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Resumo: Ao longo dos anos, o turismo vem crescendo e cada vez mais hd pessoas interessadas em
fazer viagens em suas férias e momentos livres. A Copa do Mundo de Futebol é um grande evento
gue de quatro em quatro anos é realizada em um pais diferente e, por reunir diversas nagdes, atrai
torcedores/turistas do mundo inteiro para o pais-sede do evento. Em muitos casos o turista ainda
ndo conhece o destino que ird visitar, sendo necessario buscar meios de obter informacdes a
respeito da regido a ser visitada. A Internet surge como um agente facilitador, uma vez que globaliza
a informacdo. Assim, empresas e instituicdes se aproveitam desta facilidade para divulgar seu
destino turistico. Desta forma, verifica-se que os websites oficiais de destinos vem investindo em
suas paginas para agregar valor ao seu produto turistico. Por este motivo, o presente trabalho
analisou os sites oficiais das cidades e estados sede da Copa da FIFA 2014 (no Brasil) procurando
verificar se a disponibilidade de informacGes destas paginas é considerada suficiente para suprir as
necessidades dos turistas, seja em visitacdo ou durante o planejamento de sua viagem. Para andlise
dos portais, utilizou-se da metodologia desenvolvida por Diaz (2005) que atesta a presenga dos
destinos turisticos na Internet por meio de um modelo tedrico. Os dados coletados sdo interpretados
e analisados através de procedimentos estatisticos fazendo uso do software SPSS. Os resultados
mostram que os portais oficiais das cidades e estados sede da Copa de 2014 ndo possuem um
numero de informacgbes suficientes para suprir as necessidades de informacGes dos turistas,
tornando-se necessarios alguns ajustes para melhorar a qualidade destes portais.
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1 Introdugao

A Copa do Mundo de Futebol é um dos maiores eventos esportivos do Mundo,
por reunir selecdes de varios paises, atrai um grande ndimero de turistas de todos os cantos
do planeta para o pais-sede do evento. Estima-se que a Copa de 2014 ira atrair 3,7 milhdes
de turistas para o Brasil, gerando uma receita de 9,4 bilhGes de reais entre os meses de
junho e julho de 2014 (PORTAL DA COPA, 2014). A partir do momento em que é divulgado o
local do evento, os torcedores/turistas partem em busca de informacGes relacionadas as
cidades onde os jogos irdo acontecer. A Internet proporciona ao turismo um campo mais
amplo e facil de acesso ao destino que se quer visitar. Por meio de divulgacdes em redes
sociais, acesso a blogs e, principalmente, a sites relacionados ao destino, o turista tem a
liberdade de “conhecer” o local antes de estar |a.

Assim, ao pensar na viagem, a primeira preocupacao do turista é com o local que
ird visitar. Desta forma, deve-se exaltar a importdncia de websites especificos de destinos,
gue possam apresentar com mais detalhes (do que nos sites de hotéis e agéncias) os
atrativos da localidade, além de mostrar eventos, op¢des de hospedagem e servigos
publicos, turisticos e de alimentacdo. Ao encontrar todas as informagbes necessarias em um
Unico endereco eletrénico, o turista pode se sentir satisfeito e ja programar sua viagem para
o determinado destino.

Os sites oficiais de destinos turisticos tornam-se possiveis agentes facilitadores
para o usuario/turista. Possiveis, pois ndo ha a certeza de que os sites de destinos contém
toda a informacdo necessaria para que o turista possa estruturar seu préprio roteiro de
viagem. E necessario que o site possua informacdes detalhadas a respeito do destino,
diretamente ligadas ao turismo, como atrativos e servicos hoteleiros, ou ndo diretamente
ligadas, como no caso de informacGes sobre servicos de saude e de transporte.

Dentre os autores que realizaram estudos relacionados com o tema em questao,
cita-se Cruz (2005), Diaz (2005) e Biz (2009). Em 2005, Cruz com o intuito de analisar o
website de uma Organizacdo Publica de Turismo desenvolveu uma metodologia de analise
gue continha noventa e um critérios divididos em quinze grupos de componentes de analise.
No mesmo ano, Diaz desenvolveu seu método de analise com o objetivo de examinar a
presenca de zonas turisticas espanholas na internet. A metodologia de Diaz é a base deste
trabalho, e por ser bastante completa serve de referéncia para outros trabalhos, como o de
Biz.

