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individuais e especiais. Esse trabalho pretende identificar esse
tipo de turismo como auténtico e, se essa autenticidade é a
motivacdo para a experiéncia de visitacdo. Como objeto de
pesquisa elegeu-se a Favela da Rocinha. Para atingir os objetivos,
utilizou-se da analise de conteudo de comentarios realizados por
turistas que vivenciaram esse atrativo, formando um corpus de
17.122 palavras contidas nos 261 comentarios deixados por
usuarios dos passeios no periodo de 2010 a 2021 no TripAdvisor. O
software VOSviewer fez a mineracgao de texto para identificacao de
padroes. A pesquisa caracteriza-se pela abordagem qualitativa.
Como resultado, foram identificados trés clusters: “atrativos”,
“oportunidade” e “passelo”’, respectivamente ligados aos construtos
“motivacao’, “autenticidade” e  “experiéncia  turistica’.
Consequentemente, foi proposto um modelo conceitual que
facilitara a visualizacdo do estudo, com a confirmacao das
proposicoes. Com o estudo foi possivel observar que a busca pelo
auténtico é um fator motivador para visitar a Favela da Rocinha,
sendo esse fator “auténtico” atrelado a motivacao cultural e
Interpessoal, ou seja, o turista quer conhecer o diferente, aquilo
que nao faz parte do seu cotidiano, em especial no ambito de
atividades paisagisticas e isso se torna um fator motivador da
experiéncia turistica.
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Favela tourism is a controversial segment in the field of tourism studies.
Tourism, conceptualized as mass combined with conventional tourism,
was predominant in the tourist business movement, which, unlike non-
mass or conventional alternative tourism, would be attributed to smaller
businesses. Favela tourism, like alternative tourism, progressively
develops trends concerning individual and special interests. Some are
against it due to the gourmetization or transformation of the needy
population on the outskirts of Rio de Janeiro into an attraction as a form
of "human safari.” On the other hand, some defend it using the potential
financial benefit for communities as a point of view. Thus, this work
intends to refrain from entering into this discussion but to identify this
type of tourism as authentic and determine if the identified authenticity
motivates the visitation experience. As a research object, Favela da
Rocinha was chosen. To achieve these objectives, we used the content
analysis of the reviews made by tourists who experienced this attraction,
forming a corpus of 17,122 words contained in the 261 reviews left by
users of the tours in the period from 2010 to 2021 on TripAdvisor. The
VOSviewer software did the text mining to identify patterns and,
consequently, assist in interpreting the results. Thus, the research is
characterized by a qualitative approach. As a result, three clusters were
identified, namely: "attractive”, "opportunity” and "tour", respectively
linked to the constructs "motivation”, "authenticity” and '"tourist
experience”. As a consequence, a conceptual model was proposed to
facilitate the study's visualization and the confirmation of the
propositions. The study showed that the search for authenticity is a
motivating factor to visit Favela da Rocinha, and this "authenticity"
factor is linked to cultural and interpersonal motivation. That is, the
tourist wants to know what is different and what is not part of their daily
life, especially in the scope of landscape activities, which becomes a
motivating factor in the tourist experience.

Como Citar (APA):

Ricci-Cagnaccei, R.; Faria, W. G.; Usui-Napoli, W.H. & Tonet, J. H. (2023). Turismo de
favela: uma analise da experiéncia turistica de visitacdo da Rocinha-RdJ. Atelié do
Turismo. 7 (2). 153 — 174 , https://doi.org/ 10.55028/at.v712.18328

154

Atelié do Turismo, Campo Grande — MS, v. 7, n. 2, p. 153 - 174, jul - dez 2023



ATELIE
DO TURISMO

2017

INTRODUCAO

O turismo de favela é um segmento polémico no campo do estudo do turismo. O
turismo conceituado como de massa combinado ao turismo convencional foram
predominantes ao movimento do negdcio turistico, ao contrario do turismo alternativo
nao massivo ou nao convencional, atribuido aos menores negocios. O turismo em favela,
como turismo alternativo, desenvolve progressivamente tendéncias em relacao aos
Iinteresses individuais e especiais. Ha quem seja contra devido a “gourmetizacao” ou
transformacao da populacao carente das periferias da cidade do Rio de Janeiro em uma
atracao como forma de “safari humano” (Madureira et al., 2018). Por outro lado, ha quem
defenda utilizando como ponto de vista o potencial beneficio financeiro para as
comunidades, principalmente pela melhoria da infraestrutura e urbanizacao (Segheto
Junior; Amorim; Simoées, 2008).

De qualquer forma, esse trabalho nao visa entrar nessa discussao, mas pretende
1dentificar esse tipo de turismo, discutindo nuances quanto ao turismo que se insere na
comunidade e no espaco fisico da favela, enquanto componente arquitetonico e
comunitario nao convencional, em contrapartida a monumentos consolidados pela sua
1mportancia no contexto do turismo, chamando aqui de “convencional”, comportando
aqueles estampados em cartoes postais das cidades.

