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Intfroducdo

Atingindo cerca de 544 milhdes de pessoas, a grande rede revolucionou o
segmento das telecomunicag¢des no mundo a partir da década de 1980 (NUA, 2002).
No Brasil, o crescimento da Internet ndo foi menos expressivo. Desde a chegada da
rede no pafs, em 1989, o nimero de usudrios apresentou um ritmo vertiginoso de
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crescimento, atingido quase 12 milhdes de pessoasem 2001 (NUA, 2002). No inicio
de 2002, o pais ocupavaa 1 1" coloca¢do no ranking mundial dos paises com o maior
numero de computadores conectados e a 1" colocagdo na Ameérica Latina, segundo
as estatisticas de Registro.br (2002), a entidade responsavel por enderegos na
internet.

Essa significativa inser¢do da Internet no cotidiano da sociedade trouxe
consigo significativas mudangas para intimeras areas da atua¢do humana. No
turismo, bem como em quase todos os demais segmentos, sua influéncia ¢ plural e
multifacetada. Como ferramenta administrativa, a rede pode facilitar enormemente
as relagdes dentro das empresas e entre si mesmas. Como instrumento de
comercializa¢do de produtos e servigos, pode ser responsavel por transformagoes
profundas no sistema de distribui¢do. O desenvolvimento da rede pode, ainda,
proporcionar importantes alteragdes ao sistema de promogao do turismo, tornando-
se um dos principais meios de comunica¢ao nessa area.

Todos os envolvidos com a promog3o turistica estdo sujeitos aos efeitos da
rede. As entidades publicas, privadas e mistas, responsaveis pela gestdo e desenvol-
vimento de destinos turisticos devem ver a Internet como umanovarealidade capaz
de contribuir significativamente para o sucesso da atividade.

O objetivo deste estudo € analisar os sites de turismo dos governos estaduais
brasileirosa fim de propor formas de melhora-los. A andlise foi realizada através da
observacio direta dos sites, balizada através da utilizagdo de uma ficha técnica
preestabelecida. Essa ficha foi elaborada a partir da sintese de trés modelos de
analise de sites de turismo encontrados em fontes secundarias.

No primeiro momento, sdo postas algumas questdes teericas relativas aos
efeitos da rede na atividade turistica. E cntdo apresentado o modelo de analise
utilizado para o estudo dos sites de turismo dos governos estaduais brasileiros. Por
fim, segue o resumo dos principais aspectos da analise realizada.

Turismo e Internet

O fendmeno do turismo ocorre, sobretudo, a partir do movimento de pessoas
entreduasiocalidades distintas. A satisfagdodasnecessidadesdos turistas, tais como
transporte, hospedagem, alimentagdo e entretenimento, pressupde a gestao de uma
grande quantidade deinformagoes. A exceléncianatrocadeinformagdes é, portanto,
umaprioridade para a propria existéncia do fendmeno turistico em sua forma atual.
Para Poon apud Costa (2001:83):

Ha poucas outras areas de negocio nas quais geragao, coleta, processamento, aplicagao
e comunicagao da informagao sao considerados tao importantes para as operagoes
diarias(...). Os servigos de turismo sdao normaimente comprados com grande antecedén-
cia ao momento de seu usufruto e distante do local onde sera consumido. No mercado.
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os produtos turisticos sao quase que completamente dependentes de representagoes e
descrigdes (informagdes) em formatos impressos ou audiovisuais. Portanto, ferramentas
de comunicagdo e transmissao de informagéo sdo indispenséveis para os negdcios do
turismo.

Desse modo, as inovagdes no campo das tecnologias da informagao causam
impactossignificativos na atividadeturistica. Para Buhalis apud Costa (2001:83), “a
revolucdo das tecnologias da informag@o e telecomunicagdes trouxe grandes impli-
cacdes para a industria do turismo”. Cooper (2001) afirma que essas inovacdes
podem viracompanhadas de mudangas nas caracteristicascompetitivasde empresas
e destinagdes:

Esta revolugao (das tecnologias da informagdo) tem tido um grande impacto sobre a
competitividade das empresas de turismo e sobre as destinagées no mundo todo {...). A
competitividade, tanto das empresas quanto das destinagdes, estd sendo redefinida.

