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Resumo: O presente estudo avalia a oferta de conteddo e servigos turisticos
disponibilizados nos web sites turisticos dos dezessetes destinos mais visitados no
Brasil, segundo seis critérios de avaliacdo: versao do site em outros idiomas; existéncia
de links sobre os atrativos turisticos, atividades e eventos locais, e galeria de fotos;
interacdo com o consumidor/usuario (email de contato e noticias por email);
comentérios dos consumidores; informagbes de como chegar ao destino e as atracdes
turisticas; e mecanismo de busca. Descreve a relacdo entre turismo e informacao diante
da conjuntura atual e seus impactos. Relaciona os dados coletados com a importancia
atual dos web sites na promocdo da imagem dos destinos turisticos.Conclui que os
portais turisticos avaliados encontram-se em um estagio primario em nivel de
informacdo e servicos disponibilizados aos consumidores/usuarios, pois ainda nao
houve um despertar dos prestadores de servicos turisticos publicos e privados quanto a
importancia desse canal de informacdo para a promocao dos destinos.
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Introducéo

A revolugdo informacional vem transformando consideravelmente a
sociedade global, uma vez que esta exige uma economia baseada na informacé&o. Por
sua vez, o turismo € uma das industrias que vem sofrendo impactos quanto ao uso da
Internet. Essa tecnologia € um instrumento potencial para a implementacdo de
mudancas na estrutura e processos do setor turistico como um todo. Em particular, a
indUstria de viagens aéreas nas duas Ultimas décadas experimentou mudangas

significativas no que se refere aos canais de distribuicao dos seus produtos. Todas essas
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mudancas s6 se tornaram possiveis gracas as tecnologias da informacéo e comunicagédo
—TIC. (Pease et al., 2007).

A crescente demanda turistica vem impulsionando a ampliacdo das fontes de
informagdes ao qual o potencial turista/cliente possa vir a ter acesso. Neste contexto,
tornar-se cada vez mais urgente o uso de fontes alternativas de informagdo como
veiculo difusor dos servicos e informacdes turisticas. A Internet € um exemplo de fonte
alternativa de informacdo, haja vista que tal fonte surge e se consagra como uma
poderosa ferramenta de comunicacdo e distribuigdo, cada vez mais presente no dia a dia
dos seres humanos. Seja apenas como uma forma de lazer, cultura, informagéo ou como
uma ramificacdo do trabalho, a Internet torna-se quase que indispensavel na atualidade.
Portanto, ndo € estranho que um numero cada vez maior de empresas e destinos
turisticos esteja se voltando para a construcdo de web sites turistico, devido aos
beneficios oferecidos por este meio de informagdo e comunicacao.

Para o turismo, a tecnologia representa um fator dindmico e poderoso, sendo
capaz de profundas e numerosas transformacgdes no que se refere a distribuicdo dos
servigos turisticos. Nas ultimas duas décadas, houve muitas mudancas. E elas vém
afetando o comportamento do profissional, empresario do turismo e, principalmente do
consumidor turistico (OMT, 2003).

Dentro desta perspectiva, web sites bem desenvolvidos podem atuar como
aliados na promocdo de destinos turisticos. (Doolin, et al., 2002). Pois segundo
Lazarinis (2008, p.17), “a internet é um canal de distribuicdo de facil acesso e de
alcance global”.

No presente estudo avaliar-se-d40 0s web sites turisticos dos dezessete
destinos mais visitados no Brasil por turistas internacionais, segundo estudo do
Ministério do Turismo — Mtur (2009). Os sites avaliados dividem-se em duas
categorias: portais turisticos governamentais e privados. Na pesquisa avaliar-se-a a

oferta de conteldo e servicos turisticos disponibilizados nos sites.
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Informacéo e turismo

A indUstria turistica é apontada por muitos estudiosos como sendo uma
atividade de grande dimensdo econdmica e com um grau de prosperidade significativo
para o presente seculo. 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 comunicacéo e de informagéo que hoje séo encontradas. O
avanco e o uso da tecnologia vém transformando consideravelmente o setor de turismo,
especialmente os canais de distribuicdo do produto turistico.

As transformacdes estabelecidas a partir da introdugéo das tecnologias da
informacdo foram bastante significativas, pois impactaram na distribuicdo do produto
turistico de duas formas: uma criando um canal direto com o consumidor final; outra
com o uso da Internet cria-se um canal de distribuicdo direto com o consumidor com
custos mais acessiveis, diminuindo a subjetividade na transmissdo das informagoes e
globalizando o mercado.

