureza; e (f) atendimento ao cliente, que inclui
polidez, educacdo e proatividade dos colaboradores dos empreendimentos turisticos.

Em suma, faz-se necessdrio esclarecer que a netnografia, utilizada no
supracitado estudo de Mondo e Fiates (2016), perfaz um método qualitativo calcado
em principios da etnografia “cldssica”, muito Util para a coleta, sistematizacdo e andlise
de dados disponiveis em ambientes on-line (Polivanov, 2013; Costello, McDermott &
Wallace, 2017). Kozinets (2002, p. 62) esclarece que a netnografia representa “(...)
uma nova metodologia de pesquisa qualitativa, que adapta técnicas de pesquisa da
etnografia para estudar as culturas e comunidades que estdo emergindo através de
comunicacdes mediadas pelo computador”.

Percebe-se que a netnografia, ao ser utilizada como método de pesquisa,
embasa-se fundamentalmente no expediente da observacdo participante, ou
seja: o pesquisador, por meio de uma maior ou menor intervencdo nas pdginas e
nas comunidades on-line, tenta captar e sistematizar informacdes que Ihe permitam
compreender os detalhes das interacdes sociais na rede, ndo raro por meio de
paradigmas epistemoldgicos de diversos campos, como a antropologia, a sociologia
e os estudos culturais (Polivanov, 2013; Kozinets, 2014).
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Posts, comentdrios, revisdoes, andlises, réplicas, tréplicas, spams e até comentdarios
frolls — feito por individuos interessados em “tumultuar” a discussdo corrente por meio de
humor duvidoso e/ou frases polificamente incorretas — perfazem os elementos basilares
da netnografia, pois compdem as informacdes substanciais capazes de sinalizar as
percepcoes dos individuos e o modo como eles se comportam na web e até mesmo fora
dela (Schuman, Lawrence & Pope, 2018). Ndo obstante, alheio ao estudo netnografico e
notadamente focado emrevelar as percepcdes de turistas quanto aos atrativos turisticos
que visitam, Subhiksu, Ardika e Madiun (2015) detectaram que os principais atfributos
valorizados por turistas que frequentaram museus sdo: (a) arquitetura dos museus, que
por localizarem-se normalmente em prédios histéricos, j& é responsavel por boa parte
da atracdo; (b) colecdo disponivel para visitacdo, de tal modo que a chegada de
novas pecas € uma estratégia para renovacdo do publico; (c) layout, responsdvel pelo
potencial dinamismo do circuito a ser percorrido no museu; (d) qualidade do servico, que
inclui a proatividade e a polidez da equipe de colaboradores do atrativo; (e) limpeza
das instalacodes; (f) beleza das pinturas, quadros, instalagcdes, esculturas e afins; e (g)
hospitalidade, refletida no “receber bem” por parte da equipe de colabores do museu
e da prépria comunidade do territério no qual o empreendimento estd localizado.

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
percepcdo de satisfacdo dos turistas — quanto maiores as crencas de que o atrativo é
de qualidade, mais expressivos e positivos serdo niveis de satisfacdo manifestados pelos
visitantes. Ademais, ainda segundo os supracitados autores, os principais atributos que
impactam na percepcdo de qualidade dos atrativos turisticos sdo: (a) o conhecimento
do colaborador acerca dos detalhes e da histéria do produto turistico ofertado; (b)
a atfitude do colaborador, o que engloba a percepcdo de qualidade quanto aos
detalhes do atendimento oferecido aos visitantes; (c) o comportamento ndo verbal do
colaborador, tais como a proatividade e a educacdo manifestadas pelos funciondrios;
e (d) conhecimento de outros idiomas (sobretudo o inglés), que facilite a comunicacdo
entre os representantes do atrativo e os turistas provenientes de outros paises.

Detendo-se nas percepcdes de visitantes de destinos turisticos considerados
“amigdveis”, percebe-se que os principais atributos valorizados pelos turistas sdo os
seguintes (Anuar et al., 2014): (a) os detalhes, a beleza e a diversidade dos recursos
naturais — tais como cachoeiras, praias, vida selvagem e afins; (b) a qualidade dos servicos
oferecidos no atrativo; (c) a liberdade de escolha, que pode ser traduzida como o poder
de escolher o que fazer e quando fazer; (d) a hospitalidade, compreendida como a
sensacdo de acolhimento percebida pelo turista no destino visitado; e (e) o envolvimento,
que agrega todos os atributos pontuados para que o turista participe ativamente da
“producdo” do produto turistico. Em Mato Grosso do Sul, Mariani, Barboza e Arruda
(2012), ao avaliarem o grau de satisfacdo dos turistas com os atfrativos turisticos de Jardim,
municipio que integra o Parque Nacional da Serra da Bodoquena, em Mato Grosso do
Sul (mesmo territério em que estd localizado o destino turistico de Bonito/MS), preconizam
que os atributos mais bem avaliados pelos visitantes sGo os seguintes: (a) hospitalidade;
(b) impeza e higiene das instalagoes; (c) cuidados ambientais, muito valorizados por
turistas que ddo preferéncia a passeios ecoldgicos — que perfazem a maioria dos produtos
turisticos ofertados na localidade; (d) custos dos atrativos; (e) aparato de salde publica
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do ferritério em que o destino turistico se localiza; e (f) sinalizacdo dos afrativos. Em uma
tentativa de compreender as percepcoes de turistas australianos, Pearce e Wu (2014),
valendo-se de comentdrios disponibilizados na pdgina on-line do TripAdvisor, detectaram
que os principais aspectos valorizados sdo: (a) histéria do atrativo visitado; (b) habilidade
do guia turistico em reproduzir os detalhes e as histérias dos atrativos; (c) caracteristicas
fisicas dos atrativos (beleza cénica, estrutura, conservacdo e afins); e (d) custo-beneficio
dos destinos turisticos visitados.