Desta forma, decidiu-se estudar os websites oficiais das cidades-sede da Copa de
2014, analisando para esse artigo apenas as informacdes relativas aos indices de informacao
turistica e de audiéncia de idiomas, verificando se as informacbes disponibilizadas sdo
suficientes para despertar no potencial turista o desejo de conhecer os destinos sedes da
Copa do Mundo da FIFA 2014.
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2 Informagao e turismo

A indlstria turistica é apontada por muitos estudiosos como sendo uma
atividade de grande dimensao econémica e com um grau de prosperidade significativo para
o presente século. Esse aumento no fluxo de viagens ocorre cada vez mais devido as
necessidades do ser humano em se distanciar da rotina diaria, bem como das facilidades de
transporte, de comunicacdo e de informacao que hoje sdo encontradas. O avanco e o uso da
tecnologia vém transformando consideravelmente o setor de turismo, especialmente os
canais de distribuicao do produto turistico.

As transformacgdes estabelecidas a partir da introducdao das tecnologias da
informacdo foram bastante significativas, pois impactaram na distribuicio do produto
turistico de duas formas:

. criando um canal direto com o consumidor final, ampliando as

possibilidades de acesso individual; e

U com o uso da Internet cria-se um canal de distribuicdo direto com o

consumidor com custos mais acessiveis, diminuindo a subjetividade na

transmissao das informacdes e globalizando o mercado.

Para Bissoli (1999, p.55), “o setor de turismo estara cada vez mais vinculado a
tecnologias que permitem melhorar a prestagao de servigos, reduzir custos, incrementar a
produtividade e melhorar a qualidade do atendimento.” Ainda para essa autora a tecnologia
€ um caminho sem volta, pois a informatizacdo da sociedade é um processo irreversivel.

A informacao é para a revolucdo informacional o que as fontes de energia foram
para a revolucdo industrial. As tecnologias da informacdo ndo sao ferramentas simples de
aplicacdo, mas processos para serem desenvolvidos. Na verdade, o usudrio pode ter o
controle da tecnologia, como por exemplo, na Internet. Além disso, as novas tecnologias tém
uma relagdo proxima com o processo social de criacdo e manipulagdo de simbolos e a
capacidade de produzir e distribuir bens e servicos. Pela primeira vez na histéria, a mente
humana é forca de producdo direta, ndo apenas um elemento de decisdo do sistema de
producdo (CASTELLS, 2000).

Como consequéncia dessa revolucdo, a informacdo passa a ser um produto de
influéncia significativa nas economias mundiais, regionais e locais. As empresas tendem a se
adaptar as novas exigéncias do mercado e a se adequar aos avancgos tecnolégicos a fim de se
manterem competitivas e garantirem sua sobrevivéncia no mercado.

No caso do turismo, a informacdo deve ser a mais pulverizada possivel para que
melhore seu desempenho. A informagdo é o principal instrumento e ferramenta de trabalho
de um profissional da area. Sem informagdo nao existe turismo, pois o ator principal desse
processo, o turista, nao reside no local a ser visitado. Fato que torna imprescindivel o acesso
minimo de informacBes acerca do local. Essa disponibilizacdo de informacGes sobre as
localidades turisticas podem ser vista como um diferencial para incrementar os niveis de
competitividades entre os destinos.
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Segundo Buhalis (2008 p.610-611):

os turistas das mais variadas regides do mundo s3ao hoje viajantes
freqlentes, eles dominam as novas tecnologias e falam outros idiomas [...].
O desenvolvimento das TIC e, em particular, a Internet ddo poder aos
“novos” turistas que cada vez mais vem procurando por precos baixos e
economia de tempo. Eles estdo menos interessados em seguir as multidGes
em pacotes turisticos de massa, pois querem planejar suas viagens do inicio
ao fim.

Diante disso a informacdo adquire papel importante na atividade turistica, pois
de acordo com Buhalis (2008), um turista bem informado interage melhor com os recursos e
cultura locais, a fim de encontrar produtos e servicos que atendam aos seus interesses. O
“novo” turista caracteriza-se como sendo individuos mais instruidos e interessados em
conhecer as peculiaridades dos locais visitados, por isso tendem a organizar seus proprios
roteiros de viagens fugindo dos antigos padrdes estabelecidos pela sociedade.

A Internet, através de websites turisticos deixa de ser uma mera fonte de
informacao e passa a agir como fonte de influéncia direta na imagem do destino, a medida
que oferece aos seus consumidores rico contetdo de informacao e opgdes interativas com a
pagina da web. A medida que o usudrio ver nesse veiculo de informac3o a possibilidade de
interacdo, aumentara sua chance de retornar ao site para a busca de informacdes adicionais.
Além disso, os websites podem capturar informacdes sobre as preferéncias dos clientes, e
usar essas informacdes para fornecer servicos e comunica¢do personalizadas (DOOLIN et al.,
2002). Essa utilizacdo dos dados dos clientes caracteriza um novo paradigma que se
denomina marketing direto, marketing pessoa a pessoa e database marketing (comunicacdo
de marketing enderecada de forma personalizada) que é possivel gracas ao advento da
Internet.

