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Resumo | Asempresas do setor turistico tém-se beneficiado com a introducdo das Tecnologias da Informacéo e da
Comunicagdo, em particular, da Internet, ao impulsionar as praticas de Comércio eletronico e a divulgagdo de informacao
sobre destinos turisticos para atrair potenciais turistas. Como o Brasil se organiza para sediar megaeventos esportivos nos
préximos anos, torna-se fundamental investir na promogao internacional do pais via Internet. Nesse caso, apresenta-se um
estudo realizado por pesquisadores do Brasil e da Espanha com o objetivo de analisar o estado dos websites de turismo
oficial das cidades sede da Copa do Mundo de Futebol de 2014. Trata-se de um estudo baseado em revisdo de literatura e
nas analises dos websites das doze cidades anfitrids, com foco em cinco aspectos: tipologia de Web, contetido informativo,
interatividade, comercializacdo e idiomas. Entre os resultados, constata-se que um terco das paginas Web é destinado
exclusivamente a promogdo turistica, que sdo poucos os canais de comunicagdo interativos ofertados que praticamente
ndo ha comércio eletronico e que ha uma deficiéncia na divulgacdo de informacdo em outros idiomas. Ha destaque para
o contelido informativo, capaz de atender pUblicos com interesses diversificados.
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Abstract | Tourism sector takes advantages of Information and Communication Technologies, and the Internet is the
best cases of it. Concretely, tourism destinations can publicize their information in the Internet to attract potential tourists.
That is the case of Brazil, where mega sports events will take place in the next years. For that reason, this research has been
developed to analyse the official tourism websites of the twelve host cities of the 2014 FIFAWorld Cup. Previous academic
literature has helped to build a model of analysis of the official tourism sites. It has considered five aspects: type of website,
interaction, information content, commercialization, and languages. The results of the research show that only one third
of the websites has tourism purposes, there are some interactive channels in use, commercialization is not a target of
destination marketing offices, and information in foreign languages is limited. Information content was the only aspect
with a good level of development; tourists with different goals can use these websites as a main source of information.
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1. Introducao

0 Comércio eletronico (eCommerce) proporciona
novas e gratificantes oportunidades para o turismo,
sendo a adogdo das Tecnologias da Informacéo e da
Comunicagdo (TIC), com destaque para a Internet,
necessaria para a comercializacao, distribuicao,
promocdo e coordenacdo do setor (OMT, 2003).
A associacdo entre turismo e TIC é considerada ideal
ja que os consumidores, durante o planejamento de
uma viagem, sdo praticamente obrigados a fazer
uma compra de alto valor sem conhecer o produto.

A incorporacdo crescente das TIC no comércio
de produtos e servigos turisticos deu origem a
expressao eTourism (Turismo eletronico), proposta
por Buhalis (2003), para se referir a digitalizacdo de
todos 0s processos e cadeias de valor do turismo,
oferecendo uma possibilidade de maximizar a efi-
ciéncia e a eficacia das organizacdes. As TIC podem
ajudar a melhorar as fun¢ées de negécios como
eCommerce, eMarketing (Marketing eletrénico),
eFinance (Financas eletronicas), ePlanning (Planeja-
mento eletronico) e eManagement (Gerenciamento
eletronico).

0 uso das TIC também tem sido avaliado como
um instrumento de competitividade para a promocao
dos destinos turisticos, sendo adotado, sobretudo,
por Organizacdes de Marketing de Destinos (OMD)
e Convention and Visitors Bureaus (C&VB). A rede
ainda é estratégica para o eMarketing, ao aproximar
provedores de servicos turisticos, intermediarios do
mercado e consumidores (OMT, 2003). Portanto, a
Internet &, em nivel global, uma aliada para a difusdo
do setor turistico, especialmente pela possibilidade
dos préprios viajantes conseguirem promover 0s
destinos visitados, por meio de redes sociais e outros
recursos e servicos da sequnda geracdo da interface
grafica da Internet (World Wide Web), a Web 2.0
(O'Reilly, 2005).

A busca por informacdo sobre viagens e turismo
na Internet é uma realidade e o mercado tende a
se expandir. Uma pesquisa do Instituto Brasileiro
de Turismo - Embratur (Brasil, 2009a), organismo

vinculado ao Ministério do Turismo e responsavel
pela promocao turistica internacional do pais, revela
que 63% dos turistas estrangeiros que visitaram o
Brasil em 2009 buscaram informacéo pela Internet
antes da viagem, e 13% consultaram o portal oficial
de turismo brasileiro (www.braziltour.com). Conse-
quentemente, para o pais que sediara eventos es-
portivos internacionais, como a Copa do Mundo da
Federacdo Internacional de Futebol (FIFA) em 2014
e 0s Jogos Olimpicos em 2016, torna-se essencial
incentivar a promogcdo turistica das cidades brasi-
leiras via Internet, especialmente das doze cidades
anfitrids dos eventos mencionados (Belo Horizonte,
Brasilia, Cuiabd, Curitiba, Fortaleza, Manaus, Natal,
Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador e Sao
Paulo). Inclusive, ha uma preocupacdo por parte
da Embratur (Brasil, 2009a) referente a grande
conectividade que caracterizara os megaeventos
no pais, dada a importancia da rede como midia
de comunicacdo e de promocdo, até entdo nunca
vista, conforme o “Plano Aquarela 2020. Marketing
Turistico Internacional do Brasil”.