Detendo-se nas avaliagcdes de turistas internacionais na China, tfambém com
base nos comentdrios postados na pdagina do TripAdvisor, Wu, Wall e Pearce (2014)
descobriram que os atributos mais relevantes a ética dos turistas pesquisados sdo: (a)
preco dos produtos turisticos; (b) qualidade e variedade dos produtos; e (c) aspectos
heddnicos inerentes a visita ao destino turistico, relacionados, portanto, & ideia de
diversdo e prazer. Em sintese, o Quadro 1 sumariza os principais atributos valorizados pelos
turistas acerca dos atrativos turisticos visitados, conforme arevisdo de literatura brevemente
sumarizada neste tépico.

Quadro 1: Principais atributos valorizados pelos turistas acerca dos atrativos turisticos visitados

Instrumento de

Foco do estudo . Atributos valorizados pelos furistas Referéncia
pesquisa
. Localizacd@o e acesso; estética e
Turistas de . .
. . infraestrutura; seguranga; custo- Mondo e Fiates
importantes destinos | Netnografia .. S s
beneficio; condi¢cdes climdaticas; (201¢)

turisticos do Brasil . ]
atendimento ao cliente

Ob e Arquitetura; colecdo di ivel ) .
. ‘ servagdo ' ‘r.qU| e~ urg; colegcdo '|spon|ve porg subhiksu, Ardika
Turistas de museus direta, entrevistas e | visitacdo; layout; qualidade do servico; .
S . - e Madiun (2015)
questiondrios limpeza; beleza; hospitalidade
Conhecimento do colaborador do
. atrativo; atitude do colaborador; Mustelier-Puig,
Turistas de um modo L - . .
eral Questiondrios comportamento ndo verbal do Anjum e Ming
9 colaborador; conhecimento de outros (2018)
idiomas por parte do colaborador
Detalhes, beleza e diversidade dos
Turistas de destinos Enfrevisias recursos naturais; qualidade dos servicos; | Anuar et al.
turisticos “amigdveis” liberdade de escolha; hospitalidade; (2014)

envolvimento

Hospitalidade; limpeza e higiene;

Turistas de um cuidados ambientais; custos dos Mariani,
destino turistico do Entrevistas ' Barboza e

frativos; tfod Jde publica d
Mato Grosso do Sul ¢ rg |Iv.os gpqro o- e savae p.u ca go Arruda (2012)
territorio; sinalizac&o dos afrativos

Historia do atrativo; habilidade do

) . Andlise de . -, . - Pearce e Wu
Turistas australianos L. . guia turistico; caracteristicas fisicas dos
comentdrios on-line . _ . (2014)
atrativos; custo-beneficio dos destinos
P tos turisticos; li
Turistas internacionais | Andlise de re¢o dos produfos furisticos; qualidade Wu, Wall e

e variedade dos produtos; aspectos

na China comentdrios on-line Pearce (2014)

heddbnicos

Fonte: Elaborado pelos autores, com base na revisdo de literatura.
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De uma maneira geral depreende-se, a partir das discussdes tedricas do presente
artigo, que os turistas, no geral, valorizam atributos principalmente relacionados: (q)
aos aspectos fisicos dos atrativos turisticos (tais como infraestrutura, layout, seguranca
e sinalizacdo - s6 para citar alguns poucos exemplos); (b) ao comportamento dos
colaboradores dos empreendimentos turisticos; (c) as caracteristicas do territério no
qual o atrativo turistico esteja localizado (aparato de saude da localidade, seguranca
do fterritério e afins); (d) além da hospitalidade e dos aspectos heddnicos inerentes
ao contato com os detalhes do atrativo turistico efetivamente visitado. Porém, serd
que o conjunto de atributos pontuados aparece nas “falas” dos turistas que teceram
comentdrios na pdgina on-line do TripAdvisor acerca dos atrativos turisticos do destino
de Bonito, no Mato Grosso do Sul2 Enfim, no tépico que segue, apresentam-se o0s
procedimentos metodoldgicos do presente estudo, em que se objetivou apresentar

elementos que permitam uma reflexdo em torno da supracitada pergunta.

