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RESUMO:

A Rota das Emocdes, destino turistico que integra Piaui, Ceara e Maranhdo, destaca-se como
importante produto turistico no Nordeste brasileiro. Este estudo analisa as opinides e
sentimentos manifestados nas experiéncias turisticas neste destino, utilizando mineracdo de
dados e algoritmos de classificacdo. Mediante web scraping de avaliagdes nas plataformas
TripAdvisor e Google Reviews, foram coletados dados sobre as percepcbes dos visitantes. A
metodologia emprega técnicas de analise de sentimentos, agrupamento de texto e resumo
automatico, aplicando os algoritmos Regressdo Logistica Multinomial e Naive Bayes
Multinomial para classificagao das opinides. Os resultados permitem identificar os fatores
determinantes da satisfacdo turistica e compreender os elementos que transformam
visitantes em promotores do destino. A pesquisa contribui para o planejamento e gestdo
estratégica do turismo regional, fornecendo insights baseados em dados para aprimoramento
da experiéncia turistica na Rota das Emogdes.

PALAVRAS-CHAVE: Rota das emocgdes, Analise de Sentimentos, Turismo de rotas.
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1. Introducao

A analise de sentimentos (AS) no turismo é ao mesmo tempo um método e uma
técnica para extrair e interpretar as opinides e emocdes expressas pelos turistas em
plataformas online, fornecendo insights sobre as expectativas e frustracdes relacionadas a
destinos turisticos (Freire et al., 2023). As midias sociais sdo Uteis ndo s6 para a comunicacao,
mas para encontrar informag¢des sobre o que esta acontecendo no momento e como um
evento esta se desenvolvendo. Nesse contexto, plataformas como Instagram, Google Reviews,
Booking TripAdvisor tornaram-se repositérios cruciais de dados para compreender as
percepgdes dos viajantes, influenciando escolhas e moldando a popularidade de destinos
(Benetti et al., 2018; Vifidn-Ludefia & Campos, 2022).

A capacidade de discernir o sentimento latente nessas avaliacdes proporciona as
empresas de turismo e gestores adaptacao estratégica para otimizar a experiéncia do visitante
e promover o desenvolvimento sustentdvel do setor (Chang et al., 2018; Filho et al., 2025;
Kansaon et al.,, 2018). Alves, Costa e Perinotto (2017) examinaram como o Instagram
popularizou o turismo em Fortaleza, especificamente no shopping RioMar, por exemplo,
guanto a sua popularidade junto aos turistas é inseparavel do papel dos influenciadores das
redes sociais. Jd se sabe que o Instagram influencia as percepcdes de uma pessoa sobre os
destinos turisticos (Borrajo-Millan et al., 2021). Para além do Instagram, o Google Reviews e o
TripAdvisor também sdo frequentemente utilizados pelos viajantes como referéncias para
obter informacdes mais detalhadas sobre o destino turistico, tais como avaliacdes de hotéis
(Rita & Moro, 2022).

A hospitalidade e as avaliagcdes online sdo tendéncia e guia para o turismo. Ao
contrdrio dos comentarios no Instagram, os comentdrios dos internautas deixados Google
Reviews e no TripAdvisor sdao normalmente abertos e complementados por uma pontuacao
de avaliagdo numa escala de 1 a 5 estrelas. Os comentarios sobre o turismo podem ser
utilizados e analisados de muitas formas, uma das quais é a Analise de Sentimentos (Freire et
al., 2023). Chang et al. (2020), afirma que a AS é um foco crescente de pesquisa nos campos
da mineracao de texto e da ciéncia da computacao, tratando-se da opinido computacional, do
sentimento e da subjetividade no texto.

A analise de sentimentos como método emprega tarefas de processamento de
linguagem natural para determinar se um texto contém informagdes subjetivas e, em caso
afirmativo, o tipo de informacdo subjetiva que expressa (Manosso & Ruiz, 2021). A
contribuicdo de Manosso & Ruiz (2021) categorizou os artigos mais recentes e descreveu as
ultimas tendéncias de investigagdo em analise de sentimentos, delineando um vasto campo
de estudo que busca converter grandes volumes de dados textuais em conhecimentos
acionaveis.

Essa conversdao permite a compreensdo das percepcoes dos viajantes, manifestadas
por meio do conteudo gerado pelo usudrio, identifica os fatores mais relevantes na
experiéncia turistica e as dreas que necessitam de melhoria (Ozen, 2021; Pereira et al., 2021).
Nesse sentido, o objetivo deste estudo é analisar os sentimentos a partir das reviews
presentes no TripAdvisor e do Google Reviews baseados na experiéncia turistica na Rota das
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Emocdes, destino turistico que percorre os estados do Piaui, Ceara e Maranhdo, no nordeste
do Brasil.

2. Andlise de sentimentos na experiéncia turistica

A experiéncia turistica, fendmeno complexo e multidimensional, supera a simples
utilizacdo de servicos e infraestruturas, envolve percepc¢des sensoriais, avaliacdes cognitivas e
respostas emocionais resultantes da interacdo do turista com o destino (Enache, 2020). Nesse
contexto, as emocgdes contribuem para a construcdo da experiéncia turistica, e influenciam a
satisfacdo, a imagem do destino, a intencdo de retorno e o comportamento de recomendacao
(Baniya; Dogru-Dastan; Thapa, 2020).

A literatura contemporanea em turismo reconhece que as emocdes vivenciadas
durante a viagem sdo determinantes para a forma como o turista avalia, interpreta e recorda
sua experiéncia. Essas emocdes manifestam-se por meio de sentimentos como prazer,
encantamento, bem-estar, frustracdo ou desapontamento, compondo a chamada dimensao
afetiva da experiéncia turistica (Enache, 2020). Tais sentimentos tendem a ser expressos
espontaneamente pelos turistas em ambientes digitais, especialmente em redes sociais e
plataformas de avaliagdo online, tornando-se fonte relevante para compreender a experiéncia
turistica sob a perspectiva do prdéprio visitante (Manosso; Ruiz, 2021).

As tecnologias digitais proporcionaram ao turismo um volume crescente de conteudos
gerados pelos usudrios (user-generated content), como comentarios, avaliacdes e relatos de
experiéncias publicados em plataformas como TripAdvisor, Google Reviews e midias sociais
(Baniya; Dogru-Dastan; Thapa, 2020). Sao registros textuais que representam manifestacdes
diretas das percepcdes e emocdes dos turistas, e permitem acesso as dimensdes subjetivas
da experiéncia, dificilmente captadas por métodos tradicionais de pesquisa, como
guestionarios estruturados ou entrevistas presenciais (Ruiz, 2021).

