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QUAO CONFIAVEL E O TRIPADVISOR?: UMA ANALISE DE VIA GEM AO RIO
NEGRO (AM)

1. Introducéo

A partir da proliferacdo da internet em termos glslhouve mudancas para o setor de
turismo, cujas atividades n&do se circunscreveragnaga meios como agéncias de viagem e
sistemas ligados a industria turistica (GDS - S8iste de distribuicdo global); surgiram
diferentes empresas e modalidades de negocio, as gislumbraram oportunidades em
contexto eletrbnico/virtual para organizacdes opresas de turismo e consumidores.

Viajantes, em virtude da internet, passam a digrrecursosonline que lhes
permitem fazer pesquisas sobre destinos, transpmtenodacado e atividades de lazer, além
de efetuarem a compra desses produtos e servilpgsssjiesdas empresas. Do ponto de vista
dos turistas, essas informacdes podem auxiliar eos@es sobre o planejamento de suas
viagens, uma vez que a internet disponibiliza migdes em tempo real e em qualquer lugar.
Decorrente deste processo de agilidade no acessfbanacfes geradas pela internet houve
intensificacdo também da comunicagcédo por meioatiter.

Sitescomo o TripAdvisor proporcionam uma alternativagpae obter informacdes
detalhadas sobre destinos de viagens em geralyiselizacdo de comentarios registrados
por individuos que expressaram opinides positivasiegativas a respeito de suas proprias
experiéncias de viagem.

O presente artigo refere-se a andlise da percegedturistas estrangeiros sobre
viagem realizada ao Rio Negro (Amazobnia), por md® comentarios enviados ao
TripAdvisor.com. A possibilidade de se utilizar anihagfes disponiveis em meio virtual
facilita o contato com os registros de impress@eexgperiéncias de viagem, o que viabiliza a
elaboracdo de diferentes estudos no campo da géstéarismo. Pelo simples fato de os
registros permanecerem no portal e, ademais, sorgperiodicamente novos comentarios
sobre o mesmo tipo de viagem, surgem alternatisiess impulsionar frentes de pesquisa com
dados secundérios, na tendéncia de grandes baskglae criadas no ambito de operacbes
via internet.

O portal do TripAdvisor, cujas informacdes estagpdniveis para diversos paises e
idiomas, apresenta comentarios que 0s turistastragi sobre as impressdes acerca de suas
viagens, por meio de texto ou fotos, destacandmee&s quanto & acomodacao, as atragdes
turisticas e a outros aspectos relevantes de sdemwmritos. A leitura de comentarios
registrados envolve outra questdo, referente dagdal do grau de confiabilidade de tais
comentarios e seu impacto para as atividades deesagpdo setor de turismo.

Levando-se em consideracao a propria empresa Tvipdw o grau de confiabilidade
dos comentarios registrados pode afetar a percegg@mpresa e de seu desempenho, no
sentido de que se estudos académicos comprovaremdicarem que um grande fluxo de
comentarios registrados séo falsos, os resultagldaisl estudos podem ser divulgados para
diferentes publicos e ndo apenas o académico. Tandoéra inquietagdo poderia decorrer
deste contexto: apenas a empresa TripAdvisor astajeita a este problema ou os demais
portais voltados ao segmento de turismo e avalidedoagens também poderiam ser alvo de
comentérios forjados? Em caso afirmativo, isto @&ehdo comentarios ndo efetivamente
confiaveis, constituiia um problema caso as inglfes de outros viajantes néao
correspondessem em grande parte com os comenté&@pmmiveis nositese isto afetaria o
desempenho de empresas do setor e credibilidaperthd.

Especificamente sobre a viagem ao Rio Negro, estindui na modalidade de
turismo e vivéncia da vida selvagem, que tem smsiticado em diferentes localidades nos
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cinco continentes, indicando o interesse de detamlais pessoas por vivenciarem
experiéncias de contato com ambientes naturaigcesoéém sua vegetacdo, fauna e flora.
Entretanto, a interagcdo humana em ambientes coensttiades de espécies geram impactos
nem sempre positivos ao meio ambiente. Rodger, &edlewsome (2009) afirmam que a
medida que o este tipo de modalidade turismo awament sua popularidade, € preciso
pesquisar, compreender e gerenciar 0s potencaissrgue esta pratica pode representar para
a propria vida selvagem assim como o ambiente.oNgd prazo, estudos cientificos podem
efetivamente contribuir para o conhecimento e nrefh@raticas gerenciais, assim como
prever problemas potenciais decorrentes da interdgduristas com a natureza que se revela
de maneira rustica, com ritmo e configuracdo distirde sociedades norteadas por centros
urbanos.