METODOLOGIA

O presente artigo apresenta uma abordagem qualitativa, em que principios
da netnografia foram utilizados para a coleta, sistematizacdo e andlise de informacdes
disponibilizadas por turistas na internet na pdgina on-line do TripAdvisor.

Kozinets (2014) pontua que hda frés tipos de dados (informagdes) que podem
ser coletadas por intermédio do uso da netnografia: (a) dados arquivais, que sdo
aqueles que o pesquisador retira diretamente de comunicacdes preexistentes, cujas
criacdo ou estimulagcdo ndo ficam a cargo dele [pesquisador]; (b) dados extraidos,
que sdo aqueles que o pesquisador cria em conjuncdo com a comunidade on-line,
por meio de interacdo pessoal e comunal; e (c) dados de notas de campo, que sdo
as anotacdes que o proprio pesquisador registra de suas observacdes da comunidade,
seus membros e a interacdo estabelecida entre esses membros. Deve-se salientar que o
presente estudo se baseou principalmente em dados arquivais — conforme classificacdo
de Kozinets (2014), anteriormente descrita —, extraidos de comentdrios postados na
pdgina do TripAdvisor no periodo de janeiro a dezembro de 2017. Vale ponderar, por
ser oportuno, que todos os comentdrios foram provenientes de avaliacdes quanto a
atributos dos atrativos turisticos da cidade de Bonito, um relevante destino indutor do
turismo no Estado do Mato Grosso do Sul e no Brasil.

A extracdo dos dados que subsidiaram o presente estudo da pdgina do
TripAdvisor ocorreu de modo manual, ou seja: providenciou-se a leitura atenta de
cada comentdrio dos turistas que visitaram atrativos turisticos de Bonito/MS, com o
conseguente “copia e cola” dos comentdrios mais relevantes, que foram analisados
com o uso do software Iramuteq — conforme se detalhard mais adiante neste tépico.
Em suma, essa dindmica mais “manual” de frabalho relegou aos pesquisadores a
oportunidade de uma "vivéncia” no dmbito da pdgina do TripAdyvisor, de tal modo
que esse contato foi Util para andlises e inferéncias conduzidas no estudo, com o uso
de principios da netnografia. No planejamento da pesquisa, definiu-se a amostra de
comentdarios selecionados como sendo critica. Em sintese, tal forma de amostragem
€ ndo probabilistica e caracteriza-se pela escolha de um pequeno nimero de casos
mais ilustrativos, ou seja: no estudo, primou-se pela andlise de comentdrios mais
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consubstanciados e detalhados, que foram selecionados para se “produzir mais
informacdo e ter o maior impacto no desenvolvimento do conhecimento” (Patton,
2002, p. 276). A perspectiva a partir da qual os pesquisadores “adentraram” na
pdgina do TripAdyvisor foi passiva — nessa abordagem, ndo hd uma preocupacdo
em se relevar a identidade do pesquisador e nem os propdsitos da pesquisa aos
participantes on-line (Mkono, 2012).

O estudo teve como foco os comentdrios acerca de 26 atrativos turisticos de
Bonito/MS, descritos no TripAdvisor como “as principais atracdes” do territdrio. Nesse
grupo, encontram-se atrativos de destaque como a Gruta do Lago Azul e o Rio da
Prata, conhecidos por suas dguas azuis e cristalinas. Os aspectos que foram incluidos
nas andlises no escopo do presente artigo foram: (a) nota geral do atrativo; (b) nota
individual atribuida pelo autor da resenha; (c) local de origem do vigjante — quando
disponivel; (d) resenha; (e) respostas do préprio atrativo — quando disponivel; (f) fotos
que ilustram os perfis das atracoes e fotos postadas pelos préprios turistas; (g) numero
de conftribuicdes anteriores do autor da resenha; e (h) quantidade de “votos Uteis”
que o autor recebeu ao longo de suas andlises, ou seja: quantas vezes suas resenhas
foram indicadas como Uteis por outros usudrios. Todos esses aspectos auxiliaram na
composicdo do “"quadro analitico final” do trabalho, embora o foco tenha recaido
sobre os textos dos comentdrios. Foram analisados, ao todo, 360 comentdrios, com
38.197 verbetes (palavras), que a partir de uma organizacdo prévia (preparacdo de
um “corpus textual”) foram submetidos ao soffware Iramuteq, que processou os textos,
realizou contagem da frequéncia absoluta de palavras, gerou imagens grdaficas das
palavras mais recorrentes nos comentdrios avaliados, além de sugerir palavras e termos
mais fortemente relacionados uns com os outros ao longo dos comentdrios dos turistas
na internet na pdgina do TripAdvisor. O Iramuteq € um software gratuito e desenvolvido
sob alogica do opensource; ele ancora-se no ambiente do soffware estatistico R, e permite
a redlizacdo de andlises gerais de textos. Em resumo, por possuir uma interface com o
software R, o Iramuteq representa uma oportunidade para que sejam empreendidas
formas de andlises estatisticas de textos qualitativos, produzidos por meio de entrevistas em
profundidade, relatdrios e documentos diversos (Souza et al., 2018).

