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Os meios de hospedagem no centro histérico
do Rio de Janeiro e os conflitos na era digital:
um estudo de caso sobre politica ptiblica em
turismo

Hotels facilities at historical site of Rio de Janeiro and its conflicts
in digital times: a case study on tourism public police
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Resumo | O presente artigo tem por objetivo rever o conceito de Opinido Pablica baseado nos trabalhos
de Habermas (1992, 1994) ao lado da discussdo da proposta do conceito de Opinido Piblica Online
comparada ao impacto das tecnologias de informacio e comunicacio seguidas pelas OTA’S e redes de
medias socias, uma pesquisa foi dirigida a 45 gerentes de hotéis e meios de hospedagem estabelecidos no
centro histérico do Rio de Janeiro, os resultados demonstraram um viés entre a imagem publica online
expressa pelo ponto de vista dos usuérios e a esfera puablica externa, off-line, representada pelo programa
de politica pablica como o SBCLASS - SISTEMA BRASILEIRO DE CLASSIFICACAO DE HOTES E
MEIO DE HSOPEDAGEM e questdes sociais como sustentabilidade, qualidade, meio ambiente, respon-
sabilidade social, os resultados também demonstraram a emergéncia de um novo referencial tedrico e
revisdo de pardmetros a partir da abrangéncia da informacio digital aliada a estratégias de marketing

virtual que promovem a realidade digital aumentada de destinos e servicos.

Palavra-chave | Opinido pablica online, turismo virtual, informac3o digital, OTA’S, SBCLASS

Abstract | The present paper aims to review the concept of Public Opinion based on Habermas (1992,
1994). It works along with the discussion of the proposed concept of online public opinion compared
to the impact of Information and Communication Technologies in the hospitality industry, followed by
OTA'S and social media networks. A survey was conducted among 45 hotels and hospitality managers,
settled in the historical district of Rio de Janeiro, whose results showed a bias between the online public
image expressed in the users point of view and the external, offline public realm represented by public po-
lice makers like SBCLASS- BRAZILIAN CLASSIFICATION SYSTEM OF HOTELS AND HOSPITALITY
before social issues regarding Sustainability, Quality, Environment and Social Responsibility. Results also
showed the emergence of a new theoretical framework and reviewed parameters in order to deal with
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the comprehensiveness of digital information approach throughout virtual marketing strategies, which

promotes an enlarged digital reality of destinations and services.

Keywords | Online public opinion, virtual tourism, digital information, OTA’s, SBCLASS

1. Introducido

Desde o advento da WEB e da Internet nos
anos 80, a inddstria do turismo tem passado por
profundas mudancas estruturais e, principalmente,
no setor de hotelaria e servicos de hospedagem em
geral. As redes socais online (RSO) como Face-
book, Twitter e Blogs sdo importantes recursos
de comunicac3o entre usuarios no mundo inteiro e
cujo volume de informacdes geradas em rede po-
dem ser o elemento chave para a reformulacdo e
planejamento de novos servicos, reavaliacdo de es-
tratégias de marketing e exploracdo de novos mer-
cados.

No presente estudo, a partir de uma pesquisa
quali- quantitativa com 45 gestores de empresas de
hospedagem pretende se analisar como as agéncias
de turismo online conhecidas OTA’S (online travel
agency) também exercem um papel modelador no
processo de percepcdo dos agentes hoteleiros so-
bre seus sistemas de valores em torno de concei-
tos como “qualidade”, “sustentabilidade”, “politicas

puablicas’ e outros valores para tomada de decis3o.

2. A Transicao Do Mercado De Vendas On-
line Para Mercado Em Rede

Os estudos sobre o desempenho e impacto das
redes sociais no setor do turismo brasileiro e, es-
pecificamente, na area de hotelaria ainda n3o sdo
recorrentes na literatura brasileira especializada em
turismo e hotelaria. No caso da Europa, o reco-
nhecimento da relevancia das midias sociais e das

agéncias online reside no fato que o setor de tu-

rismo é 0 porta- voz * do e-commerce que no caso
da Europa esta avaliado em 71,3 bilhges, 29% do
total. (Emarketer, 2008; European,2009).

No Brasil, de acordo com os dados do SE-
BRAE, de 2001 a 2015, o faturamento do setor de
mercado eletrénico apresentou crescimento acele-
rado. Ao longo de 2015 foram realizadas compras
virtuais por 39,1 milhdes de consumidores totali-
zando 106,2 milhdes de pedidos.

De acordo com a E-bit, empresa especializada
em informacdes do comércio eletrbnico, o setor
movimentou R$ 28,8 bilhdes em 2013 e R$ 35,8 bi-
Ihdes em 2014, aumento de 24% em relacdo ao ano
anterior. Em 2015, chegou a R$ 41,3 bilhées com
crescimento nominal de 15,3%, se comparado a
2014. E estimado que o comércio eletrénico pros-
pere ainda mais em 2016, com aumento de 8%
no faturamento, atingindo um total de R$ 44,6 bi-
Ihges.

O uso e a permuta dos recursos e ativos em
redes integradas por tecnologia de comunicacdo
no universo dos bens intangiveis como reservas de
hotéis e servicos de viagens e de transportes, tem
chamado a atencdo de diversos analistas de mer-
cado e estudiosos na area de economia. A pers-
pectiva de um novo modelo de comercializacdo de
servicos levou ao conceito de “comunidade online”
como fator chave para os estudos sobre a “eco-
nomia do compartilhamento” que Sundararajan e
Fraiberger (2015) ampliam para o modelo tedrico
de capitalismo baseado na multiddo (crowdbased

capitalism):

“O motor do capitalismo gerado nos
mercados em ponderados pela tecno-
logia de informacdo chegou a uma



magnitude acima das recentes econo-
mias modernas, o capitalismo baseado
nas multidées refere se a uma mu-
danca no deslocamento dos recursos
e valores outrora depositados nos sites
isolados de grandes corporacdes tra-
dicionais para uma multiddo de em-
preendedores conectados no mercado
digital”. (Sundararajan & Fraiberger,
2015,pp. 3-4, traducdo nossa).