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

A informacéo é para a revolucdo informacional o que as fontes de energia
foram para a revolugédo industrial. As tecnologias da informagéo ndo sdo ferramentas
simples de aplicacdo, mas processos para serem desenvolvidos. Na verdade, o usuario
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 manipulacao
de simbolos e a capacidade de produzir e distribuir bens e servicos. Pela primeira vez na
historia, a mente humana é forca de producdo direta, ndo apenas um elemento de
deciséo do sistema de producdo (CASTELLS, 2000).

No caso do turismo, a informacdo deve ser a mais pulverizada possivel para
que melhore seu desempenho. A informacdo é o principal instrumento e ferramenta de

trabalho de um profissional da &rea. Sem informacao ndo existe turismo, pois o ator



2005 NP TUR
VI Seminario da Associagdo Brasileira de Pesquisa e Pds-Graduagdo em Turismo
10 e 11 de setembro de 2009 — Universidade Anhembi Morumbi — UAM/ S&o Paulo/SP

principal desse processo, o turista, ndo reside no local a ser visitado. Fato que torna
imprescindivel o acesso minimo de informaces acerca do local.
Segundo Buhalis (2008 p.610-611):

Os turistas das mais variadas regides do mundo sdo hoje viajantes
freqlientes, 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 culturas locais, a fim de encontrar produtos e servi¢os que atendam aos seus
interesses.

A Internet, através de web sites turisticos deixa de ser uma mera fonte de
informacdo e passa a agir como fonte de influencia direta na imagem do destino, a
medida que oferece aos seus consumidores/usuarios rico conteddo de informacdo e
opcdes interativas com a pagina da web. A medida que o usuério ver nesse veiculo de
informac&o a possibilidade de interacdo, aumentara sua chances de retornar ao site para
a busca de informacgdes adicionais. Além disso, os web sites podem capturar
informacdes sobre as preferéncias dos clientes, e usar essas informacdes para fornecer

servigos e comunicacgéo personalizadas. (Doolin et al., 2002).
Aspectos Metodoldgicos

De acordo com o estudo da demanda turistica internacional 2005-2007 do
Ministério do Turismo (2009), os principais destinos internacionais do Brasil (por
ordem alfabética) sdo: Armacdo dos Buzios/RJ, Balneario Camborit/SC, Belo
Horizinte/MG, Brasilia/DF, Campinas/SP, Curitiba/PR, Fortaleza/CE, Florianopolis/SC,
Foz do Iguacu/PR, Manaus/AM, Natal/RN, Porto Alegre/RS, Porto Seguro/BA,
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Recife/PE, Rio de Janeiro/RJ, Salvador/BA, e Sdo Paulo/SP. Mediante essa pesquisa
eletronica chega-se ao objeto da pesquisa, 0s web sites dos 17 destinos supracitados.
Para cada destino serdo avaliados dois sites de turismo (totalizando 34 portais), sendo

um portal de turismo governamental e outro privado, conforme tabela 1 abaixo:

Tabela 01: Portais turisticos divididos em duas categorias: governamentais e privados.

Portais Governamentais

Portais Privados

http://www.buzios.rj.gov.br
http://www.secturbc.com.br
http://www.belotur.com.br
http://www.setur.df.gov.br/
http://www.campinas.sp.gov.br/campinas
http://www.viaje.curitiba.pr.gov.br
http://www.setfor.fortaleza.ce.gov.br
http://www.pmf.sc.gov.br/turismo
http://www.fozdoiguacu.pr.gov.br/turismo
http://www.amazonastur.am.gov.br
http://turismo.natal.rn.gov.br
http://www.portoalegre.rs.gov.br/turismo
http://www.portosegurotur.com.br
http://www.recife.pe.gov.br/pr/secturismo
http://www.riodejaneiro-turismo.com.br

http: //www.emtursa.ba.gov.br
http://www.prefeitura.sp.gov.br

http://www.buziosonline.com.br
http://www.praiacamboriu.com.br
http://www.belo-horizonte.travel
http://www.aboutbrasilia.com
http://www.campinas.com
http://www.guiacuritiba.com.br
http://www.fortalezatur.com.br
http://www.guiafloripa.com.br
http://www.fozdoiguacu.com.br
http://www.manausonline.com
http://www.natguia.com.br
http://www.portoalegre.tur.br
http://www.portonet.com.br
http://www.recife.tur.br
http://www.rcvb.com.br

http://www.salvadorconvention.com.br
http://www.cidadedesaopaulo.com

Fonte: Elaboracdo prépria (2009)