Deve-se ponderar que o uso de soffwares — tais como o Iramuteq — na conducdo
de pesquisas qualitativas e na andlise de dados textuais € algo muito Util, sobretudo
porque permite uma fdacil organizacdo e sistematizacdo das informacgdes, facilitando
todo o processo de investigacdo, andlises e discussdes inerentes A pesquisa a partir dos
dados coletados (Camargo & Justo, 2013). O Iramuteq é capaz de trazer informacodes
lexogrdficas, que tambémincluem estatisticasbdsicas, como frequénciae quantidade
de palavras; e outras funcdes mais avancadas, tais como: (a) a Andlise Fatorial de
Correspondéncia (AFC), que permite a elaboracdo de clusters de palavras mais
fortemente correlacionadas; (b) a Classificacdo Hierdrquica Descendente (CHD),
que apresenta um teste de hipdtese a partir de certa probabilidade e de uma
estatistica qui-quadrado quanto ao nivel de correlagcdo dos termos em determinados
clusters (classes de palavras); (c) a Andlise de similitude, que permite uma maior
compreensdo de como as palavras recorrentes estdo sendo relacionadas com
oufras palavras denfro do texto; e (e) a Nuvem de Palavras, que mostra, de forma
grafica, as palavras que mais se destacaram ao longo do corpus textual.
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Registre-se, por ser oportuno, que o uso do soffware Iramuteq como ferramenta
para a andlise de dados textuais ainda é algo muito incipiente nas pesquisas no Brasil
(Camargo & Justo, 2013). Muito embora o uso da supracitada ferramenta tenha obtido,
desde 2013, uma ligeira relev@ncia nos estudos da drea da saude publica brasileira,
ressalte-se que ainda sdo embriondrios os esforcos do uso do Iramuteq nas pesquisas e nas
reflexdes na drea do turismo e da hospitalidade, especificamente — o que faz com que o
presente artigo ganhe um cardterinédito e original. Portanto, com base nos procedimentos
delineados, foram feitas as principais constatacdes e inferéncias do estudo, conforme

descritas no tépico que segue.

RESULTADOS

COMO 0S TURISTAS “ENXERGAM” OS ATRATIVOS TURISTICOS?

Na medida em que os visitantes publicam comentdrios na pdagina do TripAdvisor,
€ comum que seja feita — pelos préprios turistas —uma avaliacdo geral do atrativo sujeito
ao comentdrio por meio da atribuicdo de uma nota, em uma escala que vai de 1
(a pior avaliagdo possivel) até 5 (a melhor avaliagcdo). Em suma, deve-se ponderar
gue a andlise de resultados do presente artigo concentrou-se nos comentdrios acerca
de aftrativos turisticos cuja avaliacdo geral gravitou entre 3 e 5, uma vez que ndo foi
detectado um conjunto significativo de empreendimentos cuja nota, na pdgina do
TripAdvisor, fosse inferior a 3.

Apds o processamento do soffware Iramuteq, o primeiro output a ser analisado,
neste artigo, € a nuvem de palavras (Figura 1). Os advérbios “super”, "*muito” e “ndo”
foram omitidos da nuvem de palavras por ndo representarem, por si s6, nesta figura,
uma informacdo relevante.

Figura 1: Nuvem de palavras decorrentes dos comentdrios sobre atrativos turistico.
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Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados da pesquisa
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Percebe-se, ao se observar a nuvem de palavras, que o termo “passeio” &
recorrente na fala dos turistas, o que faz com que tal verbete apareca com énfase na
Figura 1. Em suma, o foco na palavra “passeio” revela que o turista que vai a Bonito, no
geral, estd interessado em conhecer o territério, circulando pelos atrativos existentes na
localidade, numa perspectiva heddnica que remete 4 ideia de férias, recreacdo, lazer,
contemplacdo, busca de sensacdes e aventura. Destaque-se que as supracitadas
inferéncias sdo coerentes com as ponderacdes de Manosso et al. (2015) e Botti, Peypoch
e Solonandrasana (2007), que sugerem que os turistas “buscam’ os passeios e os atrativos
turisticos sobretudo em funcdo da necessidade de acumular sensacoes e experiéncias.