Ao reconhecer a funcdo primordial da Internet
como promotora de destinos turisticos, apresenta-
se uma pesquisa desenvolvida por professores do
Brasil e da Espanha, com a proposta de investigar
0 estado dos websites de turismo oficial do Brasil
para a Copa do Mundo de 2014, com énfase nas
doze cidades sede do evento. Trata-se de um estudo
baseado em revisdo de literatura e na analise com-
pleta dos websites de turismo oficial das cidades
anfitrids do Mundial da FIFA de 2014, a partir de
cinco caracteristicas principais: a tipologia de Web,
o conteudo informativo, a comunicacdo interativa, a
comercializacdo e os idiomas.

2. Gestdo de destinos e analises de websites

As OMD (Organizagdes de Marketing de Desti-
nos) e os C&VB (Convention and Visitors Bureaus)
s30 0s organismos encarregados de promover o



turismo em suas areas de influéncia. Para Gartrell
(1994), as OMD sdo organizacbes estabelecidas
para promover destinos especificos entre potenciais
viajantes. Outros autores definem as OMD como en-
tidades encarregadas de promover o turismo e atrair
turistas, com o objetivo de desenvolver a economia
local e melhorar aimagem de uma determinada area
geografica, em coordenacdo com os demais agentes
da indUstria turistica (Buhalis, 2000a). Além disso,
podem ser organismos praticamente independentes,
porém, integram as administracdes publicas em dife-
rentes niveis: locais, regionais ou nacionais.

Um conceito similar é o de C&VB, caracterizado
como pequena ou média organizacdo ndo lucrativa,
de atuacdo informativa intensa, que realiza ativi-
dades de informacdo e comunicacdo para facilitar
o desenvolvimento e a promoc¢do do turismo de
areas geograficas determinadas (Yuan et al., 2003).
Dessa maneira, a missao destas organizacdes é atrair
visitantes a sua regido com o objetivo de melhorar
a economia e a imagem da zona por meio da co-
ordenacdo dos diversos componentes da industria
turistica (Gretzel et al., 2006). A maioria destas or-
ganizages é independente e ndo lucrativa; algumas
fazem parte dos governos de uma cidade, de uma
regido, ou da camara de comércio, enquanto outras
tém figuras legais especiais que as transformam em
autoridades na tematica (Yuan et al, 2003).

Para tais organizag0es, a Internet é, na atualida-
de, o primeiro recurso para estabelecer comunicagdo
com os potenciais turistas (Buhalis, 1998, 2000b;
Gretzel et al., 2006; Morrison et al, 2004; Wang
e Fesenmaier, 2006). Ademais, afirma-se que os
websites oficiais dos destinos sdo uma das fontes
principais de informacdo antes das viagens turisticas,
na etapa do planejamento prévio ao deslocamento
(Choi et al, 2007). Contudo, ndo h& muitas pesqui-
sas dedicadas ao estudo em profundidade dos diver-
sos aspectos de websites de destinos turisticos. Ao
considerar que o Brasil dard um salto internacional
em importancia turistica, como reflexo dos mega-
eventos esportivos, torna-se necessario investigar
como esta sendo desenvolvida a promocao online
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do pais por meio de websites. Afinal, diante do grau
de competitividade do comércio eletrénico atual e
dos avancos do eTourism, a auséncia de websites
ou a existéncia de paginas mal estruturadas, com
caréncia de informacdes-chave, comprometem a
visitacdo do local.

Para este estudo, foi selecionada a metodologia
de contabilizacdo de elementos (counting methods),
sendo importante recordar o trabalho de Law et al.
(2010), no qual sdo indicados 25 artigos, produzi-
dos de 1996 a 2010, que utilizam o método para
analisar websites de turismo. Entre os artigos, ha
cinco casos em que a contabilizacdo de elementos
é dedicada ao estudo de websites de destinos turis-
ticos. Por ordem cronolégica, faz-se referéncia aos
estudos de Frew e O'Connor (1999), Benckendorff e
Black (2000), Doolin et al (2002), Feng et al (2003),
e Zhou e DeSantis (2005).

Frew e O'Connor (1999) analisaram os Siste-
mas de Marketing de quatro importantes destinos
europeus, estudando especificamente os Sistemas
de Marketing dos destinos sob quatro aspectos: as
bases de dados, a distribuicdo, o gerenciamento e as
operacdes. Também foi possivel contabilizar a exis-
téncia de paginas Web, assim como de diversos as-
pectos de comercializacdo. Por sua vez, Benckendorff
e Black (2000) observaram os websites de turismo
da Nova Zelandia, com foco em quatro componen-
tes: a estrutura, a gestao, o design e o contetdo.