3 Aspectos Metodoldgicos

O presente estudo possui carater exploratério-descritivo, apresentando
abordagem quantitativa e bibliografica. Quanto aos objetivos, a pesquisa caracteriza-se por
exploratdria e descritiva. Exploratéria porque os fatos s3ao observados, registrados,
analisados, classificados e interpretados sem a interferéncia do pesquisador. Aqui a
investigacdo justifica-se como exploratéria na medida em que se prop&e a estudar um fato
novo, o evento Copa do Mundo no Brasil.

Por utilizar-se de um modelo ja existente para a coleta dos dados e
posteriormente descrevé-los tomando como base a teoria proposta, bem como a
metodologia do modelo, o estudo assume cardter descritivo. Quanto a abordagem, a
pesquisa pode ser classificada em quantitativa, pois esta traduz em numeros as informacgoes
para serem classificadas e analisadas. Nesse caso, se realiza um censo, pois é possivel medir
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todas as unidades que compde o universo da pesquisa. Ao pesquisar toda a populacdo do
estudo e ao aplicar as técnicas estatisticas é possivel realizar generalizacdes dos resultados.

Como se trata de pesquisa em ambiente virtual, a concepgao de universo ou
locus da pesquisa tem sua peculiaridade, na medida em que nao se trata necessariamente
de intervir junto a individuos, organizagbes ou espa¢o determinado. Trata-se de um
ambiente caracterizado pela dindmica da informag¢do e conhecimento disponibilizados de
forma permanente e atualizada para um publico muiltidiversificado. Por isso, a definicdo do
publico-alvo, unidades ou sujeitos da pesquisa depende da natureza do estudo, consistindo
em observar os ambientes virtuais, mais especificamente aqui, referindo-se a sites
institucionais voltados para a divulgacao dos destinos turisticos.

Sobre a quem se destina ou com quem se vai trabalhar, Lakatos e Marconi (2001,
p. 108) afirmam que “[...] a delimitacdo do universo consiste em explicitar que pessoas ou
coisas, fendbmenos serdo pesquisados”’. Nesse sentido, determinam-se como unidades
virtuais que abrangem a pesquisa as cidades, em nimero de doze, eleitas para sediar os
jogos da Copa 2014, e seus respectivos websites turisticos oficiais (municipais, estaduais e
convention bureau). Portanto, o total de paginas web a serem analisadas é 35. Esse niUmero
é composto por trés sites de cada cidade. A excecdo vai para a capital do pais, Brasilia, que
terd apenas dois representantes para andlise em virtude de ndo possuir poder municipal. E
importante destacar que todas as cidades, exceto Brasilia, escolhidas para sediar os jogos da
Copa sdo capitais de estado, porém a pesquisa ndo se limita a avaliar apenas os websites
relacionados a essas, uma vez que os estados possuem outros destinos que podem
despertar interesse nos visitantes, por isso incluem-se os websites estaduais. Nesse
contexto, as paginas web dos convention bureau foram selecionados por representarem
tanto os interesses publicos quanto privados (trade) e por atuarem efetivamente na
promocao e divulgacao dos destinos, principalmente, pelo interesse em captar eventos.

De maneira geral, optou-se pelos sites oficiais por que eles devem ser os
responsaveis pela oferta de informacgdes dos destinos, uma vez que cabe ao poder publico
ordenar, planejar e promover a atividade turistica. Ao setor privado compete dotar de
infraestrutura turistica as cidades, bem como cooperar com o setor publico quanto a
promocao dos destinos.

Assim, o objeto de estudo da pesquisa foi dividido em trés categorias de sites,
municipais, estaduais e convention bureaus, sendo eleitos por representarem os websites
oficiais dos destinos. Dessa forma, sdo listadas no Quadro 1 as cidades e os respectivos sites
analisados.



Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Quadro 1 — Relagdo de websites das Cidades Sedes da Copa do Mundo 2014

Cidades Site Municipal Site Estadual Convention Bureau
1.Belo Horizonte | www.belotur.com.br www.turismo.mg.gov.br www.bhcvb.com.br
2. Brasilia - www.setur.df.gov.br www.brasiliaconvention.c
om.br
3. Cuiaba www.cuiaba.mt.gov.br www.sedtur.mt.gov.br www.turismocuiaba.com.
br
4. Curitiba www.turismo.curitiba.pr.gov.br | www.turismo.pr.gov.br www.curitibacvb.com.br
5. Fortaleza www.fortaleza.ce.gov.br/turism | www.setur.ce.gov.br www.fortalezaconvention.
o com.br
6. Natal http://turismo.natal.rn.gov.br www.rn.gov.br/conheca-o- www.natalconventionbure
m au.com.br
7. Porto Alegre www.portoalegre.rs.gov.br/turi | www.turismo.rs.gov.br wWww.poaconvention.com.
smo br
8. Manaus www.manaus.am.gov.br www.visitamazonas.am.gov. | www.amazonasconventio
br n.com.br
9. Recife www.recife.pe.gov.br/pr/sectur | www.setur.pe.gov.br www.recifecvb.com.br
ismo
10. Rio de Janeiro | www.rioguiaoficial.com.br www.turisrio.rj.gov.br www.rcvb.com.br
11. Salvador www.turismo.salvador.ba.gov.b | www.bahia.com.br www.salvadorconvention.
r com.br
12. Sdo Paulo www.cidadedesaopaulo.com www.rotasdesaopaulo.com. | www.visitesaopaulo.com
br

Por se tratar de ambiente virtual, a busca de dados delimita-se aos aspectos
determinados por um modelo tedrico previamente definido, em fun¢ao do qual se tem uma
sistematizacdo ou roteiro de observacdo preestabelecidos. Esse modelo tedrico consiste em
observar, analisar, identificar ou perceber nos sites as caracteristicas em relacdo ao aspecto
central do estudo. O modelo adotado, Diaz (2005), ndo foi utilizado na integra para esse trabalho,
sendo analisados dois dos quatro indices proposto na metodologia do autor. Vale ressaltar que
mesmo assim foram feitos pequenos ajustes no modelo para a adequacao a realidade brasileira.
Através do método de analise de Diaz serd possivel avaliar a parte visivel dos websites oficiais das
cidades-sede da Copa 2014, sem necessidade de aprofundar a pesquisa em aspectos mais
especificos de gestdo, o autor sugere que uma pesquisa mais aprofundada poderia ser uma
interessante linha de investigacdo no futuro (DIAZ, 2005).

Diaz (2005) apresenta em seu modelo quatro aspectos em um site de promogao
turistica: informacao, distribuicdo, comunicacdo e interacdo adequadas e alcance global através de
versdes em varios idiomas. Diaz (2005) criou estes aspectos de forma a obedecer aos
componentes do Marketing Mix (produto, prego, praca e promog¢ao), teoria que fundamenta sua
tese. Diaz (2005) esclarece que cada um dos aspectos de anadlise citados tém suas proéprias
caracteristicas, com grupos de informagao, diferentes categorias e varidveis que sdao desenvolvidas
numa pontuacado de 0 a 100 pontos, como se pode ver no Quadro 2:



21

Dessa forma, convém informar que a coleta dos dados foi realizada no periodo de 16
de marco a 30 de abril de 2014, sendo operacionalizada considerando site por site dentro da
sequéncia estabelecida no Quadro 1.

Ao adentrar no ambiente do site foram observados os aspectos presentes no modelo
de Diaz (2005), sendo eles: indice de informagao turistica; indice de distribui¢do turistica; indice de
comunicacdo interativa, indice de audiéncia por idiomas, fatores de ponderacdo por nome do
dominio e pela posicdo das webs no buscador Google. Todavia, para este artigo serdo
apresentados os resultados apenas dos indices referente a informacao turistica (IIT) e audiéncia de
idiomas (IAl).

Quadro 2 — Esquema da metodologia de analise

ASPECTO ANALISADO CARACTERISTICAS DE ANALISE
GRUPO 1: Localizagdo/Como chegar
Informagdo ndo empresarial O que fazer
Informagao turistica: Informacgdo bdasica
indice de informacéo turistica | GRUPO 2: Acomodagido
(entre 0 a 100) ~ .
Informagdo empresarial Transporte
Restaurantes

Outras atividades

Distribui¢do eletronica: Sem distribuigdo
indice de distribuigdo turistica Informes de disponibilidades
(entre 0 a 100)

Reservas

Pagamentos
Comunicagao interativa: 50 variaveis de Fatores de ponderagdo: indice  ponderado
— - comunicagdo e nome do dominio e de comunicagao
Indice de comunicagao . vidad e < d . .
interativa (entre 0 a 100) interatividade posicdo nos portais de interativa

busca

Idiomas:
indice de alcance por idiomas Segundo a existéncia de versdes do portal em diferentes idiomas

(entre 0 a 100)

Fonte: Adaptado de Diaz (2005, p. 242).

