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Resumo

O compartilhamento de informagdes em midias sociais possibilita que as pessoas tenham
acesso de maneira rapida e gratuita a um conteido gerado por turistas que ja vivenciaram
determinada experiéncia, o que pode influenciar a escolha de outros, e impde uma nova
dindmica as relacoes de consumo, afetando a imagem e a competitividade dos destinos.
Este estudo investigou a imagem projetada por turistas que visitaram o Rio de Janeiro
nos anos de 2015 e 2016 em relagdo aos seguintes aspectos: experiéncia nos principais
atrativos da cidade, qualidade percebida dos servigos e julgamento de preco e valor. Para
tal, foi realizada a anélise de contetido de 612 comentarios postados no site TripAdvisor,
amidia social dedicada ao turismo de maior audiéncia no mundo. Os resultados mostram
que a grande maioria dos turistas relatou experiéncias favoraveis, avaliou positivamente
a qualidade dos servicos e o valor, apresentando altos niveis de satisfagdo nos principais
atrativos da cidade. As dimensdes da experiéncia mais presentes nos comentarios
foram a estética e o entretenimento, reforcando a importancia das belezas naturais e
arquitetonicas na formagdo da imagem do Rio de Janeiro. Quanto aos comentarios
com teor negativo, a analise do contetido revelou pontos que devem ser monitorados e
aprimorados por gestores publicos e privados ligados ao turismo.

Palavras-chave: Turismo; Midias sociais; Contetido gerado pelo usudrio; Imagem de
destinos turisticos; Comportamento do consumidor.

Abstract

The Image of Rio de Janeiro Projected by Tourists in a Social Medium:
experience, quality and value

Sharing information in social media enables people to access quickly and freely content
created by tourists who have already lived a certain experience, which can have influence
on the others’ choices and imposes a new dynamic to consumption relations, impacting
the destinations’ image and competitiveness. This study investigated the image projected
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by tourists who visited Rio de Janeiro in 2015 and 2016 concerning the following aspects:
experience in the city’s main attractions, perceived quality of services, and evaluation of
prices and value. For such, it was performed a content analysis of 612 comments posted
on the TripAdvisor website, the most consulted social medium oriented towards tourism
in the world. The results showed that most of tourists reported favorable experiences,
evaluated service quality and values positively, presenting high level of satisfaction in the
city’s main attractions. The experience dimensions most present in the comments were
esthetic and entertainment, reaffirming the significance of natural and architectural
wonders in the constitution of Rio de Janeiro’s image. Regarding the negative comments,
the content analysis showed points that must be monitored and improved by public and
private administrators connected to tourism.

Keywords: Tourism; Social media; User-generated content; Tourist destinations image,
Consumer behavior.

Resumen

La Imagen de Rio de Janeiro Proyectada por los Turistas en un Medio Social:
experiencia, calidad y valor

El intercambio de informacion en las redes sociales permite a las personas acceder forma
rapida y gratuita a los contenidos generados por los turistas que ya han experimentado
determinada experiencia. Este contenido puede influir en la eleccién de otros turistas, lo
que impone una nueva dindmica a las relaciones de consumo, influyendo en la imagen y en
la competitividad de los destinos. Este estudio investigd la imagen proyectada por turistas
que visitaron Rio de Janeiro en los afios 2015 y 2016, con relacién a los siguientes aspectos:
experiencia en los principales atractivos de la ciudad, calidad percibida de los servicios y
juicio de precio y valor. Con este fin, se realizé un andlisis de contenido de 612 comentarios
publicados en el sitio TripAdvisor, el medio social dedicado al turismo de mayor audiencia
en el mundo. Los resultados muestran que la mayoria de los turistas relaté experiencias
positivas, evalu6 positivamente la calidad de los servicios y el valor, presentando altos niveles
de satisfaccion en los principales atractivos de la ciudad. Las dimensiones de la experiencia
mas presentes en los comentarios fueron la estética y el entretenimiento, reforzando la
importancia de las bellezas naturales y arquitectonicas en la formacién de laimagen de Rio de
Janeiro. En cuanto a los comentarios con contenido negativo, el andlisis del revelé puntos que
deben ser monitoreados y mejorados por gestores publicos y privados vinculados al turismo.
Palabras clave: Turismo; Medios sociales; Contenido generado por el usuario; Imagen
de destinos turisticos; Comportamiento del consumidor.

INTRODUCAO

Com o desenvolvimento de novas tecnologias da informacdo, o comportamento
do consumidor passou por importantes mudancas, como o compartilhamento de
percepgdes e avaliagdes nas midias sociais, conhecido também por “conteido ge-
rado pelo usudrio”, escrito pelos préprios consumidores, que transmitem suas opi-
nides a respeito das experiéncias vivenciadas. Por essa razao, o compartilhamento
de experiéncias em sites como TripAdvisor se tornou importante fonte de informa-
¢ao para o planejamento de viagens. Pesquisas indicam que as informagdes disse-
minadas por turistas influenciam as escolhas de servigos e a imagem dos destinos
turisticos (Baka, 2016; Litvin, Goldsmith & Pan, 2011; Xiang & Gretzel, 2010).

Aimagem dos destinos é formada por um conjunto complexo de atributos in-
ternos e externos fortemente influenciados pela midia tradicional, pelo cinema
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e por outras formas de propagacao, artisticas ou midiaticas, controladas por
reduzido ndmero de grupos sociais de interesse (Baloglu & Mccleary, 1999;
Beerli & Martin, 2004). No entanto, essa realidade se modifica no momento
em que turistas tém a chance de produzir contetido por meio do relato de suas
experiéncias, que é capaz de interferir na formacdao da imagem de marcas e
de lugares.

Dada aimportancia dessa realidade, que impde uma nova dinamica as relacées
de consumo, afetando a competitividade dos destinos, este estudo teve como ob-
jetivo investigar a imagem projetada em midias sociais por turistas brasileiros e
estrangeiros que visitaram a cidade do Rio de Janeiro em relagdo aos seguintes
aspectos: experiéncia vivenciada nos principais atrativos da cidade, qualidade
percebida dos servigos prestados e julgamento de preco e valor. Para tal, foram
analisados 612 comentarios postados no site TripAdvisor, a midia social dedica-
da ao turismo de maior audiéncia no mundo, nos anos 2015 e 2016.

A DISSEMINACAO DA EXPERIENCIA TURISTICA NA INTERNET

O compartilhamento de experiéncias por consumidores e turistas é uma im-
portante fonte de informagdes sobre produtos e, especialmente, servicos, uma
vez que esses Ultimos possuem natureza intangivel. As midias sociais deram es-
paco para que a influéncia interpessoal se dé no ambito on-line, permitindo a
producao e a troca de conteidos de maneira informal e desinteressada entre in-
dividuos. Segundo Liu e Park (2015), os comentarios on-line se tornaram fonte
importante de informagdo nos processos de consumo.

O Conteudo Gerado pelo Usuario (CGU) é toda e qualquer manifestacao que
um internauta produza na rede, envio de arquivos (fotos, videos, documentos),
informacdes e midias geradas pelo publico em geral (Arriga & Levina, 2008). Na
dinamica do CGU, o usudrio é o ponto central da atividade, pois exerce simulta-
neamente os papéis de produtor e consumidor de conteido na internet. Esse
contetido é considerado aliado dos turistas na hora de planejar suas viagens e
mudou profundamente a dindmica da atividade turistica.