Doolin et al (2002) utilizaram o Extended Model
of Internet Commerce Adoption para avaliar websi-
tes de turismo da Australia. Os autores analisaram
uma lista de elementos para situar cada website em
uma das sequintes fases: a promocéo, o forneci-
mento de informacdo e servicos, ou 0s processos de
transacdo. Feng et al (2003) estudaram uma série
de paginas Web de turismo da China e dos Estados
Unidos, considerando quatro aspectos: a estratégia
de marketing, a informacdo promocional, o desenho
do website e a qualidade técnica. Finalmente, Zhou e
DeSantis (2005) analisaram o conteldo de websites
de turismo oficial da América do Norte, Europa, Asia,
Australia e Africa.
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A literatura académica em espanhol também
oferece pesquisas sobre o assunto, como os traba-
lhos de Diaz Luque et al (2006) e de Diaz Luque et
al (2004). Nesses trabalhos, utilizou-se o0 método de
contabilizacdo de elementos para analisar e conferir
valor a websites de destinos turisticos da Espanha.

3. Metodologia

Observados os estudos da literatura, decidiu-se
realizar uma analise completa dos websites de turis-
mo oficial das doze cidades sede da Copa do Mundo
de Futebol de 2014 no Brasil (Quadro 1). A analise
se concentrou em cinco caracteristicas principais: a
tipologia de Web, o contetido informativo, a comu-
nicacdo interativa, a comercializacdo e os idiomas
(Quadro 2). A metodologia baseia-se, em grande
medida, na contabilizacdo de elementos definidos
em categorias. Entretanto, algumas categorias vém
sendo determinadas por diferentes situaces, que
definem niveis para as mesmas (a Tipologia de
Web, a Comercializacdo e os Idiomas). O grupo de
avaliadores, formado pelos autores do trabalho e um
pesquisador independente, realizou a verificacdo da
listagem de elementos em um laboratério no periodo
de 2 a 7 de dezembro de 2011.

Quadro 1 | Websites objeto de estudo

Na primeira categoria, tipologia de Web, ana-
lisou-se o tipo de pagina Web observando cinco
possibilidades: Web e dominio exclusivo em turismo,
Web exclusiva em turismo com extensao de dominio
da autoridade local, Web da autoridade local com
espacos exclusivos para turismo, Web da autoridade
local com informacdo turistica esparsa e sem espa-
cos exclusivos para turismo e, finalmente, Web da
autoridade local sem informacéo turistica.

A segunda categoria abordava a informacao
contida na pagina Web, subdividida em quatro
aspectos com elementos a serem contabilizados: a
localizagdo do destino por meio de mapa, 0s meios
de transporte para chegar ao destino, a informagéo
turfstica dos atrativos e 0s passeios no destino e, por
fim, os detalhes sobre cinco atividades empresariais
diretamente relacionadas ao turismo.

A terceira categoria investigou 0s niveis de
comercializagdo dos websites. A ideia era registrar
websites que ofereciam algum nivel de distribuico,
mediante sistemas de reserva online que facilitas-
sem o planejamento das viagens dos internautas.
Para tanto, definiu-se cinco subniveis: sem informa-
cdo de hospedagem, com informacao e contato dos
mesmos, 0s vinculos a outros sistemas de reserva do
destino, o sistema de reservas integrado a pagina
Web, porém, gerenciado por um terceiro, e o siste-
ma proprio de reservas integrado.

| Cidades Websites
Sao Paulo-SP http://www.cidadedesaopaulo.com/sp/
Rio de Janeiro-R) http://www.rioguiaoficial.com.br/
Belo Horizonte-MG http://www.belohorizonte.mg.gov.br/
Brasilia-DF www.venhaparabrasilia.com.br
Cuiaba-MT http://www.cuiabatur.com.br/
Curitiba-PR www.turismo.curitiba.pr.gov.br
Fortaleza-CE www.fortaleza.ce.gov.br/turismo
Manaus-AM http://www.manaus.am.gov.br/?site=portal
Natal-RN www.turismo.natal.rn.gov.br
Porto Alegre-RS http://www?2.portoalegre.rs.gov.br/turismo/default.php?p_secao=253
Recife-PE http://www.acontecenorecife.com.br/index.asp
Salvador-BA www.turismo.salvador.ba.gov.br

Fonte: elaboracdo propria.
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Quadro 2 | Conjunto de categorias analisadas

| Categorias ‘ Subcategorias Elementos

Web e dominio exclusivo em turismo / Web exclusiva em turismo com extensao de
dominio da autoridade local / Web da autoridade local com espagos exclusivos para
turismo / Web da autoridade local com informagdo turistica esparsa e sem espacos
exclusivos para turismo / Web da autoridade local sem informag&o turistica.

Tipo de Web

Conteldo informativo | Localizagdo Mapa de localizagao.

Como chegar /
Transporte no destino

Aeroportos locais ou préximos, rodovias, portos locais ou proximos.