4 Andlise dos Dados

Os dados serdo apresentados de acordo com os indices analisados: IIT e IAl, onde

serdo apresentados os resultados para cada tipo de portal analisado (Municipal, Estadual e
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Convention Bureau). Para a analise dos dados, inicialmente, foram utilizadas técnicas de estatistica
descritiva para verificar a tendéncia central dos dados em cada uma das varidveis e tracar um
perfil geral dos resultados obtidos (Secdo 4.1 e 4.2). Por fim, na Secdo 4.3 os dados foram
interpretados e analisados através de procedimentos estatisticos fazendo uso do software SPSS

(versdo 20.0).

4.1 indice de informagao turistica (IIT)

O indice de Informagdo Turistica estd dividido em dois grupos: informag3o turistica ndo
empresarial (Grupo 1) e informacao turistica empresarial (Grupo 2). O Grupo 1 corresponde as
informacdes ndo empresariais e estd dividido em trés subcategorias: localizacdo e como chegar, o
gue fazer e informacdo basica. Na primeira subcategoria, observa-se a existéncia de informacdes
sobre onde o turista/potencial estd e como chegar ao destino, essas informag¢des podem ser
disponibilizadas através de links de empresas de transporte, dando a oportunidade de o turista
conhecer os horarios, precos e percursos da transportadora. Na segunda subcategoria analisa-se a
disponibilizacdo de informacdes referentes a atividades e visitas que o turista pode fazer no local
escolhido, essas informacbes podem ser expostas através de fotos, videos e enderecos no site do

n u

destino. Por ultimo, a subcategoria “informacdo basica” “corresponde as informacgdes basicas que
se referem as caracteristicas histdricas, geograficas e de infraestrutura basica para o turista, que
vao desde clima até os recursos naturais disponiveis.

No segundo Grupo, referente as informagdes empresariais, analisa-se informacgdes
relacionadas aos trés servicos que sustentam a atividade turistica: acomodacdo, transporte e
restaurantes, além de opcdes de entretenimento para o turista. Cada um dos aspectos
apresentados tem uma pontuacdo e seus valores sao atribuidos levando-se em considera¢ao o
grau de importancia do servi¢o para o setor de turismo.

Para os sites municipais verificou-se que os melhores resultados foram para o sul do
pais (ver Grafico 1). Sdo Paulo, Belo Horizonte, Porto Alegre e Curitiba atingiram respectivamente
os valores: 88,75, 88,5, 86,0 e 80,0 pontos. E perceptivel que essas cidades tém websites com
maior numero de informacdo com relacdo ao seu destino. As quatro cidades e Fortaleza (quinto
melhor resultado: 69,75) foram as Unicas a apresentarem informacdes a respeito de meios de
transporte e acesso aos locais de embarque e desembarque de passageiros “como chegar”.

Os piores resultados foram para Recife e Manaus, com os valores: 1,0 e 10,0,
respectivamente. Essas cidades além de ndo apresentarem informacbes sobre transportes,
também ndo tiveram pontuacdo para hospedagem (20 pontos) e restaurante (10 pontos), o que
contribuiu para as notas baixas. Recife pontuou apenas nas “informacdes bdasicas”
especificamente na disponibilizacdo de enderecos e telefones Uteis.
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As outras cidades receberam os seguintes valores: Natal recebeu 70,5 pontos, Rio de
Janeiro teve 62,5 pontos e Cuiabd com 20,5 pontos. O website de Salvador estava em construcao
durante o momento da avaliagao e nao foi possivel fazer sua analise.

Grafico 1 - indice de Informagao Turistica (IIT) para Websites Municipais:
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Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Parana, Minas Gerais e Bahia receberam as pontua¢des mais altas na andlise dos
websites estaduais: 87,0, 84,5 e 78,75 pontos, respectivamente (ver Grafico 2). Parana possui
destaque por apresentar o numero total de informacdes sobre “como chegar” (aeroporto, porto,
metro e rodoviaria, além de aluguel de carros), somando os 15 pontos maximos. Minas Gerais e
Bahia também receberam boa pontuacdo para este quesito (12,0 e 9,0 pontos respectivamente).