0 CGU tem sido usado de forma mais frequente para comunicar e compar-
tilhar informagdes relacionadas a viagens, auxiliando o planejamento de via-
gens e gerando expectativas em outros turistas (Gretzel & Yoo, 2008; Leung et
al.,, 2011). No lugar de fotos editadas e manipuladas em brochuras, folhetos ou
anuncios, turistas podem basear suas escolhas em relatos espontaneos e fotos
mais realistas postadas por outros turistas. Além de reduzir o nivel de incer-
teza dos futuros consumidores, esse contetido afeta a reputacdo dos destinos
turisticos, ja que as informacgdes estdo disponiveis gratuitamente de forma on-
-line (Baka, 2016). Os comentarios sdo capazes de complementar e até mesmo
competir com informacdes fornecidas pelos sites oficiais dos atrativos turisti-
cos (Wong & Qi, 2017). Por isso as empresas, especialmente aquelas voltadas
para o setor de experiéncias, como os atrativos turisticos, precisam valori-
zar as avaliacdes dos consumidores nas midias sociais (Fang, Ye, Kucukusta &
Law, 2016).

Entre as plataformas on-line que permitem a produgao de conteudo coletivo
voltado para o turismo, a de maior destaque e importancia é o TripAdvisor. Suas
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principais fun¢des sao o recolhimento e a difusdo de conteddos gerados pelo
usuario, como opinides, classificacdes, fotos e videos, no ambito da experiéncia
turistica. O TripAdvisor (2016) se considera a maior comunidade de viagens do
mundo, com 340 milhoes de visitantes por més e 350 milhdes de avaliacoes e
opinides, cobrindo mais de 6,5 milhdes de acomodacdes, restaurantes e atra-
coes. Lee, Law e Murphy (2011) reputam os colaboradores do site como “massa
critica” relevante e ainda ressaltam entre eles os chamados “revisores uteis”, que
seriam aqueles que viajam mais e postam comentarios ativamente, pertencen-
do a todas as faixas etdarias e grupos de género. Muitos autores que estudaram
a dindmica do CGU consideram o TripAdvisor o mais relevante site de conte-
udo gerado pelo turista (Buhalis & Law, 2008; Livtin, Goldsmith & Pan, 2011;
Jeacle & Carter, 2011).

A INFLUENCIA DO CGU NA IMAGEM DE DESTINOS TURISTICOS

A relevancia do TripAdvisor no contexto do CGU motivou estudos recen-
tes sobre a imagem de destinos e atrativos turisticos sob diferentes 64ticas:
Baka (2016) realizou um estudo sobre o gerenciamento da reputagao on-line;
Pantano, Priporas e Stylus (2017) pesquisaram as preferéncias futuras de tu-
ristas; Wong e Qi (2017) analisaram a evolug¢do da imagem de Macau. Esses
trabalhos indicam que o TripAdvisor é um repositério muito utilizado, capaz
de refletir as percepcdes dos turistas e influenciar a reputagdo e imagem dos
destinos turisticos.

Chen e Tsai (2007) definem a imagem do destino como a representacao dos
conhecimentos de uma pessoa, seus sentimentos e percep¢des de um determi-
nado destino. Os autores também apresentam a importancia da imagem no com-
portamento do visitante em duas vertentes: a primeira esta ligada a influéncia
sobre o processo de tomada de decisdo na escolha do destino; a segunda, ao con-
dicionamento dos comportamentos p6s-decisdrios como participacao, avaliagdao
e intengoes futuras.

Chagas (2008) explica que o conceito de imagem é formado pela interpreta-
¢do do consumidor, seja fundamentada ou emocional, a partir de suas avaliagdes
cognitivas e afetivas. A dimensdo afetiva se refere aos fatores sentimentais entre
o consumidor turistico e o destino (Chagas, 2008). Segundo Baloglu e McCleary
(1999), tal dimensao esta relacionada a avaliacdo da qualidade a partir de fatores
pessoais. Beerli e Martin (2004) afirmam que a avaliagdo afetiva é formada por
aspectos psicologicos (valores, motivacdo, personalidade) e sociais (educagao,
status, idade), que diferem de pessoa para pessoa.

A dimensdo cognitiva é a dos aspectos intelectuais, ou seja, a analise do des-
tino é feita de forma racional, baseada em fatores mensuraveis (Chagas, 2008).
Baloglu e McCleary (1999) explicam que a avaliagdo cognitiva tem base no co-
nhecimento sobre atributos objetivos do lugar. Para Beerli e Martin (2004), a
avaliacdo cognitiva é formada pela soma de fontes de informacao (midia tradicio-
nal, filmes, redes sociais), experiéncia anterior e materiais de distribuicao (ma-
pas, elementos de comunicagao de marketing, guias turisticos).

Com base nessas visoes da literatura, é apropriado concluir que a imagem de
um destino sera influenciada por uma série de fatores, entre eles as avaliacdes
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cognitivas e afetivas postadas por turistas em midias sociais. Essas avaliacdes re-
fletem as experiéncias vivenciadas pelos usuarios, que assumem papel de inter-
locutores dos diferentes locais visitados (Baka, 2016). Sendo assim, o CGU cons-
truido na plataforma do TripAdvisor é fonte de informagdo com potencial de
influenciar a escolha do turista.

EXPERIENCIA TURISTICA E QUALIDADE PERCEBIDA

Turistas costumam viajar na expectativa de acontecimentos memoraveis que
marquem de alguma forma suas vidas. Esses acontecimentos sdo chamados de
experiéncias e podem representar para momentos Unicos, especiais ou extraor-
dinarios (Pezzi & Santos, 2012). Segundo Pérez (2009), a experiéncia turistica in-
tegra sons, odores, cores, relacdo com outros, diversao, hospitalidade, atividades,
enriquecimento, relacdo custo-beneficio, acessibilidade, entre outros fatores que
compoem os atrativos de um destino.

Como os destinos de viagens englobam produtos turisticos, as experiéncias
vivenciadas por individuos em atrativos e servicos influenciam a imagem do des-
tino. Essas experiéncias sao individuais, portanto, a mesma experiéncia pode ser
percebida de diferentes maneiras (Pine & Gilmore, 1999). Caso o turista nao te-
nha vivenciado a experiéncia esperada ou prometida, aimagem do destino pode-
ra ficar comprometida.

Como forma de classificar os diferentes tipos de experiéncia que podem ser
proporcionadas a um individuo, Pine e Gilmore (1999) propuseram um modelo
com quatro dominios da experiéncia: entretenimento, educacional, escapismo e
estética. Entretenimento tem a ver com absor¢do passiva e envolve estimulos que
utilizam os sentidos do individuo para ocupar sua atencao de maneira agradavel
e divertida. De forma oposta, o individuo que tem uma experiéncia educacional
absorve ativamente a experiéncia, eventos educacionais podem envolver a men-
te e 0 corpo, e para que a experiéncia ocorra, o viajante precisa aprender com
a atividade e informar-se a respeito do conteudo apresentado, de forma que os
seus conhecimentos sejam ampliados. O dominio do escapismo também é carac-
terizado pela participacao ativa, mas a experiéncia acontece de forma imersiva.
A pessoa se envolve com o ambiente, pois € ela quem faz a experiéncia acontecer
(Pine & Gilmore, 1999). No dominio estético, para que a experiéncia aconteca, a
pessoa precisa apenas estar em determinado local e observar os elementos do
ambiente. Quando individuos vivenciam uma experiéncia estética, estdo imer-
sos na atividade, mas participam de forma passiva. Cada uma dessas dimensodes
pode estar presente em diferentes atrativos de um destino turistico, moldando
sua imagem e definindo seu perfil competitivo. Alguns destinos serdo valoriza-
dos por sua capacidade de oferecer experiéncias educacionais, enquanto outros
serao lembrados como locais de imersao estética.