Informacdo turistica Entorno natural ou praias, lugares especiais para visitar, monumentos, museus,
gastronomia, agenda cultural, historia, festas, zonas comerciais, Copa do Mundo de
2014, destinos proximos, transportes no destino, mapa do destino, rotas turisticas,
turismo acessivel (informacdo turistica para deficientes), turismos especificos

(homossexuais, familia, eventos e negacios etc.).

Informacéo sobre
empresas turisticas

Hospedagem, restaurantes, guias ou dnibus turisticos, agéncias de viagem no destino
erent a car.

Contato telefénico da OMD, e-mail, formulario de contato onfine, forum, Twitter,
Facebook, Orkut, MySpace, Delicious, Digg, Google Bookmarks, YouTube, Flickr, blog,
TripAdvisor e RSS Feeds.

Analises dos niveis de comercializacdo: sem informacéo de hospedagem / com informagao
e contato / /inks para Web sites de sistemas de reserva / sistemas de reserva externo
integrado (terceirizado) / sistema préprio de reservas integrado.

Interatividade

Comercializagao

Valoragdo dos idiomas oferecidos nos websites: inglés, espanhol, aleméo, francés,
italiano etc.

Idiomas

Fonte: elaboracao propria.

idiomas da Web para o Brasil similar ao elaborado
para o caso espanhol (Diaz Luque et al, 2006).

A quarta categoria avaliou os aspectos de
interatividade, ao considerar os recursos e servicos
utilizados para estabelecer a comunicacao interativa
entre a OMD e o turista em potencial, passando por
canais de comunicacdo, como o telefone, até aos
recursos disponiveis online: o e-mail, o formulério 4. Analises de resultados
de contato, o forum e as redes sociais (Twitter, Fa-
cebook, Orkut, MySpace), os servicos de bookmarks
(Delicious, Digg, Google Bookmarks), os sites de
compartilhamento (YouTube, Flickr), o blog, o site
de viagens (TripAdvisor), os servigos para atualizar
e agregar contelido, como RSS Feeds, estes ultimos
representantes da Web 2.0, que estimula a partici-
pacdo do internauta, por meio da edi¢do e publica-
¢do simplificada de material na Internet.

Finalmente, registrou-se a existéncia de versées
dos websites em idiomas alternativos ao préprio da

Os resultados do estudo demonstram que a
presenca das cidades sede brasileiras do préximo
mundial de futebol de 2014 na Internet se da de for-
ma muito diferenciada. A sequir, serdo apresentados
todos os aspectos analisados.

4.1.Tipologia de Web

Um website dedicado exclusivamente ao turis-

regido, sendo contabilizados os principais idiomas
estrangeiros oferecidos nas paginas Web. Este as-
pecto permitiu construir um indice de Valoracdo dos

mo permite reunir todos os esforcos de promocao
do setor, a partir de um planejamento estratégico
de eMarketing. Além disso, facilita 0 acesso aos
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potenciais turistas, com a indicacdo de informacdes
(teis em um Unico meio; sem mistura-las com ou-
tros conteddos da autoridade local, destinados aos
cidaddos.

Sem Web e sem

informacao turistica Web exclusivamente

turistica

Web institucional

espaco turistico Web turistica,

dominio institucional

Fonte: elaboracao propria.

Figura1 | Tipologia de Web.

Contudo, as avaliacdes do tipo de website vol-
tado para a promogao turistica das cidades sede,
oferecem resultados bastante distintos. Apenas
33,3% das cidades apresentavam paginas Web ex-
clusivamente turisticas e com dominio préprio (S&o
Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia e Recife).

Com relagdo a situagdo considerada préxima da
ideal — website exclusivo com dominio institucional
— foram registradas 25% das cidades. 25% foi tam-
bém a proporcdo de paginas das cidades em que o
tema turismo ocupava o mesmo espaco das demais
informacdes da autoridade local. Por sua vez, 16,7%
das cidades se destacaram negativamente: ndo
ofereciam website destinado ao turismo, tampouco
dedicavam algum /ink ao setor na pagina Web insti-
tucional; a informagédo ndo aparecia diretamente ou
estava disseminada pelo mesmo.

4.2. Conteudo informativo

Nesta segunda categoria de elementos que
tratava do contetdo informativo disponibilizado

em cada pagina Web, foram enfatizados quatro
aspectos: a localizacdo, como chegar / o transporte
no destino, a informacao turistica dos atrativos, e a
informacéo sobre empresas turisticas.

Com relacdo ao item “localizacdo do destino por
meio de mapas”, essencial para auxiliar o turista a
ter uma ideia da localizacdo geografica em um pais
de dimensdes continentais como o Brasil, nenhum
dos websites avaliava a informacdo como essencial
para o turista. A caréncia deste tipo de informacao
é inexplicavel, devido a existéncia de diversos for-
necedores de aplicativos de georrefenciamento com
mapas digitais na Internet.

No item “como chegar / transporte no destino”,
que abordava a informacdo sobre aeroportos, rodo-
vias e portos, 66% dos websites indicavam dados
sobre os aeroportos e somente 25% mencionavam
as principais rodovias de acesso as cidades. Por sua
vez, ndo houve registro de informacao referente a lo-
calizacdo de portos, embora o0s cruzeiros estejam se
destacando nos dltimos anos no territério brasileiro,
sobretudo, em Sao Paulo e no Rio de Janeiro.