Rio Grande do Norte, Brasilia e Pernambuco tiveram as menores pontuacgoes,
respectivamente: 9,0, 17,0, e 20,25 pontos. As baixas pontuacdes de Rio Grande do Norte e
Brasilia se dao principalmente pela falta de informac¢des sobre meios de hospedagem e
restaurantes, Pernambuco, apesar de apresentar informagdes sobre restaurantes, ndo possui
nenhuma informacdo sobre acomodacao.

Os demais estados pontuaram da seguinte forma: Mato Grosso teve 70,0 pontos, Rio
Grande do Sul recebeu 61,5 pontos, Ceara com 53,0 pontos, Sdo Paulo recebeu 43,25 pontos,

Amazonas teve 41,0 pontos e Rio de Janeiro com 36,5 pontos.
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Grafico 2 - indice de Informagao Turistica (IIT) para Websites Estaduais:
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Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Com relacdo ao Convention Bureau, Rio de Janeiro, Porto Alegre e Brasilia
apresentaram os melhores resultados, com pontuacdes de 67,0, 57,0 e 54,0 pontos,
respectivamente (ver Grafico 3). Com relacdo aos websites municipais e estaduais, os sites
Convention Bureau tiveram as menores pontuagdes maximas, nenhuma das trés melhores
pontuacdes apresentou informacbes sobre “como chegar” ao local, mas pontuaram com
informacgdes sobre hospedagem e restaurante, além de pontuac¢des nos outros quesitos.

Os piores resultados para Convention Bureau foram para Fortaleza, Natal e Manaus,
recebendo as seguintes pontuacdes, respectivamente: 7,0, 21, 25 e 21, 75. Esses websites nao
pontuaram em hospedagens e restaurantes, e receberam baixa pontuagdao para os outros
guesitos. Apesar de possuir a segunda pior pontuacao, Natal apresentou melhor resultado dentre
todos os sites nas informacdes de “como chegar” (12 pontos).

Para as outras capitais a pontuacdo foi a seguinte: Sao Paulo recebeu 47,75 pontos,
Cuiaba teve 47,25 pontos, Salvador com 41,75, Recife teve 38,0 pontos, Belo Horizonte recebeu

33,0 pontos e Curitiba com 23,0 pontos.

Grafico 3 - indice de Informagao Turistica (IIT) para Websites Convention Bureau:
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Manaus B Acomodagdo
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Curitiba = Restaurante
Cuiaba u Entretenimento
Brasilia

Belo Horizonte

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Na andlise por categoria de website analisado, a melhor média foi para os municipais
(57,75), depois os estaduais (50,14) e, por ultimo, os Convention Bureau (39,06) (ver Grafico 4).
Para esses resultados foi feito o calculo de média simples, onde se soma todos os resultados e
divide pelo numero de sites de cada tipo de portal. Deve lembrar que para os sites municipais, a

web de Salvador ndo entrou no calculo geral, ja que ndo possuiu pontuacao.

Grafico 4 - Média simples dos trés tipos de websites analisados com relagao ao IIT:

M Como chegar

Convention Bureau e
® Localizagdo

m O que fazer

Estadual o s
M Informagdo basica
® Acomodagdo

Municipal
P = Transporte

0 W Retaurante

Fonte: Dados da pesquisa, 2014

4.2 indice de audiéncia de idiomas (IAl)
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Levando-se em consideragao o alcance global da Internet, Diaz (2005) estabelece a
qguarta varidvel de andlise, cujo objetivo é verificar a existéncia de versGes do site em outros
idiomas. Assim como no modelo original, no caso brasileiro, a pontua¢do por idioma serd
justificada a partir da origem dos turistas que visitam o pais. Para isso, utiliza-se de dados oficiais
do Departamento de Policia Federal e Ministério do Turismo que apresentam o ranking dos
principais paises emissores de turistas. Neste ranking, o idioma espanhol aparece em primeiro
lugar por representar a lingua da maioria dos turistas que vistam o pais. O idioma inglés aparece
em segundo lugar por representar o segundo maior contingente de visitantes ao Brasil. Os demais
sao pontuados seguindo a mesma linha de raciocinio, nimero de chegadas ao pais. Assim a
determinacdo dos valores favorece as duas linguas mais estratégicas para quem visita o Brasil, o
espanhol por ser a lingua de quase todos os paises do continente sul-americano e o inglés, por ser
reconhecida como a lingua oficial do mundo. Acredita-se que ambos sdo idiomas fundamentais
para o contexto brasileiro.