Percebe-se que o tipo de experiéncia turistica é capaz de interferir na imagem
de um destino turistico. Portanto, os produtos que compdem o destino, incluin-
do os atrativos, precisam proporcionar experiéncias ndo apenas positivas, mas
também memoraveis (Pine & Gilmore, 1999). As experiéncias memoraveis e que
superam as expectativas dos turistas auxiliam na competitividade do destino e
também estdo associadas com a qualidade percebida dos servicos.
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Qualidade Percebida em Servicos

A satisfagao do turista depende das experiéncias vivenciadas nos atrativos de um
destino, o que inclui a qualidade dos servicos prestados, que é baseada nas percep-
coes e avaliacdes que os clientes fazem a respeito do servico, o que pode acontecer
durante ou apds a prestacdo deste servico (Gianesi & Corréa, 1994). A qualidade
percebida deve corresponder ou até mesmo superar as expectativas dos clientes
(Ghobadian, Speller & Jones, 1994), que sdo variaveis e influenciadas pela imagem
que os turistas tém do destino. A qualidade de servigcos vem sendo estudada des-
de a década de 1980, e os estudos mais influentes baseiam-se na comparagao entre
expectativas e experiéncias para diversos atributos da qualidade (Gronroos, 2003).

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) criaram o modelo Servqual, instru-
mento que mede como os clientes avaliam um servigo com base em cinco atri-
butos denominados determinantes da qualidade percebida. O primeiro desses
determinantes é a confiabilidade, que envolve a execucao do servigo de forma
segura, correta, dentro do prazo estipulado e que desperte a confianga do consu-
midor. A tangibilidade é o determinante relacionado a equipamentos, instalagdes
fisicas, pessoal e material. A empatia envolve a atenc¢do individualizada dada ao
cliente pela organizacdo, inclui o esfor¢o em atender as necessidades particula-
res dos clientes. O determinante da prontiddo esta relacionado a atendimento
imediato e respostas rapidas, além da disposicdo em ajudar os clientes e execu-
¢do adequada dos servigos. Por fim, a seguranca é a auséncia de risco ou duvida
durante a prestacdo de um servigo.

No campo do turismo, Mondo (2014) prop6s um modelo especifico para ava-
liacdo da qualidade percebida em atrativos. Esse modelo envolve os seguintes
determinantes: acesso, ambiente, elemento humano, experiéncia, seguranca e
qualidade técnica. A categoria acesso trata da chegada dos turistas ao atrativo
turistico, envolve acessibilidade para Pessoas com Deficiéncia (PCD), facilidade
de compra, tempo de espera pelo servico, entre outros fatores. Jd& o ambiente
esta relacionado com a temperatura e se o lugar é convidativo e confortavel. O
elemento humano se refere ao atendimento dispensado por guias e monitores,
por exemplo; no entanto, nem sempre esta presente nos atrativos turisticos. A
categoria experiéncia, adaptada de Pine e Gilmore (1999), envolve aprendizado,
entretenimento, estética e evasao (escapismo). A seguranca é um determinante
que envolve a percep¢do do cliente com relagdo a segurancga do servigo prestado.
A qualidade técnica representa as questdes operacionais do atrativo, como preco,
infraestrutura, sinalizacdo, capacidade de carga, entre outros (Mondo, 2014).

Gronroos (2003) afirma que a imagem de um local depende da qualidade per-
cebida pelos clientes, portanto, se a percepg¢ao for negativa, a imagem ¢é afetada
de forma negativa. Assim, pode-se afirmar que é relevante analisar como turistas
avaliam diferentes dimensdes da qualidade dos servicos prestados nos atrativos
de um destino.

Atrativos Turisticos e a Imagem dos Destinos

Atrativo turistico pode ser conceituado como um lugar, objeto ou aconte-
cimento que motiva o deslocamento de turistas. Os atrativos fazem parte da
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oferta turistica e sdo grandes responsaveis pelo interesse de individuos em vi-
sitar um destino (Barreto, 2008; Beni, 2009). Eles representam a razao de ser
do turismo, pois sao capazes de movimentar o sistema e, além disso, podem
auxiliar na educacao, preservacdo do patrimonio historico e prote¢do da natu-
reza (Mondo, 2014).

Se um atrativo for planejado e gerido da maneira correta, podera atender bem
a demanda e proporcionar experiéncias memoraveis para quem o visitar. Ao pla-
nejar um atrativo, é preciso pensar na frequéncia esperada e adapta-lo ao perfil
dos turistas. Alguns atrativos podem despertar o interesse de um grande nimero
de visitantes, por isso é necessario controlar o fluxo de pessoas, além de treinar
os funciondrios para atendé-las de forma adequada, manter equipamentos em
bom estado e boa aparéncia, sinalizar o local para facilitar o acesso, oferecer se-
guranca para os visitantes, entre outros fatores que podem influenciar de forma
positiva na experiéncia do turista (Mondo, 2014).

Os atrativos podem representar a principal imagem que as pessoas formam
de um lugar. A cidade do Rio de Janeiro, por exemplo, é composta de diversos
atrativos conhecidos internacionalmente, como o Pao de Acucar, o Corcovado e o
Maracana. As experiéncias vivenciadas no Rio de Janeiro e a qualidade percebida
nos servicos oferecidos na cidade estao relacionadas as visitas aos atrativos tu-
risticos. Sendo assim, atrativos representam mais que locais de lazer e desempe-
nham papel fundamental na formagdo da imagem do Rio de Janeiro.

METODO

Foi realizado um estudo de natureza exploratoéria, com a combinacgao de abor-
dagens qualitativas e quantitativas. O método escolhido para analise dos comen-
tarios postados pelos turistas foi a analise de contetido, conjunto de técnicas que
tem o objetivo de descrever o conteudo existente em processos de comunicagao
orais, visuais ou escritos. Sao utilizados procedimentos sistematicos de codifi-
cacdo, categorizacdo e quantificacdo do contetudo, proporcionando a andlise e o
levantamento de indicadores (quantitativos ou qualitativos) para interpretacdao
dos significados e inferéncia de conhecimentos (Bardin, 1977).

A rede social dedicada ao turismo TripAdvisor foi escolhida por sua impor-
tancia, pela quantidade de usudrios e pelo volume de comentarios que mobili-
za. As informacgoes postadas pelos turistas sdo publicas, o que facilita o proces-
so de coleta. No entanto, ndo ha informagdes gerais sobre a cidade do Rio de
Janeiro, mas sobre seus atrativos turisticos. Consequentemente, foi escolhido
um conjunto de atrativos relevantes no contexto do turismo da cidade, selecio-
nados com base no ranking do TripAdvisor de “melhores atracdes” da cidade
do Rio de Janeiro. Dentre os mais relevantes, excluiram-se os que ndo oferecem
prestacdo de servicos estruturada (como praias e parques), uma vez que um
dos objetivos da pesquisa é conhecer a percepcao dos turistas em relacdo a
qualidade dos servigos na cidade. Além disso, foram incluidos atrativos cons-
truidos em virtude dos investimentos de preparagdo da cidade para os Jogos
Olimpicos de 2016. Os atrativos pesquisados foram Corcovado, Pao de Acucar,
Sambddromo, Maracana e Museu de Arte do Rio (MAR). O Museu do Amanha
ndo foi incluido neste estudo porque foi inaugurado em dezembro de 2015, e,
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portanto, ndo haveria como estabelecer a compara¢do com o periodo definido
para o levantamento de dados.