Nesse cendrio, a analise de sentimentos emerge como uma abordagem de pesquisa
sobre a experiéncia turistica a partir das emoc¢des expressas nos relatos online. Segundo
Enache (2020), a analise de sentimentos consiste no uso de técnicas de processamento de
linguagem natural capazes de identificar, classificar e interpretar emogdes presentes em
textos, geralmente categorizadas como positivas, negativas ou neutras. Essa abordagem
possibilita transformar grandes volumes de dados textuais em informacgGes analiticas,
oferecendo uma compreensdo mais aprofundada das percepcdes emocionais dos turistas
(Manosso & Ruiz, 2021).

A aplicacdo da AS no turismo permite compreender como diferentes aspectos da
experiéncia influenciam as emocdées dos visitantes. Para Baniya, Dogru-Dastan e Thapa (2020),
elementos como qualidade dos servicos, hospitalidade, ambiente fisico, patrimonio cultural,
gastronomia e organizacdo do destino evocam sentimentos distintos, que, em conjunto,
moldam a experiéncia global do turista. Ao analisarem avaliagdes de visitantes do sitio
patrimonial de Angkor Wat, no Camboja, os autores evidenciam que experiéncias simbdlicas
e marcantes, como paisagens, vivéncias culturais e aspectos espirituais, tendem a gerar
emocOes positivas intensas, enquanto fatores como superlotacdo, custos elevados e

.
Realizagao: 3

P P GA $3pb

Programe de Pés-Graduncdo em Administracdo INSTITUTO POUTECNICO Escola Superior de Comunicagdo,
- UFF - Volta Redond ¢ DE BRAGANCA Administragdo e Turlsmo



Artigo Cientifico

6° Seminario dos PPGs
Profissionais em Administracdo

27 e 28 de maio de 2026

Evento on-line

problemas operacionais despertam sentimentos negativos, o que afeta a avaliacdo geral da
visita.

Essa perspectiva reforga que a experiéncia turistica ndo € homogénea, mas composta
por multiplos momentos e interagdes, capazes de gerar respostas emocionais especificas
(Enache, 2020). A associacdo entre analise de sentimentos e andlise tematica, conforme
demonstrado por Baniya, Dogru-Dastan e Thapa (2020), permite identificar ndo apenas a
polaridade emocional dos relatos, mas também quais aspectos do destino estdo diretamente
relacionados a determinadas emocdes, aprofundando a compreensdo da experiéncia
turistica.

De forma complementar, Manosso e Ruiz (2021), ao realizarem uma revisdo sobre o
uso da andlise de sentimentos em pesquisas de turismo, apontam que essa abordagem tem
contribuido significativamente para o avango tedrico da area. Segundo os autores, a analise
de sentimentos amplia a compreensao da experiéncia turistica ao incorporar o componente
afetivo como variavel central, indo além de medidas tradicionais de satisfagao e possibilitando
andlises em larga escala baseadas em dados reais e espontaneos (Manosso & Ruiz, 2021).

Sob essa visdo, a experiéncia turistica se destaca pela imagem afetiva do destino,
formada a partir das respostas emocionais e influenciada pelas experiéncias acumuladas
durante a visita. Ao analisarem comentarios de turistas sobre o Vale dos Vinhedos (RS), os
autores identificam que sentimentos positivos relacionados a cultura local, a gastronomia, ao
enoturismo e a hospitalidade fortalecem a imagem do destino, gerando vinculos afetivos e
favorecendo comportamentos de recomendacdo (Freire et al., 2023).

Essa abordagem evidencia que as emocgdes ndo apenas refletem a experiéncia
turistica, mas também constroem simbolicamente o destino na mente do visitante,
influenciando percepcdes futuras e decisdes de consumo turistico. A imagem afetiva,
portanto, resulta da interacdo entre expectativas, experiéncias vividas e emocdes
despertadas, constituindo um elemento estratégico para a gestdo e o posicionamento de
destinos turisticos (Baniya; Dogru-Dastan; Thapa, 2020; Freire et al., 2023).

Nawawi et al. (2024) propdem o uso da andlise de sentimento baseada em aspectos
(Aspect-Based Sentiment Analysis — ABSA), associada a técnicas de aprendizado de maquina,
permitindo identificar sentimentos relacionados a aspectos especificos da experiéncia
turistica, como alimentacdo, acomodacdo, atendimento e infraestrutura. Essa abordagem
reconhece que uma mesma experiéncia pode gerar emocgdes distintas em diferentes
dimensdes, oferecendo uma leitura mais detalhada e precisa das percepg¢des dos turistas.

Ao integrar essas contribui¢des, observa-se que a analise de sentimentos se consolida
como uma ponte entre teoria e pratica no campo do turismo. Do ponto de vista tedrico,
fortalece a compreensao da experiéncia turistica como um fenbmeno emocional, dindmico e
subjetivo (Enache, 2020; Manosso e Ruiz, 2021). Do ponto de vista pratico, fornece subsidios
para a gestdo de destinos e servicos, permitindo monitorar percepcoes, identificar pontos
criticos e potencializar experiéncias positivas a partir das emocgdes expressas pelos proprios
turistas Baniya; Dogru-Dastan; Thapa, 2020; Nawawi et al., 2024).
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Dessa forma, a literatura indica que estudar a experiéncia turistica a partir das
emocodes expressas nos contelddos gerados pelos usuarios representa um avanco significativo
para o campo do turismo. As emogdes deixam de ser elementos intangiveis e passam a ser
varidveis analisaveis, capazes de orientar estratégias de marketing, planejamento e gestdo da
experiéncia turistica, contribuindo para o desenvolvimento de destinos mais sensiveis as
percepcdes dos visitantes e mais alinhados a construcdo de experiéncias memoraveis e
significativas (Enache, 2020; Freire et al., 2023).

3. Emogdes/sentimentos e conteuido gerado pelo usuario (CGU)

A internet se tornou uma das principais e maiores fontes de dados do mundo no que
concerne a coletar avaliacdes sobre produtos e servicos, principalmente em sites de comércio
eletronico (POLAT & Agca, 2022). Uma andlise criteriosa das avalia¢Oes feitas pelos usudrios é
essencial para distinguir os diferentes aspectos nela abordados pois a andlise de sentimentos
beneficia tanto os consumidores quanto as empresas, ao contribuir para experiéncias mais
relevantes para ambos (Manosso & Ruiz, 2021; Matarat, 2024).