Quando se fala em destinos turisticos consolidados no Brasil, o Rio de Janeiro é a
cidade que mais se destaca (Machado, 2012). O destino, que é conhecido mundialmente
e hospeda uma das sete maravilhas do mundo moderno (Skyscanner, 2023), recebe
turistas brasileiros e estrangeiros durante todo o ano, com diferentes motivacoes, como
turismo de negocios, cultural, esportivo e, talvez o mais buscado, o Turismo de Sol e
Praia.

Com a consolida¢ao no mercado, em decorréncia da construc¢do de uma imagem e
1maginario, para captacao de turistas pela Embratur desde 1960, um destino precisa se
renovar para manter seu ciclo de vida ativo, caso contrario passa para a fase de declinio,
conforme menciona Butler (1980). Mesmo com atrativos como Cristo Redentor, Pao de
Actcar, Praia de Ipanema, entre outros, e atracoes como o Carnaval e o Rock in Rio, o
destino precisa estar em constante transformacio. Assim, surge mais um segmento na
cidade como atrativo, o Turismo de Favela, especificamente no caso deste estudo, na
Rocinha.

Localizada no Morro dos Dois Irmaos, entre os bairros Gavea e Sao Conrado, na
zona sul da cidade do Rio de Janeiro, o territério em estudo consolida-se na categoria de
bairro em 1993 (Brasil, 1993), sendo a maior favela da América Latina, popularmente
conhecida como Favela da Rocinha. O que antes era visto como um local perigoso, sem
atrativos, um lugar de moradia de pessoas de baixa renda, em setembro de 2006, por
meio da Lei n° 4.405, o bairro se tornou ponto turistico no Guia Oficial e no Roteiro
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Turistico e Cultural do Municipio do Rio de Janeiro. Até os dias atuais ha polémicas
referentes a esse tipo de segmento no turismo, muitas vezes comparado como um safari
humano (Madureira et al., 2018). Mas, sendo ético ou nao, esse turismo ainda ocorre na
regiao.

Para muitos turistas, principalmente estrangeiros, a Rocinha é algo diferente de
sua realidade, assim o destino é considerado excéntrico e genuino. Nesse sentido, a
pesquisa tem como objetivo identificar se a autenticidade é a motivacdo para a
experiéncia de visitacao na Favela da Rocinha. Para tanto, também sera proposto um
modelo conceitual que facilitara a visualizacao do estudo, com a confirmacido das
proposicoes.

A fim de atingir o objetivo da pesquisa foi feita a analise de 261 comentarios sobre
o passeio na Favela da Rocinha, coletados do site TripAdvisor, site especializado em
viagens que se utiliza de opinides e contetidos gerados pelos usuarios, com o intuito de
proporcionar a pesquisa de diversos destinos, hospedagens, passeios, e atracoes, na fase
de planejamento, durante ou apds a viagem (BR Press Center, 2023). Para tal analise,
fo1 feita a identificacdo de clusters gerados por uma ferramenta de software para
construcao e visualizacao de redes de ligacao, correlacionando-os com as proposicoes do
modelo proposto pelas autoras e testando sua validade ou desconfirmando-a.

REVISAO DE LITERATURA

Esse capitulo tem como finalidade expor conceitos de Experiéncia Turistica;
Motivacao e Autenticidade no turismo; apresentar os principais autores sobre os temas
e como se relacionam com a atividade turistica para que sejam entendidos os principais
pontos deste estudo.

AUTENTICIDADE

O turismo pode ser entendido como a busca por novas paisagens, ritmo e estilo de
vida (Boyer, 2003). Por isso, quando alguém anseia por vivenciar situacdoes que se
distinguem de sua vida cotidiana o turismo passa a ser uma alternativa. Nesse sentido,
o turista busca algo que seja auténtico. Os estudos de Luna e Godoy (2012) destacam as
relacoes do turista com o local visitado e a comunidade local, onde é possivel observar
que uma parcela dos turistas estda em busca de vivenciar situacées que sejam
verdadeiras, legitimas e reais e esse desejo se concretiza quando as circunstancias, o
ambiente e os habitantes locais sdo auténticos.

Os estudos de autenticidade no turismo, sdo mais voltados para a sociologia do
turismo, ainda que tenham outras discussoes no campo da antropologia, administracao
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e outros. Para Cohen (1979) o problema do uso da autenticidade nos estudos do turismo
¢ a introducao de um conceito filos6fico em uma analise sociologica.

Ainda que sejam considerados controversos os debates sobre autenticidade no
turismo, cabe destacar a influéncia da globalizacao, que teve inicio nos anos 1960, e que
teve como pioneiro Boorstin (1962). Ainda que em seu livro nao citasse autenticidade,
abriu o tema para discussao em toda sua obra, sendo entédo considerado o primeiro autor
sobre o assunto (Matos e Barbosa, 2018).

Para Kohler (2009) a autenticidade no turismo pode ser estudada sob diversas
perspectivas, entre elas a interacao entre turistas, comunidade local e intermediarios
turisticos; os impactos sociais, economicos e culturais de uma regiao turistica; qualidade
e tipo de atracoes locais; o turista e suas motivacoes; o destino turistico e suas
atratividades e o turismo como atividade.