Foram coletados comentarios dos anos de 2015 e 2016 com o objetivo de es-
tabelecer um comparativo. O periodo escolhido para a amostra foi o carnaval (de
sexta até quarta-feira de cinzas), de 13 a 18 de fevereiro de 2015 e de 5 a 10 de
fevereiro de 2016. Por se tratar da alta estacdo, ha grande presenca de turistas
na cidade em curto periodo de tempo, o que facilita a coleta de dados. Esse peri-
odo foi suficiente para coletar uma quantidade relevante de comentarios sobre
os atrativos Corcovado e Pao de Ac¢ucar, mas a quantidade de comentarios sobre
os outros atrativos foi muito pequena, foi o caso do Sambo6dromo, do Maracana e
do MAR. Os comentarios de residentes da regiao metropolitana do Rio de Janeiro
foram excluidos, assim como comentarios em portugués de pessoas que nao in-
formaram suas procedéncias. Foram eliminados também comentarios que infor-
mavam que a visita ao atrativo ndo ocorreu no ano em que postou o comentario.
Feitas as eliminagdes, foram selecionados 612 comentarios de turistas para a
amostra final.

Os comentarios foram registrados e passaram por processo de analise e co-
dificacdo, segundo categorias e conceitos pesquisados na literatura (Quadro 1).

Quadro 1 - Categorias da andlise de contetido

o Estética

e Escapismo

e Educacao

¢ Entretenimento

Experiéncia (Pine & Gilmore, 1999)

¢ Confiabilidade

¢ Empatia

e Tangiveis

¢ Prontidao

¢ Segurancga do servigo prestado

(Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1988)

Qualidade e Acesso - PCD (pessoa com deficiéncia);

dos servigos compra pela internet; transporte; filas
e (Capacidade de carga
e Percepcdo de seguranca publica (Mondo, 2014)
(sensacao de seguranga no entorno
dos atrativos)
¢ Informagdes turisticas

Percepc¢ao de o Avaliag¢do dos pregos

M , 2007
preco e valor e Percepcdo de valor (custo x beneficio) (Monroe )

Fonte - Elaborado pelos autores, 2016

Para consolidagdo das informagdes e identificagdo da imagem projetada do
Rio de Janeiro pelos turistas, optou-se pela criacdo de uma wordcloud. As pala-
vras presentes na nuvem ganham tamanhos que variam de forma proporcional e
de acordo com a relevancia ou quantidade de vezes em que foram mencionadas
(Viégas & Watteberg, 2008; McGee & Craig, 2012). Foram retirados da wordcloud
artigos e preposicoes, assim como os nomes dos atrativos avaliados. Optou-se
também por ndo traduzir os titulos em inglés e espanhol.
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RESULTADOS
Perfil dos Turistas

O TripAdvisor classifica seus colaboradores em seis niveis, estabelecendo
pontuacao por nivel que indica a quantidade e os tipos de contribui¢des posta-
das pelo usuario (avaliagdes, fotos, videos, artigos, entre outros). Dessa forma,
é possivel dizer que os colaboradores de niveis mais altos sdo os mais ativos na
comunidade e tém maior chance de influenciar a opinido de uma quantidade
maior de turistas. Em relacao ao nivel de colaborador, 68,7% dos 612 partici-
pantes da amostra deste estudo estavam entre os niveis de maior influéncia
(4,5e6).

Quanto ao género, foi encontrada quantidade equivalente de homens (42%)
e mulheres (40%) na amostra (18% nao o informaram). A maioria dos usuarios
pesquisados ndo informou a idade (50%), mas dos que informaram a porcenta-
gem mais significativa estava na faixa de 25 a 49 anos (36%).

Quanto a origem dos turistas, 362 se identificaram com nacionalidades es-
trangeiras (50%) e 195 como brasileiros (38%). Dentre os estrangeiros, o pais
com a maior representatividade foi a Argentina (20%), seguida por Reino Unido
(6,1%), Chile (5,8%) e Estados Unidos (3,6%). Em relacao aos turistas nacionais,
Sdo Paulo foi o estado com maior nimero de usuarios (11%), seguido por Rio
Grande do Sul (3,2%), Distrito Federal (2,8%), Minas Gerais e Parana (2,5% cada).

Experiéncia nos Atrativos

Na avaliacao dos comentarios, foi possivel identificar que 562 turistas (92%)
relataram experiéncias positivas, 25 (4%) relataram experiéncias negativas e
outros 25 (4%) ndo informaram se suas experiéncias foram positivas ou nega-
tivas. Ao comparar a quantidade de experiéncias positivas e negativas relatadas
nos anos de 2015 (92%) e 2016 (91%), percebe-se que ndo houve mudanga
significativa.

A dimensao da experiéncia (Pine & Gilmore, 1999) mais presente nos comen-
tarios dos turistas (Quadro 2) foi a estética, com 127 meng¢des em 2015 (51%)
e 183 mengdes em 2016 (50%). Os turistas demonstram em seus relatos gran-
de entusiasmo em relacdo a beleza natural das paisagens do Rio de Janeiro, em
especial quando visitam atrativos como o Corcovado e o Pdo de Agticar. Mesmo
sendo a beleza natural a maior responsavel pela experiéncia positiva, muitos
comentarios também ressaltam a beleza arquitetonica do MAR e do estadio do
Maracana, além da beleza estética dos desfiles das escolas de samba. A segunda
dimensao da experiéncia mais citada pelos turistas foi o entretenimento, com 73
mengdes em 2015 (30%) e 151 em 2016 (41%). A dimensao da educagdo tam-
bém esteve presente nos relatos sobre a experiéncia nos atrativos pesquisados
(4% em 2015; 0,3% em 2016). No ano de 2015, apenas dois turistas menciona-
ram a dimensao de escapismo em seus comentarios (0,8%). Esse resultado pode
ser explicado pelo fato de que para este estudo foram selecionados atrativos com
caracteristicas mais contemplativas, onde o turista vivencia a experiéncia como
um espectador, sem participacdo ativa.
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Quadro 2 - Exemplos de comentarios nas diferentes dimensdes da experiéncia

Experiéncia nos Atrativos

Dimensoes da L. ..
. Comentarios positivos

Experiéncia
“O monumento é muito bonito e o lugar
possui uma vista privilegiada da cidade
do Rio de Janeiro” (Corcovado 2016,
colaborador nivel 6).
“Um dos mais belos pontos turisticos do Rio
de Janeiro” (Pao de Agucar 2015, colaborador
nivel 4).
“Muito lindo o estadio modificado para a Copa
do Mundo de 2014” (adaptado do espanhol)
(Maracana 2016, colaborador nivel 5).
“Recomendo a todos que facam essa escolha
e assistam pelo menos uma vez na vida esse
show de alegria e cores que é muito belo!”
(Sambédromo 2015, colaborador nivel 5).
“A arquitetura do prédio é um deslumbre!”
(MAR 2016, colaborador nivel 3).

Estética

“E um passeio obrigatério se vocé esta no
Rio, vale totalmente a pena (adaptado do
espanhol)” (Corcovado 2015, colaborador
nivel 3).