O exemplo recorrente nesta linha de pesquisa
refere-se ao site americano Airbnb fundado pelos
americanos Brian Chesky, Nathan Blecharczyk e
Joe Gebbia na Califérnia, especializado em inter-
mediar acomodacdes fora do circuito tradicional.

Conforme declaram os sécios, as reservas po-
dem variar da locacdo de um sofé na sala até ilhas
inteiras, sendo o faturamento da empresa AIRBNB
avaliado em US$ 13 bilhdes em 2015.

Trata-se de um valor superior ao do tradicional
sistema de hospedagem como no modelo “Hyatt
Hotels Corp.”", que opera uma rede de 549 hotéis
espalhados por 46 paises, cuja capitalizacio é de
USS$ 9 bilhdes. Criado em 2008, o Airbnb ja dispde
de 800 mil acomodacdes e estad presente em 190
paises. (Varella, 2014).

3. O marco teérico : a dialética dos espacos

pablico, privado e o turistico

As contribuicdes de autores como Buhalis ,
Law (2008) , Ficarelli et al. (2013) e Milano, Bag-
gio, Piattelli (2011) sobre o impacto das tecnolo-
gias de informacdo e comunica¢do (TIC) também
indicam profundas mudancas sobre o planejamento

de servicos em turismo e hotelaria. Mas , sobre-
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tudo, estes autores analisam as mudancas no com-

portamento dos consumidores destes servicos.
Milano et al. (2011), verificaram o impacto

das redes sociais Facebook e Twitter nos sites de

turismo no mercado de viagens da Italia:

“[...]" de acordo com o FACEBA-
KERS (http://www.facebakers.com/)
existem (pelo més de agosto de 2010)
cerca de 17 milhGes usuérios italianos
do facebook, 56% da populacdo on-
line, o que coloca a Itdlia na sexta
posicdo no ranking dos paises. Estu-
dos recentes demonstram que o tema
das viagens é o segundo tépico mais
discutido nas redes online italianas.
“[...]"as analises sobre as consultas ao
GOOGLE (Google Insights For Search
query) mostram o incrivel crescimento
das buscas no FACEBOOK na ltalia
se comparada a outros paises desen-
volvidos tecnologicamente como USA,
UK, France ou Alemanha , conforme
no grafico 1 aqui reproduzido. (Mi-
lano et al., 2011).

Sofi (2010, traducdo nossa) identifica trés fases no
processo de formacdo da experiéncia da viagem,
nos quais os cibernautas interagem entre suas co-
munidades virtuais: pré-experiéncia, baseada nos
relatos de viagens de outras pessoas antes da vi-
agem; experiéncia durante a viagem ou estada,
hoje crescentemente compartilhada em tempo real
através de aplicativos em celulares. E a * pos- ex-
periéncia’ que dissemina comentérios, avaliacbes
e sugestdes através dos mais variados” reviews on-

line”.
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Fonte : Fabris (2010 como citado em Milano et al., 2011)

Grafico 1 | Indice de crescimento do Facebook na Europa e Estados Unidos

Ficarelli et al.(2013), analisam os efeitos da in-
ternet na inddstria do turismo no Sul da Europa
dentro de uma perspectiva comercial integrada as
estratégias de marketing para a promoc¢3o de pro-

dutos e destinos:

“[...]" O relacionamento estreito entre
os viajantes com as modernas TIC ba-
seia se no fato de o turismo é um con-
junto de servicos e, a0 mesmo tempo,

o resultado de um processo eletrénico

onde destinos e reservas sdo represen-
tados e operados como servicos intan-
giveis. [...] de modo que a promocdo
do destino turistico no ciberespaco tor-
nou se a imagem real do lugar ou des-
tino por si proprio. (Ficarelli et al.,
2013, p.49, traducgdo e grifo nosso).

O grafico 2, abaixo traz um ranking das fontes de
informac3o mais utilizadas para tomada de decisio

acerca do planejamento de uma viagem
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Fonte: The Gallup Organisation-European Commission, “Survey on the attitudes of Europeans
towards tourism, 2012) apud Ficarelli et al., 2013, p.52). Grafico elaborado pelo proprio autor, de

acordo com os dados da autora Ficarelli et al, 2013.
Grafico 2 | Ranking das fontes de informacdo



A literatura académica sobre Turismo e TIC,
aponta que a histérica relacdo de m3o Gnica entre
empresas e consumidor é agora uma comunicacdo
interativa e dindmica, onde o cliente da informa-
cBes e opinides sobre os servicos e age sobre todo
o processo de sua viagem:

“[...]" Agora o turista online é um via-
jante que tem suas préprias ferramen-
tas de uso e geracdo de informacdes
sob a forma de indicacdes ou fontes
de referéncias via internet as quais ele
se utiliza antes, durante ou depois de
sua viagem; pois para este novo cli-
ente online “o mundo do turismo é
um mix de diferentes plataformas de
(Beltran,
2012 como citado em Ficarelli et al.
, 2013, p. 42, grifo nosso).

comunicacdes e negocios.

Chung, Buhalis (2008), Matloka, Buhalis (2010),
Xiang, Gretzel(2010) tem discutido o impacto das
redes sociais online na forma de uma “tens3o” cau-
sada diretamente no mercado do turismo represen-
tado por operadoras de turismo, agentes de viagens
e agentes hoteleiros.

De maneira que os conteados de informacdo
gerados pelos usudrios (CGU) em redes e objetiva-
dos na forma das avaliacdes (“reviews”) postados
nos diferentes canais online , tem influenciado os
usuarios na escolha de destinos, hotéis e atrativos
em geral: “[...]" Este tépico ndo tem sido discutido
com frequéncia na literatura, mas tem um valor
importante em tentar estabelecer o real papel das
redes socais online (RSO) como suporte aos esfor-
cos dos operadores de turismo em atrair visitantes
e influenciar suas atitudes e memérias”. ( Milano
et al., 2011).