Ainda com foco na nuvem de palavras, constata-se a énfase de termos que
remetem a particularidades dos passeios de Bonito, tais como: “flutuacdo”, “dgua”,
“cachoeira” e “natureza”. Tais palavras reforcam o potencial do ecoturismo no
municipio de Bonito, principalmente no que tange a “dgua” como elemento alusivo a
natureza e que traz singularidade a prdtica turistica no territdrio sob andlise — boa parte
dos “passeios” de Bonito envolvem o contato direto e/ou a contemplacdo de aspectos
da "dagua”, o que coloca os atrativos que “possuem agua’” como atracdes primdrias
do territério, conforme classificacdo de Leiper (1990). Vale ressaltar ainda que, ao longo
da pesquisa, percebeu-se que as imagens divulgadas, tanto por turistas quanto pelos
proprios atrativos em suas estratégias de marketing, remetem muito a presenca da
natureza e, por conseguinte, da dgua como elementos predominantes da paisagem
do territério.Ademais, constatou-se, nas imersdes na pdagina do TripAdvisor, que termos
que aparecem na nuvem de palavras sdo demasiadamente explorados nas descricdes
dos atrativos turisticos no site. Embora nem todos os atrativos tfenham o campo “sobre”
(espaco reservado para a descricdo do local pelos gestores do atrativo) preenchido,
os que o fazem tém a nocdo de que a dgua e os passeios que nela se realizam (tais
como flutuacdo, mergulho, além da mera contemplacdo) sdo substanciais pontos de
interesse pelo consumidor. O trecho a seguir, extraido da descricdo de um dos atrativos do
territorio, ilustra a supracitada inferéncia: “Aguas cristalinas, profundidade desconhecida,
visibilidade de mais de 40 metros, passeios de flutuacdo e mergulho com cilindro.”

De todo modo, vale ponderar que nas imersdes no TripAdvisor percebeu-se
que alguns atrativos administram mal o processo de interacdo com os turistas nas
plataformas digitais. Em algumas circunsténcias, hd uma demora no oferecimento
de respostas a eventuais problemas e/ou dividas manifestados pelo consumidor;
Qo passo que também hd pouca proatividade, por parte dos atrativos, em oferecer
instrucoes aos turistas acerca de como a “prdtica turistica” se desenvolve no territério.
Os supracitados aspectos sdo endémicos principalmente nos atrativos turisticos
administrados pelo poder publico local-como a Gruta do Lago Azul, que € um atrativo
gerido pelo municipio. Também foram considerdveis as mencdes ao atendimento
dos colaboradores que atuam nos atrativos turisticos, em especial do guia turistico —
as palavras “guia”, “atendimento” e “atencioso” ilustram a importdncia relegada
a esse aspecto, corroborando os estudos de Pearce e Wu (2014), além de Mustelier-
Puig, Anjum e Ming (2018). Por fim, deve-se destacar que, ainda que atributos ligados
a natureza sejam o grande chamariz da localidade, os termos “agéncia”, “estrutura” e
“restaurante” indicam a importéncia de empreendimentos de apoio & prdatica turistica
para que tal atividade seja empreendida de modo satisfatdrio no territério sob andlise.
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A transcricdo a seguir, portanto, perfaz um “comentdrio tipico” extraido da
pdagina do TripAdvisor e ilustra as principais inferéncias e constatacdes anteriormente:
“Passeio maravilhoso, com trilha em meio O mata, com a apreciacdo de rios, riachos
e cachoeiras incriveis. O restaurante oferece uma comida caseira, rustica, bem de
fazenda. Amei”. Deve-se destacar que a palavra “Bonito”, que aparece com énfase
na nuvem de palavras, € mais alusiva d cidade sob andlise e ndo as caracteristicas
dos atrativos. Para particularizar os atrativos turisticos do territério, os termos mais
utilizados foram “6timo”, “lindo” e “maravilhoso”, sendo inclusive precedidos, em muitas
circunsténcias, dos advérbios “super” e *muito” (retirados, por opcdo dos pesquisadores
que subscrevem este artigo, da nuvem de palavras).

Com o propdsito de compreender o modo como as palavras relacionam-
se umas com as outras dentro dos textos dos comentdrios na pdgina do TripAdvisor,
elaborou-se a andlise de similitude (Figura 2), que cria clusters de palavras, separados
por cores, as quais aparecem de modo recorrente nos textos (mais de 20 vezes) e que
se relacionam mutuamente.

Com os clusters de palavras (essas formas geogrdficas de cores diferentes na
Figura 2), percebe-se que o termo "muito”, especificamente, no cluster de cor amarela,
€ normalmente utilizado em conjunto com o termo “bom” (sendo superlativo deste
Ultimo termo), numa dindmica em que essas duas palavras nutrem forte relacdo, por
sua vez, com “guia”, “peixe”, “maravilhoso”, “fazenda”, “local” e “estrutura”.

