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Palavras-chave: Resumo

Ayaliag{_)es online; 0 turismo de sol e praia € uma atividade econémica relevante no Nordeste do Brasil, destacando-se
TV'PAE’V!SOV¥ ~ o a Rota das Emogoes, que conecta os estados do Ceara, Piaui e Maranhdo. Com a popularizagéo de
ESt?t'St'CQ nao parametrica; plataformas digitais como o TripAdvisor, as avaliagdes online tornaram-se ferramentas fundamentais
Turismo dlgltalt para o planejamento de viagens. Este estudo teve como objetivo testar a premissa teérica de que a
Rota das Emocoes. polaridade da avaliag&o (positiva vs. negativa) influencia a extensao textual dos comentarios online,

analisando se ha diferenca significativa no tamanho dos comentarios entre os grupos de detratores
(notas 1 e 2) e promotores (notas 4 e 5) na Rota das Emocoes. Foram coletadas 2.637 avaliagoes
plblicas, submetidas a limpeza e a exclusao de outliers por meio da distancia de Mahalanobis. A
analise estatistica incluiu o teste de Shapiro-Wilk e o teste de Mann-Whitney. Os resultados indica-
ram que ndo ha diferenca estatisticamente significativa entre o tamanho dos comentarios de detra-
tores e promotores. O estudo avanca ao demonstrar empiricamente que modelos tedricos baseados
no negativity bias e na dissonancia cognitiva, construidos majoritariamente em contextos de con-
sumo de bens tangiveis, ndo se sustentam quando aplicados a experiéncias turisticas de alto envol-
vimento emocional — sugerindo que o tipo de experiéncia (hedodnica vs. utilitaria) € um moderador
relevante da relagao entre polaridade e extensao textual. A pesquisa contribui para o entendimento
das dinamicas das avaliagdes online, demonstrando que o engajamento textual € um fendmeno
complexo, possivelmente influenciado pelo envolvimento afetivo com o destino. O banco de dados e
o script de analise estdo disponiveis publicamente no GitHub (CC BY 4.0). Para estudos futuros,
recomenda-se incorporar analises de contetdo e perfil dos avaliadores.

Abstract

Keywords:

Sun-and-beach tourism is a key economic activity in Brazil’s Northeast, particularly along the "Route
of Emotions" (Ceara, Piaui, and Maranhao). With the rise of platforms like TripAdvisor, online reviews
have become essential for travel planning. This study aimed to test the theoretical premise that rating
polarity (positive vs. negative) influences the textual length of online reviews. It investigates whether
there is a significant difference in review length between detractors (ratings 1 and 2) and promoters
(ratings 4 and 5) in comments about tourist attractions along the Route of Emotions. A total of 2,637
public reviews were collected, cleaned, and outliers were excluded using Mahalanobis distance. Sta-
tistical analysis included the Shapiro-Wilk test and the Mann-Whitney test. Results showed no statis-
tically significant difference in review length between detractors and promoters. The study advances
by empirically demonstrating that theoretical models based on negativity bias and cognitive disso-
nance, mostly built in contexts of tangible goods consumption, do not hold when applied to high-
emotional involvement tourism experiences — suggesting that the type of experience (hedonic vs.
utilitarian) is a relevant moderator of the relationship between polarity and textual length. The study
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Route of Emotions.
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contributes to understanding online review dynamics, suggesting that textual engagement is a com-
plex phenomenon, possibly influenced by the affective involvement with the destination. The dataset
and analysis script are publicly available on GitHub (CC BY 4.0). Future research is encouraged to
incorporate content analysis and reviewer profiles.

Resumen

Palabras clave:

El turismo de sol y playa es una actividad econémica destacada en el nordeste de Brasil, especial-
mente en la "Rota de las Emociones" (Ceara, Piaui y Maranhao). Con la expansion de plataformas
como TripAdvisor, las evaluaciones en linea se han vuelto fundamentales en la planificacion de via-
‘ - jes. Este estudio tuvo como objetivo probar la premisa tedrica de que la polaridad de la calificacion
Turismo digital; (positiva vs. negativa) influye en la extension textual de los comentarios en linea. Investiga si existe
Ruta de las Emociones. una diferencia significativa en la longitud de los comentarios entre detractores (calificaciones 1y 2)
y promotores (calificaciones 4 y 5) en evaluaciones sobre atracciones turisticas de la Rota de las
Emociones. Se recopilaron 2.637 evaluaciones publicas, sometidas a limpieza y exclusion de valores
atipicos mediante la distancia de Mahalanobis. El andlisis estadistico incluyé la prueba de Shapiro-
Wilk y la prueba de Mann-Whitney. Los resultados indicaron que no hay diferencia estadisticamente
significativa en la longitud de los comentarios entre detractores y promotores. El estudio avanza al
demostrar empiricamente que los modelos tedricos basados en el sesgo de negatividad y la disonan-
cia cognitiva, construidos mayoritariamente en contextos de consumo de bienes tangibles, no se
sostienen cuando se aplican a experiencias turisticas de alto involucramiento emocional, lo que su-
giere que el tipo de experiencia (heddnica frente a utilititaria) es un moderador relevante de la rela-
cién entre la polaridad y la extension textual. La investigacion contribuye a la comprension de las