A comunicagdo entre os diversos agentes da atividade turistica pode ser
bastante complexa. Em um dos sentidos, a informagao, que parte do produtor de
servigos turisticos, passa por uma série de estagios até atingir o consumidor final.
Estes estagios podem ser o operador, a agéncia de viagens, o sistema de reservas ou
até mesmo os meios de comunicagio de massa. Quando o consumidor decide efetuar
uma compra, a informagdo toma sentido contrario, refazendo diversas etapas ou até
mesmo passando por alguns novos estagios. No final dessa jornada, a informacao
atinge novamente o produtor. O percurso de ida e volta pode ser repetido inimeras
vezes até a efetivacdo de uma transagdo. Logo, arapidez e a eficiéncia na comuni-
cagdo s@o elementos essenciais para a comodidade do consumidor e o sucesso do
negdcio.

A Internet tem, sem divida, grande contribui¢cdo neste novo cendrio das
tecnologias da informacdo e sua interface com o turismo. As diversas qualidades e
opgdes que a rede oferece podem ser utilizadas de inimeras maneiras, no sentido de
desenvolver melhores formas de promocao, distribui¢do e gerenciamento da ativi-
dade turistica. Kunz (1998)cita que estanovatecnologia pode mudar as formas como
a comunicagdo ocorre:

a) dentro das institui¢des (privadas, publicas e mistas): a comunicagdo interna das
institui¢des poderd, com o uso da Internet, passar a ser mais rapida e eficiente,
principalmente entre departamentos ou reparti¢des fisicamente afastadas. Mes-
mo dentro de espagos reduzidos, como escritdrios, a utilizagdo da comunicag¢do
eletrdnica através da rede pode ser um meio vantajoso de troca de informagdes
administrativas;

b) entre institui¢cdes: toda a comunicagdo feita entre institui¢des também poderd
sofrer grandes alteracdes. Esta possibilidade de comunicag@o vem sendo chama-
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da de business-to-business, ou simplesmente B2B. Transa¢des comerciais de
insumos, pagamentos de impostos, praticas bancdrias e qualquer outraacao, que
envolvaatrocade informagdes digitais ou digitalizaveis, podem vir acontar com
as facilidades da Internet. Para o turismo, estamodalidade de comunicagdo pode
ser importante, principalmente, para a distribui¢do dos servigos turisticos entre
produtores e distribuidores;
¢) entre concumidores e institui¢des: as empresas ¢ o governo podem adotar a
utilizacdo da Internet, com intimeras vantagens, para a comunicagdo com 0s
consumidores e cidaddos em geral. A promocio e venda de produtos, servigos e
destinacdes turisticas fazem parte deste item;
entre consumidores: a troca de informagdes entre consumidores pode sofrer
mudangas através da maior facilidade de contato com pessoas distantes ¢ até
mesmodesconhecidas. Paraoturismo, estapode viraserumanovaformade troca
de impressdes pessoais sobre destinos e servigos.

d

~

Canal de Promog¢ao on line

Kotler apud Acerenza (1991) define promogdo da seguinte maneira: “A
promog¢do compreende todos os instrumentos da combinag¢do de marketing, cuja
funcdo principal € a comunicag@o persuasiva”.

Gunn (1988) descreve a histéria da promocdo em turismo e sua grande
influéncia sobre a atividade turistica em geral. Segundo o autor, a promogao foi, e
ainda €, uma das principais forg¢as propulsoras do turismo, sendo a principal
responsavel por despertar nas pessoas vontade de viajar e conhecer novos lugares.

Para o turismo, a promogao pode ser ainda mais necessdria que para outras
atividades ¢ geral. A decisdo de compra de um produto ou servigo turistico esta
quase sempre baseada em informagdes fornecidas por meios de comunicagéo de
massa ou pessoas conhecidas, e ndo em experiéncias pessoais (World Tourism
Organization, 1999).

Ogovernopode ser considerado um dos principais agentesresponsdveis pela
promocao de destinos turisticos. Para Hoellige apud Ruschmann (1990), “o Estado
deve serresponsavel portodas as iniciativasmercadolégicasde um pais naconquista
de mercados externos”. Logo, sob esse ponto de vista, ao governo cabe colocar a
disposigdo dos consumidores as informagdes turisticas e divulgar as qualidades de
suas destinagdes, desenvolvendo o fluxo turistico receptivo.

Pollock (1997a) compartilha dessa visdo, afirmando que a informagéo € a
principal fun¢@o dos érgaos oficiais de turismo. Por sua vez, Carter (2001) afirma
que os 6rgdos oficiais encontram-se na melhor posi¢do para suprir o mercado com
informagdessobre as destinagdes turisticas. Logo, pode-se afirmar que o sucesso da
cadeiaprodutiva do turismoestd condicionado ao bom suprimento de informagdes
e que aresponsabilidade deste €, em parte, dos 6rgados oficiais de turismo.