Figura 2: Andlise de similitude dos termos mais fortemente relacionados nos textos
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~ Outras constatacdes que a Figura 2 permite, ainda no cluster com o termo
“muito” em destaque, referem-se a proximidade entre “dgua” e “cristalino”, “lugar”

e "lindo”, além de “aproveitar” e “experiéncia”. Em sintese, o cluster sob andlise permite
inferir que, a partir dos comentdrios da pdgina do TripAdvisor analisados no presente estudo,
os atributos relativos aos aspectos fisicos do destino turistico de Bonito (ou seja, os detalhes
gerais do territério), além de atributos comportamentais do guia turistico, sdo “enxergados”
pelos turistas numa perspectiva positiva, uma vez que a “raiz” do presente conjunto de
palavras sdo os tfermos “muito” e “bom”. Em outra drea da Figura 2, hd um cluster cujo
destaque € o termo "“passeio”. Em suma, este cluster nutre ligacdes com outros oito grupos
menores de palavras. Um desses agrupamentos menores reune as palavras “flutuacdo”,
“nascente” e “percurso”, caracterizando os passeios de flutuacdo e contemplacdo da
fauna e da flora subaqudticas dos rios; enquanto os verbetes “cachoeira”, “banho” e
“caminhada’”, em um cluster especifico, representam outro tipo de passeio, este Ultimo mais
ligado a ideia de contemplacdo e banho. Ademais, na seara dos passeios ligados a ideia
de aventura, estdo os termos “tirolesa”, “caiaque” e “stand-up”, que também formam um
cluster. Os termos “perfeito”, “tarde” e “agraddvel”, em um mesmo agrupamento, indicam
aspectos relativos ao periodo do dia e as percepcdes sensoriais inerentes ao passeio,
elementos heddnicos retratados por Wu, Wall e Pearce (2014); ao passo que os verbetes
“opcdo” e “familia” revelam especificidades relativas s companhias com as quais os
passeios sdo feitos.

Chama a atencdo, na andlise de similitude, a existéncia de um cluster cujo
foco é a palavra “ndo”, que por sua vez se relaciona a termos tais como “cé&mera”,
“crionca” e “cartdo”. Em suma, tal cluster ilustra um conjunto de recomendacdes, Nos
comentdrios dos turistas no TripAdvisor, acerca de restricdes para que as experiéncias
turisticas nos atrativos de Bonito sejam maximizadas, como descritas por Munar e
Jacobsen (2014), além de Chung & Koo (2015). O trecho a seguir ilustra, em grande
medida, essas perspectivas: “Quem ndo possuir ou se propuser a alugar uma cadmera a
prova da dgua, ficard sem registro do passeio”.

Para além dos aspectos pontuados, elaborou-se também, no dmbito do
presente artigo, o dendograma (Figura 3), que permite dividir as palavras em categorias
de termos mais fortemente correlacionados, com arespectiva indicacdo do percentual
de ocorréncia das palavras de uma mesma categoria, no corpus textual analisado no
estudo. Em suma, percebe-se, a partir do dendograma, que o corpus textual foi dividido
em duas grandes categorias, sendo que uma delas, em especifico, foi subdividida em
quatro ramificacoes.

Nota-se, com base no dendograma, que a classe 5 € a terceira maior, com
23,4% das ocorréncias, sendo a menos correlacionada com as demais classes de
palavras, sobretudo por aglutinar tfermos alusivos ao “pré-passeio”, ou seja: a classe
em tela ilustra questdes referentes ao momento em que o turista prepara o roteiro, em
agéncias de turismo, estabelecendo, portanto, interacdées com os atendentes desses
estabelecimentos.
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Figura 3: Dendograma do corpus textual analisado
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Fonte: Elaborada pelos autoresa a partir dos dados da pesquisa

Percebe-se, ao se refletir um pouco mais defidamente acerca dos termos que
compdem a classe 5, que tal categoria de palavras ilustra uma aparente contradicdo
no comportamento do chamado “turista 2.0”: apesar de esse turista ser altamente
“conectado”, inclusive a ponto de captar informacdes na internet e publicar, on-
line, as suas percepcdes, ainda assim essas pessoas fazem questdo de interagir com
agéncias de turismo, valorizando os atributos comportamentais dos atendentes desses
estabelecimentos, conferindo ds agéncias a tarefa de montar o roteiro dos passeios
em Bonito. O trecho a seguir ilustra, em boa medida, a supracitada inferéncia:
“Super recomendo! Montaram [na agéncia de turismo de Bonito] nosso roteiro como
queriamos, com passeios variados, apesar da estadia curta na cidade”. As classes 1 e
2 do dendrograma tém forte relacdo entre si e abordam aspectos alusivos ao apoio
e a infraestrutura dos atrativos, do centro da cidade de Bonito, além dos atributos
relacionados da alimentacdo.Um fato interessante remonta & constatacdo de que, a
despeito de a classe 1 reunir termos alusivos d alimentacdo, nota-se que ndo hd verbetes
qgue remontem a algum prato tipico e/ou a alguma forma de preparo culindrio peculiar
do destino turistico. Tal aspecto ilustra a perspectiva de que Bonito, a despeito de ser
um relevante destino de ecoturismo, ainda ndo conseguiu desenvolver a gastronomia
tipica como atrativo turistico, ou mesmo como segmento de apoio as principais ofertas
turisticas do territorio.