Resefias en linea;
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Estadistica no paramétrica;

Revisa_do em pares. dinamicas de las evaluaciones en linea, demostrando que el compromiso textual es un fenémeno
Recebido em: 24/11/2025 complejo, posiblemente influenciado por la implicacién afectiva con el destino. El conjunto de datos
Aprovado em: 22/05/2026 y el script de andlisis estan disponibles plblicamente en GitHub (CC BY 4.0). Se recomienda que
Editor: Veronica Feder Mayer. futuras investigaciones incorporen analisis de contenido y perfiles.
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1 INTRODUGAO

0 turismo de sol e praia tem papel estratégico na economia do Nordeste brasileiro, com destaque para a Rota das
Emocoes, roteiro que conecta Ceara, Piaui e Maranhdo e se destaca pela diversidade de atrativos e pela relagao
com a preservacao ambiental (Patrick & Perinotto, 2022). Nesse cenario, o planejamento de viagens passou a
incorporar avaliacoes online como fonte legitima de informacao, tornando plataformas como o TripAdvisor espacos
decisivos onde turistas compartilham percepcdes que influenciam a decisdo de outros viajantes (Mondo et al.,
2022; Kwok & Xie, 2016).

Mas nem todo comentario recebe a mesma atencao; alguns sao lidos com interesse, enquanto outros passam
despercebidos (Mudambi & Schuff, 2010). Estudos apontam que a utilidade percebida de uma avaliacao pode
estar relacionada a fatores como a nota atribuida, a experiéncia prévia do avaliador e o tamanho do texto (Korfiatis
et al., 2012). Comentarios mais longos, por exemplo, tendem a ser vistos como mais Uteis, pois a credibilidade do
conteudo gerado pelo usuario costuma estar associada a profundidade do relato e a clareza das informacoes (Filieri
& MclLeay, 2014; Filieri et al., 2015).

Entretanto, essa relacao entre extensao do texto e utilidade percebida pode nao se manifestar de forma homogé-
nea, especialmente quando se consideram os extremos da experiéncia do consumidor. A Teoria da Dissonancia
Cognitiva (Festinger, 1957) sugere que experiéncias negativas geram desconforto psicologico, levando o individuo
a elaborar relatos mais detalhados como forma de justificar sua insatisfagao. Por outro lado, a Teoria do Processa-
mento Dual (Petty & Cacioppo, 1986) indica que experiéncias positivas extremas podem ser processadas de ma-
neira mais automatica, resultando em comentarios mais objetivos e sucintos. Assim, a extensdo do texto pode
refletir diferentes niveis de esforgo cognitivo na elaboragao da avaliacao, variando conforme a valéncia da experi-
éncia.

Estudos classicos sobre eWOM indicam que consumidores insatisfeitos tendem a produzir avaliagoes mais longas
e detalhadas (Chevalier & Mayzlin, 2006). No entanto, pesquisas tém questionado a linearidade dessa relacao,
indicando que fatores como tipo de experiéncia e envolvimento do turista podem modular o comportamento textual
(Fang et al., 2016; Filieri, 2020). Embora exista ampla produc¢ao sobre polaridade e utilidade das reviews (Mudambi
& Schuff, 2010; Kwok & Xie, 2016), ha lacunas empiricas relevantes: a maioria dos estudos testa a relacdo entre
polaridade e extensao textual em contextos de produtos tangiveis ou hospedagem, e poucos investigam especifi-
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camente destinos turisticos de experiéncia intensa e carater multiterritorial. O efeito da polaridade sobre o compor-
tamento textual em experiéncias de alto envolvimento heddnico permanece como questédo aberta na literatura de
eWOM.

0 presente artigo contribui ao testar empiricamente, em um destino turistico de alto envolvimento hedoénico e con-
figuracao multiterritorial, se a polaridade da nota é preditora da extensao textual — premissa amplamente assumida
na literatura de eWOM, mas ainda pouco testada em contextos de experiéncias turisticas complexas.

2 REVISAO DE LITERATURA

A transformacao digital remodelou a forma como os turistas escolhem destinos, hospedagens e experiéncias. Pla-
taformas baseadas em contelido gerado por usuarios (CGU), como o TripAdvisor, passaram a desempenhar um
papel central na construcao da reputacdo de empreendimentos turisticos. Nesse ambiente, as avaliagdes online
funcionam como indicadores de qualidade percebida, influenciando diretamente o comportamento de consumo e
a imagem publica dos destinos.

