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E crescente o impacto da Internet no turismo,
nomeadamente na promogéo de destinos. Dado
que a Europa é um importante destino cultural, este
artigo pretende analisar a forma como as cidades
pertencentes 4 Rede Europeia para a Arte Nova
(REAN) promovem, através dos seus sites oficiais
de turismo, o estilo Arte Nova. Da-se particular
énfase aos sites das cidades integradas na REAN,
bem como a elaboragdo de uma metodologia
sistemética de avaliagéo de sites.
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\ Abstract

The internet has a growing impact in tourism,
particularly for promoting destinations. Knowing
that Europe is an important cultural destination, this
study is intended to learn how the European cities
that participate in the Reseau Art Nouveau Network
(RANN) promote Art Nouveau style, using their city
tourist offices’ web sites.

The study focus on this web sites as well to built
a systematic evaluation methods of web sites.
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1 Introducao
1.1 A Uniao Europeia e a cultura

O continente europeu é um mosaico de paises,
nagbes, linguas, religibes e culturas.
Historicamente, a integragéo europeia foi orientada
essencialmente para a economia e o comércio,
mas o seu dominio de competéncias foi sendo
alargado, incluindo, entre outros, a cultura. No
tratado de Maastricht, que entrou em vigor em 1 de
Novembro de 1993, foi, pela primeira vez,
claramente expressa a politica cultural pretendida
pela Uni&o Europeia (UE). Assim, no n.° 1 do artigo
n.° 151 podemos ler: “a Comunidade contribuird
para o desenvolvimento das culturas dos Estados-
Membros, respeitando a sua diversidade nacional
e regional, e pondo simultaneamente em evidéncia
0 patriménio cultural comum” (Unido Europeia,
1999).

A UE considera o patriménio um vector de
identidade cultural, mas também um vector de
desenvolvimento econémico. O conhecimento
desse patriménio depende de dois factores: a
qualidade da sua promogéo e a capacidade dos
europeus reconhecerem e apreciarem tanto o
patriménio do seu pais como o dos outros paises
membros (Unido Europeia, s. d.).

Ciente da importancia desta identidade comum
europeia, esta instituigdo tem vindo a concretizar
acgbes culturais, como é o caso do programa
Cultura 2000. Este programa tem um periodo de
adopgao de cinco anos (2000 a 2004), integrando
os antigos programas Rafael, Caleidoscépio e
Ariane, e apoia projectos transnacionais de
cooperagéo de forma a instaurar um espaco cultural
comum. Assim, promove o didlogo entre culturas e
0 conhecimento da histdria, a criatividade, a
difusdo da cultura e a mobilidade dos artistas e
respectivas obras, o patriménio cultural europeu e
as novas formas de expressdo, bem como o papel
socio econémico da cultura. Um dos projectos
inseridos neste programa é'a Rede Europeia para
a Arte Nova (Unido Europeia, 2001a).

A Rede Europeia para a Arte Nova (REAN) foi
criada em 1999 e integra actualmente as seguintes
cidades: Alesund (Noruega), Barcelona, Reus e
Terrassa (Espanha), Bruxelas (Bélgica), Glasgow

(Reino Unido), Helsinquia (Finlandia), Nancy
(Franga), Palermo (ltélia) e Viena (Austria); e ainda
trés cidades como observadoras: Ljubljana
(Eslovénia), Riga (Leténia) e Budapeste (Hungria)
(Uniao Europeia, 2001b).

Os objectivos da rede sdo a promog&o do estilo
Arte Nova e a sua protecgédo para as geracdes
futuras. Para tal, realizaram-se varias actividades:
* desenvolvimento de um site' com informagdes

sobre a rede;

* criagdo de uma unidade de exposicédo
transportavel para qualquer lugar;

* recolha de fotografias de exemplares europeus
de Arte Nova pouco conhecidos;

* elaboragdo de um Livro Branco sobre o estado
da Arte Nova na Europa

(Unido Europeia, 2001b).