A escolha dos portais se deu através do site braziltour.com (Embratur) por
este representar o portal oficial de turismo no Brasil. Foram definidos seis critérios de
avaliacdo: versdo do site em outros idiomas; existéncia de links sobre os atrativos
turisticos, atividades e eventos locais, e galeria de fotos; interacdo do portal com o
consumidor/usuéario (email de contato e noticias por email); comentéarios dos
consumidores; informagdes de como chegar ao destino e as atracdes turisticas; e
mecanismo de busca.

Né&o foi feito um comparativo entre os sites, para determinagdo do melhor, a
intencdo é avaliar o estagio atual das informacdes fornecidas por estes de modo a
atender as necessidades do potencial turista.

A presente pesquisa € de natureza qualitativa, utilizando-se de fontes
secundarias e tedricas baseadas num universo virtual mediante fontes institucionais do

segmento do turismo.
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Avaliacéo dos Resultados

Na presente secdo apresentar-se-d0 0s resultados obtidos através da
avaliacdo realizada nos portais turisticos. Nesta etapa serdo descritos e explicados 0s
critérios escolhidos para a avaliacdo dos web sites, bem como analisados os dados
obtidos.

Versao do site em outros idiomas

Esse critério visa identificar a quantidade de sites que apresentam uma ou
mais versdes dos seus conteddos em outros idiomas. Levou-se em consideracdo o
idioma nacional (portugués) como requisito basico, o idioma inglés e outros idiomas.

Tabela 02: Idiomas dos portais turisticos

Portais Portugués Inglés Mais de duas linguas
Governamentais 100% 52,95% 23,52%
Privados 88% 47,05% 5,88%

Fonte: Elaboracdo prépria (2009)

No critério versdo do site em outros idiomas, observa-se que 100% dos sites
governamentais oferecem informagbes no idioma portugués contra 88% dos sites
privados. Com relacdo aos sites privados verifica-se que dois dos dezessete sites
avaliados apresentaram apenas o0 conteddo no idioma inglés, o que denota
provavelmente direcionamento a um publico-alvo especifico.

No quesito versdo do site em inglés nota-se que 52,95% dos sites
governamentais e 47,05% dos privados além de oferecerem o conteudo no idioma local,
oferecem também em inglés. Pode-se destacar que a versao em inglés de alguns sites €
mais limitada em contetdo. Em outras palavras, nem toda pagina esta traduzida para o
inglés. No quesito versdo do site em mais de dois idiomas nota-se que 23,52% dos sites
governamentais oferecem outras op¢des de idiomas alem do portugués e do inglés,
enguanto que nos privados o percentual € de apenas 5,88% do contelddo do site em mais
de dois idiomas. Essa baixa incidéncia de sites em inglés ou com mais de dois idiomas

no setor privado, pode vir a ser explicado pelo elevado custo de uma pequena empresa
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em disponibilizar o conteldo dos sites em outros idiomas ou pelo publico-alvo desses
portais serem consumidores domésticos.

De uma forma ou de outra a disponibilizacdo de portais turisticos em inglés
torna-se fundamental para os presentes web sites, uma vez que estes representam 0s
dezessetes destinos mais visitados no Brasil por turistas estrangeiros, além de a Internet

possuir um alcance global e ndo apenas local.

Existéncia de links de atracgdes turisticas, atividades e eventos locais, e galeria de
fotos.

O contedo de um web site turistico € importante para um turista, uma vez
que ele influencia diretamente a percepg¢éo do visitante sobre o destino (Zafiropoulos et
al., 2005). Os portais turisticos oferecem, em geral, um ndmero consideravel de
informacdes turisticas. Para atender as necessidades dos visitantes essas informacoes
devem ser agrupadas através de links e galeria de fotos. Os links sdo utilizados para
fornecer informacdes detalhas acerca dos atrativos turisticos. Em algumas situages 0s
links sdo direcionados a sites das proprias atracdes, 0 que permite a obtencdo de
informacdes atualizadas, 0 agendamento de visitas e compra de ingressos. Todas essas
facilidades podem ajudar os visitantes a conhecer melhor o destino e planejar seu roteiro

de viagem.