Pensando em turismo e autenticidade, a proposta de vivenciar novas experiéncias
auténticas torna-se o oposto do que é conhecido como turismo de massa que, segundo
Urry (2001), tem inicio com a democratizacao das viagens, que passa a ser contemplada
pela classe trabalhadora industrial, passando entdo a um olhar coletivo. Quanto ao
aspecto de valorizacao das sociedades e suas culturas, afirmam Kalaoum e Santiago
(2020) que esse tipo de turismo nao massificado poderia ser considerado um Turismo de
Base Comunitaria na medida em que ha participacdo coletiva da comunidade na
atividade turistica na busca de seu desenvolvimento econémico, cultural e ambiental,
por exemplo.

Por outro lado, nao podemos deixar de considerar que a participacao da
comunidade nem sempre é um consenso. De certo existem movimentos de resisténcia,
a fim de afirmar a valorizacado da diversidade cultural e resguardar as singularidades
da comunidade local como o sentimento de pertencimento do povo e da cultura.
Apropriar-se “turisticamente” pode acarretar certos atritos que expressam a resisténcia
do proprio sentimento de pertencimento agredido por praticas turisticas percebidas
como predatoérias de seus patrimonios relacionais. O turismo nado massificado requer
menor densidade de infraestrutura e servicos e busca a valorizacdo vinculada as
particularidades de cada lugar, ou seja, ndo somente percorrer rotas exoticas e/ou
diferenciadas e sim uma nova forma de visita atrelada a hospitalidade tanto de quem
chega como de quem recepciona (Bursztyn; Bartholo; Delamaro, 2009).

A busca pela autenticidade dos turistas ocorre pelo desejo de buscar experiéncias
passadas, pela vida real de momentos ja vividos. Mas, essa autenticidade é entendida
por MacCannell (1999) como autenticidade encenada. Ainda para o autor, todo turista
viaja em busca de realidade e, mesmo que seja submetido a algumas regras, todo turista
anda por locais construidos para ele. Para que o turista vivencie a vida real da
localidade, ele precisa se afastar dos locais populares e tradicionais de turismo e passar
a viajar sozinho fora dos pacotes. Essa tendéncia é observada pelos gestores de turismo
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que acabam criando situacoes para receber turistas também em locais menos provaveis,
e conclui dizendo que as atracgoes auténticas nao podem ser compradas.

Motivacao

O turismo envolve diversos fatores, dentre eles a motivacao, pois ha quem viaja a
negocios, em busca de novos conhecimentos, em busca de novas experiéncias, em busca
de descanso, entre outros fatores. Além disso, em concordancia com Braga (2007) a
motivacao € alusiva a interacao do individuo com a viagem, ou seja, vai além do que se
faz na destinacao.

Assim, de acordo com os estudos de Swarbrooke e Horne (2002) referentes ao
comportamento do consumidor no turismo, relatam que Beach e Ragheb elaboraram
uma escala motivacional do lazer, em 1983, que se divide em quatro componentes que
visam compreender as motivacoes dos individuos. Os componentes motivadores destes
autores propoem-se a determinar até que ponto as pessoas sao incentivadas a realizar
atividades de lazer intelectuais, as sociais, dominio-competéncia que buscam desafios e
competicoes e ao estimulo-escapismo que é a fuga do cotidiano.

Swarbrooke e Horner (2002) apresentam dois grupos de fatores motivacionais do
turismo. O primeiro é o que motiva uma pessoa a tirar férias, o segundo grupo é o que
motiva a tirar determinadas férias em uma destinagdo em um estipulado periodo. Os
autores ainda mencionam que cada turista possui sua particularidade, assim cada um
pode ter uma motivacao diferente. No entanto, os fatores motivacionais podem se alterar
de acordo com as influéncias que cada pessoa recebe direta e indiretamente.

Através do livro “Turismo: Principios e Praticas”, o pesquisador e consultor em
turismo e lazer Cooper et al. (2007) identifica que existem diversas teorias de motivacao.
Dentre elas, destaca-se a dos pesquisadores em turismo, especificamente de marketing
e crises, McIntosh, Goeldner e Ritchie (1995) que dividem as motivagoes de turismo em
quatro categorias, sendo:

° Motivadores fisicos: relacionam-se com a busca em aliviar a tensao,
descansar o corpo e mente. Esse fator ainda se relaciona as questoes de satude e a
procura da pratica de esportes.

° Motivadores culturais: relacionam-se a busca pelo conhecimento de outras
culturas, de outras localidades, por meio da musica, danca, estilo de vida, entre
outras formas artisticas.

° Motivadores interpessoais: relacionam-se a busca de experiéncias
diferentes, através do relacionamento com novas pessoas, além de visitar amigos
e parentes.
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° Motivadores de status e de prestigio: relacionam-se ao reconhecimento
pessoal por meio de outras pessoas com a finalidade de enaltecer o ego.

Essas motivagoes apresentadas por McIntosh, Goeldner e Ritchie (1995)
englobam diferentes elementos. Assim, salienta-se que cada individuo pode ter mais de
um fator motivador. E, mesmo que as teorias apresentadas se dividam em categorias,
repara-se que a principal motivacdo é a busca do bem-estar e o turismo é uma das
alternativas que pode proporcionar isto.