Ballantyne, Packer e Hughes (2009), em um artigtado ao apoio de turistas em
praticas sustentaveis em turismo e vivéncia da welwagem, justificam que turistas
interessados na vida selvagem tendem a lutar pet@nwacdo do habitat e de suas espécies.
Em perspectiva de analise semelhante, em outracpg@b, Ballantyne, Packer e Sutherland
(2011) sustentam que um dos objetivos do turismoexjgeriéncia e vivéncia da vida
selvagem € conscientizar os turistas acerca daacaseofridas pelos ecossistemas de um
modo geral e quais acfes sdo necessarias parggroteneio ambiente e a biodiversidade.
Nesse estudo descrevem-se as lembrancas que siasturiantém do turismo e vivéncia da
vida selvagem, bem como as implicagcbes para a relgdho de um estudo centrado na
interpretacdo de tais experiéncias. Ressalte-seg|peocedimentos de andlise desses autores
sugerem meios pertinentes para se avaliar a péwceggs viagens, os quais destacam
aspectos sensoriais das impressoes, afinidade @mahcialém de respostas reflexivas e
comportamentais.

A patrtir das implicacdes das modalidades de turisngtentavel e, especificamente,
turismo e vivéncia da vida selvagem, apresentassgair o problema de pesquisa bem como
objetivo referente ao estudo de percepcao dostdasrisstrangeiros sobre viagem ao Rio
Negro, regido da Amazonia em comentarios regitradsste do TripAdvisor.com.

Além desta introducdo este artigo € assim condtituA descricdo do problema de
pesquisa e do objetivo. A fundamentacao tedricaétndo, a analise dos resultados e, por
fim, a conclusao.

2. Problema de Pesquisa e Objetivo

A presente pesquisa tem por objetivo analisar aepefo dos turistas estrangeiros
sobre viagem ao Rio Negro, Amazonia, por meio damentarios registrados no portal
TripAdvisor.com e como este contetudo gerado pel@ns (CGU) pode afetar a percepcédo
do turista interessado em viajar para o Rio Negseando-se em comentarios registrados em
portais de viagem.

Tendo em vista as consideracdes suscitadas powuipasqde diferentes autores
referentes ao turismo selvagem, perfil dos turistasitros estudos sobre uso de informagdes
disponiveis em portais como TripAdvisor, para asenée proposta elabora-se a seguinte
pergunta de pesquisa:

Como o CGU, no portal TripAdvisor, sobre impressé@viagem ao Rio Negro afeta
a percepcdo de empresas de atividades turisticas eomportamento do turista de
experiéncia e vida selvagem?



3. Fundamentacao Teodrica

Reynolds e Braithwaite (2001) propdem uma elabarag@nceitual em relacdo a
terminologia turismo de experiéncia e vida selvagém inglés, wildlife tourism).
Argumentam que, em funcdo da crescente popularigael® turismo baseado em interacdes
com a vida selvagem, é importante estabelecer ttoabeente 0s componentes principais do
turismo de experiéncia e vida selvagem ou de re@ogaa fim de indicar os papéis e
interacOes entre esses componentes. Pressupde-bajguima preocupacao maior por parte
deste tipo de modalidade turistica com questéexciasias a valorizacdo da conservacao da
natureza, bem-estar dos animais, satisfacoes dgantes e lucratividade por parte das
organizacdes relacionadas a servigos de turismantgs neste segmento.

Na discusséo introdutéria sobre turismo de expeidéa vida selvagem os autores
argumentam que o foco neste tipo de modalidadstitaitem adquirido relevancia no
contexto da producdo cientifica, porque alguns aspepeculiares deste tipo de turismo
acabaram sendo obscurecidos em analises mais abtasgobre turismo de natureza e de
ecoturismo. Argumenta-se que ha um grande campeesiguisa sobre relacdes humanas e
animais, incluindo direitos dos animais e gereneiaim da vida selvagem. Sendo assim, o
turismo de experiéncia e vida selvagem pode séanidefcomo uma area que se situa entre o
turismo de natureza (observacdo e contemplacad@furesmo (que pressupde praticas
educacionais, de conservacgao e respeito a outitasas) e turismo de aventura (realizacao de
praticas esportivas na natureza).