Para além do impacto na reputacao, torna-se essencial compreender o mecanismo comportamental que conecta
a polaridade da avaliacao (notas baixas versus notas altas) ao nivel de elaboracdo cognitiva do turista e, conse-
guentemente, a extensao textual do seu comentario. A Teoria da Dissonancia Cognitiva (Festinger, 1957) oferece
uma lente Gtil para compreender esse mecanismo entre avaliadores insatisfeitos (detratores). Quando ha um des-
compasso entre a expectativa do viajante e a realidade do servico, o consumidor vivencia um desconforto psicolé-
gico, tendendo a elaborar justificativas detalhadas para restaurar sua coeréncia mental. Esse esforco de elabora-
cao cognitiva reflete-se na producao de comentarios mais extensos, detalhados e emocionalmente carregados.

Por outro lado, 0 comportamento textual dos promotores pode ser explicado pela Teoria do Processamento Dual
(Petty & Cacioppo, 1986), a qual sugere que experiéncias positivas extremas tendem a ser processadas de forma
mais automatica e superficial. A premissa é de que a auséncia de atrito cognitivo exige menor esforco de elaboracao
por parte do consumidor, o que resultaria em avaliacdes mais curtas e objetivas. Essa diferenca teérica na elabo-
racao textual entre os polos de satisfacdo € o mecanismo central para entender como o contelido das avaliacoes
se estrutura.

Adicionalmente, a Teoria da Atribuicao (Kelley, 1973) complementa essa discussao ao explicar como os individuos
interpretam e relatam as causas de suas experiéncias. No turismo, atribuicdes negativas a aspectos especificos,
como atendimento ou infraestrutura, tendem a gerar narrativas criticas que exigem maior volume de texto para
detalhar a falha.

Corroborando parcialmente essa discussao, Shukla e Mishra (2022) analisam o papel da extensao do comentario,
da valéncia e da credibilidade das avaliacdes no contexto de reservas hoteleiras online. Os autores evidenciam
que, embora a literatura frequentemente associe comentarios mais longos a maior utilidade e credibilidade, o ta-
manho do texto nao apresentou impacto significativo na percepcao de credibilidade dos consumidores.

Em linha com essa discussao, Jia, Shin e Jiao (2022) investigam o papel da extensao das avaliacdes na percepcao
de utilidade, destacando que o impacto do review length nao ocorre de maneira isolada, mas depende de fatores
contextuais, como a experiéncia prévia do consumidor com o produto ou servico.

Em uma perspectiva recente, Hernandez-Maestro (2025) analisa a relacao entre o sentimento negativo das avali-
acoes, a extensao dos comentarios e as notas atribuidas no contexto hoteleiro, evidenciando que reviews com
maior carga emocional negativa tendem a impactar mais intensamente as avaliacoes dos consumidores.

Essas teorias sustentam a hipétese de que o tamanho do texto em avaliacdes online nao € apenas uma questao
de estilo individual, mas uma variavel que estaria diretamente ligada a intensidade da experiéncia vivida e ao es-
forco de elaboragao cognitiva. Ao focar nos extremos da satisfacao, detratores e promotores, este estudo busca
compreender como essas dindamicas de polaridade e extensao textual se manifestam na pratica em um roteiro
multiterritorial.

3 METODOLOGIA
Este estudo é de natureza quantitativa, descritiva e exploratéria, fundamentado na analise de dados secundarios

provenientes de contelido gerado por usuarios (User Generated Content - UGC) em plataformas digitais. A escolha
dessa abordagem decorre da possibilidade de mensurar padrées comportamentais em grandes volumes de dados
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textuais, o que possibilita identificar tendéncias e relacoes entre variaveis sem interferéncia direta do pesquisador
(Silva et al., 2023).

Este estudo concentra-se na Rota das Emogdes, um dos principais roteiros turisticos do Brasil, que conecta os
estados do Ceara, Piaui e Maranhao. Os autores Putrick e Perinotto (2022) explicam que a regiao € marcada por
uma combinagao de atrativos naturais, culturais e gastrondémicos, com destaque para o Parque Nacional de Jerico-
acoara e o Parque Nacional dos Lenc6is Maranhenses, que sao reconhecidos por sua relevancia ambiental e turis-
tica. Nesse contexto, o TripAdvisor se apresenta como uma plataforma estratégica para compreender as percep-
coes dos visitantes, permitindo o acesso a avaliagcoes espontaneas que refletem experiéncias reais.

A base de dados utilizada foi construida a partir de técnicas de mineracao de dados (web scraping) com coleta
automatizada de avaliagdes publicas disponiveis no TripAdvisor, abrangendo o recorte temporal entre os anos de
2013 e 2022. 0 processo seguiu os parametros metodolégicos descritos por Perinotto et al. (2024) e Andrade et
al. (2024), restringindo-se a comentarios plblicos e sem informacdes pessoais identificaveis. Apds a coleta inicial,
foi realizada uma etapa de limpeza para remover duplicidades, ruidos e variaveis técnicas, garantindo a integridade
dos dados. A unidade de analise compreendeu 2.637 avaliacOes textuais de atracoes turisticas localizadas ao longo
da Rota das Emocoes.