Se de um lado temos os fatores que motivam as pessoas a viajarem, por outro,
existem os fatores que as impedem. De acordo com Devile et al. (2012), os exemplos dos
fatores inibidores da area do lazer, também sao utilizados em outros campos de estudos
relacionados, como o turismo. Devile et al. (2012), ainda mencionam a teoria de
Crawford e Godbey (1987) que destacam trés fatores inibidores sendo:

° Os inibidores intrapessoais: associam-se ao estado fisico e psicologico do
individuo, como medos, crencas, experiéncias anteriores, entre outros.
° Os inibidores interpessoais: associam-se com as relagées sociais do

individuo, por meio da existéncia ou a falta, como exemplo, lidar com estranhos
prestadores de servico ou a falta de companhia.

° Os inibidores estruturais: associam-se aos fatores externos, como a
indisponibilidade de tempo, a falta de recursos financeiros, a temperatura do
local, entre outros.

Experiéncia Turistica

Ha tempos a experiéncia turistica era considerada pelos estudos em turismo como
resumidamente superficial, extensdo de um mundo dito alienado ou vista como um
esforco para sair deste mesmo mundo alienado em busca de autenticidade. Entretanto,
nem uma nem outra visao é universalmente valida (Cohen, 1979).

Em estudos da fenomenologia das experiéncias turisticas sdo elencadas cinco
formas de viver a experiéncia, o modo recreativo, diversionario, experiencial,
experimental e existencial baseados na importancia da experiéncia turistica (Cohen,
1979), que abrange a experiéncia do turista enquanto viajante em busca de prazer no
desconhecido e no novo, bem como a busca de significado no outro (Cohen, 1979)
convergindo para o hedonismo inerente ao subconsciente humano.

Outra forma de vislumbrar as experiéncias em dimensoes, a participagao passiva
dos consumidores nao afeta diretamente a performance da experiéncia propriamente
dita, atuando, por exemplo, como ouvintes e/ou espectadores. Por outro lado, ha aqueles
que participam ativamente do evento, em que 0s
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consumidores/clientes/turistas/viajantes e assim por diante participam avidamente na
geracdo e composicdo da experiéncia, contribuindo de forma efetiva no evento.
Entretanto, mesmo os consumidores considerados passivos, fazem parte da cena pelo
simples fato de la estarem (Pine e Gilmore, 1998).

A experiéncia turistica nao se inicia com a simples chegada ao local escolhido, mas
¢ motivada por fatores anteriores a visita, seja pela imagem que o turista tem do local
ou pela expectativa da experiéncia (Oh, Fiore e Jeoung, 2007). Nas pesquisas em
turismo e do ponto de vista mercadoldgico a experiéncia ganha notoriedade e torna-se
um construto importante (Oh, Fiore e Jeoung, 2007).

Certamente, a experiéncia turistica, enquanto objeto de analise, passa por
transformacoes ao longo do tempo. Estudos apontam para uma tendéncia mercadologica
que impacta no poder de escolha das pessoas e o que esta sendo ofertado (Pine e Gilmore,
2014). Da Revolucao Industrial até o momento historico mais recente, o turismo dito de
massa e do acimulo por bens de consumo da lugar a observacao de tendéncias de uma
nova demanda turistica atrelada as necessidades dos viajantes, tornando-se mais
exigente, variada e variavel, com foco na qualidade e necessidade de envolvimento com
a cultura e com o meio ambiente (Zaoual; Bartholo; Delamaro, 2009).

O turismo conceituado como de massa combinado ao turismo convencional foram
predominantes ao movimento do negécio turistico que, por outro lado, o denominado
turismo alternativo ndo massivo ou convencional era atribuido a menor fatia
(Stamboulis e Skayannis, 2003). Tal cenario de mercado sofre mudancas. O turismo dito
alternativo desenvolve progressivamente outras tendéncias em relacdo aos interesses
individuais e especiais, assim como a criacao de outros nichos como o ecoturismo e
grupos de passeios somente com mulheres (Stamboulis e Skayannis, 2003).

Da mesma forma, a industria do turismo entende a tendéncia da mudanca de
paradigma na expectativa do consumidor. Entretanto, as novas predisposi¢coes do
turismo ainda nao estavam claras (Oh, Fiore e Jeoung, 2007), como a maneira pela qual
o turismo é vivenciado e engloba as motivacoes do prazer esperadas em seu momento de
lazer e a procura pelo auténtico (Cohen, 1979). A mudanca na oferta de produtos tem na
experiéncia seu principal diferencial, entendida como sendo as maneiras memoraveis de
envolver os consumidores, a economia da experiéncia em ascensao e os operadores na
busca por solucoes a fim de criar, inclusive, valor economico para os consumidores (Pine
e Gilmore, 2014).