“A melhor coisa em visitar o Pdo de Aguicar é
se voce esta no Rio de Janeiro (adaptado do
inglés)” (Pao de Agucar 2016, colaborador
nivel 4).

“Achei que o passeio valeu a pena” (Maracana
2015, colaborador nivel 4).

Entretenimento

“Existem muitas histdrias interessantes sobre
a construcdo e o morro” (Corcovado 2015,
colaborador nivel 5).

“Muito interessante esse museu com obras
diversas, quadros, esculturas e uma mostra
maravilhosa de fotografias antigas e também
premiadas” (MAR 2016, colaborador nivel 6).
“0 ambiente é muito bom com informacdes
bem detalhadas, exposi¢oes bem interessantes
[...] Aprendi muito, vi muita coisa legal e
recomendo para quem visitar o Rio” (MAR
2015, colaborador nivel 4).

Educacgio

“Tive o privilégio de desfilar pelo grupo
especial neste ultimo carnaval. As
arquibancadas te incentivando, brincando
junto contigo, tudo é o maximo!”
(Sambddromo 2015, colaborador nivel 6).
“Sou até suspeito em avaliar, afinal desfilo
pela Unidos de Vila Isabel. Energia reciproca,
sinergia total” (Sambdédromo 2015,
colaborador nivel 5).

Escapismo

Comentarios negativos

“Fui em um dia nublado, por
isso ndo pude apreciar a vista
(adaptado do espanhol)”
(Corcovado 2015, colaborador
nivel 6).

“Obviamente, a vista ndo é
bonita em um dia que ndo
esteja claro (adaptado do
inglés)” (Pao de Agucar 2016,
colaborador nivel 6).
“Conhecemos alguns dias antes
dos desfiles de carnaval e ainda
estavam pintando e realizando
os ultimos retoques (adaptado
do espanhol)” (Samb6dromo
2015, colaborador nivel 3).

“0 passeio foi entediante

e escandalosamente curto
(adaptado do inglés)” (Maracana
2016, colaborador nivel 5).
“Realmente eu ndo gostei [...]
ndo passa de uma rua grande
com grades ao seu redor
(adaptado do espanhol)”
(Sambddromo 2015,
colaborador nivel 2).

Fonte - Elaborado pelos autores, 2016
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Qualidade Percebida dos Servicos

Mengdes relacionadas aos determinantes da qualidade percebida
(Parasuraman et al., 1988; Mondo, 2014) foram identificadas em 415 dos co-
mentarios avaliados (68%), sendo 315 (51%) com teor positivo e 100 (16%
da amostra) com teor negativo. No comparativo entre os anos de 2015 e 2016,
a quantidade de comentarios com teor positivo saltou de 40% em 2015 para
60% em 2016. Foi possivel ainda constatar que a maioria dos comentarios de
2015 tem carater informativo, e sio dedicados a esclarecer os demais usua-
rios da comunidade TripAdvisor quais eram os precos e os melhores meios de
transporte para chegar ao atrativo em questao. Nos comentarios de 2016, por
outro lado, foi possivel identificar um volume maior de comentarios expon-
do as experiéncias vividas no atrativo e as condi¢des de qualidade percebidas
nos servicos.

Dos determinantes da qualidade percebida propostos por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988), a dimensdo mais presente nos comentarios dos turistas
foi a confiabilidade: foram 61 men¢des em 2015 (25%) e 177 meng¢des em 2016
(48%). Nos comentarios positivos, é possivel identificar que os turistas expres-
sam sua satisfacao ao receber um servico prestado com eficiéncia, nos horarios
e no formato prometido pela empresa gestora. Nos comentarios negativos, os
turistas demonstram seu desapontamento quando recebem um servigo insatis-
fatdrio, que nao oferece qualidade condizente com o esperado, marcado por ma
gestao nas filas e desorganizagdo na espera.

A dimensdo “tangiveis” foi a que recebeu mais citagdes dos turistas depois
da confiabilidade, foram 44 comentarios relacionados aos aspectos fisicos dos
atrativos em 2015 (18%) e 85 em 2016 (23%). Em relacdo a essa dimensdo, os
turistas se admiraram com a aparéncia e a funcionalidade das instalagdes nos
comentarios positivos, e identificaram problemas como falta de manutengao e
de equipamentos necessarios para o bom servigo nos negativos. A dimensao em-
patia recebeu 15 mengdes em 2015 (6%) e onze em 2016 (3%), enquanto pron-
tidao ndo foi mencionada em nenhum dos comentarios analisados. A dimensao
seguranca da presta¢do de servigos teve seis meng¢des em 2015 (2%) e quatro
em 2016 (1%).

Em relacao aos determinantes da qualidade dos atrativos turisticos propostos
por Mondo (2014), foram analisados acesso, capacidade de carga, informagodes
turisticas e percepgdo de seguranca publica. No determinante acesso (transpor-
te, fila, compra de ingressos pela internet e PCD), o transporte foi o quesito que
mais apareceu nos comentdrios da amostra: 53 menc¢oes em 2015 (21%) e 67
meng¢oes em 2016 (18%). Nesses comentarios, é possivel identificar a preocu-
pacao dos turistas em indicar para a comunidade os melhores caminhos, rotas e
meios de transporte disponiveis. O quesito fila também mereceu nimero consi-
deravel de citagdes, principalmente no ano de 2016, com 34 comentarios (9%),
quantidade superior a 2015, quando foram feitos catorze (6%) com esse teor. Os
turistas mostraram sua insatisfacdo com longas filas e com a falta de estratégias
de gerenciamento para amenizar a espera. O quesito compra de ingressos pela
internet valeu dez comentarios em 2015 (4%) e outros dez em 2016 (2%).Ja a
estrutura para PCD (pessoa com deficiéncia) foi assunto de dois comentarios em
2015 (1%) e nove em 2016 (2%).
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A capacidade de carga dos atrativos foi citada, na maioria das vezes, de forma
negativa: foram 64 comentarios negativos (9,3%), contra oito positivos (1,2%).
Os turistas se mostram insatisfeitos com a forma como a capacidade de carga é
gerenciada nos atrativos. Muitos se desapontam por nao ter conseguido aprovei-
tar o atrativo em sua totalidade por conta da superlotacdo. Um nimero pequeno
de turistas avaliou as informagdes turisticas em seus comentdarios, da amostra
total, foram dez comentarios positivos (1,5%) e 14 negativos (2,3%). Também
foram poucas as mengdes de turistas relacionadas a seguranga publica dentro e
no entorno dos atrativos, tanto no ano de 2015 quando em 2016, contabilizando
21 turistas com comentarios positivos e onze com negativos. O comentario de
uma turista que visitou o Sambédromo em 2016 exemplifica a percepgao de falta
de seguranca: “Tudo muito confuso, muitos bloqueios e assaltantes, o que me fez
sentir insegura”. Outro turista, que visitou o Corcovado em 2016, teve percep¢ao
de seguranga positiva: “Tinha aglomeracdo de gente, mas a policia militar contro-
lava de forma adequada” (adaptado do espanhol) (Quadro 3).

Quadro 3 - Qualidade percebida dos servigos
Qualidade Percebida dos Servicos

Qualidade Percebida

. Comentarios positivos Comentarios negativos
dos Servicos
“Imperdivel. Bem organizado
apesar de estar em reforma”
(Corcovado 2016, colaborador
nivel 2).
“Uma experiéncia tnica... que
vale muito a pena ser vivida....
E muita emocio e alegria.... Fiquei
impressionado com a organizagdo
e seguran¢a” (Sambdédromo 2016,
colaborador nivel 6).
“Tudo estd muito bem adaptado
para a comodidade do turista
(adaptado do espanhol)” (Pao de
Acucar 2015, colaborador nivel 5).