Gossling, Hansson, Horstmeier e Saggel (2002) afirngue estudos publicados no
inicio dos anos 2000 destacam que o transportegipalmente o aéreo, € responsavel pela
maioria dos impactos ambientais associados corantoride longa distancia, por exemplo,
mais de 90% de uma viagem tipica afeta a mudanpateta. Ha situacbes em que é dificil
encontrar a “sustentabilidade” de certas viagendestinos. Algo equivalente acontece com a
denominacgdo “ecoturismo”, que se caracteriza pdéémepamento integrado envolvendo
comunidades locais. Por definicdo, ecoturismo nacepidicial ao meio ambiente e também
entendido como sustentavel. Entretanto, mesmoajstps de ecoturismo tém sido ignorados
em seus aspectos ambientais como viagem. Ecotupsa® ser sustentavel no nivel local,
mas pode ndo ser em termos globais.

O artigo de Filieri, Alguezaui e McLeay (2015) ag@erta as questdes que norteiam o
conteudo gerado por midia (CGM) e sua influéncieeseolha de um roteiro turistico pelo
consumidor e decisdo em fazer comunicacédo boca&a-kbfoco do estudo concentra-se no
site do TripAdvisor e estrutura-se na andlise dos elifezs niveis de confianca, a qual se
constréi a partir dos seguintes fatores: credidd@ da fonte, qualidade das informacdes,
qualidade daite satisfacdo do consumidor e experiéncia do usgérroCGM.

O CGM refere-se @ites como o do TripAdvisor que fornecem CGU, isto é,
comentarios sobre a experiéncia resultante derdigida viagem, com impressdes sobre 0s
destinos turisticos, suas atracfes, hospedageme entros. As recomendacfes desses
vigjantes, que se constituem no CGM, podem infliz@rmositivamente ou negativamente a
decisdo de um consumidor sobe determinado tipoadem, a escolha da localidade, do tipo
de hospedagem e dos roteiros turisticos.

Conforme destacado por Filiegt al. (2015), estudos anteriores como o de Dickinger
(2011) e Fotis, Buhalis e Rossides (2012) ressaitiaeno CGU é considerado mais confiavel
do que a opinido de profissionais de turismo e @gérde viagem. Entretanto, paralelamente
a essa confianca, surge a duvida sobre a creditddidio conteddo gerado pela midia, no
sentido de interessados em promover destinos quetlagem (profissionais de agéncias e de
hotéis) criarem falsos relatos, a fim de estimolanteresse de viajantes por determinados

3



roteiros e acomodacao turistica. Isto denota que toElos os comentarios gerados por
usuarios podem ter sido efetivamente elaboradopgssoas que viajaram como turistas.

No contexto da falta de controle sobre o aument® @ falso ou promocional,
Filieri et al. (2015) tomam por base o estudo de Beldad, Jongelh&uder (2010), no qual se
propde um modelo de antecedentes de confiancargearp medir a influéncia de fatores
como experiéncia do usuario, satisfacdo do consarmédedibilidade da fonte, qualidade do
site na confianca pelo CGM. Além disso, a pesquisa ilieriFet al (2015) analisa a
influéncia da confianca em dois tipos de comportamealo consumidor de turismo: a
intencdo do consumidor em divulgar oralmente o CdaMite que utiliza para outras pessoas
de sua rede (comunicagcdo boca-a-boca) e a intededte consumidor em seguir as
recomendacdes ou sugestdes de viagem do CGM reacé@quile pacotes turisticos.

A estrutura da argumentacao de Filierial. (2015), em linhas gerais, € a seguinte:
primeiramente, realiza-se a revisdo da literatwhres a comunicacdo boca-a-boca em
ambiente eletrdnico (que em inglés é representatio gxpressaelectronic word-of-mouth
e-WOM) e a confianca no CGM.

No item referente ao CGU, Filieet al. (2015) afirmam que este tipo de contetdo
pode ser entendido como um tipo de comunicacdo-&diaa em ambiente virtual (e-
WOM), que se refere a qualquer afirmagéo positivanegativa feita por consumidores a
respeito de produtos ou servicos de uma empresanido-a disponivel para milhares de
pessoas ou instituicdes via internet. Como exenmalgequéncia do referido artigo, afirma-se
que sitescomo o do TripAdvisor tornaram-se muito populagesre os viajantes, podendo
influenciar as decisdes de viagem de cerca de 200@e8 de usuarios que visitam este portal
todo més, para obter recomendacdes de destinggedargem e restaurantes

Em relacdo ao referencial tedrico e hipoteses deyisa de Filieriet al. (2015),
destaca-se que a pesquisa se apoia no modelo forqpusBeldadet al. (2010) sobre os
antecedentes de confianga no CGM sobre viagem (estimal do turismo. Este modelo se
baseia nos seguintes fatores: experiéncia do aosné@riuso de CGM, qualidade do site,
qualidade das informacdes, credibilidade da foatéecedentes da empresa/organizacédo e
experiéncias anteriores do usuério com CGM.