O presente artigo tem como objectivo analisar
a forma como as cidades europeias pertencentes
a REAN promovem o estilo Arte Nova através do
site oficial de turismo de cada cidade. Como um
dos objectivos desta rede é fazer a promogéo do
estilo Arte Nova, os sites oficiais de turismo de cada
uma destas cidades devem também reflectir esta
preocupacéo. Para além disto, as cidades podem
aproveitar as potencialidades de integrarem uma
rede desta natureza para realizarem uma promocéo
conjunta deste patriménio.

1.2 O turismo e a internet

Um estudo realizado pela O.C.D.E.2 (2002)
revela que a internet continua a crescer a um ritmo
acelerado, visto que, em Julho de 2000, existiam
cerca de 82 milhdes de servidores de internet na
area abrangida por esta organizacéo, e, no mesmo
més do ano seguinte, este nimero subia para os
112 milhdes. Por outro lado, hd um aumento
significativo de utilizadores da internet, em especial
0s que usam este meio com motivagdes ligadas
ao turismo. Rita (2001) indica dados da Travel
Industry Association of America (1999) que revelam
ser ja cerca de 70 milhdes o nimero de viajantes a
usar a internet por motivos relacionados com o
turismo, e metade destes utilizam-na para obter
informagdes sobre destinos ou para verificar precos
e horarios.

z hrtp://www.énnouveau-net. com/
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Para tornar o destino mais atractivo aos olhos
do potencial turista, a internet ¢ um meio mais
eficaz do que os meios tradicionais de
comunicagdo. Nos meios tradicionais, o texto esta
organizado de forma a que a leitura se faca
sequencialmente, ao passo que na internet o
utilizador pode clicar sobre uma palavra e aceder
a informagédo que lhe interessa, ficando mais
envolvido com o que esta a ser promovido.
Relativamente aos meios tradicionais de
comunicagdo, tem ainda a vantagem de ser um
meio de disseminar a informag&o a custo reduzido
e sem barreiras geograficas ou temporais. A
possibilidade de incluir imagens simples e a 360°,
videos, som, mapas e imagens em tempo real torna
o destino mais atractivo. A internet é ainda um meio
de comunicagao bidireccional, ao permitir um
atendimento personalizado, pois o turista pode
pedir a informagao que realmente lhe interessa.
Cano e Prentice (1998) afirmam que a internet
possibilita aos turistas o encantamento com o
destino de férias antes de iniciarem a viagem. Estes
autores salientam que a industria do turismo deve
promover este encantamento, de forma a fomentar
as visitas repetidas e recomendagdes positivas.

A European Association for Tourism and
Leisure Education tem vindo a realizar estudos
sobre as atracgdes culturais de cidades europeias
(Richards, 2001). Estes estudos revelaram que as
motivagdes do turista cultural estdo ligadas a
vontade de aprender, de experimentar novas
coisas e de relaxar, e que este tipo de turista se
caracteriza por ter altos rendimentos e elevado
nivel de educagédo, com estadias curtas e gastos
elevados. Este perfil do turista cultural corresponde
ao perfil do utilizador que procura informagdo de
viagens na internet. Alguns estudos (Weber e
Roehl, 1999; Bonn et al., 1999) revelam que a
maioria destes utilizadores tem um nivel de
educacdo superior, rendimento elevado e idade
inferior a 45 anos.

Richards (2001) relaciona a internet com o
turismo cultural. Este autor salienta as vantagens
da internet como meio de distribuicdo de
informacgéo sobre o destino a um mercado
fragmentado, como é o mercado do turismo cultural,
relativamente aos meios tradicionais, como séo as
brochuras. E dificil distribuir as brochuras aos
turistas culturais antes destes tomarem a deciséo

de qual o destino a visitar. A internetfaz uma melhor
ligagdo entre os turistas culturais e os produtores
das atracgdes culturais, porque séo os turistas que
vao a procura de informacgao nos sites, baseando-
se nas suas motivagoes.