E verdade que o turismo é caracterizado pelo ato de visitar, ver, sentir e viver de
modo adverso do cotidiano. A experiéncia insere-se nesse contexto como vivida num
curto espaco de tempo no qual o turista esta no destino (Stamboulis e Skayannis, 2003),
sendo tal experiéncia projetada e encenada intencionalmente para envolver o
consumidor disposto a pagar pela “exclusividade” e satisfacao percebida que, do ponto
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de vista estratégico, passa a ser o novo atributo de valor ofertado pelos operadores (Pine
e Gilmore, 2014; Stamboulis e Skayannis, 2003).

Envolver o turista por meio da construcao de uma vivéncia que se perpetue de
forma positiva, quando findar a experiéncia, tem como fim melhorar o produto turistico
e a oferta de servicos. Nesse sentido, os gestores devem compreender o servico prestado
como uma peca de teatro em que os colaboradores passam a exercer papéis ensaiados
na busca pela exceléncia no atendimento ao turista. Entender tal dinamica torna-se um
diferencial de mercado em contrapartida daqueles que buscam a diminuicao de horas
trabalhadas dos funcionarios reduzindo custos operacionais (Pine e Gilmore, 2014). A
transicao da prestacao de servico para a criacao de experiéncia vivida por um individuo
decorre da motivagao para projetar a experiéncia memoravel (Pine e Gilmore, 2014,
Tung e Ritchie, 2011).

O sonho transformado em histéria acompanhado de uma narrativa coerente é a
expressao do desejo de viver do turista de que se trata a experiéncia. Desse ponto de
partida surge a escolha pelo destino. Durante a viagem, os turistas esperam viver o
sonho traduzido na experiéncia e desejam ainda recordar como se ainda la estivessem
quando retornassem aos seus lares (Stamboulis e Skayannis, 2003). A experiéncia
substantivada como atrativo do destino sdo elementos planejados e aleatérios, ao mesmo
tempo que é baseada na interacdo entre os agentes, a sociedade e a natureza; e a
vivéncia da experiéncia se desenrola na vida cotidiana da comunidade local (Stamboulis
e Skayannis, 2003).

Ainda podemos estabelecer mais um aspecto da experiéncia turistica, desde o
Inicio da viagem e apods dela, como uma atividade baseada no processo que antecede,
decorre e se perpetua (Wang, Park e Fesenmaier, 2012). Tal processo é considerado
“linear” que caracteriza e estipula a experiéncia turistica do ponto de vista temporal
(Hermans e Graburn, 1985) e predispoe trés fases: a fase de antecipacado, a fase
experiencial e a fase reflexiva (Clawson, 1963). Incluem nessas fases a busca de
informacoes, planejamento, reservas, visitas, compras, alimentacdo, entre outros
(Wang, Park e Fesenmaier, 2012). Ainda como forma de sustentacao da ligacdo entre
destino e consumidor, a tecnologia da informacio e a comunicacao sao inseridas nesse
contexto por meio de sites, grupos de discussao, comentarios, noticias e assim por diante,
de modo a perpetuar os momentos vivenciados (Stamboulis e Skayannis, 2003).

A tecnologia aprimorou a busca de informacées que auxiliam e, muitas vezes,
determinam a tomada de decisao por um destino; os viajantes procuram cada vez mais
por informacoes mais detalhadas e confiaveis para minimizar seu proprio nivel de
incerteza no momento da tomada de decisdo. As avaliacoes online relatadas de forma
detalhada por outros consumidores que passaram pela experiéncia, sdo formas de
adquirir experiéncia indireta de consumo e fazer escolhas com base em mais informacoes
(Park e Nicolau, 2015).
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Em consonéancia com as novas tecnologias sao estas novas formas de se vivenciar
a experiéncia turistica incentivando novos géneros de experiéncia, tals como jogos em
que ha a conectividade entre usuarios, as menos frequentes salas de bate-papo, jogos
Interativos, simuladores de movimento, replicando as mais diversas atividades e as
realidades virtual e aumentada. Pode-se dizer que essas experiéncias renderizadas sao
cada vez mais imersivas e inclusivas (Pine e Gilmore, 1998).

Outro ponto importante a ser considerado na formacao da experiéncia turistica é
a relacdo com o preco, que se reflete no julgamento quanto ao valor da experiéncia
baseada na avaliacdo da qualidade. Para avaliar a experiéncia e obter informacoes o
consumidor se vale de opinides de outros viajantes, para compara-las com suas proprias
aspiracoes e desejos a fim de considerar se a experiéncia vale ou nao a pena (Moon e
Han, 2019).

Desse modo, a experiéncia turistica nao se finda em si mesma. Decorre de quem
a oferta, seja na forma de servicos seja na forma de produto turistico, ou de quem as
vivenciou divulgando publicamente sua opinido para ajudar a motivar - ou nao - aqueles
que procuram por experiéncias memoraveis, podendo também ser influenciado, direta e
indiretamente, pela populacao local. E, por fim, mas ndo menos importante, o proprio
consumidor / cliente / turista / viajante que busca viver sua experiéncia motivado desde
a fuga da rotina diaria até pela propria satisfacdo e valor percebidos no destino
escolhido.