Estudos sobre Turismo online e tecnologia apli-
cada ao setor de turismo desenvolvidos em Portu-
gal nas universidade de Aveiros, Algarves e Leiria
também serviram de base para a construcdo, em
parte, de nossa metodologia.

Rafael e Almeida(2014, p. 29) investigam a se-
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guinte questdo: “Qual o impacto das experiéncias
virtuais, propiciadas e disponibilizadas a partir de
paginas web, na formacdo da imagem de destino

turistico virtual?”

“[.--]'A Realidade Aumentada (RA) é
uma nova revolucdo que comeca a
emergir no universo do turismo (Je-
sus & Silva, 2009). O aparecimento
de sistemas de Realidade Aumentada
reporta-se aos anos 90 e define-se, de
forma simplista, como integracio e
mistura de elementos virtuais com o
ambiente real (Azuma, 1997). Prevé-
se que 0 acesso a RA venha a ser mas-
sificado por meio dos dispositivos moé-
veis - iPhones e smartphones - com
acesso a internet. (Rafael & Almeida,
2014, p.37).

O estudo do pensador canadense Weinberg
(2007) acredita que o uso crescente de processos
l6gicos semanticos no contexto da informac3o di-
gita das (TIC) venham estabelecer como “nova or-
dem de regulacdo do mundo real”, citando o exem-
plo do site da Amazon.com para a aquisicdo e
oferta de livros conforme o perfil criptografado de
busca do cliente.

Estudos de caso como o OPEN TOURISM (Eg-
ger; Gula & Walcher, 2016) relatam experiéncias
inovadoras com os héspedes que se tornam agen-
tes ativos em atividades comunitérias rurais en-
volvendo coleta de frutas, insumos e preparo de
refeicdes.

Ao lado da conceituacdo da “economia do com-
partilhamento” cuja abrangéncia das acbes entre
os diversos agentes que trocam servicos e produtos
em redes sociais e plataformas, discute se exten-
sdo dos efeitos politicos, macro-econdmicos e so-
ciais que ultrapassam os limites geo convencionais
dos termos “ local”, “nacional” e “internacional’ :
por outro lado deve se apontar também a resistén-
cia por parte de agentes comerciais e moradores,
em especial de grandes capitais europeias, contra
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a " massificacdo de seu espaco de vida local” e
a decorrente alta nos precos do mercado de loca-
c3o de imoéveis causados pela chamada “ inflacdo
AIRBNB". ( Barberia, 2017).

3.1. O Centro Histérico do Rio: renovacio ou
abandono dos antigos Mh

Em 16 de junho de 2011, a PORTARIA N°
100, do Ministério do Turismo (MTUR) institui
os critérios de classificacdo adotados no Sistema
Brasileiro de Classificacdo de meios de hospeda-
gem (SBCLASS), o Conselho Técnico Nacional de
Classificacdo de Meios de Hospedagem (CTClass)
e o Acordo de Cooperacdo Técnica n° 002, de 26
de marco de 2009, entre o MTUR, o Instituto Na-
cional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade
Industrial (Inmetro) e a Sociedade Brasileira de
Metrologia (SBM).

Por motivos de concisdo e dos objetivos do es-
tudo aqui propostos, ndo sdo objeto de andlise di-
reta as respectivas caracteristicas das variaveis uti-
lizadas nas matrizes operacionais que determinam
a categorizac3o individual dos tipos de meios de
hospedagem previstos na pagina do Ministério do
Turismo 18 em 2011.

Contudo deve se salientar que de acordo com
o SBCLASS uma das categorias do meio de hos-
pedagem é o hotel histérico:

Hotel Histérico Instalado em edifica-
cdo preservada em sua forma origi-
nal ou restaurada, ou ainda que tenha
sido palco de fatos histérico-culturais
de importancia reconhecida. Entende-
se como fatos histérico-culturais aque-
les tidos como relevantes pela me-
moria popular, independentemente de
quando ocorreram, podendo o reco-
nhecimento ser formal por parte do Es-
tado brasileiro, ou informal, com base

no conhecimento popular ou em estu-

dos académicos. (Portal Ministério do
Turismo, 2016).

Neste aspecto a pergunta: “ Existem hotéis histé-
ricos no centro histérico do Rio de Janeiro? per-
manece em aberto, pois o Instituto do Patriménio
Histérico Artistico Nacional - IPHAN e o Instituto
Rio Patrimoénio da Humanidade - IRPH que, res-
pectivamente, coordenam e monitoram as acdes
de preservacdo dos bens e iméveis tombados a ni-
vel federal e municipal, ndo respondem pelo seu
uso comercial dos estabelecimentos tombados.

De modo que ndo existe um “guia” ou “in-
ventdrio” dos meios de hospedagem em pré-
dios histéricos da cidade do Rio, e o portal
GEOWEB do “armazém dos dados” do IPP —
www.rio.gov.br/web/IPP, a pouco iniciou o mape-
amento das areas de protecio do ambiente cultu-
ral (APAC). O Sistema de Assentamento de Baixa
Renda (SABREN), disponivel no site da Prefeitura,
também n3o dispbe de informacdes oficiais sobre
os meios de hospedagem nas areas das comunida-
des do centro do Rio de Janeiro.

Apesar deste estudo ndo ter como objetivo dis-
cutir a evolucdo da cidade do Rio de Janeiro em
seus diferentes aspectos urbanisticos, arquiteténi-
cos e culturais; n3o se pode negar o fato de que
os meios de hospedagem sdo também um reflexo
desta evolucdo e fazem parte do legado histérico e
cultural da cidade. Neste sentido, a obra de Abreu
(2013) é uma referéncia fundamental.

A anélise do contexto histérico do estabeleci-
mento dos primeiros MH no Brasil, em especial no
Rio de Janeiro enquanto sede do Império Unido a
uma corte europeia (Camargo, 2007), pode trazer
contribuicdes importantes para a discussdo sobre a
dimens3o e impacto sécio- cultural da cadeia pro-
dutiva do turismo e os meios de hospedagem.