Por fim, as classes 3 e 4, embora estejam distantes uma da outra, trazem atributos
relacionados aos passeios turisticos em si. Em sintese, a classe 3 € alusiva a atributos dos
passeios de flutuacdo, ao passo que a classe 4 relaciona-se com detalhes dos passeios
de boia-cross e aventura. Percebe-se que ambas as classes revelam percepcoes
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distintas entre si: enquanto os turistas que apreciam passeios de flutuacdo tém como
perspectiva a palavra-chave “sensacdo”, os turistas com predilecdes relacionadas aos
passeios de aventura tém como perspectiva a ideia de “diversdo”. De todo modo, em
ambos 0s casos, a presenca do responsdvel por conduzir o passeio foi muito citada,
com a presenca das palavras “instrutor’” e “*monitor”, conforme consta no relato: “Pela
manha fizemos dois passeios boia-cross, foi maravilhoso, os monitores sGo muito bons,
atenciosos, cuidadosos. E muito divertido”. Por fim, elaborou-se, ainda, no &mbito do
presente estudo, a Andlise Fatorial de Correspondéncia (AFC) (Figura 4), que tem como
perspectiva cotejar asrelacdes e asinferéncias realizadas a partir da andlise de similitude
e do dendograma. Percebe-se, a partir de uma avaliacdo da figura relativa a AFC, que
houve a criacdo de quatro grandes grupos de temas: no quadrante superior direito hd
palavras relativas aos passeios de aventura (tais como boia-cross e caiaque); no centro
hd os aspectos relativos aos servicos de alimentacdo; no quadrante inferior, nota-se
a presenca de verbetes alusivos & contemplacdo e ao contato com a natureza (tais
como o0s passeios de flutuacdo); por fim, no quadrante superior esquerdo, percebe-se
um conjunto de palavras alusivas as caracteristicas dos servicos oferecidos nas agéncias
de turismo de Bonito.

Figura 4: Andlise Fatorial de Correspondéncia (AFC) do corpus textual coletado
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Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados da pesquisa

Portanto, verifica-se que a AFC sugere uma divisGdo do corpus textual a partir
de uma loégica préoxima aquela discutida na andlise de similitude e dendograma, o que
faz com que as ferramentas em tela possam ser usadas de modo complementar, nos
estudos que se valham do software Iramuteqg na andlise de informacgodes textuais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Percebeu-se que o TripAdyvisor se revelou uma fonte para areducdo de incertezas
quanto ao destino turistico (Handel & Schwartzstein, 2018). Em suma, tal plataforma
municia o turista 2.0 com resenhas criticas, dicas, sugestoes, fotos e opinides, que podem
interferir em seu processo de decisdo (Fino et al., 2013; Noti, 2013; Leung et al., 2013). Essa
plataforma permite ainda o compartihamento de percepcdes e experiéncias com outras
pessoas, pressionando as organizacoes por melhorias — caso existam aspectos negativos,
passiveis de aprimoramento (Munar & Jacobsen, 2014; Chung & Koo, 2015). Ndo obstante,
quais os atributos mais relevantes valorizados por turistas que teceram comentdarios, na
pdagina on-line do TripAdvisor, acerca dos atrativos turisticos visitados em Bonito/MS?2
Constatou-se, no dmbito do presente estudo, ao se analisar as informacdes decorrentes
dos comentdrios, no site do TripAdvisor, acerca de atrativos turisticos de Bonito/MS, que os
turistas valorizam os aftributos principalmente relacionados a:

. Caracteristicas gerais dos atrativos turisticos, com foco para detalhes
acerca das “prdticas turisticas” que podem ser empreendidas no territorio: percebeu-
se, do longo da andlise de resultados do presente artigo, que os turistas referem-se
corriqueiramente as atividades com as quais se envolveram no territério, o que fez com
que os termos “flutuacdo”, “boia-cross”, “tirolesa” e “caiaque” — sé para citar alguns
poucos exemplos — fossem corriqueiros no corpus textual considerado no presente
estudo. Ademais, os turistas, ao se referirem a especificidades de como foram suas
experiéncias turisticas em Bonito, constantemente realcaram detalhes da natureza e
beleza cénica do destino (os termos “dgua”, “macaco”, “arara” e “cachoeira™ ilustram
essa perspectiva). Por fim, vale registrar ainda que, nos comentdrios dos turistas, também
foram constantes as mencdes a aspectos experienciais e sensoriais, sobretudo nos
“passeios” realizados no destino (os termos “aventura” e “sensacdo” corroboram, em

boa medida, tal inferéncia).

o Aspectos relacionados a qualidade do atendimento nos equipamentos
de apoio ao turismo no destino sob andlise: constatou-se, ao longo das discussoes
conduzidas no presente artigo, que os turistas valorizam sobremaneira os detalhes do
atendimento, sobretudo nas agéncias de turismo e ao longo dos “passeios” (neste
Ultimo caso, o foco é o comportamento dos guias de turismo). Em suma, a énfase da
palavra “atendimento”, no corpus textual analisado neste estudo, corrobora com a
supracitada perspectiva.