Modelo Conceitual

Como proposta, apresentamos um modelo para verificagdo de duas proposicoes.
Na primeira, supoe-se que a Autenticidade provoca a Motivacio e na segunda supoe-se
que a Motivacao influencia no tipo de Experiéncia Turistica a ser vivenciada. (Figura 1)

Figura 1

Modelo Conceitual Proposto.

P2 EXPERIENCIA

AUTENTICIDADE TURISTICA

A 4

MOTIVACAO

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).
P1: Autenticidade provoca a Motivacao.
P2: Motivacao influencia a Experiéncia Turistica.
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METODOLOGIA

A analise de conteildo de comentarios traz uma abordagem qualitativa que é
muito utilizada para analisar textos em meios de comunicacido de massa como a internet
e teve como base Lee, Law e Murphy (2011) que fizeram um artigo para pesquisar
comunidades online do setor de entretenimento que precisam de informacao critica para
suas viagens.

Para o processo da mineracgao de texto, foi utilizado o software VOSviewer versao
1.6.16, que mapeou e ilustrou graficamente os dados. Essa ferramenta é amplamente
utilizada na literatura para visualizar a estrutura e redes de autores, periddicos e
universidades, mas também é Gtil na mineracao de texto.

Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada em setembro de 2021 nas avaliacées dos turistas
que deixaram comentarios no TripAdvisor.com (URL: http://www.tripadvisor.com). O
Tripadvisor, foi escolhido por ser a maior plataforma de viagens do mundo, com mais de
884 milhoes de avaliacoes (Statista, 2021), que expressam “opinides sobre 8,6 milhoes
de acomodacbes, restaurantes, experiéncias, companhias aéreas e cruzeiros’
(TripAdvisor, 2021). As avaliacoes feitas no idioma inglés sao automaticamente
traduzidas para o portugués pelo proprio site.

Com os parametros de busca na opgao “O que fazer” e localizagao “Rio de Janeiro”
foiinserida a palavra "rocinha", de onde obtivemos os resultados escolhidos para analise:
"Favela da Rocinha" com 361 avaliacgoes, "Rocinha Original Tour" com 16 avaliacoes,
"Tour Favela Rocinha" com 8 avaliacgoes, "Rocinha Favela Tour" com 97 avaliacgoes e
"Passeio na Rocinha" com 179 avaliacoes, totalizando 661 avaliacées. Nem todas as
avaliacées incluem comentarios textuais, os quais sao opcionais. Desta forma, a amostra
final consistiu em 261 documentos (Grafico 1), deixados na plataforma entre os anos de
2010 e 2021, totalizando um corpus de 17.122 palavras.
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Grafico 1

Quantidade de Comentarios por Experiéncia listada no TripAduvisor.
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

Os dados coletados foram inseridos numa planilha em Excel para organizacao e
em seguida transformados em arquivo texto para insercao no software Vosviewer, que
apresentou um resultado de 3.387 lexemas tnicos, com a delimitacao de no minimo 7
ocorréncias do mesmo termo nos comentarios. Para tanto, apresentou um total de 25
termos espalhados em 3 clusters, com 211 ligacées e forca total de 758, segundo
parametro binario, indice de atracao dos termos: 1, e indice de repulsa dos termos: pelo
método Linlog modularity (Newman, 2004; Noack, 2007, 2009). “Os parametros de
atracao e repulsa influenciam a maneira como os itens sao localizados em um mapa pela
técnica de layout VOSviewer” (Van Eck e Waltman, 2020, p. 21, tradugao nossa).

Para tracar o perfil dos turistas, também foram coletados os dados dos turistas
que se utilizaram das experiéncias, tals como nome, sexo, cidade, pais, numero de
estrelas que a visita fo1 qualificada, ano, titulo do comentario e categoria da viagem (com
amigos, familia, sozinho ou casal). A avaliacao por estrela vai da escala de 1 a 5 pontos,
sendo 1 para qualificar uma experiéncia como péssima e 5 para excelente. Outro dado a
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ser considerado sdo os inumeros avaliadores que se recusam a revelar a idade, o género,
a cidade e o pais.

Resultados e Discussao

A interpretacao dos dados é um processo “[...] que surge por meio de uma série de
tentativas e erros em que o pesquisador tenta combinar os resultados da analise com
um modelo” (Lahlou, 2012, p, 3, traducao nossa), o que requer a compreensao adequada
da teoria. Na analise textual,

O exame de uma representacgao social exige comparacao de textos e verificagao de
recorréncia dos elementos linguisticos (palavras) e das suas relagoes
(estruturacao das palavras). As palavras no plano empirico, correspondem aos
elementos de uma representacdao no plano tedrico (Nascimento-Schulze e
Camargo, 2000, p.295).

Dentro do corpus de 17.122 palavras contidas nos 261 comentarios, obtidos da
filtragem, foram delimitados 35 termos mais recorrentes pelo critério de maior indice de
relevancia. No processo de depuracao de palavras também é necessario a retirada
daquelas "que nao contribuem para a significacao do objeto focalizado pela pesquisa”
(Nascimento-Schulze e Camargo, 2000, p.295). Nesse sentido, dez termos foram
considerados irrelevantes e retirados da analise. Os termos retirados foram: apesar, ano,
por, que, uma, ele, com, muito, para e como. Desta forma foram totalizados 25 termos
recorrentes, dispostos por ordem do indice de relevancia em que aparecem nos
comentarios (Quadro 1).