Para Thomas et al. (2016) a utilizacdo das midias sociais por usuarios e organiza¢des
gerou um volume de dados tamanho que, quando processados e convertidos em informacdes
e conhecimento para determinados atores sociais, como as organizacdes, transformou a
dependéncia de conteldo gerado pelos usuarios em condicdo competitiva. Além disso, Yu et
al. (2023) afirmam que se torna impossivel realizar esse processamento apenas por meio da
organizacdao manual de grande volume de avalia¢des online, sendo indispensdvel o uso da
mineracao de dados com o auxilio de processamento computacional para embasar decisdes
de forma mais cientifica. Thomaz et al. (2016) complementam que mesmo sendo um processo
complexo, a aplicagao de diferentes técnicas de analise aos comentarios dos consumidores
possibilita a identificacdo de informacdes relevantes.

Nesse sentido, avaliacdes e comentarios dos usuarios sdao ferramentas eficazes para
analisar os beneficios dos produtos e servicos, compreender o comportamento de compra dos
clientes antes da aquisicdo e auxiliar as empresas na formulacdo de estratégias de marketing
(POLAT & Agca, 2022). Isso acontece porque alguns servicos podem elaborar novas estratégias
de gestdo e marketing ao analisar as atitudes e percep¢des dos consumidores por meio da
andlise de sentimentos (inan, 2023).

Em relacdo a esses conteudos gerados pelos usudrios, Zhao et al. (2024) afirmam que
a analise de sentimentos possibilita identificar se o conteudo é positivo, negativo ou neutro.
Contudo, ha divergéncias na literatura quanto a inclusdo do sentimento neutro nesse tipo de
andlise. Enquanto Puh e Babac (2022) argumentam que a consideracdo de sentimentos
neutros pode gerar informacdes relevantes, Yu et al. (2023) sustentam que a andlise restrita
aos sentimentos positivos e negativos aprimora a classificacdo dos textos e evita o desperdicio
de tempo.

Diante do exposto, observa-se que a analise de sentimentos leva em consideracdo as
percepcoes dos consumidores a partir dos conteldos gerados pelos usuarios em ambientes
digitais. E embora haja na literatura divergéncias quanto a inclusdao do sentimento neutro
nesse tipo de analise, essas diferencas refletem escolhas metodolégicas e objetivos
especificos de cada investigacdo. Nesse contexto, o presente estudo adota a classificacdo de
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sentimentos positivos, negativos e neutros, considerando que a inclusdo do sentimento
neutro permite uma analise mais abrangente das avaliacdes dos usuarios.

4. Método

O método de investigacdo utilizado neste estudo se vale do recurso de data mining,
aqui investigadores intervém nos dados. O contributo deste combina técnicas ja utilizadas por
Igbal et al. (2015) e ajusta os meios de comunicacdo ao tema da investigacdo (turismo),
convergindo nos meios de comunicagao social utilizados, o TripAdvisor e o Google Reviews. A
extracdo de texto foi realizada por meio da técnica de Web Scraping (raspagem de dados),
utilizada para obter informacdes, categorizar e agrupar texto, realizar andlises de sentimentos
e resumir documentos a partir dos resultados dos dados. Neste estudo, as plataformas
utilizadas para a extragao de texto foram exclusivamente o TripAdvisor e o Google Reviews.

4.1 Procedimentos de extracdo e medidas exploratdrias

Foram extraidos os dados relativos aos reviews e rankings de turistas sobre os atrativos
frequentados na Rota das Emocdes, percurso que abrange os estados do Piaui, Ceard e
Maranhdo, no nordeste do Brasil. O estudo considerou que a divisdo das infraestruturas
turisticas consiste em infraestruturas locais, alojamento, informacao, cultura, gastronomia,
transportes, recreacdo, desporto e comércio. E para a comparacao utilizou a acuracia e os
outputs fornecidos pelo algoritmo de Regressdo Logistica Multinomial. Para todo o processo
de mineracao, raspagem, geracao de graficos e analise dos dados foi utilizada a plataforma
Apify, de onde se extraiu uma base de dados com informagdes como o rating, classificado no
intervalo em 1 e 5, e, as reviews, variavel de texto a qual foi aplicada a técnica de
processamento de linguagem natural (NLP) a qual é apresentada a distribuicdo na Figura 1.
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Figura 1. Distribui¢do das reviews por localidade avaliada.
Fonte: Dados da pesquisa.

Foi explorada aqui a associacdo entre a classificacdo e o sentimento a partir dos dados.
Inicialmente foi realizada uma andlise numérica e, em seguida, para visualizar essa relacao
analisamos avaliacGes que eram realmente negativas, que foram previstas como positiva ou
neutras, em que se evidencia, em uma etapa exploratéria da analise, as informacdes
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apresentadas na Figura 2, ja trazendo a distribuicdo dos sentimentos classificados conforme a
categorizacdo proposta na Tabela 1, a seguir.

Tabela 1. Classificagdo média por sentimento.

Pélo Escore relativo no rating Média do escore Descritivo
Negativo >2 1,57 Como esperado, classificagdo baixa para
sentimento negativo
Neutro =3 3,00 Classificagdo neutra de médio alcance
Positivo >3 4,74 Classificagdo alta para sentimento positivo

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Os dados apresentados na Tabela 1 confirmam uma forte correlacio em que
classificacbes mais baixas correspondem a sentimento negativo e classificacdes mais altas a
sentimento positivo, reforcados na Tabela 2, que apresenta a distribuicdo dos sentimentos.

Tabela 2. Distribuicdo do sentimento para cada classificacao.

sentimento negativo neutro positivo All
rating

1.0 44 0 0 44
2.0 58 0 0 58
3.0 0 218 0 218
4.0 0 0 567 567
5.0 0 0 1602 1602
All 102 218 2169 2489

Fonte: Dados da pesquisa.