Como procedimentos metodologicos, Filieti al. (2015) adotaram a técnica de
modelagem de equacdes estruturais (MEE), porqusibpida aos pesquisadores testarem
relacionamentos de maneira simultdnea. No artejata-se que o questionario adotado para a
pesquisa foi criado por ferramenta de elaboracaauistionarioonline, composto por
perguntas fechadas utilizando-se escala Lickedetie pontos. Os consumidores de viagens
gue participaram do estudo de Filietial. (2015) tinham experiéncia recente com o0 uso de
CGM para produtos turisticos. Obteve-se uma amaldrd01 questionarios, dos quais 35
foram descartados, chegando-se a amostra defidid56 questionarios.

Os resultados indicam que a qualidade da informaga&agnificativa e um forte
preditor para qualidade dsite Estes resultados enfatizam que a qualidade @@snacdes é
o centro do CGM, considerado entdo o fator maiomapte nos antecedentes de confianca
em relacdo ao CGM. Isto advém do fato de os cortkres usarem CGM para conseguirem
um tipo de informacéo considerada valiosa por ##eildde ser obtida por outro tipo de
midia, uma vez que os relatos apresentam expea@povias de outros consumidores, o que
os auxilia no acesso a qualidade dos produtosvegssique pretendem adquirir. Sendo assim,
a principal razdo que leva consumidores a confiarman CGM é a qualidade das
recomendacdes recebidas, o que significa que o @vkcido € a informacédo de alta
qualidade, percebida como informacgé&o confiavelibisida por um determinado canal.

Outro artigo voltado a analise do impacto do CGUleéautoria de Baka (2016) e
refere-se a discussdo sobre o gerenciamento d&cé@puno setor de turismo. Logo na
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introducéo, apresentam-se indagacoes sobre aligassde pessoas com nacionalidade, idade
e profissdo distintas que, apesar de serem dieniajam e relatam suas experiéncias no
site do TripAdvisor. A proposta reside em verificar @b setor de turismo lida com o
gerenciamento da reputacdo em uma época em que acorrapido crescimento do CGU.
Toma-se por referéncia o TripAdvisor e como estadsgptou a essa nova pratica do setor de
turismo. Como referencial tedrico, retoma-se aditea sobre o gerenciamento de reputacéo
e estudos voltados a comunicacdo boca a bwoad{of-mouth— WOM) e este tipo de
comunicacao via internet (e-WOM).

O estudo de Rindova, Williamson, Petkova e Sevepjp reflete a relacdo entre
reputacdo e desempenho ao se propor que a reps@eitabelece nas seguintes dimensoes:
ser conhecido; ser conhecido por algo, ser favdoede forma generalizada. A primeira
dimenséo diz respeito a percepc¢do que se tem aampresa/organizacdo. A segunda refere-
se a representacdo da empresa pela expressaojdigamento de opinido. A terceira implica
0 aspecto coletivo da reputacdo, que se manifestananeira clara e espontanea pela
comunicacao boca a boca.

Ainda sobre o impacto da reputacdo, contetdo ggradanidia (CGM) de viagens
pode variar dbélogsasitesde redes de contato de empresas ligadas ao seiaigino (como
TripAdvisor), e o CGU pode causar impacto na regigade empresas do ramo de atividade.
O estudo de Baka e Scott (2009) explica qusitesrepresentam um desafio consciente para
a criatividade e imaginacdo de seus participantes usam de recursos de midia, desde
videos, blogs recomendacfes e redes sociais para se expresgagitivamente ou
negativamente a respeito de determinado servigguesa.

No que concerne a percepcao de credibilidade doAdvisor, Ayeh, Au e Law
(2013a, 2013b) desenvolvem uma pesquisa com fae@titades dos turistas que utilizam o
CGU. Por meio de um questionario respondido por @@jantes, o estudo apresenta
resultados da aplicacdo de MEE (abordagem PLS-Sgaid avaliar como ocorrem as
percepcdes destes viajantes no decorrer do prog@ssodelo também se apoia na homofilia
(afinidade) perceptual de Gilly, Graham, Wolfinkarg Yale (1998) para fazer previsdes
sobre os fatores que antecedem a credibilidaderdiagdo ao CGU, Ayelt al (2013a,
2013b) afirmam que a credibilidade nos comentéariasifesta-se pela natureza subjetiva da
visdo dos colaboradores de CGU, isto €, leitoragldos elaborados por usuarios sentem-se
diante da tarefa de avaliar opinibes de pessoaspletamente estranhas. Além da
credibilidade, Ayelet al. (2013a, 2013b) adotam a teoria da homofilia pet=d como meio
para fazer previsdes sobre os fatores que antecadeadibilidade. A teoria da homofilia €
descrita no artigo fazendo-se mencéo a definicpgsta por Rogers (1983), que consiste de
uma extensdo do que os individuos se assemelhaermos de determinados atributos, além
de se retomar a discussao de Brown, Broderick e (R687) que destaca a homofilia
perceptual no ambientaline como compartilhamento de pensamentos semelhantes.