Quadro 1

Ocorréncia dos Termos Relevantes nos Comentdrios.

id Termos Ocorréncia indice de
Relevancia

1 rocinha e 7 44,567

2 morro 9 20,847

3 pena 12 17,069

4 rua 10 16,998

5 recomendo 17 15,634
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6 janeiro 25 14,061
7 vale 22 13,706
8 maior favela 15 1,27

9 visita 16 0,9881
10 lugar 13 0,9672
11 vista 24 0,8066
12 rio 74 0,7969
13 vida 22 0,7281
14 brasil 13 0,6778
15 comunidade 32 0,605

16 favela 84 0,5811
17 nao 26 0,4863
18 hotel 9 0,4776
19 pessoa 48 0,473

20 tour 24 0,3658
21 passeio 37 0,3512
22 casa 10 0,3372
23 rocinha 74 0,3082
24 guia 39 0,2766
25 oportunidade 13 0,215

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Com esses termos, iniciou-se a mineracao dos textos obtida pelo VOSviewer, que
resultou num mapa de ligagées com trés clusters. Os termos com maior numero de
ocorréncias foram “Favela” com 84, “Rio” e “Rocinha” com 74 e referem-se a localizacao,
sendo que cada um, separadamente, lidera um cluster representado em trés cores: verde,
vermelho e azul. O azul, denominado “Atrativos”, refere-se aos fatores motivacionais de
escolha pelo local que representa o que a cidade do “Ri0” pode oferecer dentro do contexto
da viagem. O vermelho, denominado “Passeio”, refere-se a experiéncia turistica do tipo
de local a ser visitado, representado pela palavra “Favela”. E o verde, denominado de
“Oportunidade”, refere-se a autenticidade que levou o turista especificamente ao local
“Rocinha”. (Figura 2)
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Figura 2

Mapa de Ligagoes dos Termos mais relevantes
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Fonte: Elaborado pelas autoras com o software VOSviewer (2021).

Observa-se no cluster “Atrativos” a palavra “Janeiro” que tem ligacdo com o nome
da cidade “Rio” e o pais “Brasil”, além de termos relacionados a motivacao da viagem e
a busca de novas experiéncias, curiosidade, conhecimento e atributos diferenciados do
local, como indicados pelo bigrama “maior favela”, que apresenta um adjetivo referente
a grandeza e que, por si s0, € um chamariz para visitacao, bem como os termos “vista”,
“morro”, e “rua”’. A “vista” da cidade do Rio de Janeiro, do alto do “morro”, é citada
sempre positivamente, bem como a possibilidade de se fazer um trajeto guiado em que
os turistas podem circular pelas “ruas” locais com mais seguranca, retirando do
“Imaginario social” a “associacao entre favela e violéncia” (Freire-Medeiros, 2009). Esses
termos referem-se as experiéncias unicas e aos fatores motivacionais que estimulam a
escolha e realizacao da viagem. Ao se deslocarem em busca pela experiéncia
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transformadora, “os turistas olham para o que sentem haver se perdido em sua propria
sociedade: natureza, pureza, bom senso, relacées auténticas e liberdade” (Freire-
Medeiros, 2009) e assim se sentem atraidos pela experiéncia e estimulados a vivencia-
la, proporcionando a interacdo do individuo com a viagem (Braga, 2007) e,
principalmente, sentindo-se seguros.

O cluster nomeado “Passeio”, termo que também é mencionado 37 vezes nos
comentarios, tem ligacao com a “Experiéncia Turistica". Além desse, o cluster inclui
outros termos como “comunidade”, “vida”, “guia”, “pessoa”, “tour” e “hotel”. Os termos
sinalizam o passelo em si e a visita ao modo de vida do local, em geral apresentados por
um guia de turismo. Durante o passeio, os turistas desejam observar como vivem o0s
moradores naquela comunidade, como se deslocam, como transitam pelo bairro e como
se comportam. A mencao ao “passeio” também se refere a busca do turista em seu hotel,
que é oferecida pelos guias para que nao haja necessidade de deslocamento até as
proximidades do local, por isso os termos “tour” e “hotel” aparecem citados 24 e 9 vezes
respectivamente, porém com menor relevancia. O “Passeio” tem relacdo direta com a
“Experiéncia Turistica” pois é por meio dele que o turista tem a possibilidade de
conhecer o novo e ter a vivéncia que busca em sua viagem, seja pela imagem que o turista
projeta em sua mente antes de visitar o local, criando a expectativa da experiéncia (Oh,
Fiore e Jeoung, 2007) ou pelo desejo de viver o sonho traduzido na experiéncia
(Stamboulis e Skayannis, 2003). Afinal, é a experiéncia vivida que fica na memoria e
que é compartilhada nas histérias de viagem.