A variavel dependente utilizada foi o tamanho do texto da avaliacao (Length_of_review), calculado em nldmero de
palavras a partir do campo Reviews_body, por meio da funcao str_count() da linguagem R. Para garantir a precisao
da contagem, definiu-se o padrao de tokenizagao por meio da expressao regular de caracteres nao brancos (pattern
= "\\S+"), assegurando que pontuacoes isoladas ou multiplos espacos nao fossem contabilizados como palavras.
A variavel independente foi a nota atribuida pelo usuario (Reviews_rating), registrada em escala de 1 a 5.

Cabe ressaltar um aspecto sobre a premissa de independéncia das observacoes: considerando a natureza dos
dados extraidos do TripAdvisor, existe o risco de clusterizacdo (multiplas avaliagdes direcionadas a uma mesma
atracao turistica de destaque ou, eventualmente, avaliacoes distintas feitas pelo mesmo usuario). Essa caracteris-
tica de dependéncia cruzada representa uma limitacao metodolégica inerente a coleta de dados em plataformas
de UGC para destinos integrados.

Para atender ao objetivo central da pesquisa — compreender o comportamento textual nos extremos da satisfacao
— foi aplicada uma segmentacao da amostra. As avaliacoes foram agrupadas em dois polos: Detratores (notas 1 e
2) e Promotores (notas 4 e 5). As avaliagcdes neutras (nota 3) foram excluidas por representarem experiéncias
ambiguas que poderiam diluir os padroes comportamentais dos extremos. Com base nessa segmentacao, foi criada
uma variavel nominal denominada "Grupo", que classifica cada avaliacao como “Detrator” ou “Promotor”.

3.1 Exclusao de outliers

Para garantir a padronizacao da amostra e reduzir o impacto de observagdes extremas, foi aplicada a distancia de
Mahalanobis. No presente estudo, o método foi aplicado as variaveis nota atribuida (Reviews_rating) e tamanho do
comentario (Length_of_review). Observacoes com valores acima do limiar critico do qui-quadrado (x2, com 2 graus
de liberdade, p < 0,001) seriam excluidas. Contudo, ao aplicar o método, verificou-se que nenhuma observacao
ultrapassou o limiar critico.

Portanto, O observagdes atipicas foram identificadas e excluidas em ambos os grupos. Essa retencao integral da
amostra confirma a homogeneidade inicial dos dados coletados, respondendo diretamente a necessidade de
checagem de robustez: como a amostra original ja se mostrou livre de distorcoes extremas segundo esta métrica
multivariada, a analise prosseguiu com a totalidade das 2.264 observacoes validas (126 detratores e 2.138
promotores).

3.2 Testes de normalidade e inferéncia estatistica

Em seguida, avaliou-se a normalidade das distribuicoes de Length_of_review por meio do teste de Shapiro-Wilk,
escolhido por apresentar maior poder estatistico em amostras de até 5.000 observacoes e por ser apropriado para
dados com empates, condicao comum em textos que apresentam o mesmo nimero de palavras (Field, 2013).
Como ambos os grupos apresentaram distribuicao nao normal (p < 0,05), utilizou-se o teste ndo paramétrico de
Mann-Whitney U, adequado para comparar dois grupos independentes com distribuicoes assimétricas.

A combinacao dessas técnicas permitiu examinar se havia diferenga estatisticamente significativa entre os tama-
nhos médios dos comentarios de detratores e promotores, alinhando-se diretamente ao objetivo do estudo. Essa
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decisdo metodolégica também se fundamenta em pesquisas anteriores sobre comportamento do consumidor digi-
tal e avaliagdes online, que utilizam métodos nao paramétricos para lidar com dados de natureza ndao normal (Kwok
& Xie, 2016; Mondo et al., 2022).

3.3 Confiabilidade, reprodutibilidade e relagdo com os achados

A validade e confiabilidade dos procedimentos adotados foram reforgadas pela disponibilizacao publica do banco
de dados e do codigo analitico em repositorio digital (GitHub), sob licenca Creative Commons Attribution 4.0 (CC BY
4.0). Essa transparéncia assegura a reprodutibilidade dos resultados e contribui para a disseminacao de boas
praticas de ciéncia aberta no campo do turismo. O banco de dados e o script de analise utilizados neste estudo
estao disponiveis publicamente em repositério digital, sob licenca Creative Commons Attribution 4.0 International
(CC BY 4.0), permitindo replicacao, adaptacao e uso com atribui¢gdo (Santos-Rodrigues et al., 2025).

A aplicacao integrada dos métodos descritos permitiu isolar e interpretar com precisao o principal achado da pes-
quisa: a auséncia de diferenca estatisticamente significativa entre os grupos de detratores e promotores quanto a
extensao textual das avaliagdes. Essa constatacdo € metodologicamente sélida porque deriva de analises robustas
e amostras depuradas de ruidos. Assim, o resultado reflete um padrao comportamental genuino, e nao uma distor-
cao decorrente de inadequacao técnica, fortalecendo a coeréncia entre o método, a teoria e os resultados obtidos.