“Estou no Camarote ALLEGRIA
2016, esta superlotado, sem
banheiro suficiente, comida
acabando rapido!!” (Sambdédromo
2016, colaborador nivel 3).

Confiabilidade

“A qualidade das instala¢des nos
impressionou, assim como as vistas
incriveis (adaptado do espanhol)”
(Pao de Agucar 2016, colaborador
nivel 4).

Tangiveis “Um estadio lindo e impactante
(adaptado do espanhol)” (Maracana
2015, colaborador nivel 3).

“Uma estrutura muito boa
para todos” (Corcovado 2016,
colaborador nivel 5).

“0 Rio um lugar que, quando

ndo esta embaixo de chuva, esta
embaixo de muito sol. Cobrir

o resto do mirante, seria uma
6tima ideia” (Pdo de Agticar 2016,
colaborador nivel 3).

(continua...)
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Quadro 3 - Continuacdo

Empatia

Seguranca na
prestacdo do servico

Acesso - transportes

Acesso - PDC
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“A guia é uma graca e explica
graciosamente todos os detalhes
com paciéncia e humor”
(Maracana 2015, colaborador
nivel 5).

“Os funcionarios bastante
atenciosos” (MAR 2015,
colaborador nivel 5).

“Filas pequenas, tudo organizado,
staff gentil” (Pdo de Agticar 2016,
colaborador nivel 4).

“pessoas sorridentes nos
atendendo com uma ateng¢do
cheia de respeito!” (Sambddromo
2016, colaborador nivel 6).

“Muito grande e muito bem
organizado, seguranga nota 10”
(Maracana 2015, colaborador
nivel 3).

“me senti em plena seguranca
nesse trajeto de bondinho” (Pao
de Agtcar 2016, colaborador
nivel 5).

“E muito acessivel chegar de
metro6 (adaptado do espanhol)”
(Maracana 2015, colaborador
nivel 3).

“Bom acesso, fui de transporte
publico” (Pao de Agucar 2016,
colaborador nivel 2).

“Vans muito equipadas e staff
muito atencioso!” (Corcovado
2015, colaborador nivel 1).

“Ha banheiro em todos os
andares, acessiveis a cadeirantes”
(MAR 2015, colaborador nivel 4).
“gostei muito, organizado,
banheiros limpos, facil acesso,
rampas que facilitam os
cadeirantes” (Maracand 2016,
colaborador nivel 4).

“os funcionarios do trem nao
tem nenhuma soluc¢ao/atitude”
(Corcovado 2015, colaborador
nivel 5).

“Os staffs pareciam gostar de
nos fazer esperar (adaptado do
inglés)” (Pao de Agucar 2016,
colaborador nivel 5).

“A guia deu poucas informagoes”
(Maracana 2016, colaborador
nivel 4).

“As vans sdo muito perigosas,
porque elas sobem e descem
muito rapido, ddo voltas de alto
risco em um caminho estreito
(adaptado do espanhol)”
(Corcovado 2015, colaborador
nivel 6).

“O trem ndo tinha ar condicionado
e tivemos que esperar por muitas
horas (adaptado do espanhol)”
(Corcovado 2016, colaborador
nivel 2).

“Nao ha estacionamento no local!”
(MAR 2015, colaborador nivel 5).
“o Sambo6dromo, apesar da sua
ampla capacidade de publico

e beleza arquitetonica, deixa

a desejar muito no acesso”
(Sambdédromo 2015, colaborador
nivel 5).

“0 sambé6dromo nao tem
nenhuma adaptacgdo para as
pessoas com necessidades
especiais ou pessoas de
mobilidade reduzida”
(Sambédromo 2015, colaborador
nivel 5).

(continua...)
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Qualidade Percebida
dos Servicos

Acesso - Filas

Acesso - Compra pela
Internet

Capacidade de carga
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Quadro 3 - Continuagao

Qualidade Percebida dos Servigos

Comentarios positivos

“Fui cedinho e ndo enfrentei filas”
(Pao de Acucar 2015, colaborador
nivel 3).

“Foi muito interessante visitar

o0 Museu de Arte do Rio (e ndo
foram 5-6 horas esperando na
fila)” (MAR 2016, colaborador
nivel 5).

“Demos sorte no passeio e ndo
esperamos mais que 10 minutos
para subir no trem” (Corcovado
2016, colaborador nivel 4).

“Tente reservar on-line, isso ajuda
a evitar as multidoes (adaptado
do inglés)” (Corcovado 2016,
colaborador nivel 5).

“Hoje é possivel comprar os
tickets pela internet, o que te
permite organizar com maior
tempo a sua viagem e ter um
acesso mais rapido (adaptado do
espanhol)” (Pao de Agtcar 2015,
colaborador nivel 4).

“Achei bem facil comprar o
ingresso e também o acesso as
arquibancadas” (Samb6dromo
2016, colaborador nivel 1).

“Duas lindas rochas sdo unidas
por um teleférico com grande
capacidade, cabem setenta
pessoas (adaptado do espanhol)”
(Pao de Agucar 2015, colaborador
nivel 6).

“Gigante como sempre, lindo
como nunca. Todos os lugarem
[sic] possuem cadeiras, a parte
interna tem uma infraestrutura
impecavel com lanchonetes e
banheiros muito bons” (Maracana
2015, colaborador nivel 6).

“O museu conta com quatro
andares de exposicdo [...] as
tercas, a entrada é gratuita, ndo
tive nenhuma dificuldade para
pegar o ingresso, ndo havia filas”
(MAR 2015, colaborador nivel 4).

Comentarios negativos

“Todos tiveram a mesma ideia,
por isso as filas estavam longas
(adaptado do inglés)” (Pao de
Acgucar 2016, colaborador nivel 6).
“Existe uma fila enorme para
entrar no trem” (Corcovado 2015,
colaborador nivel 5).

“chegada no minimo uma hora

de antecedéncia para evitar as
filas enormes” (Maracana 2015,
colaborador nivel 4).

“Fizemos a compra para o dia
seguinte pela internet e ndo
pudemos entrar porque a UOL
ainda estava processando o
pagamento” (Pdo de Agticar 2015,
colaborador nivel 4).

“Venda deveria ser via on-line
(computador). Hoje é por telefone
com envio de comprovante via
fax. Precisam se modernizar”
(Sambddromo 2015, colaborador
nivel 6).

“Passeio maravilhoso e
obrigatdrio para quem vai ao
Rio, embora um pouco caro e
congestionado” (Pdo de Agucar
2016, colaborador nivel 6).

“E uma 6tima experiéncia, mas
como mencionei no titulo do
comentario: é cheio demais
(adaptado do inglés)” (Corcovado
2015, colaborador nivel 5).

“Se vocé ndo chegar cedo para
pegar um lugar na grade do
sambddromo ou no andar de
cima no parapeito, esquece, vocé
ndo vera nada a ndo ser a parte
de cima dos carros alegoéricos. Se
sair de onde esta para ir comer,
tchau!” (Sambédromo 2016,
colaborador nivel 4).