Os resultados da pesquisa de Ayethal (2013a, 2013b) validam a teoria da
credibilidade da fonte no contexto do CGU, embara&studo em questéo esteja acentuado o
papel mediador da atitude, uma vez que ha outtosefaque os turistas consideram mais
importantes do que decidir usar o CGU com quesita planejar uma determinada viagem.

Em outro artigo envolvendo andlise dos comentarelataforma do TripAdvisor,
Schuckert, Liu e Law (2016) refletem sobre as acéks consideradas suspeitas, ao
examinarem 41.572 pontuacoestifigs) registradas no TripAdvisor. O referido estuddizai
a analitica quantitativa para verificar as ponteacétribuidas a hotéis e chegam as seguintes
constatacdes: a) ha diferencas entre avaliagdbegardividual especialmente entre hotéis de
categorias inferiores; b) a proporcdo de avaliagbspeitas € de cerca de 20% a um padréao



de 0,5 e c) os autores dos comentérios tendenmeadsaliacoes excelentes que estdo menos
propensas a gerar grandes diferencas quando eastasiavaliacoes.

Avaliacbes e comentéarios falsos também tém siddisadas como tentativas de
manipulacéo por parte de empresas ligadas aodetarismo para aumentar a divulgagéo de
comentarios sobre seus produtos e servicos e aanseras vendas. Esta questado é abordada
por Hu, Bose, Koh e Liu (2012) em um artigo sobrmipulacdo de comentariaslineg o
qual apresenta andlise das avaliacdes, de aspeftg#osntes a leitura e escrita, bem como os
sentimentos. Het al. (2012) afirmam que a manipulacdo dos comenténdiae na industria
de turismo ocorre tanto por parte de donos de esaprdigadas ao turismo (hotéis,
restaurantes, agéncias) quanto por seus concaréddeno procedimento metodolbgico, os
consumidores foram estimulados a responderem s@boglutos como comentarios
manipulados. A intengdo era analisar neste cascstito ede escrita dos autores dos
comentarios e a eficacia da manipulacdo pelas pod#s atribuidas, sentimentos e aspectos
relativos a leitura. Os resultados da pesquisa wetHal. (2012) indicam que 10,3% dos
produtos estdo sujeitos a manipulacdo de comest@dnicne Apesar do uso deliberado de
sentimentos e pontuac¢des nos produtos com con@nt@dnipulados, os consumidores s6
conseguem perceber a manipulacdo pelas pontuag@espelos sentimentos.

Sobre a influéncia do CGU no comportamento do mtejaYe, Law, Gu e Chen
(2011) analisam os efeitos do e-WOM nas reseovdisie de hotéis. O artigo apresenta a
pesquisa oriunda da utilizacdo de dados das maag@&scias de viagem virtuais da China.
Estes dados foram obtidos no portal Ctrip.com quené&los maiores provedores de servi¢os
de viagem para acomodacfes em hotéis, passageas @pacotes turisticos na China. Na
sequéncia, descreve-se a metodologia utilizada mparastudo, a qual envolveu o
desenvolvimento de um rastreador pelo uso da femt@Ruby on Railsa fim de se efetuar
automaticamente downloadde paginas eletrbnicas contendo comentarios d@gshetoutras
informacgdes disponiveis no Ctrip.com. a partira@u-se outro sistema também baseado na
Ruby on Railpara dados de paginas eletronicas html e XML paoabanco de dados. A
amostra obtida foi de 40.424 comentarios. A prialcipnplicacdo tedrica da pesquisa,
segundo Yeet al (2011) diz respeito ao preenchimento da lacuneonbecimento acerca da
influéncia de CGU no desempenho de vendas na nmal@ turismo. A natureza intangivel
dos produtos turisticos dificulta a avaliacdo amtesconsumo. A partir dos resultados do
artigo, Yeet al. (2011) afirmam que a valorizacdo dos comentagded por turistas tiveram
impacto nas vendas de acomodacdes em hotéis. Asedgr sugere que houve 10% de
aumento nas pontuacdes de comentarios que incraraenta variavel dependente das
reserva®nlinede hotéis. Em relagdo a outros fatores que infiaem as vendasnline como
variavel de controle no modelo proposto poreteal. (2011), constata-se que a avaliacdo do
quarto tem efeito negativo no nimero médio de vasenline A contribuicdo do estudo esta
na revelacao da influéncia do CGU nas reservas@agede acomodacao em hotéis.