A divisdo apresentada na Tabela 2 mostra uma relacdo clara e linear em que as
classificacdes de 1 e 2 estrelas sdo exclusivamente negativas, as classificacbes de 3 estrelas
sao exclusivamente neutras e as classificagdes de 4 e 5 estrelas sao exclusivamente positivas.
Isso sugere que os rétulos de sentimento em seu conjunto de dados sdao derivados
diretamente ou fortemente correlacionados com as classificacdes numéricas, simplificando a
tarefa de classificacdo com base no sentimento, dada a classificacdo. Assim, o grafico de
barras, Figura 2, das classificagcdes por sentimento confirma visualmente a analise numérica,
mostrando barras distintas e n3do sobrepostas para as classificacdes associadas a cada
sentimento: classificacdes baixas para “negativo”, médias para “neutro” e altas para
“positivo”.
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Distribuicao de Sentimentos
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Figura 2. Distribuicdo de sentimentos na amostra coletada.
Fonte: Dados da pesquisa.

A Figura 2, ao apresentar a contagem de sentimentos para cada classificacdo, fornece
uma separacao explicita dos sentimentos evidenciados pelos seus respectivos ratings e torna
simples a tarefa de classificacdo, quando disponiveis. Essas andlises e visualizacdes fornecem
uma visao clara sobre a relacao entre classificacdes numéricas e sentimentos categdricos em
seu conjunto de dados de resenhas também apresentados visualmente na Figura 3.

1600 4 Sentimento
EEE negativo
BN neutro
1400 1 positivo
1200 1
w
=
3
S 1000
3
&
)
]
£ 800
3
<)
S
5
S 600
400 4
200 1
oL mem— I : .
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Avaliacao (Rating)
Figura 3. Distribuicdo da contagem de sentimentos por escore do rating.
Fonte: Dados da pesquisa.

Ainda quanto aos procedimentos exploratérios dos dados, a Tabela 3 traz a
distribuicdo da média dos escores de avaliacOes (ratings) por estado pertencente a Rota das

Emocdes.
Tabela 3. Distribuicdo do sentimento para cada rating por estado pertencente a rota das
emocgoes.
Sentimento
negativo neutro positivo
Estado
CE 1.483871 3.0 4.678947
MA 1.568182 3.0 4.809011
PI 1.666667 3.0 4.674479

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.2 Preparagao e andlise dos dados

O processo de preparacao dos dados para a analise de sentimentos gerou um vetor de
10.824 dimensdes, em que foram selecionadas as palavras que mais aparecem no corpus
textual. Foram vetorizados os dados tanto de teste quanto de treino, para que ndo
acontecesse de palavras que estdo em uma ndo estejam em outra classificacdo. Nessa fase
obtivemos uma acuracia de 85%, ou seja, uma previsdao de 85% de acerto nas previsdes. O
objetivo seguinte foi trazer para o mais perto possivel as palavras com maior relevancia
semantica, e em seguida foram retiradas as acentuacdes e realizada a transformacdo das
palavras para minuscula, ainda assim a acurdcia manteve-se em 85,04%.

Na aplicagao do procedimento de geragao da matriz TF-IDF, os dados foram uma
seguda vez separados em dados de treino e de teste, para a execuc¢do da regressao logistica,
guando calculamos o resultado (a acuracia). Como retorno, foi obtida uma acurdcia de 0.8555,
ou seja, 85,55%. Ao aplicar o Ngrams definimos que o vetor contivesse palavras isoladas e
palavras em bigramas. Dessa vez, o resultado da acuracia subiu modestamente para 0.8587
(85,87%), resultados relativamente préximos, e um timidamente melhores.

O procedimento de stemmizacdo foi realizado na busca pela melhoria da acuracia do
modelo. No grafico de Pareto apresentado na Figura 4, gerada antes da stemizacao, o termo
"praia" se tornou a palavra mais evidente com frequéncia aproximada a palavra “passeio”. E
possivel observar os resultados e refletir sobre como refina-los. Para esse procedimento foi
escolhido o stemmetizador com base na lingua portuguesa, ainda assim a acuracia manteve-
se em 85%, e os termos mais frequentes permaneceram convergentes com os resultados
anteriores.

600 1

Frequencia
Porcentagem

400 1

praia passeio rio comida bem mar lugar atendimento local la
Palavras

Figura 4. Grafico de Pareto antes do processo de stemizagao.
Fonte: Dados da pesquisa.

Neste estudo, trés nuvens de palavras foram geradas a partir das reviews coletadas
(Figura 5), classificadas algoritmicamente em sentimentos positivos (n=2.169; 87,14%),
neutros (n=218; 8,76%) e negativos (n=102; 4,10%). A expressiva predominancia de avaliacGes
positivas corrobora os achados de Vetitnev, Chigarev e Enushevskaya (2020), que
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identificaram padrdo similar em destinos turisticos consolidados, sugerindo que visitantes
satisfeitos tendem a compartilhar suas experiéncias com maior frequéncia. A andlise examina
0s campos semanticos presentes em cada categoria de sentimento, relacionando-os com a
literatura especializada sobre imagem de destino, satisfacao turistica e boca a boca eletronico

(e-WOM).
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Figura 5. Nuvens de palavras apds o procedimento de stemmizagado.
Fonte: Dados da pesquisa.

A centralidade dos termos prego, pagar e cobrar (Sentimentos negativos) indica que a
principal fonte de insatisfacdo reside na relagdo custo-beneficio percebida pelos visitantes.
Este achado alinha-se com os resultados de Chang et al. (2018), que identificaram o preco
como fator determinante para a ndo revisitacdo em destinos turisticos. Os termos servigo,
atender, sujo e bar/barraca compéem um segundo eixo tematico relacionado a
infraestrutura turistica. A palavra sujo apresenta relevancia particular, indicando problemas
de higiene e manutengdo em estabelecimentos comerciais. Conforme argumentam Borrajo-
Millan et al. (2021), a andlise de sentimentos permite identificar areas de desenvolvimento
prioritario para a sustentabilidade do destino, sendo a qualidade sanitaria um dos pilares da
experiéncia turistica.

Quanto ao sentimento neutro, o uso do verbo na primeira pessoa (passei, achei,
gostei) evidencia narrativas de experiéncia pessoal sem julgamentos extremos. A palavra
regular destaca-se como marcador de neutralidade, indicando experiéncias que nao foram
nem excepcionais nem decepcionantes. Segundo Jiang et al. (2021), avaliagGes neutras
frequentemente representam expectativas atendidas sem superacdo, configurando zona de
indiferenca que ndo gera lealdade ao destino. Localidades como Parnaiba e Carrancas,
juntamente com elementos como ponte, barco e quadriciclo, descrevem a infraestrutura e
modalidades de passeio da regido. A presenca equilibrada de adjetivos positivos (bom, bonita,
tranquilo) e negativos (caro, fila, ruim, este Ultimo em tamanho reduzido) corrobora o carater
ambivalente das experiéncias neutras.