O cluster “Oportunidade”, cujo termo também estd mencionado 13 vezes,
relaciona-se a autenticidade da visita e a vivéncia da realidade local, especificamente
na favela da “Rocinha”, cujos termos sao apresentados com vantagens de visitagdo. Os
termos “casa” e “lugar”, mencionados respectivamente 10 e 13 vezes, denotam a
conveniéncia e o beneficio, uma vez que os passeios incluem entradas dentro das
residéncias, de onde se pode apreciar as paisagens panoramicas do alto da cidade e
observar in loco o modo de vida dos moradores. Bem como os termos “recomendo” com
17 ocorréncias e “vale” e “pena” que, na maioria das vezes, estdo conectados
positivamente, aparecem 22 e 12 vezes respectivamente, denotando que a visita foi
proveitosa, salvo em sete comentarios, quando esses termos estavam acompanhados do
termo “nao”, que embora em menor nimero, ressaltam a negatividade da experiéncia,
ou seja, em 13,7% dos comentarios, a oportunidade do passeio nao fol uma experiéncia
positiva ou recomendavel. De modo geral, a vivéncia de situacoes inusitadas e diferentes
da vida cotidiana do turista é a alternativa para uma experiéncia auténtica com relacao
a comunidade local, que presume-se ser verdadeira, real e legitima (Luna e Godoy, 2012)
e é essa a oportunidade que o turista busca para realizar sua visita num Turismo de
Favela.
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Enfim, diante das analises, é possivel considerar uma relacdo em que todos os
grupos envolvidos, moradores, empresas e guias de turismo e turistas, tém participacao
Interativa, conforme pesquisa de campo de Freire-Medeiros (2009, p.151) uma vez que

“[...] a favela turistica é composta, em grande parte, de uma série de idealizacoes:
turistas idealizam os favelados, que podem ser vistos como “guardioes” dos valores
auténticos e do que “realmente importa”, mas também como “coitados” e
“miseraveis”’; moradores idealizam os turistas, considerados ao mesmo tempo
“generosos” e “solidarios”, mas também “rudes” e “sem noc¢ao”; agéncias idealizam
tanto turistas quanto moradores e, com base nessas idealizacées, tracam seus
roteiros, respondem a demandas e intermediam conflitos”.

CONSIDERACOES FINAIS

De forma geral, com esse estudo é possivel observar que a busca pelo auténtico é
um fator motivador para visitar a Favela da Rocinha e que, de certa forma, esse
auténtico esta atrelado a motivacao cultural e interpessoal. A autenticidade no sentido
de experimentar as tradi¢oes culturais, chamada “autenticidade de experiéncia que pode
eventualmente ocorrer levando os individuos a autorrealizacdo” (Griunewald, 2009, p.
226). No quesito cultural, conhecer o diferente, aquilo que nao faz parte do seu cotidiano,
no ambito de atividades de turismo, tanto de apreciacao de paisagens e arquiteturas
diversas, bem como de observacdo de modo de vida, sao fatores motivadores de uma
experiéncia turistica. E no que se refere ao fator motivador interpessoal atrela-se a
relacdo com os autéctones do destino, uma vez que o turista busca experiéncias
diferentes, para conhecer novas pessoas e culturas.

Diante dessas evidéncias, o modelo conceitual proposto confirma todas as
proposicoes e foi aperfeicoado no modelo conceitual final, podendo ser considerado um
achado importante no estudo da experiéncia turistica. Nele, verifica-se que a
oportunidade é um fator influenciador da autenticidade, pela possibilidade de vivéncia
que o turista tem da realidade local. E a autenticidade, por sua vez, gera a motivacao
que é diretamente impactada pelos atrativos que esse tipo de turismo oferece, no sentido
de que o turista se sente estimulado a ter uma “experiéncia tnica”. Por fim, a motivacao
influencia a escolha pelo tipo de experiéncia turistica que na pesquisa é o passeio em si,
no caso a visitacao a Favela da Rocinha. (Figura 3)
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Figura 3

Modelo Conceitual Final

EXPERIENCIA
AUTENTICIDADE TURISTICA

OPORTUNIDADE ATRATIVOS

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

MOTIVACAO

v

A respeito das limitacoes deste trabalho destaca-se a nao apresentacao do perfil
do visitante da Favela da Rocinha, para compreender melhor quem é o turista que busca
por autenticidade no turismo de favela, de modo a ajudar no planejamento de novos
roteiros. Da mesma forma, houve dificuldade na coleta e analise das avaliagbées por
estrela, uma vez que nem todas sdo acompanhadas de um comentario textual. Sugere-
se, desta forma, que estudos futuros possam agregar esses dados para uma analise mais
abrangente do estudo. Além disso, ha um potencial enorme de aprofundamento de
estudos sobre as praticas alternativas de turismo massificado e ndo massificado e a
participacdo da comunidade, bem como sua relacdo com a sustentabilidade. Esta
pesquisa trata-se de um estudo 1inicial. Nesse sentido, sugerimos ainda o
aperfeicoamento do modelo conceitual proposto, de modo que possa abranger ou ser
adaptado a outros tipos de experiéncias turisticas.
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