Bauernfeind (2002) faz notar que existem
numerosas publicagdes sobre como construir um
site de sucesso. Contudo, os conselhos dados
nessas publicagdes baseiam-se, muitas vezes, na
percepgéo e preferéncias dos autores, carecendo
de um suporte cientifico. Este autor, citando Jutla,
Bodorik € Wang (1999), refere ainda que é
extremamente dificil definir as caracteristicas que
qualquer site deve ter, visto que. cada sector de
actividade econdmica tem necessidades
especificas, devendo o site espelhar essas
particularidades. Contudo, e como salienta Pan
(2002), frequentemente, um site turistico é
concebido de acordo com os principios de
construgéo dos sites em geral, sendo baseados
no senso comum de como as pessoas usam a
internet. Daqui se conclui que, para analisar um
site turistico se deva escolher um método cientifico
e especifico para este sector, pelo que a revisdo
da literatura realizada procurou ter em atengao
estas consideragdes. Desta revisdo constatamos
que ha varias formas de analisar um site, sendo
particularmente interessante e relevante fazer a
distingdo entre métodos de andlise automaticos e
manuais.

Numa andlise automatica é usada uma
ferramenta de software. Esta ferramenta é
normalmente utilizada para obter dados que seriam
dificeis de obter manualmente, como sdo os
relacionados com os aspectos técnicos de um site.
Bauernfeind (2002), por exemplo, analisou 77 sites
oficiais turisticos e utilizou a ferramenta
WebLyzard' para analisar cerca de 80 variaveis
pertencentes a quatro categorias (interactividade,
layout, navegabilidade e texto). Com o mesmo
objectivo de avaliar aspectos técnicos de sites
oficiais ligados ao turismo, outros autores também
beneficiaram deste tipo de ferramentas, como
Ismail et al. (2001) ao utilizar a ferramenta Net
Mechanic?, ou Rachman e Buchanan (1999), que

! http://www.webLyzard.com
2 http://www.netmechanic.com




usaram uma ferramenta gratuita, a Web Site
Garage'.

A andlise automatica, para além de ser rapida,
tem a vantagem de ser sistematica e objectiva,
permitindo ainda uma comparacédo exacta entre
sites nos critérios técnicos avaliados.

Quando-a andlise é manual, esta pode ser
realizada pelos utilizadores ou pelos peritos, ou
ainda pelo préprio investigador. No primeiro caso,
os utilizadores ou os peritos revelam as suas
opinides, experiéncias e percepgdes que tém
sobre o site, geralmente no &mbito de um inquérito.
Existem alguns estudos deste tipo de analise dos
quais, em seguida, indicaremos alguns exemplos.

Tierney (2000), por exemplo, questionou
turistas que visitaram o site oficial de turismo da
Califérnia/EUA, para investigar a sua eficacia na
promocgao da regido. Perdue (2001), por sua vez,
analisou as percepgdes de estudantes
universitarios relativamente a 50 sites de estancias
de esqui norte-americanas.

Quando a andlise é realizada s6 pelo
investigador, este analisa directamente o sitetendo
por base as caracteristicas consideradas como
fundamentais pelos peritos ou pelos utilizadores.
Existem varios estudos que optaram por utilizar
esta forma de andlise.

Cano e Prentice (1998) analisaram sites oficiais
de turismo da Escécia de acordo com o contetido
e a interactividade dos sites. Ismail et al. (2001)
realizaram uma andlise a sites oficiais turisticos
nacionais dos paises membros da Unido Europeia,
para determinar até que ponto a internet pode ser
usada como uma ferramenta de marketing dos
produtos culturais de um pais.

Bauernfeind (2002) analisou sites oficiais de
turismo (nacionais, regionais e de cidades)
utilizando critérios como a navegabilidade, a
interactividade e a preparagéo da viagem. Também
enviou um questiondrio aos responsaveis pelos
sites para saber, entre outros aspectos, o nimero
de visitas e de correios electrénicos que recebiam
(critérios de sucesso).

Rachman e Buchanan (1999) levaram esta
andlise mais longe. Estes autores questionaram
turistas, pessoas ligadas a industria do turismo e
académicos ligados ao turismo sobre o que
consideravam que um site turistico deveria ter, e
compararam os resultados obtidos com os
resultados da observagao efectuada pelos proprios

a sites turisticos da Nova Zelandia e do mundo.
Desta forma, puderam averiguar se havia desvio
entre as expectativas dos utilizadores e os
conteudos dos sites.