No que se refere a “informacdo turistica dos
atrativos do destino”, ha uma variedade de conte-
(dos relativos a natureza ou as praias, a indicacao
especial de lugares para visitar, a dicas de museus, a
gastronomia, a abordagens sobre histéria e cultura,
a zonas comerciais e mercados, sendo mencio-
nados, respectivamente, por 83,3% dos websites
examinados. Ja informaces sobre monumentos e
arquitetura, assim como rotas turisticas no destino,
sdo citadas com frequéncia, sendo contempladas
por 75% dos websites. Informages sobre a agenda
cultural aparecem em 66,6% das paginas Web. Por
sua vez, indicagdes de festas locais, destinos proxi-
mos para visitar, meios de transporte no destino e
visualizacdo de mapa do destino sao encontradas
em 58,3% dos websites.

Finalmente, informagdes sobre turismos espe-
cificos sdo mencionados por 50% dos websites,
com destaque para o publico de Gays, Lésbicas,
Bissexuais, Travestis e Transexuais (LGBT): turismo de
eventos e negocios, turismo de luxo, turismo para fa-



milia, idosos ou terceira idade, turismo rural, mistico
e religioso. Sobre a Copa do Mundo de Futebol de
2014, apenas 25% das paginas Web apresentavam
alguma informacdo acerca deste evento (Rio de
Janeiro, Belo Horizonte e Natal).

Com relacdo a informacdes sobre turismo aces-
sivel, que exige atencdo em aspectos especificos das
instalacdes, dos equipamentos e dos procedimentos
operacionais, para atender um publico diferenciado
composto por pessoas com deficiéncia ou mobilida-
de reduzida (Brasil, 2009b), houve um Unico registro
de website enfocando a tematica (Sdo Paulo).

Na andlise referente a informacao sobre empre-
sas turisticas, 83,3% dos websites apresentavam
informacdo sobre hospedagem, restaurantes e
bares. Por sua vez, 66,6% traziam informagéo sobre
agéncias de viagem e, 58,3% indicavam dados sobre
locadoras de automéveis no destino. Os passeios
turisticos guiados sao mencionados por uma parcela
reduzida de websites, apenas 25%.

4.3. Interatividade

Quanto ao potencial de interatividade explorado
pelos websites das cidades sede da Copa do Mundo
de Futebol de 2014 no Brasil, foram observados
0s canais de comunicacdo interativos colocados a
disposicao dos turistas, desde nimero de telefone,
e-mail, formulario de contato, forum, redes sociais,
servicos de bookmarks, sites de compartilhamento,
blog, site de dicas de viagens e servicos para atu-
alizar e agregar conteido como RSS Feeds. Vale
ressaltar que parte consideravel destes recursos e
servicos é representante daWeb 2.0, projetados com
o objetivo de incentivar a participacdo do internauta
comum, a partir de processos simplificados de edicdo
e publicacdo de contetdo na rede Internet (O'Reilly,
2005).

Primeiramente, foram avaliados os canais de
comunicacdo de carater pessoal, como o telefone
da OMD (41,6%), o e-mail (25%) e o formulario
de contato online (58,3%). H& uma preferéncia por
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formulérios online para estabelecer contato com o
potencial turista, como uma forma de redirecionar
a informacao solicitada e evitar problemas de men-
sagens falsas. Ja com relacdo a existéncia de canais
de comunicacdo de carater coletivo, como férum e
blog, nenhuma das paginas Web analisadas adotava
tais recursos.

Por sua vez, as redes sociais figuram entre 0s
recursos utilizados pelos websites para se comunicar
com os turistas, com destaque para as redes Twitter
(50%), Facebook (50%), Orkut (25%) e MySpace
(8,3%). Com relacdo aos servicos de bookmarks, o
Delicious é usado por 16,6% (Sao Paulo e Porto Ale-
gre), sequido pelo Digg e pelo Google Bookmarks,
registrados na pagina Web de Sao Paulo (8,3%).

No que se refere a sites de partilha, tanto o
YouTube, site para compartilhar video, quanto o
Flickr, site de partilha de fotos, sdo adotados por
25% dos websites (Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Belo
Horizonte). Trata-se de uma cifra muito baixa de
utilizacdo de recursos que poderiam contribuir para
a divulgagdo de destinos turisticos na Internet, por
exemplo, ao retratar a diversidade das doze cidades
sede por meio de imagens e sons, com suas paisa-
gens naturais e caracteristicas histéricas e culturais
particulares.

No caso especifico de site de viagens, o TripAd-
visor, que se promove como 0 maior Site de viagens
do mundo com avaliagBes e opinides de viajantes
(TripAdvisor, 2011), foi recomendado exclusivamen-
te pela pagina Web de Recife (8,3%). O servico de
RSS Feeds (8,3%) também foi indicado somente
pelo website de Recife, cidade que aparece em
segundo lugar entre as que mais empregam canais
de comunicacdo interativos, perdendo apenas para
Sao Paulo.