. Detalhes da alimentacdo no destino turistico sob andlise: sobre ndo
terem sido detectadas referéncias a alimentos especificos e/ou formas de preparo
tipicas do territério de Bonito (o que sugere que o destino ndo possui énfase no turismo
gastronébmico), ainda assim as palavras “almoco” e “comida” foram significativas
no corpus textual analisado, o que sugere que o turista dd destaque e, portanto,
valoriza tais aspectos.

. Especificidades do territério no qual se localizam os atrativos turisticos do
destino:nainvestigacdo que envolveu a andlise dos comentdarios dos turistas que visitaram
Bonito, percebeu-se um conjunto de mencdes as belezas naturais da localidade, além
de referéncias ao “centro” e a “praca” principal da cidade de Bonito. Desta feita,

WWW.UNIVALI.BR/PERIODICOS

R
NIZ7




168

T U R I S M@ http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v21n2.p150-172
27

REVISTA CIENTIFICA DO GURSO DE POS-GRADUAGAO STRIGTO SENSU i R
B TAeG € nG e on nneramnot so vt sa - VISAD E AGA

nota-se que o turista valoriza também aspectos do entorno do atrativo turistico que
efetivamente visita, a ponto de considerar tais detalhes nos comentdrios que tece nas
pdginas on-line.

Assim sendo, avaliando-se as principais constatacdes sumarizadas, percebe-se
que o presente artigo “alinha-se” com o escopo dos textos consultados no referencial
tedrico do estudo, na medida em que o corpus textual considerado nesta investigacdo
corrobora com a importé@ncia das especificidades dos atrativos, dos detalhes do
atendimento dos colaboradores, além das caracteristicas do territério como atributo
sobremaneira valorizado pelos furistas. Percebe-se que a contribuicdo do presente
estudo estd em destacar, para além dos atributos supracitados, a importéncia da
alimentacdo como um elemento valorizado pelos consumidores, a despeito de, em
muitas circunstdncias, o destino turistico sob andlise ndo ser focado na perspectiva
do turismo gastrondmico (em suma, este € o caso de Bonito, cujo foco sdo atividades
relacionadas ao ecoturismo).

Vale ainda ressaltar que o presente estudo apresenta implicacdes de cardter
gerencial para os stakeholders ligados a atividade turistica dos territérios. Em suma, a
partir dos principais resultados deste estudo, percebe-se que é proficuo, por parte do
segmento turistico, enfocar nos seguintes atributos como subterfUgios para as estratégias
de marketing e comunicacdo com os turistas: (a) caracteristicas dos atrativos turisticos
com foco para o cardter experiencial e heddnico do “contato” com tais atrativos;
(b) qualidade dos servicos oferecidos e do atendimento nos atrativos e nos demais
empreendimentos de apoio ao turismo no territério; (c) qualidade e diversidade da
alimentacdo e, portanto, da gastronomia da localidade; e (d) particularidades do
territério, que podem agregar importantes elementos nas experiéncias tfuristicas no
destino em andlise. Resumindo-se, nota-se que a énfase nos supracitados aspectos
pode contribuir para que os empreendimentos do frade turistico dos destinos possam
“entregar” uma proposta de valor mais aprimorada aos visitantes. Destaque-se ainda,
por ser oportuno, que o presente artigo ainda possui significativas contribuicdes tedricas
e empiricas para os estudos na drea de turismo, na medida em que apresenta a
netnografia e, mais especificamente, o software Iramuteq como potente ferramenta
para a andlise do comportamento de pessoas (turistas) em ambientes virtuais.

Quanto ao uso do Iramuteq, em especifico, faz-se necessdrio ponderar o
cardter inédito do presente estudo, que, de modo pioneiro, posiciona-se como uma
das primeiras referéncias que se valem de tal ferramenta de andlise de dados textuais
para a conducdo de investigacdes na drea do turismo. Sdo proficuas, portanto, novas
investigacdes que usem o Iramuteq para a andlise do fendmeno social do turismo, com
base em informacdes textuais provenientes de fontes as mais diversas possiveis, inclusive
aquelas disponiveis na internet. E crucial frisar que o presente estudo, apesar de trazer
importantesinsights e inferéncias, ndo teve a pretensdo de ser conclusivo e paradigmadtico.
Novos estudos e reflexdes, que considerem atrativos turisticos de outros territérios (para
além de Bonito/MS e do Brasil, portanto); outros stakeholders do segmento turistico, como
hotéis e restaurantes; ou que considerem premissas metodoldgicas e epistemoldgicas
diferentes daquelas adotadas no presente estudo, seriam esforcos interessantes para que
se possa compreender, de modo um pouco mais amplo, as dindmicas do comportamento
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do consumidor no dmbito do turismo contemporaneamente.
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