Quanto a nuvem de palavras referente aos sentimentos positivos, os termos praia,
lagoa, dunas, rio, mar, dgua e natureza compdem o nucleo da experiéncia positiva,
confirmando que os atrativos naturais da Rota das Emogdes constituem seu principal
diferencial competitivo. A mencado especifica ao Rio Preguigas e as localidades de Caburé,
Mandacaru e Parnaiba indica que estes destinos concentram experiéncias memoraveis.
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Conforme Kourtit et al. (2025), a proximidade a amenidades naturais exerce influéncia
substancial na satisfacdo do visitante. A presenca proeminente do termo vale (associada
contextualmente a "vale a pena") e melhor indica propensdo a recomendacdo, elemento
central do e-WOM positivo. Segundo Borrajo-Millan et al. (2021), sentimentos positivos
expressos em avaliacdes online desempenham papel determinante na difusdo da imagem do
destino e na construgdo de sua sustentabilidade turistica. Termos como familia, experiéncia,
conhecer e lindo sugerem experiéncias memordveis compartilhadas em contexto familiar.
Garner et al. (2021) argumentam que experiéncias memoraveis no contexto de viagem
moldam significativamente a felicidade do consumidor, sendo a dimensao afetiva um preditor
de lealdade ao destino.

4.3 Desempenho do modelo

Para visualizar os valores reais versus os valores previstos especificamente para os
sentimentos “negativo” e “neutro”, foram extraidas as classes da matriz de confusdo e as
exibidas como um mapa de calor, Figura 6. Isso ajudou a visualizar com que frequéncia o
modelo identifica corretamente esses sentimentos e como eles sdo classificados
incorretamente. Optamos por trazer as classificagdes de negativo e neutro devido ao alto
nuimero de classificagdes incorretas trazidas pelo algoritmo. O mapa de calor, ao visualizar os
valores reais versus os valores previstos para os sentimentos “negativo” e “neutro” mostra
claramente que das 102 avalia¢cdes negativas reais, apenas 7 foram classificadas corretamente
como “negativas”. Um numero significativo de 79 foi classificado incorretamente como
“positivo” e 16 como “neutro”. Isso destaca a grande dificuldade do modelo em identificar
corretamente o sentimento negativo.

Matriz de Confusao

2000
1750
negativo - 7 16 79

1500

1250

neutro - 7 7 204 - 1000

Contagem

- 750

- 500

positivo - 122 33
-250

negativo neutro
Predito

positivo

Figura 6. Mapa de calor para matriz de confusao.
Fonte: Dados da pesquisa.

Para verdadeiro neutro, das 218 avaliacdes neutras reais, apenas 7 foram classificadas
corretamente como “neutras”. Uma grande parte, 204, foi classificada incorretamente como
“positivo” e 7 como “negativo”. Isso indica que o modelo também tem dificuldade com
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sentimentos neutros, frequentemente classificando-os como “positivo” por padrdo. Essa
visualizacao confirma o problema do desequilibrio de classes e o viés do modelo em relacdo a
previsdo de sentimentos positivos, especialmente para avaliagdes negativas e neutras.

O desempenho assimétrico constitui a caracteristica mais marcante dos resultados
obtidos, Tabela 4. Enquanto a classe positiva apresenta Fl-score de 0,90 (precision = 0,88;
recall = 0,93), as classes negativa e neutra exibem valores criticos de 0,06 e 0,05,
respectivamente. Kirilenko et al. (2018) alertam que métricas de desempenho comumente
utilizadas podem mascarar deficiéncias significativas dos classificadores automaticos,
especialmente quando comparados a avaliagdes humanas, e recomendam cautela na
interpretagao acritica de indices de acurdcia. Esta observagao aplica-se diretamente ao
presente estudo, onde a acuracia elevada obscurece o fraco desempenho nas classes

minoritarias.
Tabela 4. Medidas de validacdo do modelo
Precision Recall F1-Score Support
Negativo 0.05 0.07 0.06 102
Neutro 0.12 0.03 0.05 218
Positivo 0.88 0.93 0.90 2169
Accuracy 0.81 2489
Macro AVG 0.35 0.34 0.34 2489
Weighted AVG 0.78 0.81 0.79 2489

Fonte: Dados da pesquisa.

A distribuicao desbalanceada das classes, 87,14% positivos, 8,76% neutros e 4,10%
negativos, constitui fator determinante para os resultados assimétricos. Alaei et al. (2019)
destacam que a analise eficiente de grandes volumes de dados textuais permanece um desafio
metodolégico central na pesquisa em turismo, particularmente quando os datasets
apresentam distribuices desproporcionais. Tan et al. (2023) reforcam que os desafios
impostos por datasets desbalanceados representam limitages criticas que comprometem a
capacidade preditiva dos modelos de andlise de sentimentos, demandando abordagens
especificas de tratamento.

A discrepancia entre macro average (0,34) e weighted average (0,79) evidencia o viés
do modelo em favorecer a classe majoritaria. Chang et al. (2020) argumentam que a avaliacao
de modelos de classificacdo deve considerar multiplas métricas além da acurdcia, incluindo
curvas ROC e precision-recall, para obter compreensao robusta do desempenho real. No
contexto turistico, esta limitacdo assume relevancia pratica, pois os sentimentos negativos e
neutros, embora menos frequentes, carregam informacdes valiosas para gestores de destinos
(Vetitnev et al., 2020).