4.4. Comercializagao
0 desenvolvimento da Internet tem oferecido a

oportunidade aos provedores de servicos turisticos
de se aproximarem de seus consumidores, quando
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se fala de um processo de reintermediacao (Buhalis
e Licata, 2002). E também de conhecimento publico
que a Internet tem incidéncia em todas as etapas do
processo de compra de um produto turistico (Ras-
trollo e Alarcon, 1999). Nesse sentido, por exemplo,
se um website de destino turistico ndo permite a
reserva de um meio de hospedagem, ele interrompe
0 processo de compra e obriga o internauta a procu-
rar outra forma de planejar sua estadia durante uma
viagem, com o consequente risco de perder esse
potencial turista no caminho.

Na atualidade, o desenvolvimento e o desenho
de paginas Web permitem integrar facilmente siste-
mas de reserva de terceiros. Inclusive, ha destinos
urbanos que estdo desenvolvendo seus proprios
sistemas de reserva e obtendo beneficios organiza-
cionais relevantes. Entretanto, somente 8,3% dos
destinos estudados apresentavam um sistema de
reservas externo (terceirizado). Tratava-se do website
da cidade do Rio de Janeiro, no qual se podia reser-
var uma hospedagem por meio do Booking.com'.
Logo, os destinos seriam um dos “ganhadores” no
novo cenario eletronico, pois poderiam comercializar
seus produtos diretamente pela Internet, aproveitan-
do seu conhecimento especializado (WTO, 1999) e
todo o suporte de TIC existente.

Todavia, nenhuma das paginas Web oferecia
um canal de reservas ou pagamento eletrénico por
hospedagem. A maioria dos websites se limitava a
oferecer informacdo sobre os meios de hospedagem

Sistema de reservas . .
externo integrado Sem informacao

de hospedagem

Com informagdo e contato
Fonte: elaboracdo propria.

Figura 2 | Comercializacdo via Web.

no destino, sendo registrados oito casos desse tipo
(66,7%). Contudo, em trés situacdes (25%), ndo
houve indicacdo de lugar para pernoitar na cidade.

4.5. Idiomas

A Internet proporciona, de modo rapido e com
baixo custo, a promocdo de destinos turisticos em
mercados internacionais. Antes, porém, para atrair tu-
ristas estrangeiros, havia a necessidade de desenvolver
campanhas em meios de comunicagdo tradicionais,
realizar promocdes entre os intermedidrios ou partici-
par em feiras de turismo. Entretanto, com o auxilio da
Internet, é possivel oferecer o destino turistico em todo
o mundo, sendo imprescindivel a disponibilizacdo de
contelidos em idiomas estrangeiros.

Nas paginas Web estudadas, ndo existia abun-
dancia de material em idiomas estrangeiros. Somen-
te cinco websites (42%) apresentavam versao do
menu inicial em idiomas diferentes do portugués.
Desta forma, limita-se enormemente o alcance inter-
nacional da promocao via Web. Além disso, apenas
dois idiomas foram utilizados nos websites: inglés (5
casos, 42% dos websites) e espanhol (4 casos, 33%
das paginas Web). Se os casos forem analisados por
destinos, observa-se que Recife, Natal, S&o Paulo e
Belo Horizonte dotavam seus websites de contetdos
em inglés e espanhol; enquanto a pagina do Rio
de Janeiro s¢ oferecia versdo em inglés. Todas as
demais paginas Web disponibilizavam contetdos
exclusivamente em portugués.

Esta situacdo permite elaborar um indice de
alcance potencial das paginas Web no mercado
internacional de turistas. Utilizando as estatisticas
do Ministério do Turismo para 0 ano de 2009 (Brasil,
2010), e de igual forma o trabalho realizado por Diaz
Luque et al (2006), pode-se concluir que o0s turistas
internacionais provenientes de paises com o espa-
nhol como idioma principal sdo, aproximadamente,

! Para mais informacdo sobre o Booking.com, consultar o site
http://www.booking.com/.



50% dos turistas internacionais. Por outro lado, os
turistas provenientes de paises com o inglés como
idioma principal representam, aproximadamente,
20% dos turistas internacionais que visitaram o
Brasil em 2009.

Com as avaliacBes anteriores, é possivel afirmar
que Recife, Natal, Sdo Paulo e Belo Horizonte colo-
cam seus websites ao alcance de 70% dos turistas
internacionais que visitam o Brasil. J& a cidade do
Rio de Janeiro situa este indice em 20%. O restante
dos destinos teve avaliacdo de 0% neste indicador.

5. Conclusdes

A partir das analises dos websites de turismo
oficial das cidades sedes da Copa do Mundo de Fu-
tebol de 2014, no Brasil, constata-se que, de modo
geral, ndo existe uma acdo efetiva voltada para a
promocado dos destinos turisticos via Internet. Do
total de doze cidades investigadas, somente cinco
apresentam paginas Web bem elaboradas (Rio de
Janeiro, Sao Paulo, Brasilia, Recife e Belo Horizonte).
Outro mérito é que as cidades de Sao Paulo, Recife
e Belo Horizonte oferecem versdes dos websites em
idiomas estrangeiros, ou seja, estdo de fato preocu-
padas em atrair a visitacdo do turista internacional e
incrementar os negocios turisticos no pais.