4. Questao de investigacdo e Objetivos

Analisamos a seguinte questdo problema: Para
os gestores das empresas de hospedagem teriam as
(OTA'S) um papel mais relevante em termos do re-
conhecimento social da empresa do que a adocdo
dos critérios SBCLASS/MTUR para obtencdo das

“estrelas de categorizacdo” ?

4.1. Objetivo geral:

e Analisar como os gestores dos meios de hos-
pedagem da amostra percebem o papel das
plataformas online para o desempenho geral
do empreendimento de hospedagem.

4.2 Objetivos especificos:

e Comparar a relevancia das plataformas on-
line com o papel da Politica Piablica do SB-
CLASS do ponto de vista dos gestores dos
meios de Hospedagem da amostra, e

e Inferir sobre os principais fatores que influen-
ciam a opinido dos gestores para a avaliacdo
da politica pablica de Classificacdo de meios

de hospedagem.

5. Delimitacdo da amostra

A delimitacdo fisica e espacial da amostra
baseou-se na descricio das areas urbanas no site
da Subprefeitura do Centro e Centro Histérico Do
Rio De Janeiro, Arquivo Geral da Cidade do Rio
de Janeiro, a base de dados do CADASTUR e Go-
ogle Maps e o site oficial de base de dados, CA-
DASTUR. Inicialmente foram identificadas 55 (cin-
quenta e cinco) empresas de hospedagem localiza-
das nas areas definidas nos bairros da Lapa, Santa
Teresa, Centro, Bairro de Fatima, area portudria e
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do aeroporto Santos Dumont onde 45 (quarenta e
cinco) empresas aceitaram parte da presente pes-

quisa.

6. Metodologia

A perspectiva metodolégica aqui desenvolvida
é inspirada, em parte, na filosofia critica de Ha-
bermas(1992) sobre as transformacdes dos concei-
tos de “opinido puablica” e “esfera pablico/privado”
ao lado das contribuicées de Sundararajan (2016),
que discute a conceituacdo e abrangéncia da Eco-
nomia do Compartilhamento (Sharing Economy) a
partir da implantacdo das tecnologias de informa-
cdo e comunicacdo a nivel global.

Os itens que compdem a estrutura do projeto
do SBCLASS descritos no Art.

base para a montagem das perguntas do questio-

1° serviram de

nario para coleta de dados.

Diante da especificidade do tema adotou- se
a metodologia de estudo de caso de carater
exploratério com a utilizacdo de anélise “quali-
quantitativa'

A andlise quantitativa baseou-se no resultado
estatistico de 45 questionarios através da plata-
forma Surveymonkey e cuja coleta de dados com-
preendeu o periodo de setembro a novembro de
2016.

Ap6s a fase de aplicacdo dos questionarios por
envio online através da plataforma , segui -se a
pesquisa qualitativa com entrevistas abertas com
alguns gestores e funcionarios das empresas de hos-
pedagem, representantes de associacdes de Hotéis
(ABIH) e Hostels (ACCARJ). Assim foi possivel
contextualizar o papel das agéncias de viagens On-
line (OTA'S) ao lado da analise do percentual de
aceitacdo ou rejeicdo sobre a proposta de classifi-
cacdo SBCLASS do Ministério do Turismo.

As OTA'’s mencionadas para avaliagio no ques-
tiondrio sdo as seguintes: Booking.Com, De-
colar.com, Expedia, Hotels.com, Hotel Urbano,
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Trend, Tripadvisor e Trivago.

7. Instrumento de coleta e tratamento dos
dados

O questionario original reuniu 12 (doze) per-
guntas fechadas (P1...P12) e divididas em 4 (qua-

tro) conjuntos distintos de variaveis conforme a ta-
bela 1 abaixo, de modo a analisar a interacdo dos
gerentes meios de hospedagem (MH) com a tec-
nologia de comunicacdo em quatro eixos semanti-
cos de comunicacdo, a saber: a nivel interno da
empresa, com os clientes, com entidades externas
provedoras de certificacdes e uma pergunta espe-
cifica a politica pablica do SBCLASS.

Tabela 1 | Resumo do modelo de coleta de dados

COMUNICACAO INTERATIVIDADE ANCORA:POLITICAS
EMPRESA CLIENTE EXTERNA/SOCIEDADE PUBLICAS /SUBCLASS
P1 rede ou privado P3 canais de reserva P9 cert. qualidade P12 negativa
P2 quantos htl P4 plataformas P10 cert ambiental registro
PS plataformas x
ocupacdo pb ota's P7/P8 avaliacies P11 projeto social importante

Os percentuais das respostas sdo apresentados

a seguir, separadamente, pelos graficos abaixo du-

Fonte: Elaboracio prépria

rante a pesquisa realizada no periodo:11/2016 a
12/2016.
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Fonte: Elaboracdo prépria.

Grafico 3 | O seu hotel faz parte de uma rede hoteleira ou é particular?
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Grafico 4 | Caso seja um hotel de rede, quantos hotéis existem no Brasil?
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Fonte: Elaboracdo prépria.

Grafico 5 | Qual o canal de reservas mais utilizados pela empresa ?
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Tabela 2 | Em caso de reservas por agéncias online (OTAS), como vocé avalia as plataformas abaixo conforme ordem de importancia
para a gestdo de hospedagem?