Prosseguindo na tendéncia de analisar o teor eéimfla dos comentariasnling
Marchiori e Cantoni (2015) refletem sobre o papeledperiéncia anterior na percepcao de
um destino turistico em CGU. Trata-se de uma peaggue aborda a reflexdo critica do
efeito de experiéncia anterior que pode alteragraggéo futura destes leitores e usuarios de
CGU. Por meio de um painel composto por 2505 ussiala internet norte-americanos,
individuos que haviam ou nao visitado determinadestinos turisticos foram expostos a
materiais provenientes de CGU. A comparacao dadtae®s revela que ter visitado uma
localidade reduz a probabilidade de os usuariosanend de opinido ao entrarem em contato
com CGM; o mesmo pode-se dizer de pessoas commaislelevado de instru¢do. Por outro
lado, pessoas mais jovens e que nao visitaramndietio destino turistico estdo mais
propensas a mudarem de opinido a partir do quexjposto pelo CGU. Os resultados do
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estudo contribuem para pesquisas sobre redes ssoeiaiurismo inteligente em que
fornecedores de servigos turisticos podem levatagam com o uso de CGM para
desenvolver melhor seus produtos e a entrega de@eRo seus clientes.

Em uma pesquisa dedicada as reclamagfise no portal do TripAdvisor, Vasquez
(2011) realiza um estudo com metodologia etnograobre 100 reclamacbes sobre
observacbes negativas de hotéis. O artigo est@bejee uma proporcao significativa de
gueixosos tendem a justapor toda uma avaliacdotimegaom algumas observacoes
favoraveis. Ainda sobre a amostra, destaca a gy@sen37 comentérios negativos no total de
100, em que se constata a presenca de marcadodéscdeso de adversativas como “but” e
“however” (“mas” e “contudo” em portugués), os gaio contexto do comentario acentuam
aspectos positivos ou negativos em contraste csitnacao descrita.

A partir da reflexdo sobre a producéo cientifichredurismo e experiéncia da vida
selvagem e questdes inerentes ao conteudo geradwoigia (CGM) e conteudo gerado pelo
usuario (CGU) passa-se, entédo a descrever a metpalala presente pesquisa e a analise dos
resultados.

4. O Método

Este estudo consiste de uma pesquisa sobre a p@&ocep satisfacdo e insatisfacéo de
turistas estrangeiros a respeito do turismo e wi@éie vida selvagem no Rio Negro,
amazobnia, a partir de coleta de dados obtidos mtalpdo TripAdvisor. Os atributos
referentes aos graus de satisfacdo foram idemtdggpelo uso de andlise de conteudo
qualitativo, especificamente comentarmsline disponiveis no portal TripAdvisor. Os 130
comentarios dos turistas estrangeiros, registradositio do TripAdvisor foram obtidos no
dia 20 de fevereiro de 2017, os quais foram tréesgpara uma planilha, na qual se inseriram
0s seguintes dados: nota de avaliacao, titulo dbagéio, comentério, nUmero de caracteres
do comentério, autor, pais, nivel do colaboradoés,mano, quantidade de avaliacdes,
quantidade de votos sobre utilidade da avaliacGantgdade de avaliacdes sobre atracoes.
Como procedimentos para analise dos dados, levemseonsideracdo o detalhamento dos
comentarios tanto para expressar satisfacao otisiiagdo, além dos pontos destacados como
referéncia para elogios ou criticas.

Foram utilizados algoritmos de analise de sentio®edesenvolvidos em Python e a
mineracdo de dados e da analise de conteudo qummatiforam elaborados por meio de
packagegtm, snowBallC, entre outros) do software ediatisR, hoje um padréo de fato
para pesquisas deste tipo.

A qualidade da informacéao refere-se a percepcagudkdade da informacao contida
nos comentariosnline entendido como a perspectiva do consumidor dasteaisticas de
tais informacdes disponiveis. Esta qualidade inditavancia, precisdo, atualidade e valor.

Entdo, a partir dai € possivel propor a seguimétbse:

H1 — A qualidade da informac&o nos comentariosui@mnitia positivamente a confianga no
conteudo gerado por midia.