Dessa forma, a metodologia adotada contribui ndo apenas para o rigor empirico do estudo, mas também para o
avanco das praticas de pesquisa quantitativa aplicada ao turismo digital, demonstrando o potencial das analises
de grandes volumes de dados em ambientes de eWOM (electronic Word-of-Mouth).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Andlise descritiva

Apos a segmentacao da amostra e a exclusado de outliers via distancia de Mahalanobis, foram mantidas apenas as
avaliacoes classificadas como detratores (notas 1 e 2) e promotores (notas 4 e 5). A variavel Length_of_review, que

representa o nlmero de palavras em cada comentario, foi utilizada como indicador de engajamento textual. A Ta-
bela 1 apresenta as estatisticas descritivas do tamanho dos comentarios por grupo:

Tabela 1 - Estatisticas descritivas do tamanho das avaliagdes por grupo

Grupo Média Mediana Desvio padrao Minimo Maximo n
Detrator 39.94 38 18.94 17 95 126
Promotor 39.93 38 19.56 10 107 2138

Fonte: Dados da pesquisa.
4.2 Visualizagao da distribui¢cao

A Figura 1 apresenta a distribuicao do tamanho dos comentarios por grupo. A visualizagao demonstra uma grande
sobreposicao entre os intervalos interquartis (as "caixas") de detratores e promotores. As medianas (linhas centrais)
também estdo virtualmente idénticas, alinhando-se ao resultado do teste de Mann-Whitney (p = 0,8967) e confir-
mando visualmente a auséncia de diferenca estatisticamente significativa na distribuicao dos dados entre os dois
grupos.
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Figura 1 - Distribuicdo do Tamanho das Avaliagdes por Grupo (Detratores vs. Promotores)

Distribuicdo do Tamanho das Avaliagdes per Grupo

a0

Numero de Palavras

Detrator Promaotor
Grupo

Fonte: Dados da pesquisa.

4.3 Teste de normalidade

A normalidade da variavel Length_of_review foi testada por meio do teste de Shapiro-Wilk, aplicado separadamente
aos dois grupos. Optou-se por ndo utilizar o teste de Kolmogorov-Smirnov (KS) devido a limitacdes metodolédgicas
relevantes. O KS pressupde que os dados nao apresentem empates (valores repetidos), o0 que nao se verifica nas
avaliacOes textuais analisadas, que frequentemente possuem o mesmo nimero de palavras. Essa caracteristica
viola uma de suas premissas, tornando seus resultados estatisticamente invalidos para esta amostra. Além disso,
0 KS é menos robusto em amostras pequenas ou moderadas, sendo sensivel a desvios nas extremidades da dis-
tribuicdo. Por essas razdes, o teste de Shapiro-Wilk foi considerado mais apropriado, por apresentar maior poder
estatistico para detectar desvios de normalidade em distribuicdes assimétricas e por ser recomendado para amos-
tras com até 5.000 observacoes. Os resultados estdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 - Teste de normalidade (Shapiro-Wilk)

Grupo Estatistica W P-valor Normalidade
Detrator 0.86798 0.00000101 Nao Normal
Promotor 0.85597 < 0.0000001 N&ao Normal

Fonte: Dados da Pesquisa.

Como resultado do Teste W, verificou-se que ambos 0s grupos apresentaram distribuicdo ndo normal, justificando
0 uso de testes nao paramétricos para a comparacao entre eles.

4.4 Teste de Hipotese (Mann-Whitney)

Diante da auséncia de normalidade nas distribuicoes dos dois grupos, conforme verificado pelo teste de Shapiro-
Wilk, optou-se pela aplicacdo de um teste ndo paramétrico para comparacao entre eles. O teste de Mann-Whitney
foi utilizado por ser apropriado para avaliar diferencas entre dois grupos independentes quando a variavel depen-
dente nao segue distribuicao normal. O objetivo foi verificar se ha diferenca estatisticamente significativa no tama-
nho dos comentarios entre os grupos de detratores (notas 1 e 2) e promotores (notas 4 e 5). Os resultados estao
apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - Teste de Mann-Whitney

Estatistica W P-valor Diferenca significativa

78.447 0.8965 Nao

Fonte: Dados da Pesquisa.
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O resultado do teste de Mann-Whitney (W = 78.447; p = 0,8965) indica que ndo ha diferenga estatisticamente
significativa entre o tamanho dos comentarios de detratores e promotores. Para complementar a analise de signi-
ficancia, calculou-se o tamanho de efeito (effect size), resultando em r = 0,003, o que caracteriza um efeito insig-
nificante. Esse achado sugere que a satisfacao ou insatisfacao expressa nas avaliacées ndo se manifesta neces-
sariamente por meio da extensao textual, ndo sustentando a suposicao inicial baseada na Teoria da Dissonancia
Cognitiva (Festinger, 1957).