A predominancia de avaliacdes positivas observada (87%) corrobora padrées
identificados em outros estudos turisticos. Fu e Zhou (2024) identificaram manifestacao
majoritdria de emocdes positivas em andlise de reviews de parques nacionais, enquanto Jiang
et al. (2021) constataram imagem otimista em 72.284 avalia¢gdes de Hong Kong. Contudo, esta
tendéncia natural de predominio positivo em avaliagdes turisticas amplifica os desafios
metodoldgicos de classificagao balanceada.
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As implicacbes metodoldgicas apontam para necessidade de implementacdo de
técnicas de balanceamento de classes, como oversampling de classes minoritdrias,
undersampling da classe majoritdria ou técnicas sintéticas como SMOTE (Synthetic Minority
Over-sampling Technique). Alternativamente, Chang et al. (2018) sugerem aplicacdo de
multiplos algoritmos de classificacdo (SVM, redes neurais, arvores de decisdo) com métodos
de selecdo de caracteristicas, abordagem que poderia melhorar o desempenho nas classes
subrepresentadas. Kirilenko et al. (2018) enfatizam que datasets mais ruidosos e dificeis de
classificar apresentam desempenho inferior, recomendando validacdo humana
complementar. Conclui-se que, apesar da acurdcia satisfatéria, o modelo apresenta limitacdes
para aplicacdo prdatica que exigem tais refinamentos metodoldgicos para assegurar
capacidade preditiva equilibrada em todas as classes de sentimento.

5. Resultados e discussao

A analise das avalia¢des online da Rota das Emocdes revelou um padrdo pronunciado
de satisfagdo turistica, caracterizado por forte concentragdo em sentimentos positivos
(87,14%), elevado rating médio (4,46/5,0) e baixa incidéncia de manifestacGes negativas
(4,10%). Esta secdo discute criticamente esses achados a luz da literatura cientifica
consolidada sobre analise de sentimentos em turismo, contextualizando padrdes observados,
interpretando significados teéricos e praticos e identificando implicacdes para a gestdo de
destinos turisticos e pesquisas futuras.

5.1 ImplicacGes tedricas do viés positivo

O percentual de 87,14% de sentimentos positivos identificados nas avaliacdes da Rota
das Emocdes, ainda que expressivo, ndo constitui anomalia metodoldgica, mas confirma um
padrdo ja existente no conteddo gerado por usuarios em plataformas de reviews: o viés
positivo (positivity bias), impulsionado pelo fato de que consumidores satisfeitos tendem a
compartilhar suas experiéncias positivas, enquanto os negativos sdo menos propensos a
deixar avaliagOes, ou sdo motivados a fazé-lo apenas em casos extremos de insatisfacdo
(Benetti et al., 2018).

A alta frequéncia de avaliacGes positivas e baixa representacdao de experiéncias
medianas ndo implica, contudo, em auséncia de feedback critico, sendo que a mineracao de
dados e a anadlise de sentimentos ainda revelam pontos a serem aprimorados na
infraestrutura, localizacdo e qualidade do servico hoteleiro (Araya-Pizarro & Verelst, 2024). H4
estudos que comprovam que a Regressao Logistica é uma abordagem eficaz para categorizar
avaliacdes hoteleiras em sentimentos positivos ou negativos, alcancando precisdo robusta
(Matarat, 2024; Tuna et al., 2021). De fato, em comparacgdes entre algoritmos de aprendizado
de maquina para andlise de sentimentos em avaliacdes de hotéis, a regressdo logistica
demonstrou alta performance e confiabilidade, especialmente para a identificacdo de
sentimentos positivos (inan, 2023; Pecore, 2019).

A comparacdo quantitativa com estudos similares oferece contexto interpretativo
adicional. Jiang et al. (2021), ao analisarem 72.284 avaliagdes de Hong Kong por turistas
chineses, identificaram aproximadamente 70% de sentimentos positivos. Vetitnev, Chigarev e
Enushevskaya (2020) documentaram cerca de 65% de positividade em 33.475 avaliacGes de
Sochi, Russia. Borrajo-Millan et al. (2021), examinando destinos espanhdis, reportaram
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aproximadamente 75% de manifestacdes positivas. O percentual de 87,14% observado na
Rota das Emocdes supera esses benchmarks internacionais, sugerindo que este destino nao
apenas beneficia-se do viés estrutural das plataformas, mas efetivamente proporciona
experiéncias que excedem expectativas de visitantes. Este resultado reforga a necessidade de
investigacdes aprofundadas sobre os fatores especificos que contribuem para este elevado
indice de satisfacdo na Rota das Emocdes, bem como a sua resiliéncia face a potenciais
eventos adversos.

Trés interpretagdes tedricas, ndo mutuamente excludentes, podem explicar esta
superioridade quantitativa. Primeiro, a natureza do destino, centrado em ecoturismo,
paisagens naturais (Delta do rio Parnaiba no Piaui, Len¢dis Maranhenses no Maranhdo e
Jericoacoara no Ceard) e experiéncias de aventura, o que gera satisfacdo intrinsecamente
superior. Fu e Zhou (2024) documentaram que destinos naturais e parques nacionais tendem
a apresentar percentuais positivos mais elevados, fen6meno atribuido a capacidade de
ambientes naturais preservados evocarem emocOes positivas intensas e experiéncias
memoraveis. Garner et al. (2021) corroboram essa perspectiva ao demonstrarem que
felicidade do consumidor em contextos turisticos estd fortemente associada a experiéncias
em ambientes naturais e auténticos.

Segundo, a estrutura de consumo turistico na Rota das Emocgdes tende a favorecer
experiéncias mais personalizadas e de maior valor agregado, o que contribui para niveis de
satisfacdo superiores. Turistas que escolhem destinos remotos, diversificados e com perfil de
ecoturismo e aventura possuem expectativas previamente alinhadas com as caracteristicas da
oferta. Esta congruéncia entre perfil do visitante e atributos do destino reduz a probabilidade
de desapontamento, elevando satisfacdo percebida. Lin, Zhang e Lee (2025) exploram
conceito relacionado ao investigarem percepcoes de turismo de proximidade, demonstrando
gue congruéncia entre expectativas e caracteristicas do destino constitui preditor robusto de
satisfacdo. Adicionalmente, a satisfacdo turistica estd ligada a capacidade do destino de
evocar emocodes prazerosas e experiéncias de consumo hedodnicas, que resultam em uma forte
ligacdo emocional com o local (Filho & Afez, 2021).