(continua...)
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Quadro 3 - Continuagao

Qualidade Percebida dos Servigos

Qualidade Percebida , . . .. .
. Comentarios positivos Comentarios negativos
dos Servicos
“Para quem vai assistir aos
desfiles de metro, tem que andar
muito e por ruas sujas, sem
sinaliza¢do e muito escuras,
0 que € inaceitavel para um
evento do tamanho que é”
“Voltei depois de 15 anos e gostei  (Sambo6dromo 2015, colaborador
do que vi! Melhor que antes. Mais  nivel 5).
limpo. Mais organizado. Mais bem “Me surpreendeu o fato do
indicado!” (Samb6dromo 2016, site oferecer informacgdes em
Informacgoes colaborador nivel 6). inglés, mas dentro do museu sé
turisticas “Bem sinalizado e bem cuidado, hé informagdes em portugués

espero que continue assim
(adaptado do espanhol)”
(Maracana 2015, colaborador
nivel 3).

(adaptado do inglés)” (MAR
2016, colaborador nivel 5).
“Gostei de conhecer o estadio,
mas eu teria gostado mais

se a visita guiada fosse

mais completa, tivesse mais
informacgdes, achei pobre
(adaptado do espanhol)”
(Maracana 2016, colaborador
nivel 4).

Fonte - Elaborado pelos autores, 2016

Percepgao de Preco e Valor

Comentarios relacionados a avaliacdo de precos (Quadro 4) foram postados
por 25 turistas em 2015 e 69 turistas em 2016, durante o periodo analisado. Do
total da amostra, 63 turistas (10,3%) consideraram os precos altos, 22 (3,6%)
consideraram os precos médios e nove (1,5%) consideraram os precos baixos.
A maioria dos turistas que considerou os precos como altos era procedente de
paises latino-americanos, cujas moedas, na época, estavam desvalorizadas em
relacdo ao Real. Um exemplo de comentario com percepc¢do de preco é o de
uma turista que visitou o Pdo de A¢ticar em 2016: “S6 achei salgado o preco por
pessoa e também 14 em cima tinha uma pequena lanchonete com precos muito
altos”. Apesar da declaragdo, a turista avaliou o atrativo com nota 5, portanto,
entende-se que a percepc¢ao de valor do atrativo foi positiva. Ja uma turista que
visitou o MAR em 2015 inicia seu comentario informando sobre o preco baixo:
“Baratissimo de entrar (se for na terca entra de graca). O ambiente é muito bom,
com informac¢des bem detalhadas, exposi¢cdes bem interessantes, ar condicio-
nado no ponto ideal”. Vé-se que prego baixo é um fator positivo, assim como
qualidade percebida e percepcao de valor. A percepcdo de valor dos atrativos
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pesquisados, definida como o equilibrio entre os custos e os beneficios de uma
compra (Monroe, 2007), esteve presente em 221 comentarios (36%), sendo
positiva para 199 turistas (33%). Comparando-se 2015 e 2016, aumentaram as
mencoes positivas relacionadas a percepc¢ao de valor no segundo ano (27% em
2015; 36% no ano seguinte).

Quadro 4 - Percepg¢ao de preco e valor.

Valor positivo Valor negativo

“Adoramos, s6 achamos um pouco
caro a entrada. Mas vale a pena”
(Maracana 2016, colaborador
nivel 3).

“A vista é muito linda, mas é muito
caro, ndo vale a pena (adaptado do

Percepcao
de Valor

“Apesar do calor infernal, da espera
de quatro horas na fila e dos precos
exorbitantes la em cima, eu voltaria
mil vezes!” (Pao de Agticar 2015,
colaborador nivel 6).

“E um passeio obrigatério para quem
esta no Rio, vale totalmente a pena
(adaptado do espanhol)” (Corcovado

espanhol)” (Pdo de Agticar 2016,
colaborador nivel 4).

“R$40 sem guia, ndo podendo

pisar na grama parece um roubo
(adaptado do espanhol)” (Maracana
2016, colaborador nivel 2).
“Gastamos mais de 100 libras (cada
um) pelo ticket para o pior setor, ndo

2015, colaborador nivel 3).

“Com certeza vale a pena ver
pelo menos uma vez na vida!”
(Sambédromo 2015, colaborador
nivel 2).

conseguimos ver nada (adaptado
do inglés)” (Sambédromo 2015,
colaborador nivel 2).

Fonte - Elaborado pelos autores, 2016

Satisfacao dos Turistas

Uma ferramenta muito importante para a comunidade TripAdvisor é a me-
dicdo da satisfacao do usuario. Os turistas indicam seu nivel de satisfacdo com
os atrativos por meio de um sistema de estrelas de 1 a 5, similar a uma escala
do tipo Likert (Costa & Silva Junior, 2014), na qual 5 = excelente, 4 = muito bom,
3 = razoavel, 2 = ruim e 1 = horrivel. Coletar essa informacdo possibilita calcu-
lar a média da satisfacdo dos turistas por atrativo e a média geral de satisfacdao
por ano pesquisado. No comparativo entre as médias gerais de satisfacdo, ndo ha
diferenca significativa entre os anos de 2015 (4,5 de média) e de 2016 (4,4 de
meédia), como mostra a Figura 1.

Comparando-se as médias de satisfacdo por atrativo (Figura 2), percebe-se
que o Pao de Acucar recebeu a melhor classificacdo, com 4,7 de média. 0 MAR
apresentou 4,4 de média, enquanto o Corcovado teve 4,5. Os atrativos Maracana e
Sambodromo dividem a avaliagdo mais baixa, com 4,2 de média, mas se mantém
em bom nivel geral de avaliagao. As notas mais baixas dadas ao Sambddromo e ao
Maracana devem-se, principalmente aos seguintes fatores: expectativas elevadas
em comparac¢do a experiéncia e a qualidade percebida, decepgao com relagdo ao
preco, desorganizacao, falta de sinalizagdo e insatisfacdo com a infraestrutura
dos locais.
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Figura 1 - Satisfacdo geral dos turistas

2015 n=247
2016 n=365
total n=612

2015 2016 Geral

Fonte - Elaborado pelos autores, 2016

Figura 2 - Satisfacdo dos turistas (Média por atrativo)
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Fonte - Elaborado pelos autores, 2016

Uma turista que visitou o Maracana em 2015 o classificou com nota 2 e fez
o seguinte comentario: “Se vocé ja visitou algum estaddio ndo perca tempo e di-
nheiro indo nesse estadio, passe na frente e tire foto, s6”. Percebe-se que apesar
de o Maracana oferecer uma visita guiada, esta nao parece ter sido suficiente
para despertar o interesse e gerar alto nivel de satisfagcao. Sobre o Sambddromo,
destaca-se o seguinte comentario feito por um turista que o visitou em 2016 e
avaliou o atrativo com nota 1: “Uma vergonha! Para o maior espetaculo da Terra
o turista tem que sofrer para chegar, sem indica¢des em outros idiomas, falta de
benfeitorias aos arredores, descaso com a comunidade, banheiros velhos e imun-
dos, comida escassa, tudo sujo...” O turista relatou diversos aspectos negativos do
Sambodromo que influenciaram de forma negativa seu nivel de satisfacao.

Ja o Pao de Aglcar, atrativo com a média mais elevada, foi elogiado em diver-
sos comentarios. O alto nivel de satisfacdo ndo foi resultado apenas da beleza do
local, mas também da organizacdo, pouco tempo de espera, limpeza, boa relagdo
entre custo e beneficio, entre outros fatores. Este comentario feito por uma tu-
rista que avaliou o atrativo com nota 5 no ano de 2016 é capaz de exemplificar
a razdo da média alta: “Tudo de bom... Bem organizado, limpo, banheiros nota
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dez... Lugar lindo, com varias opgdes pra lanches ou almoco... Grandioso e uma
experiéncia maravilhosa... Perfeito... Voltaria com certeza”.