Em termos préaticos, ndo foram encontradas evidéncias de que avaliadores insatisfeitos tendem a escrever comen-
tarios mais longos do que os satisfeitos, e vice-versa. A extensao do texto parece refletir o estilo comunicacional
individual ou o tipo de experiéncia vivida, e ndo apenas a polaridade da avaliacdo sobre o servigo turistico. Essa
constatacao é relevante para gestores e pesquisadores, pois evidencia que o volume de texto, isoladamente, nao
€ um preditor confiavel do polo de satisfacdo do usuario.

O rigor na verificacdo da amostra via distancia de Mahalanobis e a aplicacao de testes nao paramétricos adequados
conferem maior confiabilidade as anélises. Embora ndo se possa eliminar completamente os vieses inerentes a
coleta de dados em plataformas de contelido gerado pelo usuario (como a dependéncia das observacoes), esses
cuidados estatisticos minimizam distorcoes e fortalecem a validade dos achados. Assim, os resultados indicam que
a similaridade no tamanho dos textos reflete um padrao comportamental auténtico dos avaliadores da Rota das
Emocoes.

4. 5 Discussao com a literatura

Os resultados obtidos contradizem parte da literatura classica sobre o comportamento do consumidor online. En-
guanto estudos seminais, como o de Chevalier e Mayzlin (20086), identificaram maior detalhamento e extensao em
comentarios negativos, partindo da premissa de que a insatisfacao gera maior necessidade de elaboracao cogni-
tiva, os dados da Rota das Emogdes indicam um cenario distinto. A andlise estatistica confirmou que nao ha dife-
renca significativa na extensao textual entre promotores e detratores.

Como sintese teodrica dos achados, a Figura 2 ilustra 0 mecanismo de equilibrio na extensao textual. De um lado, a
frustracao do detrator aciona a dissonancia cognitiva e a necessidade de justificar a falha percebida; de outro, o
encantamento do promotor gera engajamento heddnico e o desejo de reviver a experiéncia positiva. No contexto
da Rota das Emocoes, essas duas forcas motivacionais resultam em um esforco narrativo simétrico, explicando a
auséncia de diferenca estatistica entre os grupos.

Figura 2 - Modelo conceitual de simetria do esforco textual em experiéncias turisticas

S— =

Dissonancia cognitiva Dissonancia cognitiva

I

Necessidade de
justificar

Desejo de
reviver/relembrar

Texto Longo Texto Longo

Equilibrio

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).
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Os resultados demonstraram que a extensao textual das avaliacoes nao varia conforme a polaridade, sugerindo
que o turismo, enquanto experiéncia de alto envolvimento heddnico e simbdlico (Cohen, 2004; MacCannell, 1976),
produz padrdes narrativos menos dependentes do tom emocional do relato. Tal achado converge com pesquisas
recentes que destacam que turistas, ao vivenciarem experiéncias marcantes (positivas ou negativas), tendem a
relatar suas percepgdes com intensidade semelhante (Filieri, 2020). Assim, 0 envolvimento afetivo com o destino
parece desempenhar papel mais relevante do que a valéncia da avaliacao.

Essa auséncia de diferenca pode ser interpretada a luz da natureza especifica do produto turistico. Diferente de
bens de consumo rapido, o turismo € uma experiéncia de alto envolvimento emocional (Cohen, 2004). Nesse con-
texto, a motivacao para relatar uma experiéncia positiva memoravel parece ser tdo intensa quanto a necessidade
de desabafar sobre uma experiéncia negativa. Isso sugere que, para destinos turisticos complexos como a Rota
das Emocoes, a intensidade do engajamento textual independe da polaridade da nota. Tanto o turista encantado
quanto o frustrado dedicam esforco similar para narrar suas vivéncias.

Esse resultado contrasta com a literatura que aponta a predominancia do “negativity bias”, segundo a qual consu-
midores insatisfeitos escrevem textos mais longos ou detalhados (Baumeister et al., 2001; Chevalier & Mayzlin,
2006). No caso da Rota das Emocoes, tal padrao nao se confirmou, indicando que destinos turisticos de natureza
apresentam dinamicas distintas daquelas alcancadas em estudos sobre varejo ou produtos tangiveis. Assim, o
comportamento textual pode estar mais relacionado ao desejo de compartilhar experiéncias singulares como pai-
sagens ou vivéncias socioambientais, do que ao impulso cognitivo de justificar insatisfacao.

Essa interpretacao dialoga com Jia, Shin e Jiao (2022), que demonstram que o impacto da extensao das avaliacoes
na sua utilidade é condicionado por fatores contextuais, como o nivel de experiéncia do consumidor, indicando que
o tamanho do texto nao atua de forma isolada, mas como um elemento contingente no processo de avaliagao.