Terceiro, o momento de avaliacdo influencia a valéncia emocional manifestada.
AvaliacOes sdo tipicamente elaboradas apds retorno do viajante, periodo durante o qual
memoarias passam por processo de edicdo cognitiva descrito pela Peak-End Rule (Kahneman,
2011). Segundo esse principio, individuos recordam experiéncias com base em momentos de
pico emocional (positivos ou negativos) e impressoes finais, ndo na média aritmética de todos
os momentos. Experiéncias turisticas na Rota das Emocdes, caracterizadas por paisagens
espetaculares e momentos de alta intensidade emocional, beneficiam-se desse viés mnémico,
resultando em avaliagdes retrospectivas tendencialmente positivas. A satisfagao do cliente,
neste contexto, ndo é estatica, mas dinamica e influenciada por multiplos fatores, incluindo a
intensidade das emocdes positivas vividas e o apego psicolégico ao local, reforcando a
intencdo de revisitar ou recomendar o destino (Ribeiro et al., 2024; Tavares e Losso, 2023).
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5.2 O Padrao J-Shape e a Polarizacao das Avaliacoes

A distribuicdo de ratings por numero de estrelas na Rota das Emogdes manifesta
claramente o padrdao J-shape documentado na literatura sobre avaliacdes online:
concentracdo extrema em avaliacGes maximas (64,36% de 5 estrelas), presenca substancial
de avaliacOes 4 estrelas (22,78%), vale pronunciado em avaliagdes neutras (8,76% de 3
estrelas) e pequena elevacdo em avaliacbes minimas (1,77% de 1 estrela e 2,33% de 2
estrelas). Este padrdo, graficamente assemelhando-se a letra "J", constitui fendmeno ubiquo
em plataformas de reviews e tem sido objeto de extensa investigacdo académica(Heinrinch,
Schiller & Weinfurtner, 2025; Hampton, Matthews & Coy, 2025). A prevaléncia desse padrao
é atribuida a diversos vieses cognitivos e comportamentais, como a tendéncia de os
consumidores expressarem feedback apenas quando as experiéncias sdo excepcionalmente
positivas ou extremamente negativas, marginalizando as avaliacdes de teor neutro ou
moderado.

Hu, Pavlou e Zhang (2009), em trabalho seminal sobre distribuicdo de avaliacGes de
produtos, foram pioneiros na caracterizacao sistematica do J-shape, argumentando que este
padrdo reflete processos psicoldgicos e sociais complexos que transcendem simples
agregacdo de satisfacdo do consumidor. Trés mecanismos explicativos foram propostos: (1)
autosselegdo na compra/visita, onde consumidores realizam escolhas informadas com base
em informacgdes prévias, reduzindo probabilidade de experiéncias extremamente negativas;
(2) autosselecdo na avaliacdo, onde individuos com experiéncias medianas sdo menos
propensos a investir esforco cognitivo na elaboracdo de reviews; e (3) viés de confirmacao,
onde expectativas positivas prévias modulam percepcdes e interpretacdes de experiéncias
ambiguas.

A aplicacdo desses mecanismos ao contexto da Rota das Emocgdes é elucidativa. A
autosselecdo na visita manifesta-se por meio do perfil de turistas que escolhem este destino:
individuos predispostos ao ecoturismo, aventura e experiéncias em ambientes naturais. Esta
pré-selecdo reduz a probabilidade de incompatibilidade entre expectativas e realidade,
contribuindo para avaliacGes positivas. Chang et al. (2018), ao investigarem fatores que levam
turistas a ndo revisitarem destinos, identificaram que incompatibilidade entre perfil do
visitante e caracteristicas do destino constitui preditor robusto de insatisfacdo. A Rota das
Emogdes, ao atrair publico alinhado com suas caracteristicas, mitiga esse risco.
Adicionalmente, a autossele¢do na avaliacdo se manifesta na tendéncia dos turistas, apds uma
experiéncia memoravel e emocionalmente carregada, de se engajarem na escrita de
avaliagcbes positivas, enquanto aqueles com experiéncias neutras ou ligeiramente
insatisfatérias sdo menos propensos a dedicar tempo para expressar suas opinioes (Hu et al.,
2009).

A comparacao com estudos sobre destinos naturais similares valida este padrao. Fu e
Zhou (2024), ao examinarem avaliacdes online do Parque Nacional Wuyishan na China,
documentaram distribuicdao similar com concentragao em avaliagdes maximas e vale em
avaliacdes médias. Os autores interpretam esse padrdao como evidéncia de que destinos
naturais bem preservados, com gestdo adequada e comunicacdo eficaz de expectativas,
conseguem consistentemente proporcionar experiéncias que ressoam emocionalmente com
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visitantes. Chang et al. (2020), analisando hotéis de luxo, observaram que estabelecimentos
gue consistentemente superam expectativas apresentam distribuicdes ainda mais
acentuadamente concentradas em avaliagdes mdaximas, fendmeno denominado "excellence
trap", paradoxalmente, estabelecimentos de alta qualidade elevam expectativas futuras,
exigindo manutengdo continua de padrdes elevados.

A andlise textual dessas avaliacdes, ndo conduzida neste estudo devido a metodologia
de classificacdo baseada em regras, poderia revelar se essas avaliacdes expressam satisfacdo
elevada com criticas pontuais ou satisfacdo moderada generalizada. A alta frequéncia de
avaliacdes 4 estrelas indica muitas experiéncias satisfatdrias, reforcando a percepcao geral de
exceléncia pelos visitantes. Essa nuance é crucial para a gestao de destinos, pois uma avaliacdo
de quatro estrelas, embora ndo seja a pontuagdo mdaxima, ainda denota uma experiéncia
significativamente positiva, diferentemente de uma avaliacdo de trés estrelas que pode ser
interpretada de forma mais ambigua, por vezes até como negativa (Das e Singh., 2023).

Conclusoes

A contextualizacdo dos achados mediante comparacao sistemdtica com estudos
similares em outros destinos turisticos permite avaliar o posicionamento competitivo da Rota
das Emocdes e identificar padrdes generalizdveis versus caracteristicas peculiares. A
superioridade quantitativa das avaliaces positivas da Rota das Emog¢des em comparagcdao com
destinos internacionais consolidados (Hong Kong, Sochi, Londres) sugere que este destino
brasileiro alcanca exceléncia competitiva no segmento de ecoturismo e turismo de natureza.

Trés hipdteses explicativas merecem consideracdo. Primeiro, destinos emergentes ou
em estagio intermediadrio de desenvolvimento podem beneficiar-se de "efeito novidade",
onde visitantes comparam experiéncias ndo com destinos similares, mas com expectativas
modestas, resultando em superacdo sistematica de expectativas. Segundo, destinos naturais
com baixa intervencdo antrdpica e preservacdo ambiental efetiva podem proporcionar
experiéncias de autenticidade cada vez mais valorizadas por turistas contemporaneos,
contrastando com destinos urbanos ou altamente comercializados. Terceiro, a curadoria
implicita exercida por visitantes que escolhem destinos remotos e logisticamente
desafiadores resulta em publico altamente alinhado com caracteristicas da oferta, reduzindo
probabilidade de insatisfagao.