Para o Al verificou-se que nos sites municipais nenhum dos portais possui mais de dois
idiomas estrangeiros (ver Gréfico 5). Belo Horizonte, Porto Alegre e Cuiaba sdo as capitais que
dispdem de conteudo em espanhol e inglés. Rio de Janeiro possui apenas a opcao da pagina na
lingua inglesa. As demais cidades ndao possuem pdaginas em nenhum outro idioma. O portal de

Salvador ndo pode ser analisado por estar em construcao.

Grafico 5 - indice de Audiéncia de Idiomas (IAl) para Websites Municipais:
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Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Das webs estaduais, Brasilia e Amazonas dispdem de paginas em varios idiomas, com
relacdo a tabela, ambas ndo pontuaram apenas para o idioma holandés (ver Gréfico 6). Mato
Grosso, Rio de Janeiro, Bahia e Sdo Paulo possuem paginas em espanhol e inglés. O portal de
Minas Gerais s6 dispée do idioma inglés. As demais ndo possuem paginas em nenhum outro

idioma.

Grafico 6- indice de Audiéncia de Idiomas (IAl) para Websites Estaduais:
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Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

O Convention Bureau de Sao Paulo foi o Unico a receber 100% da pontuacdo para o Al
(ver Grafico 7). Mato Grosso e Rio Grande do Norte ndo possuem nenhum outro idioma em suas
webs. Brasilia e Rio de Janeiro sé dispdem do idioma inglés. As demais disponibilizam os dois

principais idiomas, espanhol e inglés.

Grafico 7 - indice de Audiéncia de Idiomas (IAl) para Websites Convention Bureau
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Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

As paginas dos Convention Bureau alcancaram a melhor média simples para o IAl,
tendo apenas dois portais sem apresentarem op¢do em outro idioma (ver Grafico 8), e destaque
para a web de S3o Paulo que alcancou os 100 pontos para este indice. As webs estaduais estdo em

segundo lugar com média de 42,16 pontos e as municipais com média de 24 pontos.

Grafico 8 - Média simples das categorias de websites analisados com relagao ao Al
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Fonte: Dados da pesquisa, 2014.
4.3 Analise Estatistica
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No sentido de avaliar se existem diferencas significativas nas médias por categorias e
regidao dos websites analisados foi inicialmente realizado o teste de Kolmogorov-Smirnov, a fim de
identificar quais variaveis apresentaram distribuicdo normal ou ndo normal, ou seja, se eram
paramétricas ou ndo paramétricas. A partir dos resultados desse teste, observou-se que as
varidveis que representam os indices lIT e IAl apresentam uma distribuicdo nao-paramétrica.
Neste caso, foi aplicado o teste de KRUSKAL-WALLIS o qual mede as diferencas entre as médias
dos grupos através do calculo dos pontos (ranks) de cada grupo (FIELD, 2009, p. 492). Para tanto, o
conjunto de dados é ordenado do menor para o maior, ignorando-se a que grupo o valor
pertence. Na sequéncia, é atribuido ao menor valor o posto 1, ao préximo o posto 2 e assim por
diante (FIELD, 2009, p. 475). Depois de atribuir os postos, calculam-se as médias destes para cada
grupo. Com base nas médias dos grupos, é possivel calcular a estatistica H para o teste de
KRUSKAL-WALLIS. Os resultados da Tabela 01 mostram os valores do teste H, seu grau de
liberdade associado (neste caso temos trés grupos, assim, o grau de liberdade é 3-1 ou 2) e a
significancia. Nota-se que nessa Tabela ndao existe nenhuma variavel com significancia (Asymp. Sig)
inferior a 0,05, indicando que as médias entre os grupos nao sao diferentes.

Isso significa dizer que apesar dos resultados dos graficos 1, 2 e 3 mostrarem
diferencas entre os websites por categorias, estatisticamente essas diferencas encontradas ndo
sao significativas, ou seja, as informacdes disponibilizadas pelas cidades e estados sedes ainda sao,

em geral, insuficientes como fonte de informacdo sobre os destinos sede da Copa da FIFA 2014.

Tabela 01 — Estatistica H para o teste de KRUSKAL-WALLIS

T Al

Qui-Quadrado (3,053 3,826

df 2 2
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Asymp. Sig. 0,217 0,148

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Da mesma forma como foi aplicado o KRUSKAL-WALLIS por categoria, utiliza-se
também deste para as mesmas varidveis, porém com o propdsito de averiguar as diferencas dos
websites por regido. Para isso, calculou-se a significancia entre as trés varidveis por regido, onde
também ndo foram constatadas diferencas significativas. Como pode ser visto na Tabela 02, a

significancia ficou superior a 0,05 para todas as variaveis.