O método manual é claramente mais subjectivo,
incidindo, contudo, sobre outros critérios relevantes
que séo efectivamente de natureza mais subjectiva,
como a atractividade de um site. Tem ainda como
desvantagem o dispéndio de muito tempo e
esforgo, principalmente se é avaliado um grande
numero de sites.

718 Metodologia

O estudo de caso foi 0 método adoptado para
atingir o objectivo deste trabalho, que é o de
analisar como as cidades europeias promovem a
Arte Nova através do site oficial de turismo da
cidade. A recolha de dados foi realizada entre 19
e 21 de Novembro de 2002. A amostra considerada
é composta pelos 12 sites das organizagdes oficiais
de turismo das cidades que pertencem a Rede
Europeia de Arte Nova.

Os enderegos na Web (URL) dos sites das
organizacg6es oficiais de turismo encontram-se na
tabela 1 (ver anexo |). Esses enderegos foram
obtidos no préprio site da Rede Europeia de Arte
Nova, ou através da utilizagdo de motores de
pesquisa.

Para analisar os sites, utilizou-se,
essencialmente, um método manual que consistiu
numa observagéo levada a cabo pelo investigador.
Esta andlise foi complementada com um método
automatico na avaliagdo de alguns dos aspectos
técnicos. Teve como instrumento de medida uma
grelha de analise, cuja construgdo se baseou na
grelha utilizada no estudo de Ismail et al. (2001)
por parecer a mais adequada, atendendo ao
objectivo e método desse estudo, proximos do
ambito da investigagcdo presente. Enquanto que o
objectivo do estudo de Ismail et al. (2001) era
determinar até que ponto a internet poderia ser
usada como uma ferramenta para fazer o marketing
dos produtos culturais de um pais, o objectivo deste
trabalho, apesar de semelhante, cinge-se a
promogé&o, que é uma das areas do marketing.
Uma vista geral dos aspectos analisados é
apresentada na tabela 2 (ver anexo Il).

Ismail et al. (2001) basearam a sua analise
numa pesquisa fejta anteriormente por Morrison

! http://www.websitegarage.com



et al. (1999). Estes, por sua vez, conduziram o seu
estudo realizando uma adaptagcdo a abordagem
da “Balanced ScoreCard” de Kaplan e Norton
(1996). Estes ultimos autores mediram a
performance de um negdcio usando varias
medidas em vez de uma s6. Consideravam que a
medicédo deveria ser conduzida de uma forma
equilibrada, incluindo medidas sumativas (como
as financeiras) e medidas de forma (como a
satisfagdo do consumidor). Morrison et al. (1999)
adequaram esta linha de pensamento a avaliagéo
de sites de hotéis, ja que reconheceram que a
performance de um site é também uma construgéo
multidimensional. Baseando-se nas medidas
utilizadas por estes autores, Ismail et al. (2001)
conceberam quatro grupos de medidas para
analisar os sites nacionais de turismo,
designadamente: aspectos técnicos, aspectos
relacionados com o visitante, aspectos
relacionados com a eficacia de marketing e
aspectos culturais.

Concordando com esta perspectiva,
consideramos que se deve incluir varias medidas
na avaliacdo de um site, pelo que foram
consideradas trés secgdes: os aspectos técnicos,
os aspectos relacionados com o visitante e os
aspectos relacionados com a Arte Nova.

Como os sites podem estar disponiveis em
diversas linguas, a primeira questao permitia saber
o numero de linguas disponiveis e quais eram
essas linguas, e foi decidido fazer a restante
analise do site na versdo inglesa, sempre que
existisse, por ser a lingua franca na internet.

Para a medi¢gdo dos aspectos técnicos, foi
aplicado, tal como no estudo de Ismail et al. (2001),
o método automatico, ou seja, foi usada uma
ferramenta de software disponivel na internet.
Contudo, nao foi usada a mesma ferramenta, a
Net Mechanic, mas sim a ferramenta Web Site
Garage?, visto esta ultima ser gratuita. Esta
ferramenta avalia o site em cinco pontos: o
funcionamento dos links internos e externos, o
funcionamento do HTML, a compatibilidade dos
browsers, 0 tempo de carregamento e a grafia. Para
cada um destes critérios, a classificagdo é dada
pelo nimero de estrelas, de uma a cinco, sendo
que a pontuacdo mais baixa é uma estrela e a
mais alta cinco estrelas.