Vale ressaltar que 33,3% destas cidades (Rio de
Janeiro, Sao Paulo, Brasilia e Recife), sdo as Unicas
que apresentam paginas Web de carater exclusiva-
mente turistico e com dominio préprio, o que facilita
0 processo de busca por informacao turistica online.
Nesse contexto, deve-se considerar que o eTourism
é uma realidade e que os variados segmentos que
compdem o Trade turistico migraram para a Internet;
é uma estratégia que beneficia principalmente o
novo consumidor do turismo ou o turista indepen-
dente que se informa por meio de redes sociais, sites
de viagens especializados e que, dificilmente, nave-
garia em paginas de autoridades locais em busca de
alguma informacao para preparar sua viagem.
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No extremo oposto, 16,7% das cidades (Cuiaba
e Manaus) ndo tinham pagina Web e nem oferecia
qualquer informacdo sobre turismo. Trata-se de um
caso inaceitavel, que evidencia a falta de visdo sobre
o potencial da Internet para impulsionar o comér-
cio de produtos e servicos turisticos por parte dos
responsaveis pela promocdo destes destinos. Além
disso, com o avanco das TIC, as pessoas preferem,
cada vez mais, planejar e organizar as suas proprias
viagens, e na auséncia de informacdo basica sobre
um determinado destino, escolhem rapidamente ou-
tro que se mostra mais acessivel. Vale mencionar que
o turista independente também busca informacdo
atualizada em diversas midias, como os aparelhos
moveis (telefones celulares e tablets), ou seja, 0
problema é ainda maior quando um destino turistico
nem sequer dispde de uma simples pagina Web.

A avaliacdo sobre o contelido informativo foi
positiva, embora alguns aspectos precisem ser
aprimorados, como a indicacdo de mapas para lo-
calizar o destino em um pais extenso como o Brasil
e mediante tanta tecnologia de georrefenciamento
disponivel na atualidade via Internet. Para o turista,
ter uma nogdo completa da area a ser visitada é
fundamental para decidir a viagem, pois raramente
alguém faria um deslocamento sem conhecer as
possibilidades reais de locomogéo.

No item “como chegar / transporte no destino”,
66% dos websites indicavam dados sobre os aero-
portos, enquanto uma pequena parcela (25%) men-
cionava as rodovias de acesso as cidades, algo que
deve ser revisto, assim como a falta de informacéo
sobre portos, pois 0s cruzeiros comegaram a ganhar
mercado nos Ultimos anos no pais.

Quanto a informacao tanto de atrativos do des-
tino como de empresas turisticas, predomina uma
diversidade de contetdos para atender diferentes
publicos. Também existe uma atencdo especial com
determinados segmentos do turismo em 50% dos
websites, com enfoque no publico LGBT, familia,
idosos, e no turismo de eventos e negécios, de luxo,
rural e religioso. Contudo, ainda ndo ha nenhum
trabalho de divulgacdo sobre o tema Copa do
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Mundo da FIFA de 2014, este sendo mencionado
por apenas 25% dos websites (Rio de Janeiro, Belo
Horizonte e Natal).

No que diz respeito aos canais de comunicagao
interativos, como redes sociais, sites de partilha
e de viagens, sdo poucas as formas de interagdo
ofertadas ao publico em geral. Nessa categoria,
destaca-se Sao Paulo, que retne 11 do total de 16
elementos listados como canais de comunicacdo
interativos. Na sequéncia, sobressaem as cidades:
Recife (sete), a Unica que indicava o site de viagem
TripAdvisor, Belo Horizonte (seis) e Rio de Janeiro
(cinco). Entretanto, a problemética da interatividade
se agrava ao considerar a deficiente divulgacdo de
informacgdo para o turista internacional, com um
numero reduzido de websites elaborado em idiomas
estrangeiros, além de enfatizarem apenas as linguas
inglesa e espanhola.

Com relagdo & comercializagdo, verifica-se que
praticamente ndo ha comércio eletrdnico, sendo que
56 a pagina Web do Rio de Janeiro apresentava um
sistema de reserva de hospedagem terceirizado, uma
parceria com o Booking.com. A auséncia de sistemas
de reservas interrompe o processo de compra do po-
tencial turista, que pode se sentir frustrado e escolher
outro destino que facilite o planejamento online de
sua viagem. Nesse sentido, para o Brasil se beneficiar
dos megaeventos esportivos dos proximos anos, sao
imprescindiveis o investimento e a execu¢do de um
projeto de promogdo via Internet, para atrair e rece-
ber os turistas internacionais com qualidade.