SEM POUCO | USADOALGUMAS |  USADO | EXTREMAMENTE MEDIA
IMPORTANCIA | IMPORTANTC VLZL5 RCGULARMENTL | IMPORTANTLC NA TOTAL | PONDCRADA
2,33% 2,33% 4,65% 51,16% 13,95%
BOOKING.COM 1 1 2 25,38% 11 [ 43 34l
13,16% 5,26% 23,68% 31,58% 7,80%
DECOLAR.COM g 2 9 12 3 18,42% 38 219
3,03% 6,06% 21,21% 27,21% 24,24% 18,18%
EXPEDIA 1 1 7 ] 8 6 33 2,78
0,00% 18,75% 25,00% 21,88% 9,38% 25,00%
HOTEIS.COM 0 6 8 7 3 8 2 2,29
HOTFI M 1% 12,17% NN% 12,12% 0,00% 11.23%
URBANO 7 4 7 4 0 1 3 1,36
8,82% 1471% 5,88% 29,41% 17,65% 23,53%
TREND 3 5 2 10 b 8 34 242
3.13% 12,50% 15,63% 12,50% 28,13% 28,13%
| TRIPADVISOR | 4 5 4 9 9 2 27
5,36% 25,00% 19,44% 16,67% 2,78% 30,56%
TRIVAGO 2 9 7 b 1 11 36 18
Fonte: Elaboracdo propria.
80%
70%
60%
50%
40% 35.9%
30%
20% 17.5% 20t
125% 15,0% .
0%
90% a 100% abaixo de 40% 40% a 50% 60% a 50% 80% a 70%

Fonte: Elaboracio propria. Pesquisa realizada no periodo:11/2016 a 12/2016.

Grafico 6 | “Qual a porcentagem da participacdo das reservas online para a ocupacio do estabelecimento”?
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80%

0% 66,7%

60%

50%

4%

0%

20% 15,6%

10% 8.9% 8,9%

~ R __

€ mais frequenteno  é mais frequente no nunca utilizamos utilizamos com
periodo de festase  periodo de alta frequéncia o ano
eventos especiais temporada todo

Fonte: Elaboracdo propria.

Grafico 7 | Na sua percepcdo, a utilizagdo dos servicos de reservas por agéncias online apresenta algumas das caracteristicas abaixo:

T0%
60%
50%
40%
30%
20% 16,0%
10% A4%
o |
nenhuma das sim. Os clien-
opgoes ante- tes escrevem
riores comentarios
no livro de
héspedes

62,2%
31,1% 31,1%
17,8%

nao sim, existem sim, existem recebemos

questionarios questionarios avaliacbes
nos quartos  na nossa dos servigos

homepage de reservas

online

Grafico 8 | A empresa oferece alguma forma de avaliacdo

Fonte: Elaboracdo prépria.

aos clientes “? Vocé pode escolher mais de uma opc¢do de sua preferéncia.
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80%
0% 66,7%
60%
50%
40%
0%
20% 15,6%
10% 8,9% 8,9%
-~ TR
oo o Hatar s porao eata . T oS e o oo
eventos especiais temporada todo
Fonte: Elaboraciio prépria.
Grafico 9 | As avaliacdes dos clientes sdo importantes para a gestdo da empresa?
100%
90%
80%
0%
60%
50% 46,3%
40%
20% 29,3%
20% 14,6%
.
certificagdo interacional  possui ambas certificagao nacional nenhuma

Fonte: Elaboracdo propria.

Grafico 10 | O seu hotel ou rede possui alguma certificacdo nacional ou internacional de qualidade”?
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60%
52,5%
50%
40%
30%
22,5%
20%
T 12,5%
10% Ml
5,0%
-
possui mais de  certificagdo de certificagdo in-  certificagdo de nenhuma
uma certificagdo empresa privada  temacional orgao plblico

Fonte: Elaboracdo propria.
Grafico 11 | O seu hotel ou empresa de hospedagem possui algum selo de certificacdo ambiental?

80%
70,0%
70% 0,0%
60%
50%
40%
30%
20% 17.5%
10,0%
10% —
0% E—
projeto de ambito desenvolve projetos [.:rojeto de ambito nenhum
nacional sociais em diversos ocal
ambitos

Fonte: Elaboracdo prépria.

Grafico 12 | O seu hotel ou empresa de hospedagem participa de alguma a¢3o ou projeto social de dmbito local, nacional ou
internacional?
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80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10,0%
10% —
0% )
projeto de ambito desenvolve projetos
nacional sociais em diversos
ambitos

70,0%

17.5%

Frojeto de ambito nenhum

ocal

Fonte: Elaboracdo prépria.

Grafico 13 | O seu hotel ou empresa de hospedagem faz parte do Sistema Brasileiro de Classificagdo dos Meios de
Hospedagem(SBCLass) editado pelo Ministério do Turismo ¢ INMETRO ?

8. Discussido dos resultados

Os resultados da pergunta 1 (grafico 3) de-
monstram que 59,1% dos meios de hospedagem
da amostra s3o particulares e, no caso de redes na-
cionais 29,5% e internacional 11,4%. Entretanto,
os resultados semelhantes em relacdo ao namero
de meios hospedagem nos itens especificos (grafico
4), pode ser explicado devido ao fato de que as ca-
deias de hotéis internacionais apresentam médias
equivalentes de individuos em suas redes compa-
radas com as cadeias de redes nacionais. Ambas
as cadeias com média de 3 a 5 hotéis associados.

Os dados no grafico 5 demonstram a importan-
cia dos sistemas de reservas diretas online - atra-
vés dos sites das empresas de hospedagem: 62,2%,
porém o resultado referente as reservas vindas pe-
las OTA'S no percentual de 66,7% é, sem divida,
maior.

A agéncia online que apresentou maior média
ponderada de utilizacdo é a booking.com referente
ao percentual de 3,41%, conforme a tabela 2. Os
valores comparados em escala decrescente de per-
centuais demonstram a concentracdo do mercado
de reservas online do setor de hospedagem no cen-
tro histérico do Rio conforme a tabela 3, abaixo.

Tabela 3 | Frequéncia de uso das OTA’s

EXTREMAMENTE
IMPORTANTES USADAS REGULARMENTE ALGUMAS VEZES
BOOKING 51,6
% DECOLAR 31,5% HOTEIS.COM 25%

TRIP 28, 13%

TREND 29,41%

DECOLAR 23,68%

EXPEDIA 24,21%

EXPEDIA 27 21%

EXPEDIA/ H. URBANO 21,21%

O grafico 6 destaca que as reservas online re-
presentam a variacdo de 70% a 80 % da ocupacio

para 35% dos meios de hospedagem da amostra.

Fonte: Elaboracéo prépria

O grafico 7 registra que a frequéncia de utiliza-
c30 da reservas online é durante todo o ano para
66,7% dos gestores.