Imagem Projetada pelos Turistas

Finalmente, para representar a imagem projetada pelos turistas que visita-
ram o Rio de Janeiro nos periodos analisados, nos anos de 2015 e 2016, foi ge-
rada uma wordcloud com os titulos dos comentarios publicados, que geralmente
sumarizam o conteuddo principal do comentario, revelam aspectos cognitivos e
afetivos da experiéncia turistica e gozam de grande visibilidade entre os usuarios
da comunidade.

Ao se analisar a wordcloud da imagem projetada pelos turistas (Figura 3),
as palavras que ganham mais destaque sdo as de significado positivo e estético,
como “Vista”, “Lindo”, “Views” e “Hermoso”, que sdo as mais citadas. Isso indica e
reforca a grande apreciagdo dos turistas em relagao as belezas naturais e arqui-
tetonicas dos atrativos do Rio de Janeiro.

Um exemplo de titulo de comentario com essa caracteristica é “Linda vista
do Pao de Acucar”, feito por um colaborador nivel 5 que deu nota 5 ao atrativo.
Alguns titulos apresentavam apenas uma palavra, sem complemento algum, de-
monstrando de forma clara e simples a opiniao do turista a respeito do atrativo,
como “Excelente”, “Imperdible”, “Maravilhoso” e “Great”. Como o compartilha-
mento de informacgdes e sentimentos é usado como construcdo da imagem de
um destino (Bosque, Martin, Collado & Salmones, 2009), pode-se concluir que
os titulos dos comentarios do TripAdvisor a respeito dos principais atrativos tu-
risticos da cidade do Rio de Janeiro compdem a imagem da cidade - e que esta
imagem é majoritariamente positiva.

» o«

Figura 3 - Wordcloud
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Fonte - Elaborado pelos autores, 2016
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CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi investigar o teor de opinides disseminadas por tu-
ristas brasileiros e estrangeiros, buscando conhecer a imagem projetada da cida-
de do Rio de Janeiro na maior midia social de turismo da atualidade.

Os resultados indicaram alto grau de satisfacdo dos turistas que visitaram os
principais atrativos da cidade no periodo do carnaval em 2015 e 2016. A anali-
se dos relatos espontaneos postados no TripAdvisor revelou que a experiéncia foi
muito positiva para 92% dos turistas. A dimensdo estética é predominante nos
discursos, seguida pela dimensdo “entretenimento”, ambas de participa¢do passiva
e contemplativa. Foram poucos os turistas que relataram experiéncias educacio-
nais, mesmo quando o atrativo visitado era um museu. O escapismo, a dimensao
da experiéncia relacionada a sensacdo de sair de si, de ser outra pessoa, marcou
os comentarios de apenas dois turistas que participaram do desfile de escolas de
samba no Samboddromo. Esses resultados revelam a importancia das belezas na-
turais e arquitetonicas na forma¢do da imagem do Rio de Janeiro, mas também
indicam que poderiam ser oferecidas aos turistas mais e melhores oportunidades
para participacao ativa e envolvimento em experiéncias de imersao e de absor¢do
de conhecimentos. Sem isso, a experiéncia mantém-se na superficialidade estética,
sem que os turistas se aprofundem na cultura e na historia da cidade.

Os comentarios dos turistas também revelaram o bom desempenho geral dos
servicos prestados nos atrativos pesquisados. As dimensdes confiabilidade do
servico e “tangiveis” estiveram presentes na maioria das mengdes espontaneas e
das avaliacGes positivas, revelando que os turistas valorizam boa aparéncia fisica
de instalagdes, equipamentos e funciondrios; servigos prestados com regularida-
de, qualidade técnica e capazes de inspirar confianca - em resumo, servicos bem
executados e sem surpresas. Empatia de funcionarios, bom atendimento, trans-
porte de boa qualidade, vendas pela internet, acesso facilitado para deficientes
fisicos e seguranca também foram apreciados e enfatizados por muitos turistas.

Apesar da andlise de contetido ter revelado na amostra apenas 16% de comen-
tarios negativos relacionados a qualidade dos servicos, os aspectos mencionados
pelos turistas devem ser cuidadosamente considerados por gestores publicos e
privados. As principais queixas estiveram relacionadas a dimensao acesso, com
reclamacgdes sobre ma gestdo de filas e excesso de lotacao (capacidade de car-
ga). Muitas dessas reclamacgdes dirigiam-se ao Corcovado, que apés o periodo do
Carnaval de 2016, em preparacgdo para os Jogos Olimpicos, alterou seu sistema
de gestdo de filas e de venda de ingressos, o que pode ter trazido as melhorias
exigidas pelos turistas da amostra. Outro aspecto negativo mencionado foi a falta
de informagdes turisticas mais detalhadas e em outros idiomas. O atrativo com
a maior proporg¢ao de criticas foi o Sambodromo: as reclamagdes foram sobre
limpeza das instalagdes, seguranca no entorno, acesso e localizacdo de assentos,
aspectos que podem alterar a experiéncia dos turistas durante o desfile.

Em relagdo aos precos, as mengdes espontaneas encontradas na analise de con-
tetdo (17%) relataram em sua maioria pregos altos. As maiores reclamacgoes foram
sobre o desfile das escolas de samba no Sambddromo. Em outros atrativos, turistas
oriundos de paises com cambio desfavoravel reclamaram dos pregos dos ingressos.

Apesar de relatos de filas longas e pregos altos, uma quantidade expressiva
de turistas indicou ter valido a pena o pre¢o que pagaram ou a espera nas filas.
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Assim, o valor percebido (equilibrio entre sacrificios e beneficios) foi positivo na
maioria das mengdes. O que revelou deixar os turistas insatisfeitos foi exatamen-
te o desequilibrio do valor: esperar muito para ver um museu com acervo fraco;
ou pagar um ingresso caro e ndo conseguir ver as escolas de samba de forma
adequada.

Por fim, corroborando a analise de conteudo, que indicou experiéncias po-
sitivas, boa avaliacdo da qualidade dos servigos e bom equilibrio no valor per-
cebido, a média geral de satisfagdo dos turistas também foi muito boa: 4,4 (5 é
0 maximo). A satisfacdo dos turistas com a experiéncia também é refor¢cada
pela wordcloud, que projeta uma imagem de beleza e alegria com a visita ao
Rio de Janeiro.

Este estudo mostrou a riqueza de informagdes presente nas postagens dos
turistas feitas em midias sociais. A andlise dos comentarios espontaneos revela
aspectos percebidos e valorizados pelos turistas nas experiéncias vividas em um
destino turistico, contribuindo para o monitoramento da imagem. Dentre as li-
mitacdes da pesquisa, pode-se citar a amostra restrita ao periodo do Carnaval e a
um conjunto pequeno, embora relevante, de atrativos. Pesquisas futuras podem
ampliar este estudo com a inclusdo de mais atrativos turisticos do Rio de Janeiro
e uma amostragem que represente todo o ano. Além disso, outros métodos de
analise interpretativos podem investigar o imaginario publico sobre a cidade
do Rio de Janeiro e como vem mudando ao longo do tempo nas midias sociais.
Recomenda-se ainda a utilizagdo deste método para analises da imagem de ou-
tros destinos turisticos.
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