A Teoria da Atribuicao (Kelley, 1973) oferece um suporte teérico para interpretar este achado: os avaliadores es-
truturam suas narrativas buscando atribuir causas as suas experiéncias. O presente estudo sugere que esse pro-
cesso de atribuicdo de causalidade demanda um esforco cognitivo semelhante, seja para justificar o sucesso da
viagem (elogios a paisagem, guias e infraestrutura), seja para explicar seu fracasso (criticas a servicos e acessos).
Assim, é possivel interpretar que tanto detratores quanto promotores buscam explicar suas experiéncias com es-
forco narrativo semelhante. Estudos sobre emocdes no turismo indicam que os visitantes tendem a estruturar nar-
rativas explicativas sobre a viagem de forma consistente, independentemente da valéncia (Barrett et al., 2007;
Russell, 1991). Essa coeréncia narrativa pode justificar a homogeneidade observada no tamanho dos comentarios.

Portanto, a hipétese de que a dissonancia cognitiva (Festinger, 1957) levaria obrigatoriamente a textos mais longos
nao se sustentou neste recorte empirico. Isso indica que modelos preditivos de utilidade de reviews baseados
apenas no tamanho do texto podem ser imprecisos no setor de turismo, uma vez que a extensao textual nao sina-
liza, por si sO, se o contedido € uma critica severa ou um elogio exaltado. O comportamento do avaliador na Rota
das Emocoes revela-se, assim, mais equilibrado em termos de esforco de escrita do que a literatura tradicional
sugeria.

Esse resultado encontra respaldo em evidéncias empiricas recentes, como o estudo de Shukla e Mishra (2022),
gue demonstram que a extensao das avaliagdes nao exerce influéncia significativa sobre a credibilidade percebida,
enquanto a valéncia se mostra mais determinante no comportamento do consumidor. Tal convergéncia reforgca a
ideia de que o tamanho do texto, isoladamente, possui limitagcdes como indicador analitico no contexto do eWOM
turistico.

Observa-se também que esse equilibrio da extensao textual das avaliagées da Rota das Emogdes corrobora com
pesquisas recentes sobre reputacao digital gastrondmica (Rosa, 2025). A experiéncia do consumidor nao apenas
se traduz no tamanho do texto, sobretudo na riqueza seméantica e nas dimensoes afetivas, que se mantém forte-
mente expressadas, apesar das avaliacoes serem curtas ou longas. Outro ponto relevante é que a extensao textual
nao necessariamente reflete a intensidade emocional da avaliacao. Pesquisas tém demonstrado que indicadores
semanticos como presenca de adjetivos emocionais, topicos afetivos ou carga sentimental sdo mais robustos para
explicar o impacto das avaliagdes do que o mero nimero de palavras (Rosa, 2025; Fang et al., 2016). Os achados
deste estudo reforcam essa perspectiva, apontando limites importantes no uso de métricas superficiais para ana-
lise de eWOM turistico.

Além disso, os resultados demonstram que, ao contrario do pressuposto por algumas perspectivas tedricas, a dis-
sonancia cognitiva nao resultou necessariamente em textos mais extensos entre os avaliadores insatisfeitos. O
comportamento textual se revelou homogéneo em ambos os polos, indicando que a polaridade da avaliagao nao
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altera substancialmente a extensdo dos comentarios. Consequentemente, evidencia-se que o tamanho do texto
nao atua como um sinalizador intrinseco da intensidade emocional da avaliacdo. Esse achado sugere cautela na
adocao de métricas superficiais baseadas unicamente no volume de palavras para a analise preditiva do eWOM
turistico.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo investigar a relacao entre a polaridade da satisfacao (detratores vs. promotores) e
a extensao textual das avaliagdes online na Rota das Emocodes. A hipdtese inicial, fundamentada na Teoria da
Dissonancia Cognitiva, postulava que experiéncias negativas geram relatos mais extensos devido a necessidade
de justificativa e desabafo.

Contrariando essa expectativa teérica, a analise estatistica demonstrou que ndo ha diferenca significativa no ta-
manho dos comentarios entre os dois grupos. Do ponto de vista tedrico, este estudo demonstra que a polaridade
da avaliacao nao é um preditor confiavel da extensao textual em experiéncias turisticas de alto envolvimento -
resultado que desafia pressupostos amplamente difundidos na literatura de eWOM, derivados de contextos de
produtos tangiveis. Os achados evidenciam que o eWOM turistico apresenta uma dindmica propria, marcada pelo
alto envolvimento emocional que caracteriza experiéncias de viagem (Cohen, 2004; Filieri, 2020; Sen & Lerman,
2007). Assim, este estudo reforga abordagens que destacam a centralidade dos processos narrativos e atribucio-
nais na elaboracdo de avaliagdes online, indicando que o esforgo de escrita ndo esta necessariamente condicio-
nado a valéncia da experiéncia, mas ao desejo de explicar e contextualizar vivéncias turisticas (Kelley, 1973).