Outro aspecto técnico analisado é a
pesquisabilidade. Foram utilizados os quatro
principais motores de pesquisa, Altavista, Google,
Lycos e Yahoo, por serem os mais populares e
representarem diferentes técnicas de pesquisa
(Bauernfeind, 2002). Em cada motor de pesquisa,
verificou-se manualmente, se com as palavras-
chave (nome da cidade em inglés e nome da
cidade em inglés + tourism) os sites apareciam
nos dez primeiros resultados. As palavras-chave
utilizadas encontram-se em inglés porque toda a
observacgéo foi realizada, preferencialmente, em
inglés.

A seccdo Il da grelha diz respeito aos aspectos
relacionados com o visitante. A andlise centrou-se
apenas na pagina principal do site, e nao no seu
todo como no caso do estudo de Ismail et al. (2001).
As categorias referentes aos aspectos relacionados
com o visitante foram: navegabilidade, facilidade
de contacto, atractividade e disponibilidade de links
turisticos.

A terceira sec¢do da grelha usada neste
trabalho foi intitulada de aspectos relacionados
com a Arte Nova e visa obter dados sobre a
informagdo disponibilizada, em cada site, sobre
este recurso. Esta secgdo foi dividida em trés
categorias. Na primeira, procedeu-se a
identificacdo das paginas analisadas. A segunda
diz respeito a informagéo sobre Arte Nova, sendo
registado o nivel geografico (cidade, regido, Europa
e mundo) a que este estilo era referido, bem como
as diferentes formas de manifestagdo do mesmo,
os elementos desenvolvidos e a existéncia de links
externos com informagéao sobre Arte Nova. Na
Ultima categoria, pretendeu-se saber de que forma
o visitante pode experenciar a visita de um modo
virtual. Assim, foi observado quais as diferentes
propostas existentes para os visitantes, quais os
diferentes meios utilizados nesta visita virtual e qual
a forma como é apresentada a Arte Nova.

i 4 Resultados

A observagao comegou pelo levantamento das
linguas em que o site era disponibilizado, e
constatou-se que ha uma grande variagdo, desde
o site de Glasgow, (figura 1) com oito linguas, até
ao de Palermo e Réus, s6 com uma lingua, a local.

' Balanced ScoreCard é “um conjunto de medidas que dd aos gestores de topo uma visao rdpida, mas compreensiva,

do negdcio” (Kaplan e Norton, 1992: 71).
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Verificou-se ainda, que praticamente todos os sites
apresentavam uma versao em inglés, excepto os
destas duas cidades.

Figura 1 - Site de Glasgow
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Fonte: http://www.seeglasgow.com

De seguida, foram analisados os aspectos
técnicos que constituem a secgdo |. Esta secgdo
esta dividida em duas categorias. A primeira
categoria diz respeito aos seis critérios avaliados
pela ferramenta Web Site Garage. Relativamente
aos critérios links internos e externos,
funcionamento da linguagem HTML e
compatibilidade dos browsers, os resultados para
a globalidade dos sites foram positivos, variando
de trés a cinco estrelas. Contudo, o tempo de
carregamento obtém pontuagdes mais baixas, com
dois sites a receber s6 uma estrela, Budapeste e
Ljubljana. Nao foi considerado o critério grafia
devido ao facto de serem apresentadas como erro
palavras que ndo constam no dicionario utilizado
(em inglés), como é o caso do nome de cidades.

A segunda categoria analisada na secg¢ao | foi
a pesquisabilidade. Observou-se que existem sites
(Palermo, Reus e Riga) cujos enderegos néao
aparecem nos dez primeiros resultados nos quatro
motores de pesquisa, quer se utilize s6 0 nome da
cidade, quer se pesquise pelo nome da cidade em
conjunto com a palavra tourism. Para a maioria
dos sites, utilizar como palavra-chave o vocabulo
tourism, para além do nome da cidade, melhora a
posi¢éo que cada enderego ocupa nos resultados
dos varios motores de pesquisa.