Tabela 02 — Estatistica H para o teste de KRUSKAL-WALLIS

1T IAl
Qui-Quadrado (8,986 3,611
df 4 4
Asymp. Sig. 10,061 0,461

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Ao realizar os testes de analise de variancia para os indices do modelo por categoria e
regido, ndo foram constatadas diferencas significativas entre as médias, indicando que a atividade
turistica estd sendo vista da mesma forma quanto a variedade de informacbes fornecidas nos
websites das cidades-sede da Copa 2014.

Esse resultado revela estatisticamente que quando analisados por regido e por
categoria a variedade de informacdes fornecidas pelos websites das cidades e estados sedes da
copa, no geral, demonstraram ser muito parecidos quanto a oferta de informacgdes turisticas.
Neste caso especifico, verificou-se uma média baixa quanto a disponibilizacdo de informacdes

sobre os destinos.

5 Consideragdes Finais
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O crescente avango das tecnologias de informagdo e comunicagdo (TIC's) contribui
para que cada vez mais empresas e instituicdes passem a investir no aperfeicoamento de websites
e portais oficiais na Internet. A Copa do Mundo traz para o Pais-sede todas as aten¢Ges do mundo,
através do sorteio dos jogos o torcedor/turista passa a programar sua viagem para a cidade-sede
em que sua Selecdo vai jogar. Sendo assim, avaliou-se as informagdes disponibilizadas nas webs
oficiais destas cidades (sites municipais, estaduais e Convention Bureau), utilizando-se do Modelo
de Diaz (2005), porém apenas no que diz respeito as informagdes turisticas e a audiéncia de
idiomas.

No que diz respeito ao IIT, verificou-se que a maioria dos sites analisados nao possui
informacdes gerais e empresariais necessarias para satisfazer o turista, principalmente os websites
dos Convention Bureau que tiveram a menor média dentre os trés. A pouca informacdo basica
disponibilizada nos portais oficiais acabam direcionando o turista a buscar informagdes adicionais
em outros meios de informacdo, sejam eles virtuais ou impressos. Para este indice, os destaques
sdo os portais municipais de Sao Paulo e Belo Horizonte que alcangaram respectivamente 88,75 e
88,5 pontos do total de 100. Estes portais disponibilizam um volume consideravel de informacao
basica e turistica com relacdo ao destino, sendo considerada satisfatéria no ponto de vista
turistico.

Quanto ao IAl, a maioria das webs disponibilizam versGes nos dois principais idiomas,
espanhol e inglés, sendo esses dois os mais significativos em relagdo ao numero de turistas
estrangeiros que visitam o pais. Todavia, é importante destacar que a disponibilizacdao dos
conteuddos informacionais dos destinos sedes em varios idiomas, ou seja, nos idiomas das
principais emissores de turistas para cada destino se caracterizaria como um fator diferencial para
eles. Verificou-se que para este indice o destaque foi para o site do Convention Bureau de Sao
Paulo que alcancou a pontuagdo mdaxima (100), sendo sua pdagina apresentada em mais idiomas
gue os sugeridos no modelo. Convém destacar os sites estaduais de Brasilia e Amazonas, que
também apresentaram seus conteddos em mais versdes de idiomas, sendo considerados
destaques para esse indice.

No geral, o website municipal da cidade de S3o Paulo teve o melhor resultado dentre
os indices analisados. Com relacdo ao IAl, a web de Sdo Paulo possui versdao em espanhol e inglés.
Esta pesquisa limitou-se a verificar os websites turisticos das cidades-sede da Copa 2014 com
relacdo as informacdes disponibilizadas. Para futuros trabalhos poderdo ser analisados os websites
de todas as capitais do Brasil.

Com o intuito de checar estatisticamente as diferencas entre os websites nos quesitos
informacodes turisticas e audiéncia de idiomas tanto por regido quanto por categoria de analise,
verificou através do teste KRUSKAL-WALLIS que as médias encontradas para esses dois indices nao
foram significativas. Isso implica dizer que a atividade turistica esta sendo vista da mesma forma
qguanto a variedade de informagdes fornecidas nos websites das cidades, atestando que os
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websites de turismo seguem certa estrutura, principalmente, por serem em sua maioria
institucionais e por ndo terem apresentado diferencas estatisticamente significativas entre as
médias dos indices analisados. De certa forma, pode-se dizer que o cendrio ideal seria que os
websites de turismo seguissem o mesmo padrdo de qualidade, de forma que todos os destinos
fornecessem a mesma variedade de informacdes, de maneira a atender as necessidades dos
visitantes que recorrem a esse canal de informacao para planejar e executar sua viagem.
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