Essa constatacao traz implicacdes tedricas e gerenciais. Teoricamente, reforca que o eWOM no turismo obedece a
dindmicas préprias, onde o alto envolvimento com a viagem nivela o esforco de escrita. Gerencialmente, indica aos
gestores de destinos e empreendimentos que nao devem utilizar o tamanho do texto como filtro primario para
priorizar a leitura de criticas. Comentarios curtos podem ser tao danosos quanto os longos, e elogios extensos
merecem tanta atencao quanto reclamacoes detalhadas.

Em termos metodologicos, o estudo evidencia a pertinéncia de combinar técnicas robustas de tratamento de dados
- como a exclusao de outliers via distdncia de Mahalanobis - com testes estatisticos ndo paramétricos, especial-
mente quando se trabalha com varidveis assimétricas e tipicas de bases de contelido gerado pelo usuario (UGC).
A utilizacao desse conjunto de procedimentos fortalece a confiabilidade dos resultados e demonstra que analises
quantitativas de eWOM requerem cuidados especificos, que vao além do uso direto de métricas superficiais, como
o nimero de palavras. Ao disponibilizar publicamente tanto o banco de dados quanto o codigo utilizado, o estudo
também reforgca o compromisso com a ciéncia aberta, contribuindo para a reprodutibilidade de pesquisas e incen-
tivando o desenvolvimento de metodologias aplicadas ao turismo digital. Além disso, os achados metodolégicos
sugerem a necessidade de integracao entre analises quantitativas e abordagens qualitativas, como mineracao de
sentimentos ou andlise semantica, para capturar de maneira mais robusta as nuances das avaliacdes.

No ambito gerencial, os resultados oferecem evidéncias importantes para a gestao publica e privada de destinos
turisticos. A constatacao de que a extensao textual nao varia entre detratores e promotores indica que gestores
nao devem utilizar o tamanho do comentéario como critério para priorizar ou interpretar avaliacoes, pois relatos
breves podem registrar criticas severas, enquanto comentarios mais longos podem descrever experiéncias extre-
mamente positivas. Assim, estratégias de monitoramento da reputacao digital devem privilegiar o conteddo e os
temas emergentes das avaliagoes, em vez da quantidade de palavras. Para a Rota das Emogoes, isso significa que
tanto empresas quanto 6rgaos publicos responsaveis pelo destino precisam adotar mecanismos sistematicos de
leitura, categorizacao e resposta as avaliagdes, garantindo que elementos criticos como acesso, infraestrutura,
atendimento e conservagao ambiental sejam acompanhados independentemente da forma textual da mensagem.
Além disso, os achados destacam a necessidade de politicas de comunicacao que valorizem o engajamento dos
turistas, promovendo praticas que reforcem a transparéncia, a confianca e a qualidade das interacoes entre visi-
tantes e gestores.

Por fim, os achados praticos reforcam a importancia de ferramentas analiticas avancadas para interpretacao das
avaliacoes online. Considerando que a extensao textual nao diferencia automaticamente elogios de criticas, gesto-
res e empreendimentos da Rota das Emogdes devem adotar métodos que explorem dimensdes mais profundas,
como analise semantica, identificagcao de topicos e mineracao de sentimentos. Tais ferramentas permitem captar
nuances emocionais e cognitivas que o nimero de palavras nao revela. Além disso, a homogeneidade na extensao
dos comentarios sugere que turistas satisfeitos e insatisfeitos estao igualmente dispostos a compartilhar suas ex-
periéncias, 0 que abre oportunidades para acoes de engajamento digital, campanhas de incentivo ao feedback e
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estratégias de relacionamento com o visitante. A compreensao de que tanto elogios, quanto criticas podem surgir
em comentarios curtos ou longos reforca a necessidade de atengao constante as interagées nos ambientes digitais,
promovendo uma gestao mais responsiva, orientada por dados e alinhada as expectativas dos viajantes.

Como limitacoes desta pesquisa, destacam-se: (1) o desbalanceamento amostral natural entre os grupos de detra-
tores (n =126) e promotores (n =2.138); (2) a dependéncia cruzada das observacoes (risco de cluster por atragao
ou usuario), inerente a coleta de dados em plataformas como o TripAdvisor; (3) o recorte especifico da Rota das
Emocoes no periodo de 2013 a 2022; e (4) o foco exclusivo na métrica quantitativa (nimero de palavras), sem
examinar a profundidade semantica ou a carga emocional das palavras utilizadas. Para pesquisas futuras, reco-
menda-se ultrapassar a analise de métricas de superficie e investir em analise de contelido e mineragao de senti-
mentos. A investigacdo de outras variaveis antecedentes como o perfil do viajante (ex: casais vs. familias) ou a
tipologia do atrativo (ex: natureza vs. infraestrutura), torna-se necessaria para compreender o que, de fato, impul-
siona a extensado dos relatos, ja que a polaridade da nota, isoladamente, mostrou-se insuficiente para explicar esse
comportamento.
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