Os resultados do grafico 9 demonstram que
a opinido dos clientes & muito importante para
84,8% dos gestores, mas comparado com o gra-
fico 8, constatamos que 62,2% dos respondentes
recebem a " opinido do cliente” também através
dos sistemas de reservas online e pelas OTA'S.
As formas tradicionais de questionarios deixados
nos quartos ou comentérios registrados no “fale co-
nosco’ do site da empresa correspondem apenas a
31,1,% do total dos respondentes.

Os resultados comparados do grafico 6 com os
resultados do grafico 8 demonstram que os servicos
de reservas online e OTA’S assumem o duplo pa-
pel tanto em prover a capacidade de ocupacio do
meio de hospedagem para cerca 35,9% dos agen-
tes entrevistados (grafico 6). E s3o igualmente um
importante instrumento de "feedback” para a per-
cepcio da satisfacio dos clientes conforme percen-
tual indicado de 62,2 % dos respondentes (grafico
8).

Comparados os resultados dos graficos e tabe-
las referentes as perguntas de 1 a 8, percebe se a
“interatividade positiva" crescente da opinido dos
gestores com o universo das redes online, ao passo
que os resultados das perguntas de 9 a 12 represen-
tam, de modo inverso, a “ interatividade negativa"
(graficos de 10 a 13) com as esferas do pablico ex-
terno as redes, a sociedade civil e & ac3do do poder
publico.

A * interatividade positiva "' com o valor de
uso da informacio no mundo virtual online, n3o é
acompanhada com o valor de troca da informacio
na interacdo off-line ,ou seja, no mundo concreto
do publico externo: neste contexto verifica-se, ao
contrario, o valor negativo crescente na relacdo das
empresas do setor de hospedagem com a socie-
dade em geral representados pelos percentuais de
- 46,3% em termos de auséncia de certificacdes de
qualidade (grafico 10); seguida por auséncia em
-52,5 % de certificacdo em meio ambiente (gra-
ficoll) e alcancando a auséncia de — 70,0% de
participacdo em projetos sociais (graficol2).

Os resultados da pergunta ancora (graficol3)
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na relacdo dos meios de hospedagem com o po-
der pablico, através da adocdo dos principios da
politica pablica do SBCLASS, também indicam a
baixa interatividade entre os setores das esferas p-
blica e privada. Demonstrado pela porcentagem
de 38, 1%, dos respondentes que aderiram ao pro-
grama somente para fins de registro no CADAS-
TUR, seguido do percentual de 35,7% dos partici-
pantes que assumem que ndo se interessaram em
fazer parte do projeto.

Os resultados negativos da interatividade com
questdes de meio ambiente e sustentabilidade re-
presentados nos graficos 10, 11 e 12; comparado
aos resultados do grafico 13 referente a relacdo
com o “Poder publico”, indicam o viés de um con-
flito de interesses entre os setores publico e o pri-
vado.

A pesquisa qualitativa realizada no periodo
de coleta de dados demonstrou o forte interesse
comercial das OTA'S analisadas conforme desta-
cado por representantes da superintendéncia da
ABIH (2016), cuja entrevista reproduzimos aqui
em parte:

“Diante da atual crise do mercado
Brasileiro, agentes hoteleiros tiveram
que unir forcas para confrontar por
boicote a plataforma “X” pela ati-
tude de tentar impor uma taxa de
adesdo/comissionamento fora da re-
afirma

alidade do mercado local”,

a representante da superintendéncia
ABIH- RIO.

De fato, varios gerentes deixam claro um clima de
insatisfacdo e mesmo de desconfianca em relacdo
ao papel das principais OTA'S atuantes no mer-
cado brasileiro.

Diversos agentes entrevistados chamam a aten-
c3o para o fato de que as OTA'S exercem um
“monopdlio do mercado de reservas online”, que
no caso da Brasil estas empresas exigem um alto
custo de comissionamento para veiculacdo de ser-

vicos e produtos em seus sites, chegando até 20%
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(vinte) por noite por unidade habitacional.

Os resultados  gerais da pesquisa
quali—quantitativa demonstram a falta de per-
cepcdo por parte dos gestores para acdes de sus-
tentabilidade como motor de geracdo de valor
positivo para as empresas de hospedagem. A falta
de comunicacdo e distanciamento das perspecti-
vas entre o setor piblico em turismo, representado
pelo MTUR e o projeto SBCLASS, com os agen-
tes hoteleiros e de hospedagem em geral centro
histérico do Rio de janeiro pode ser entendido, em
parte, do seguinte modo:

O SBCLASS categoriza o meio de hospeda-
gem para fins de obtencdo de certificacdo junto ao
MTUR para uso de sua marca oficial sob a forma
de “obtencdo de estrelas”, mas ndo cria direta-
mente um universo de representacdo de opinido
publica compartilhada nem entre os participantes
do projeto e nem com a sociedade em geral. Pois
a comunicacdo com o 6rgdo piblico se restringe
apenas a um canal ndo interativo através do “fale
conosco institucional” no site do governo.

A “opinido publica” enquanto acdo de Comu-
nicac3o e representacdo da sociedade ( Habermas,
1992 aqui entendida como “opinido publica online”
extensiva as narrativas geradas nas redes de com-
partilhamento online, pode ser considerada como
o vetor da acdo de comunicacdo, mas também de
conflito de significacdo entre as perspectivas dos
agentes estudados.