Na seccao Il, foram analisados os aspectos
relacionados com o visitante, na pdagina principal.
Verificou-se que todos os sites se preocupam com
a atractividade dos mesmos. Em relagao a

navegabilidade, facilidade de contacto e
preparagdo da viagem nota-se uma variabilidade
no desempenho dos diversos sites. Por exemplo,
e no que se refere a esta ultima categoria, alguns
sites disponibilizam informagéo variada, como o
site de Barcelona (ver figura 2), enquanto que
outros se esquecem de elementos fundamentais,
tais como a restauragao e os transportes, como é o
caso dos sites de Bruxelas.

Figura 2 - Site de Barcelona
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A seccédo Ill diz respeito aos aspectos
relacionados com a Arte Nova. O numero de
paginas analisadas, em cada site, variou de um a
quatro, consequéncia da facilidade, ou ndo, em
encontrar essas paginas. De notar que no site de
Palermo n&o foi encontrada nenhuma péagina que
estivesse de alguma forma relacionada com Arte
Nova. Verificou-se que, em todos os outros sites, a
Arte Nova aparecia referenciada a nivel de cidade,
mas nenhum fazia referéncia a nivel europeu,
mesmo das cidades parceiras pertencentes a Rede
Europeia da Arte Nova, e muito menos a nivel
mundial. Apesar do estilo Arte Nova se poder
manifestar em diferentes formas, como seja na
arquitectura, mobiliario, metaloplastia, joalharia,
vidro, ceramica e grafismo, sé a arquitectura é que
é mencionada em todos eles. Quanto a
possibilidade dos turistas experienciarem
previamente o local que pretendem visitar, e como
revela o site de Nancy (figura 3), observou-se que
todos os sites utilizavam fotografias, incentivavam
os turistas a visitar edificios com caracteristicas de
Arte Nova e recorriam a adjectivos como nostalgia,
unico e famoso, para descrever este estilo.
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Consideracoes e
reflexdes finais

Podemos admitir algumas limitagées no
presente estudo e apresentar algumas
recomendacgdes para investigacoes futuras. Este
estudo apresenta uma analise dos sites num dado
momento. Seria enriquecedor fazer o
acompanhamento da evolugdo destes sites ao
longo de um periodo de tempo para detecgédo de
mudangas. A observacgéo realizada s6 pelo
investigador é sempre uma perspectiva redutora,
pelo que poderia ser complementada com uma
avaliac&o feita pelos utilizadores dos sites. A grelha
elaborada nédo se pode considerar exaustiva, pois
cada ponto poderia ser abordado em maior
profundidade, direccionada para os pontos que os
utilizadores valorizam neste tipo de sites. A
limitag&o do tempo de andlise dos sites condiciona
0 numero (e a selecgéo) das paginas observadas,
0 que, por sua vez, afecta os resultados. Por outro
lado, a opgéo de analisar todas as paginas do site
envolve um trabalho bastante exaustivo por forma
a ndo deixar escapar nenhuma pégina, o que
implica um elevado nivel de esforgo e de tempo,
sendo discutivel se um potencial turista se envolve
de tal forma. Sendo assim, entendemos que a
informagao mais relevante e apelativa, no sentido
de levar um potencial turista a se interessar por
um destino devido a Arte Nova, deve ser
rapidamente acessivel, sob pena de ndo ser eficaz.

O método de investigagdo adoptado neste
estudo permitiu atingir o objectivo proposto,
analisar a forma como as cidades europeias

Clicando no nome da
personalidade abre uma
janela com uma breve
bibliografia

promovem o estilo Arte Nova, através dos seus
sites oficiais de turismo. Da observacgéo dos sites,
verificou-se que a preocupagdo de promover este
estilo esta presente em todos eles, mas a diferentes
niveis, possibilitando a identificacdo dos pontos a
melhorar. A promogéo de um recurso como a Arte
Nova envolve ndo sé a disponibilizacdo de
informagdo, mas também a forma como essa
informacao é apresentada, ndo devendo ainda
descurar os aspectos relacionados com o visitante,
interessado em obter facilmente informacéo
relevante para a preparagao da sua viagem. Como
o meio de divulgagéo é a internet, os aspectos
técnicos da construgdo dos sites sdo igualmente
fundamentais para que o utilizador possa
aproveitar todas as potencialidades deste meio.
Transpareceu da andlise realizada que, apesar
das cidades pertencerem a Rede Europeia da Arte
Nova, os sites oficiais de turismo ndo parecem
beneficiar de uma estratégia conjunta de promog&o;
exemplo disto é o facto de em nenhum site
aparecer referéncias a rede ou as cidades
parceiras.