Os achados deste estudo oferecem multiplas implicacdes estratégicas e operacionais
para gestores publicos, privados e comunitarios envolvidos na governanca da Rota das
Emocdes. A Rota das Emocgdes, ao documentar niveis excepcionais de satisfacdo, possui base
empirica para campanhas de marketing fundamentadas em dados para evidenciar
credibilidade quando ancorados em métricas verificaveis. Esta abordagem de marketing
orientado por evidéncias potencializa eficacia comunicacional e diferenciagdo competitiva.

A identificagdo de dareas de desenvolvimento mediante analise sistemdtica de
sentimentos permite intervengdes direcionadas que melhoram experiéncia do turista e,
simultaneamente, promovem praticas sustentdveis. Para a Rota das Emogdes, a baixa
incidéncia de avaliagdes negativas ndao deve induzir complacéncia, mas sim motivar analise
gualitativa aprofundada dessas avaliagdes criticas. A categorizacao sistemdtica de problemas
mencionados, infraestrutura, acessibilidade, servigos, expectativas desalinhadas, questdes
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ambientais, permitiria priorizacdo de investimentos com base em evidéncias, maximizando
retorno sobre intervengdes.

A Rota das Emocgdes, ao manter niveis altos de satisfacdo, demonstra que esses
elementos sdo geridos adequadamente. Contudo, a sustentacdo dessa performance requer
monitoramento continuo e proativo. Sistemas de vigilancia de sentimentos em tempo real,
operacionalizados por meio de web scraping automatizado e pipelines de andlise de
sentimentos, permitiriam identificacdo precoce de deteriora¢des de qualidade, problemas
emergentes ou eventos criticos antes que comprometam reputacao consolidada.

A concentragdo em avaliagdes maximas (5 estrelas) indica que a Rota das Emogdes nao
apenas satisfaz, mas consistentemente supera expectativas. A identificagdo sistematica
desses momentos, mediante topic modeling e analise textual qualitativa, permitiria aos
gestores proteger e potencializar elementos geradores de excepcionalidade. Se analises
revelassem, por exemplo, que nascer do sol nas dunas dos Lencdis Maranhenses ou passeios
de lancha no Delta do Parnaiba constituem momentos consistentemente descritos como
emocionalmente marcantes, estratégias de gestdo deveriam priorizar preservacdo e
aprimoramento dessas experiéncias.

Para a Rota das Emocdes, a analise de sentimentos, quando expandida para incluir
processamento textual completo, poderia revelar dimensdes especificas da experiéncia
turistica que contribuem desproporcionalmente para satisfacao: hospitalidade de residentes,
autenticidade de experiéncias culturais, qualidade de guias turisticos, condicées de vias de
acesso, ou disponibilidade de informacdes. Esta granularidade analitica permitiria alocacdo
otimizada de recursos escassos, concentrando investimentos em dimensdes com maior
impacto marginal sobre satisfagao.

A gestdo das avaliacGes neutras representa oportunidade estratégica de conversao.
Nesse contexto, os turistas vivenciaram experiéncias adequadas, mas ndo memoraveis,
encontram-se em zona de vulnerabilidade onde pequenas melhorias podem catalisar
satisfacdo elevada, ou pequenas deterioracdes podem precipitar insatisfacdo. A analise
textual das avaliagcdes neutras da Rota das Emocdes poderia revelar padrdes aciondveis: se
criticas concentram-se em aspectos operacionais (sinalizacdo inadequada, informacdes
insuficientes, dificuldades logisticas), intervencdes relativamente simples poderiam
transformar experiéncias medianas em excepcionais.

A andlise avaliagdes online da Rota das Emogdes revelou um destino turistico de
exceléncia documentada, caracterizado por niveis altos de satisfacdo (87,14% de sentimentos
positivos), superagdo consistente de expectativas (64,36% de avaliagdes maximas) e baixa
incidéncia de insatisfacdio (4,10% de manifestacGes negativas). Esses achados,
contextualizados mediante comparagao sistematica com literatura cientifica consolidada
sobre analise de sentimentos em turismo, posicionam a Rota das Emocdes entre os destinos
mais bem avaliados documentados em pesquisas académicas, superando benchmarks
internacionais estabelecidos por destinos consolidados como Hong Kong, Sochi e destinos
espanhois.

As limitagdes metodoldgicas identificadas, particularmente a classificagao de
sentimentos baseada em regras fixas ao invés de andlise semantica textual, circunscrevem
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profundidade analitica e recomendam fortemente expansdo metodoldgica em pesquisas
futuras. A implementacdo de pipeline completo de processamento de linguagem natural,
incluindo Regressdo Logistica Multinomial aplicada a conteldos textuais, revelaria nuances
atualmente invisiveis, identificaria aspectos especificos que contribuem para satisfacao ou
insatisfacdo, e permitiria validacdo ou refutacdo da consisténcia perfeita entre rating e
sentimento observada sob metodologia atual.

Para gestores e stakeholders da Rota das Emocdes, os achados oferecem
simultaneamente validacdo de exceléncia atual e roadmap para melhoria continua. A
reputacdao documentada constitui ativo intangivel valioso para marketing e posicionamento
competitivo. Simultaneamente, a analise qualitativa aprofundada das avaliacdes negativas e
neutras representa oportunidade estratégica de identificacdo de problemas pontuais e
implementacdo de melhorias incrementais que potencializariam ainda mais satisfacdo ja
elevada.

A construcdo do "turista fa", requer transcender satisfacdo meramente transacional
para cultivar vinculos emocionais profundos baseados em identificacdo, memdrias afetivas e
experiéncias transformadoras. Os dados sugerem que a Rota das Emocgdes possui
fundamentos sdélidos para essa construgdo, niveis excepcionais de satisfacdo constituem
condicdo necessdria para lealdade e advocacia. Contudo, pesquisas futuras empregando
metodologias qualitativas complementares, entrevistas em profundidade, etnografia digital,
analise de narrativas, poderiam desvendar mecanismos especificos através dos quais
experiéncias na Rota das Emogdes catalisam transformagao de visitantes ocasionais em
defensores apaixonados, contribuindo para construcao tedrica desse conceito emergente no
campo do turismo.
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