A “tens3o” verificada nas narrativas destaca-
das pelos agentes de viagens, representantes de
empresas hoteleiras, com os percentuais de uso
e valorizacdo crescentes do papel das empresas
transnacionais de reservas e servicos online repre-
sentadas por plataformas como AIRBNB, Tripad-
visor e Booking.com. Tensdo a qual se remetem
os autores apontados na revisdo de literatura, e re-
forcada pelos resultados da presente investigacdo
cujos percentuais lidos e analisados confirmam
o conflito de interesses entre as narrativas dos

agentes estudados em 3 (trés) pontos basicos:

- Em relacdo uso crescente de modernas tec-
nologias de comunicacdo que suscitam novas
demandas dos clientes e criacio de novos
mercados, mas sem regulac3o fiscal que pro-
teja os mercados locais ja tradicionalmente
estabelecidos;

- O “empoderamento dos clientes pela * in-
formacdo compartilhada” em diversas fontes
de informacdo no ciberespaco onde o cli-
ente pode diretamente escolher e “montar
sua propria experiéncia” desde a locacdo do
sofd em uma residéncia particular em uma
comunidade no Vidigal (Rio de janeiro) até

uma ilha inteira na Asia, e

- O surgimento de empresas globalizadas

e globalizantes do espaco do turismo vir-

tual e que atuam no espaco real im-
pondo tarifas consideradas por alguns agen-
tes do "trade turistico” como abusivas, des-
regulamentadoras e sin6nimo de um novo
“cartel digital” manipulado em redes de co-
mércio online pelas OTA's.

Em relacdo as narrativas dos gestores dos MH
sobre a importancia das politicas puablicas de tu-
rismo e da necessidade de certificacdes em quali-
dade, sustentabilidade e realizacdo de programas
sociais; ficou evidente a preferéncia pela a auto-
ridade da “opinido publica"simbolizada pelas cer-
tificacdes dadas pelas OTA'S e no valor de uso
crescente dos servicos das redes digitais:

De maneira que quando perguntados sobre a
existéncia de alguma certificacdo de qualidade ou
em meio ambiente; alguns agentes durante logo os-
tentavam as certificacbes de qualidade ou de “eco-
lider" dadas pelas OTA'S.

9. Conclusdo

Apesar da pequena amostra, estudo demons-
trou que a informacdo digital recria o espaco turis-



tico real e virtual em camadas que se sobrepdem
em narrativas distribuidas socialmente pela WEB,
mas seus efeitos ndo se restringem apenas no plano
do virtual.

Conceitos e valores sdo distribuidos em dife-
rentes niveis de compartilhamento social, na esfera
publica e no setor empresarial. E cujo impacto no
imaginéario social e memdria dos espacos turisticos
precisa ainda ser melhor investigado.

Podemos inferir ainda que de modo aproxi-
mado que a “opinido publica online” é construida
na abrangéncia da multiplicidade pela diversidade
das narrativas geradas nas redes digitais com seus
usuarios que partilham milhdes de CGU na di-
namica entre o “self- tourism”, representado pe-
las redes socais como Facebook e Twitter; e o
" E-Business-tourism" exercido pelas OTA's para a
promoc¢do, gestdo e organizacdo de destinos e em-
preendimentos.

Os resultados demonstram o triplo papel das
OTA'S e RSO, enquanto vetores de formacio da
opinido puablica online, mas cuja acdo de informa-
c30 e comunicacdo se estende para além da reali-

dade virtual :

e Como uma empresa de “massmedia” mo-
derna do Turismo online enquanto agente de
comunicacdo da interface entre gestor e cli-
ente através de publicacio da opinido do cli-
ente indexada em forma de “reviews " (co-

mentarios),

Como agente comercial enquanto um po-
tente instrumento de marketing e poder na
manipulacido da imagem social das empresas
de hospedagem na WEB e a consequente im-
posicdo de tarifas para veiculacio das ofertas

de hospedagem em seus sites na internet e,

e Como agente certificador de desempenho
Qualidade e Sustentabilidades segundo os
critérios das OTA's.

Neste dmbito, a importancia da aplicacdo de

politicas puablicas como o SBCLASS sem fins co-

mercias ou ‘links patrocinados”, se estenderia além
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de um mero instrumento de credenciamento junto
ao MTUR e CADASTUR, para se tornar um canal
efetivo de comunicacdo entre diversos agentes ho-
teleiros e o poder piblico.

E, consequentemente, politicas pablicas no se-
tor de turismo podem se tornar um importante
instrumento para a padronizacdo de servicos e na
reflexdo por critérios mais amplos de sustentabili-
dade social, econdmica e ambiental no setor de Tu-
rismo e Hospedagem. Conforme apontado no pro-
grama da Organizacdo Mundial de turismo (OMT)
para 2017, especialmente diante do contexto da
extensdo geografica, sécio- cultural e biodiversi-
dade do territério brasileiro.

Os resultados indicam a necessidade da cons-
trucdo de um novo enfoque, com base em uma
nova ontologia das relacdes de significacdo entre
o homem com o espaco urbano e o fenémeno da
hospitalidade moderna em contextos virtuais e re-
ais redefinidos pelo atual impacto das TIC: seja
enquanto instrumento de marketing online opera-
cionalizado por “mix plataformas comerciais”; seja
como elemento formador de opinido em redes so-
ciais online. Ambas as esferas podem ser usadas
para a promog¢3o e ou re- criacio da imagem de
destinos e equipamentos turisticos em escalas glo-
bais com ampla repercussio na redes sociais virtu-

ais e nas relacdes sociais diretas.

Referéncias

ABIH (2016). Associa¢do brasileira da indastria de hotéis
do Rio de Janeiro. Pesquisa de mercado ocupac¢do ho-
teleira da cidade do Rio de Janeiro. Setembro. Rio de
Janeiro, Fecomércio, Sesc, Senac.

Abreu, M. A. (2013). A evolugdo urbana do Rio de Janeiro.
Rio de Janeiro: Instituto Pereira Passos, 2013. p.156

Barberia, J. L. (2017). Turismofobia, a reagcdo das cida-
des de aluguel: O turismo deixou de ser uma atividade
incontestavel. Na Espanha, turistas se transformaram

em incomodas espécies invasoras ‘culpadas’ pelos precos

abusivos. El Pais. 9 agosto de 2017. Acedido em 15 out.

2017, em https://brasil.elpais.com/brasil/2017/

08/08/internacional/1502213658_607233.html


https://brasil.elpais.com/brasil/2017/08/08/internacional/1502213658_607233.html
https://brasil.elpais.com/brasil/2017/08/08/internacional/1502213658_607233.html

110 |RT&D | n.° 30 | 2018 | RAMOS

Beltran, G. (2012). Geolocalizacién, redes sociales y tu-
rismo. Acedido em 16 de junho de 2016, em Available
at: http://gersonbeltran.com.