O caracter intangivel dos servigos turisticos e o
facto da produgéo e o consumo dos mesmos se
dar em simultaneo tornam crucial oferecer ao turista
elementos tangiveis que o ajudem a tomar
decisdes relativamente a viagem, nomeadamente
a escolha do destino de férias. Uma forma de tornar
isto possivel é através de uma visita prévia ao local,
proporcionada pelos sites existentes na internet.
A internet adequa-se especialmente ao turismo
cultural, visto que o perfil do visitante cultural



corresponde ao perfil do utilizador da internet, pois
ambos se caracterizam por um elevado nivel de
educagéo e altos rendimentos. Para além disto, é
um bom meio para distribuir informacéo e para
facilitar o seu acesso a um grupo fragmentado,
como é o caso do visitante cultural, sendo também
este turista aquele que, tipicamente, vai a procura
de informacéo de forma activa.

Os responsaveis que tém a seu cargo a
promocao turistica devem aproveitar estas
potencialidades da internet através de sites que,
para além de responderem as expectativas dos
consumidores, também os cativem. A crescente
concorréncia entre os destinos turisticos torna
premente a eficdcia da sua promogéao para
influenciar positivamente o comportamento do
consumidor, nomeadamente na escolha do destino
de férias. Contudo, o presente estudo demonstrou
que nem todas as entidades que apostam na
internet tiram o melhor proveito desta tecnologia,
sendo, por isso, fundamental compreender os
critérios principais que garantem o éxito dos sites,
em geral, e para cada produto ou destino
especifico promovido, em particular.
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Tabela 1 — Enderecos na Web dos sites das organizagées oficiais de turismo

Anexos

Alesund Noruega Alesund Tourist Board http://www.visitalesund.com
Barcelona Espanha Turisme de Barcelona http://www.barcelonaturisme.com
Bruxelas Bélgica Office de Promotion du Tourisme Wallonie — Bruxelles http://www.opt.be
Budapeste Hungria Budapest Tourism Office http://www.budapestinfo.hu
Glasgow Escécia Greater Glasgow & Clyde Valley Tourist Board http://www.seeglasgow.com
Helsinquia Finlandia Helsinki City Tourist & Convention Bureau http://www.hel.fi/tourism/
Ljubljana Eslovénia Ljubljana Tourist Board http://www.ljubljana-tourism.si/
Nancy Franca Tourist Office of Nancy http://www.ot-nancy.fr/
Palermo Italia Azienda Autonoma Provinciale per | Incremento Turistico http://www.palermotourism.com
Reus Espanha Patronat Municipal de Turisme i Comerg Reus http://catala.reus.net/turisme
Riga Letdnia Riga Tourism Information Centre http://www.rigatourism.com/
Viena Austria Vienna Tourist Board http://www.info.wien.at/
Anexo ll

Tabela 2 — Aspectos analisados

Linguas

Aspectos técnicos

Links internos partidos

Links remotos partidos

Funcionamento do HTML

Compatibilidade dos browsers

Tempo de carregamento

Pesquisabilidade

Aspectos relacionados

com o visitante

Navegabilidade (menu de contelidos, mapa do site, ...)

Atractividade (contraste entre o fundo e o texto, figuras, ...)

Facilidade de contacto (tipos de contacto disponibilizados, formulérios, ...)

Preparagéo da viagem (alojamento, transportes, restauragao, ...)

Aspectos relacionados

com a Arte Nova

Identificagcao das paginas

Informagao sobre a Arte Nova (nivel espacial, formas de manifestacéo, ...)

Experenciar a visita electrénica (propostas de visitas, meios de divulgagéo, ...)
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