Tabela 03: Links de atrativos turisticos, atividades e eventos locais, e galeria de fotos.

Portais Links de Atragdes Turisticas, Atividades e Eventos Galeria de Fotos
Locais

Governamentais 41,1% 58,8%

Privados 70,5% 76,4%

Fonte: Elaboracdo prépria (2009)

Com relagdo a existéncia de links sobre os atrativos turisticos, atividades e
eventos locais observa-se que 41,1% dos sites governamentais e 70,5% dos sites
privados oferecem aos usuarios esse recurso. Quanto a galeria de fotos 58,8% dos sites
publicos dispde desse recurso contra 76,4% dos sites privados. Esses percentuais
demonstram que os sites privados estdo mais preocupados em fornecer informacgéo

adicional aos seu potenciais visitantes.
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Interacdo do portal com o consumidor/usuério

O email é uma forma de comunicacdo crucial entre empresa/destino e
clientes/turistas. Ele é amplamente acessivel e aceito como forma de comunicacdo no
mundo dos negocios. O que se vé € o aumento significativo no volume de emails
comerciais e a razao para esse crescimento se da principalmente por sua relacdo custo-
beneficio, ferramenta de rapido acesso e por apresentar alto indice de resposta. Além
disso, o email é usado na constru¢cdo de comunidades online, venda de destinos e
fornecimento de servicos aos consumidores. Consequentemente, o email ajuda a deixar
as marcas em evidéncia e promove a fidelidade do cliente (SWEENEY, S., 2008).
Apesar da comunicacdo via email se d& em um ambiente virtual, este deve prezar
sempre pela primeira impressdo. Isto significa que além de ofertar um canal de
comunicacédo entre o destino e o consumidor, os web sites devem primar pelo pronto
atendimento. Depois de estabelecer esse contato por email, os destinos podem se utilizar
de recursos de envio de noticias (newsletter) informando sobre noticias relacionadas ao

destino e ofertando servicos.

Tabela 04: Interacdo com o consumidor/usuario (email de contato e noticias por email)

Portais Email de contato Noticias por email
Governamentais 82,3% 11,7%
Privados 88,2% 35,2%

Fonte: Elaboracdo prépria (2009)

No critério interacdo com o consumidor observa-se que mais de 80% dos
sites tanto governamentais quanto privados oferecem esse recurso, porém nao foi
avaliado na pesquisa o feedback para o cliente. No presente estudo a intencdo era de
identificar a existéncia de um canal de comunicacdo entre consumidor e portal. Outro
quesito avaliado em relacdo a interacdo do portal com o consumidor é de noticias por
email ou newsletter. De acordo com a Tabela 4, este quesito apresentou um baixo indice

de ocorréncia tanto nos sites governamentais (11,7%) quanto nos privados (35,2%).

Comentarios dos consumidores online
Estudos tém mostrado que muitos consumidores online consultam as

opiniBes deixadas por outros consumidores acerca de sua experiéncia sobre determinado
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servico ou destino (Vermeulen, et al.,2008). Um exemplo disso sdo o0s sites de reservas
de hotéis, que além de oferecem opgbes de busca refinadas, como escolher um hotel a
partir da sua localizagdo, padrdo de luxo, preco, oferecem aos consumidores o0s
comentarios deixados por clientes anteriores numa secdo denominada reviews.
Considerando que essas opinides deixadas podem vir a influenciar na escolha de
potenciais visitantes, o critério comentérios dos consumidores online visa avaliar se 0s
web sites da pesquisa disponibilizam uma secdo especifica para comentarios sobre o

destino e também das atracdes visitadas.

Tabela 05: Comentarios dos consumidores online

Portais Sobre os destinos  Sobre as atracdes
Governamentais 0% 0%
Privados 5,8% 0%

Fonte: Elaboragao propria (2009)

Nesse critério constata-se que 0s portais governamentais ndo fornecem
qualquer mecanismo para registrar opinido dos usuarios. Por outro lado, apenas uma
pequena incidéncia dos sites privados captura as opiniGes dos seus usuarios acerca do
destino visitado. Embora incipiente, os sites privados preocupam-se em capturar a
opinido dos seus usuarios, uma vez que as opinides registradas podem servir como
forma de melhorar a qualidade dos servicos prestados ou diferenciar 0s servigos

fornecidos.