Buhalis, D. & Law, R.(2008). Progress in information te-
chnology and tourism management: 20 years on and 10
years aft er the Internet - The state of eTourism research.
Progress Tourism Management, [s.i]: Elsevier, v. 28(4),
609-623.

Camargo, H. (2007). Uma pré-histéria do turismo no Bra-
sil — recreacdes Aristocraticas e lazeres burgueses (1808
-1850). Sdo Paulo: ALEPH, 2007. 383 p

Chung, J. Y. & Buhalis, D.(2008). Web 2.0: A study of on-
line travel community. Department of Recreation, Park,
Tourism Sciences. Texas A&M University, USA, p. 70-
78.

Emarketer.  (2008). First summer vacation stop: the
Travel, Acedido em 25 de ju-
nho de 2016, em http://www.emarketer.com/Article/

First-Summer-Vacation-Stop-Internet/1006344

Internet. 3 jun.

Egger, R., Gula, |. & Walcher, D.(2016). Open tourism,
open innovation: Crowdsourcing and Co-Creation. Chal-
lenging the Tourism Industry 1st ed. SPinger. Acedido
em 15 de junho de 2016, em http://www.springer.
com/series/13605

NewMedia TrendWatch.
Market:  Travel Planning.
Acedido em 23 de junho
de 2016, em http://www.newmediatrendwatch.com/

European travel commission.
(2010).
TravelDailyNews, jan.

Online Travel

world-overview/91l-online-travel-market/index.
html.

Ficarelli, S., Sendra, S., Ferrando, L. & Lloret, J. (2013).
Effects of Web Technologies on Tourism Industry in some
Southern European Countries. In: International Confe-

rence On Building And Exploring Web Based Environ-

ments, 1, 2013, Valencia, Spain. Encontro.. WEB 2013,

Universidad Politécnica de Valencia. p. 49-56. Acedido

em 10 de junho de 2016, em web_2013_2_50_40114.

pdf.

Habermas, J. (1992). The structural transformation of

the public sphere. Massachusetts Institute of Techno-
logy (Studies in contemporary German social thought)
Translation of: Strukturwandel der Offentlichkeit. 329

p.

Matloka, J. & Buhalis, D. (2010). Destination Marketing
through User Personalised Content (UPC). In Editores:
U. Gretzel; R. Law; M. Fuchs. In: Information and Com-
munication Technologies in Tourism. [s.i]: Springer Wien
New York, 5619-530.

Milano, R. & Baggio R. & Piattelli, R.(2011). The ef-
fects of online social media on tourism websites. In:
International Conference On Information Technology
And Travel & Tourism, 18., ndo paginado, Innsbruck,
AustriaWeinberger: Encontro..Enter. Acedido em 8 de
junho de 2016, em http://citeseerx.ist.psu.edu/
viewdoc/download?doi=10.1.1.454.3557&rep=repl&
type=pdf.

Portal (2016).
Brasileiro de classificacdo dos meios de hospeda-
Acedido em 10 de 2016,

em : http://www.classificacao.turismo.gov.br/

Ministério do Turismo. Sistema

gem. outubro de

MTUR-classificacao/mtur-site/Entenda?tipo=>5.

Rafael, C. & Almeida, A. (2014). Impacto da informagao
online na formacdo da imagem de destino virtual. Dos
Algarves: a multidisciplinary e-journal, 23, pp. 27-50.

Sofi, A. (2010). Cosa fare e cosa non fare nella Rete turis-
tica. Il caso ltalia.it. Editores :G. Granieri e. Perri . In:
Linguaggi digitali per il turismo. Milano: Apogeo.. pp.
47-48

Sundararajan, A. (2016).The Sharing Economy: The End
of Employment and the Rise of Crowd-Based Capitalism.
Cambridge, MA: Tge Mit Press.

O Airbnb n&o estd mais sozi-
2014. Ace-
em http://www.

Varella, J. (2014).
nho. Isto é Dinheiro. 14 nov.
dido em 10 de junho de 2016,
istoedinheiro.com.br/noticias/mercado-digital/
20141114/airbnb-nao-esta-mais-sozinho/208516.
shtml

Xiang, Z. & Gretzel, U. (2010). Role of social media in
online travel information search. Tourism Management,
[s.i]: 31(2), pp. 179-188. Elsevier.

Weinberger, D. (2007) Everything Is Miscellaneous: The
Power of the New Digital Disorder. New York, NY: Ti-
mes Books. p.37


http://gersonbeltran.com
http://www.emarketer.com/Article/First-Summer-Vacation-Stop-Internet/1006344
http://www.emarketer.com/Article/First-Summer-Vacation-Stop-Internet/1006344
http://www.springer.com/series/13605
http://www.springer.com/series/13605
http://www.newmediatrendwatch.com/world-overview/91-online-travel-market/index.html
http://www.newmediatrendwatch.com/world-overview/91-online-travel-market/index.html
http://www.newmediatrendwatch.com/world-overview/91-online-travel-market/index.html
web_2013_2_50_40114.pdf.
web_2013_2_50_40114.pdf.
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.454.3557&rep=rep1&type=pdf.
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.454.3557&rep=rep1&type=pdf.
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.454.3557&rep=rep1&type=pdf.
http://www.classificacao.turismo.gov.br/MTUR-classificacao/mtur-site/Entenda?tipo=5.
http://www.classificacao.turismo.gov.br/MTUR-classificacao/mtur-site/Entenda?tipo=5.
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/mercado-digital/20141114/airbnb-nao-esta-mais-sozinho/208516.shtml
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/mercado-digital/20141114/airbnb-nao-esta-mais-sozinho/208516.shtml
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/mercado-digital/20141114/airbnb-nao-esta-mais-sozinho/208516.shtml
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/mercado-digital/20141114/airbnb-nao-esta-mais-sozinho/208516.shtml