Em relacdo a credibilidade da fonte nas informagifesecidas, nota-se que esta
diretamente vinculada a qualidade da informacacseja, se ocorre queda na percepcao de
qualidade dos comentarios em site como TripAdvisor, por exemplo, iSSO compromete 0
grau de confianca por parte do consumidor. Nessp@etiva, oferece-se a seguinte hipétese:



H2 — A queda de qualidade de informacasmeinfluencia negativamente a credibilidade do
contetdo gerado por midia.

Especificamente sobre o consumidor de turismo,reaom acumulo de experiéncias
no uso de comentariasnline e pode se sentir confortavel e confiante pelagrnmicOes
obtidas desde que ndo tenha se decepcionado ptaUudonousites ndo confiaveis. Um
usuario experiente pode, a partir de seus conhatime experiéncia prévia, acreditar ou ndo
no tipo de informacdo obtida e desprezar o queiderss “comentarios falsos”. Porém,
usuarios com pouca experiéncia ao lidar com comestanline podem ter dificuldades em
discernir os comentarios reais dos “fabricados”sddeperspectiva, pouca experiéncia ou
conhecimento no uso de conteudo gerado por midig gerar um comportamento mais
resistente ou preventivo em relagdo a comentériise A partir dessa reflexdo, oferece-se a
seguinte hipotese:

H3 — A experiéncia do consumidor ao usar contel@tadyp por midia influencia a confianca
em relagédo ao CGM.

Os pesquisadores estdo cientes dos cuidados pédvisor (2017b) naquilo que
consideram como fraude: como, por exemplo, “coatratma empresa de otimizacéo,
organizacdo de marketing de terceiros ou qualgeesga para enviar criticas falsas” ou
“Qualquer tentativa de enganar, influenciar ou e@espntar um viajante € considerada
fraudulenta e estara sujeita a penalidade”.

5. Analise dos resultados

A elaboracdo de uma planilha reunindo 130 comergade turistas estrangeiros
apresenta dados que merecem uma discussdo aoedpeaitedibilidade de muitos relatos
registrados na base TripAdvisor sobre esta viageRi@Negro, Amazonia. Um dos aspectos
que chama a atencdo € a repeticao recorrente tolms tdos comentarios. Como exemplo,
pode-se citar que ha entre estes 130 relatos, 8biomando a agénckamazon Green Tours
destacando-se também em outros titulos a refer@naien guia turistico da agéncia em
guestdo. Em primeiro lugar, comentarios efetivamespontaneos tendem a ter titulos muito
variados e, no caso de percepcéo de viagens,@stes/elmente destacariam a experiéncia
da viagem e ndo necessariamente a agéncia panticiga excursao. Além disso, lembrando
gue os autores dos comentarios escrevem em ingl@sgeral sdo nativos de paises de lingua
inglesa, é incomum referir-se a alguém diretampale nome e sobrenome sem a insercéo de
“Mr.” ou “Mrs.”, cujos equivalentes em portuguésiam “Sr.” e “Sra.” antes dos homes, pois
a mencao direta ao nome ocorre quando ha proximjdatimidade com alguém. O mesmo
se aplica a outros 20 comentéarios sobre “AmazonkR®anguia daAmazon Jungle Tours
cinco comentarios sobre a agénbguia Amazonas Turism®a referéncia a um de seus guias
dessa agéncia, também sem o0 uso da expresséao f@imatamento em inglés “Mr.”.

Ao se criar um algoritmo de andlise de sentimemaslinguagem Python, para os
comentarios classificando-os como “positivo”, “niagal’ ou “neutro”, 52 comentarios foram
classificados como “neutros”, sete destes comoditmems” e outros 30 “positivos”. A grande
incidéncia de “neutros” sugere que haja possivieses na base de dados para esta pesquisa.
Nao era esperado um numero tdo elevado de “neufposs esse tipo de viagem “turismo
selvagem” é geralmente uma viagem nao aleatéria.

Sobre a procedéncia dos autores dos comentéridsyiséas de diversos paises e 12
deles que indicam serem residentes no Brasil, sgmel@eus comentéarios foram classificados
apos o uso do algoritmo de andlise de sentimentos ¢neutros”.



Além de o algoritmo ter indicado um grande nUumeeo cdmentarios “neutros”,
analisando-se o teor das mensagens em inglésyakseem determinados casos, a tessitura
de um texto n&o caracteristico de um habitantemat lingua inglesa, como no caso de um
dos comentarios em que o autor, identificado corigin@rio dos EUA, afirma em relacdo ao
guia “Rambo” que ele era “Knowledgable, acommodgaind friendly”, observando o erro na
ortografia de “knowledgeable” (aquele que sabe ajuibccomodating (aquele que esta
disposto a ajudar ou fazer algo por alguém).