InformacGes de como chegar ao destino e as atragdes turisticas

A primeira atitude de uma pessoa quando decide viajar para um destino é
descobrir como chegar nele. Por este motivo, os web sites devem fornecer aos seus
usuarios a localizagdo do destino. Além disso, os portais devem indicar a localizagéo e
0S meios de acesso para 0s pontos de interesse turistico, tais como: shopping,

restaurantes, museus, parques, hotéis, entre outros.
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Tabela 06: Informacdes de como chegar ao destino e nas atracGes turisticas

Portais Como chegar ao Destino  Como chegar as atracgdes
Governamentais 52,9% 5,8%
Privados 47% 23,5%

Fonte: Elaboracdo prépria (2009)

No critério informacBes de como chegar ao destino e nas atracdes turisticas
observa-se que 52,9% dos sites governamentais e 47% dos sites privados disponibilizam
essa informacdo aos seus usudarios, porém quanto as direcGes de como chegar as
atracOes turisticas apenas 5,8% dos governamentais e 23,5% dos privados oferecem
esses dados.

Mecanismos de busca

Descobrir informagdes especificas em um website € de importancia crucial,
especialmente quando os sites sdo complexos e contém vérias paginas. (Lazarinis et
al.,2008). Na tabela 7, o mecanismo de busca foi dividido em duas subcategorias:
mecanismos genéricos que sdo aqueles campos de texto oferecidos pelo site para busca
de palavras iguais/similares, por exemplo, o sistema fornecido pelo Google. A outra
subcategoria é formada por mecanismos especificos onde é possivel fazer uma busca
mais refinada sobre determinado atrativo e servi¢o turistico. Como por exemplo,
selecionar hotéis por padrdo de luxo, selecionar atrativos por categorias como culturais,

naturais, entre outros.

Tabela 07: Mecanismo de busca.

Portais Mecanismos Genéricos Mecanismos Especificos por
atracdo/servico

Governamentais 47% 0%

Privados 52,9% 11,7%

Fonte: Elaboragéo propria (2009)

A partir da avaliacdo observa-se que tanto os sites governamentais (47%)
guanto os privados (52,9%) oferecem em sua maioria mecanismos de busca genéricos.
As buscas especificas tiveram pouca representatividade, uma vez que poucos dos sites
avaliados apresentaram essa opc¢do de busca. Apenas 0s sites cidadedesaopaulo.com e
belo-horizonte.travel por serem sites comerciais disponibilizam essa op¢do de busca

refinada.
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Considerac0es finais

A imagem do destino é hoje também vinculada as informacdes contidas na
web, portanto, oferecer informacgbes diversas e de qualidade sobre um determinado
destino pode vir a influenciar na decisdo dos consumidores finais. No presente estudo,
foram avaliados os web sites dos destinos mais visitados no Brasil por turistas
estrangeiros para identificar qual o nivel de contetdo e informacdo contidos nos portais
dos destinos.

Contatou-se que em sua maioria 0s web sites avaliados oferecem o contetdo
das informacdes no idioma nacional e quando disponibilizam uma verséo em outro
idioma o contetdo da pagina em portugués nem sempre corresponde ao conteido da
pagina no idioma estrangeiro. Em alguns casos, foi verificado limitacbes de conteudo.
Esse resultado pode repercutir diretamente na imagem dos destinos, pois se trata dos
destinos mais visitados por turistas estrangeiros

Observou-se que a maioria dos sites ndo oferece links detalhados sobre os
pontos de interesse turistico. Foi constatada a presenca de informacGes sobre o que
visitar no destino, porém na maioria dos casos os detalhes quanto a horérios de
visitacéo, preco da entrada, dentre outros muitas vezes ndo estéo disponiveis.

Com relacdo a interacdo dos portais com 0 usuério nota-se que existe na
maioria dos sites um contato de email, porém nem todos disponibilizam aos seus
usuarios a opg¢do de envio de noticias (newsletter).

Percebeu-se que informacGes importantes como a localiza¢do dos destinos e
seus respectivos pontos de interesse turistico ndo foram completamente contemplados
nos sites. Além disso, observou-se que as opcOes de busca dos sites quando existem sdo
de qualidade genérica e ndo especifica.

Conclui-se que os portais turisticos avaliados encontram-se em um estagio
primario em nivel de informacdo e servicos disponibilizados  aos
consumidores/usuarios, pois ainda ndo houve um despertar dos prestadores de servicos
turisticos publicos e privados quanto a importancia desse canal de informacdo para a

promogéo dos destinos.
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