Referéncias Bibliograficas

Benckendorff, P. J., e Black, N. L., 2000, Destination Marketing
on the Internet: A case study of Australian Regional Tourism
Authorities, Journal of Tourism Studies, Vol. 11(1), pp. 11-21.

Brasil, 2009a, Plano Aquarela 2020. Marketing Turistico
Internacional do Brasil, Ministério do Turismo, Brasilia.

Brasil, 2009b, Turismo Acessivel: Bem Atender no Turismo
Acessivel, Vol.3, Ministério do Turismo, Brasilia.

Brasil, 2010, Estatisticas basicas de turismo do Brasil 2004-2009,
Ministério do Turismo, Brasilia.

Buhalis, D., 2003, eTourism: information technology for strategic
tourism management, Prentice Hall, London.

Buhalis, D., 1998, Strategic use of information technologies in
the tourism industry, Tourism Management, Vol. 19(3),
pp. 409-423.

Buhalis, D., 2000a, Marketing the competitive destination of the
future, Tourism Management, Vol. 21(1), pp. 97-116.

Buhalis, D., 2000b, Tourism in an Era of Information Technology, in
B. Faulkner, G. Moscardo, and E. Laws (eds.), Tourism in the
21st Century: Lessons from Experience, Routledge, London,
pp. 163-181.

Buhalis, D., e Licata, M. C., 2002, The future eTourism intermediaries,
Tourism Management, Vol. 23(3), pp. 207-220.

Choi, S., Lehto, X. I., e Oleary, J.T,, 2007, What Does the Consumer
Want from a DMO Website? A Study of US and Canadian
Tourists' Perspectives, International Journal of Tourism
Research, Vol. 9(2), pp. 59-72.

Diaz Luque, P., Guevara Plaza, A., e Anton Clavé, S., 2006, La
presencia en internet de los municipios turisticos de sol y
playa. Mediterraneo y Canarias, VI, Congreso Nacional de
Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones,
18-20 Outubro, Mélaga, pp. 1-23.

Diaz Luque, P, Guevara Plaza, A., e Caro Herrero, J. L., 2004,
Promocién Turistica de las Comunidades Auténomas en
Internet, V, Congreso Nacional de Turismo y Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones, 13-15 Outubro, Mélaga,
pp. 1-18.

Doolin, B., Burgess, L., e Cooper, J., 2002, Evaluating the use of the
web of tourism marketing: a case study from New Zealand,
Tourism Management, Vol. 23(5), pp. 557-561.

Feng, R., Morrison, A. M., e Ismail, J. A., 2003, East versus west: a
comparison of online destination marketing in China and the
USA, Journal of Vacation Marketing, Vol. 10(1), pp. 43-56.

Frew, D. A., e O'Connor, P, 1999, Destination marketing system
strategies: refining and extending an assessment framework,
in Buhalis, D. and Schertler, W. (eds.), Information and
Communication Technologies in Tourism, Springer-Verlag,
Wien, pp. 398-407.

Gartrell, R. B., 1994, International Association of Convention
and Visitor Bureaus, Kendall/Hunt Publishing Company,
Dubugque.

Gretzel, U., Fesenmaier, D. R., Formica, S., e O’Leary, J. T, 2006,
Searching for the Future: Challenges Faced by Destination
Marketing Organizations, Journal of Travel Research, Vol.
45(2), pp. 116-126.

Law, R., Qi, S., e Buhalis, D., 2010, A review of website evaluation
in tourism research, Tourism Management, Vol. 31(3),
pp. 297-313.

Morrison, A. M., Taylor, S., e Douglas, A., 2004, Website Evaluation
in Tourism and Hospitality, Journal of Travel and Tourism
Marketing, Vol. 17(2/3), pp. 232-251.

O'Reilly, T., 2005, What is Web 2.0: design patterns and business
models for the next generation of software? [http://www.
oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-
web-20.html], (Site acedido a 20 Abril 2007).

OMT [Organizacdo Mundial de Turismo], 2003, E-Business para
turismo, Bookman, Porto Alegre.

Rastrollo, M. A., e Alarcon, P, 1999, El turista ante el comercio elec-
tronico, Revista de Estudios Turisticos, Vol. 142, pp. 97-116.

TripAdvisor, 2011, [http://www.tripadvisor.com.br/], (Site acedido
18 dezembro 2011).



Wang, Y., e Fesenmaier, D. R., 2006, Identifying the Success
Factors of Web-Based Marketing Strategy: An Investigation of
Convention and Visitors Bureaus in the United States, Journal
of Travel Research, Vol. 44(3), pp. 239-249.

WTO, 1999, Marketing tourism destinations online: strategies for
the information age, World Tourism Organization, Madrid.

RT&D | N°17/18 | 2012

Yuan, Y., Gretzel, U., e Fesenmaier, D. R., 2003, Internet technology
use by American Convention and Visitors Bureaus, Journal of
Travel Research, Vol. 41(3), pp. 240-255.

Zhou, Q., e DeSantis, R., 2005, Usability issues in city tourism
website design: a content analysis, /PCC Proceeding,
International Professional Communication Conference, July
10-13, Limerick, pp. 789-796.