A analise hierarquica dduster (figura 1) € uma ferramenta de explora¢do de dados
(mineracao) para dividir um conjunto de dados maittados em clusters "naturais™” (grupos).
Nosso objetivo é descrever essas populacbes usandiados observados. Observa-se a
formacdo de quatro agrupamentos em que a palavadMBO” aparece totalmente isolada
em umcluster Em relacdo as demais, nota-se a auséncia destemeoindiquem percepcao
de sentimentos ou emocdes. Dois dosterstem relacdo unicamente com a viagem.

Figura 1 — Analise Hierarquica declusters (Comentarios)
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A criacdo de um diagrama de rede mostra as palaows padroes de aparéncia
semelhantes, ou seja, com altos graus de co-oc@réronectados com linhas. Como as
palavras estdo conectadas com linhas, pode ser fa@isentender as estruturas de co-
ocorréncia das palavras. A figura 2 apresenta @odigdo das palavras mais frequentes em
forma de redeObserva-se que nesta representacéo visual, asdemestabelecem-se entre
os termosAmazon, tour (provavelmente pelo nome de uma das agénciasidemtuAmazon
Tourg, assim como “experience” como conexdes mais gpreoutras relacionadas como
guide(guia),river (rio) eboat(barco). A palavra “night” € a mais fraca da &®al



Figura 2 — Rede das palavras mais frequentes
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Na figura 3 usamos uma técnica de reducdo de d&bmper & Schindler, 2016), a
analise de correspondéncia ou agrupamento. E psadaxplorar quais tipos de palavras tém
um padrdo de aparéncia similar. Foi executada umdisea de correspondéncia nos
comentéarios gerando um diagrama de dispersao mdioreal. Observa-se o distanciamento
dos termos Amazon, Elso e Rambo em relagédo aosisleDessa forma corrobora para as
hipoteses de fraude, pois se trata de termos oelados com a(s) agéncia(s) e guia(s) e ndo
nos comentarios espontaneos.

Figura 3 — Analise de Correspondéncia (Comentarios)
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5. Concluséao

O presente artigo procurou apresentar uma revigatitetatura sobre turismo de
vivéncia e experiéncia selvagem com o intuito dietie sobre as principais caracteristicas
gue norteiam esta modalidade turistica e também especificidades. Paralelamente a esta
discusséo sobre esse tipo de turismo, verificoerseestudos mais recentes os aspectos do
conteudo gerado por midia (CGM) e como este podhkieirciar positivamente ou
negativamente um consumidor na escolha de detedlmideiro turistico.

Conforme sinalizado por estudos de Filegrial. (2015) e Baka (2016) a confiangca no
teor dos conteudos registrados em plataformas camdo TripAdvisor exerce um papel
fundamental na percepcdo de credibilidade nos @dage gerados por midia (CGM) e
conteudos gerados pelo usuario (CGU).

A pesquisa de CGU obtida pela coleta, processanuargonformacdes e andlise dos
130 comentarios de turistas estrangeiros sobreeviago Rio Negro aponta para um fator
possivel de acontecer no contexto de uso de intexneser¢cdo de comentarios falsos com o
intuito de promover as principais agéncias de muri€nvolvidas com o pacote turistico da
viagem ao Rio Negro.

Pela incidéncia de um grande numero de comenti@leosificados como neutros pelo
algoritmo de andlise de sentimentos, vislumbra-seisténcia de vieses de pesquisa. A partir
da analise do teor dos comentéarios em lingua iagesstataram-se discrepancias em termos
de construcao do discurso em inglés na perspedgivialantes nativos, muitas das quais nao
sao caracteristicas de falantes nativos ou muwienfes nesta lingua e, além disso, as figuras
elaboradas a partir das palavras mais frequentescamentarios (andlise de conteudo
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quantitativo) evidenciam a falta de contextualipagle alguns termos com a propria
expressao de sentimentos em relacdo a viagem a¥dagio.

As caracteristicas do CGM da viagem ao Rio Negm p@ssibilitam demonstrar as
hipoteses sugeridas para este estudo. Seria necegsar exemplo, a realizacdo de uma
pesquisa etnografica com o0s viajantes estrangeieogegido da Amazobnia para obter
informacgdes que complementassem o que néo foicuder@ela amostra, que constitui uma
das limitacOes deste trabalho. Como sugestdeduldossuturos, a analise de CGM de outras
viagens de turismo e experiéncia de vida selvagemdeerentes localidades brasileiras
poderia indicar se ha tendéncias a elaboracaordertérios falsos no TripAdvisor ou se esta
questao ficou circunscrita & viagem ao Rio Negro.
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