Como novo e poderoso meio de comunicagdo, a Internet oferece grande
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potencial para a promogao e, em especial, para a informagao turistica. Ndo obstante,
a Internet tem se tornando uma das principais fontes de informagao na preparagdo e
planejamento de viagens (Béliveau; Garwood, 2001).

Umasérie depesquisasrecentes comprova essaafirmagdo. Num levantamen-
to da Jupiter Communications, realizado em 2000, a preparacdo de viagens foi
apontada como uma das principais razdes para as pessoas acessarem a Internet
(Carter, 2001). Outra pesquisa, realizada nos Estados Unidos, aponta as principais
fontesde consultautilizadasna preparacgao e planejamento de viagens. A Internet foi
citada como a principal fonte por 26% do total de entrevistados, superando as
citagdes de todos os outros elementos. Ainda, analisando-se apenas aqueles que jd
sdo usudrios da rede, este ndmero cresce para 64% (Carter, 2001).

O ¢rgao oficial de turismo da Escécia promoveu, em 2001, outra pesquisa
relativa a utilizagdo da Internet como fonte de informagdes para o planejamento de
viagens. No que diz respeito as fontes de informagao utilizadas pelos entrevistados,
nos tltimos 12 meses, aInternet ficouem segundo lugar, citadapor 58 % deles. Nesta
mesma pesquisa, os entrevistados foram ainda indagados quanto a qualidade das
informagdes oferecidas por cada fonte. O resultado obtido mostrou que a rede
mundial de computadores oferece as melhores informagdes, superando em qualida-
de os agentes de viagens, guias, amigos e parentes, brochuras e televisdao (Carter,
2001).

A afirmagdo da grandeimportinciada Internetparaapromog¢aoe informagdo
turistica pode, e deve, serencarada por membros de instituigdes piblicas e privadas
quetrabalhamcom aatividade, tanto como umriscoquantocomo umaoportunidade.
Para aqueles que ndo souberem lidar com tal novidade, ou simplesmente ignoré-la,
o futuro poderd ser ameagador. Por outro lado, aqueles que melhor se aproveitarem
do potencial da rede, sem divida colherdo bons frutos.

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT),comodesenvolvimen-
todaInternet, asexpectativasde informagdo dosconsumidoresestdo mudando: eles
cada vez mais esperam que as destinagdes oferegam informagdes turisticas on line.
Um destino que ndo possuir uma presenca satisfatoria na rede ndo estard apto a
competir por turistas. Em contrapartida, aquele destino que se apresentar narede de
maneira mais atraente ird, mais facilmente, conquistar o turista indeciso (World
Tourism Organization, 1999).

Portanto, a promogdo e a disponibilidade de dados informativos on line
podem ser consideradas agdes de suma importancia para os 6rgdos oficiais de
turismo.

Segundo Carter (2001), os sites que mantém informagdes arespeito de varios
destinos ndo conseguem obter boa qualidade, tanto em termos de profundidade
quanto em relagdo a atualizagdo das informagdes. Logo, mais uma vez, os 6rgaos
governamentais de turismo encontram-se em melhor posi¢do paradesenvolver agdes
de promogdo e informacgdo on line.

Nao obstante, a OMT afirma que os sites dos érgaos oficiais de turismo tém
se tornado o portdo de entrada da Internet para visitantes em busca de informagdes
sobre destinos turisticos. Na busca por informagdes para o planejamento de suas

Turismo em Andlise, Sao Paulo, 13 (2):74-87 nov. 2002 79

viagens, muitos usudrios da Internet t€m acessado primeiro os sites governamentais
(World Tourism Organization, 1999). Segundo Béliveau (2001), os sites especificos
de destinagdes, como 0s governamentais, ocupam a segunda colocagdo dentre os
mais acessados para a pesquisa de informagdes turisticas, perdendo apenas para os
portais generalistas.

Mas apesar da grande importancia dos sites governamentais e da facilidade
de desenvolvimento e manutencdodeles, umasignificativaparcela das destinagdes
turisticasainda ndo conta comeste tipo de material. Dentre os sites promocionais ou
informativos existentes, boa parte é limitada em termos de compreensibilidade,
profundidade e utilizag@o de recursos (Carter, 2001).

Uma tendéncia observada em alguns sites governamentais, principalmente
os da Europa e os dos Estados Unidos, é o desenvolvimento de “sites de parada
tnica”. Nesses, podem ser encontrados mapas, informagdes culturais, eventos,
bilhetes aéreos, passagens de trem, contatos, reservas de hotéis e até reservas de
restaurantes. Seu objetivo € reunir todas as informagdes e servigos necessarios para
os turistas, que pretendem visitar aquele determinadodestino,em um sé site. Assim,
o0 visitante ndo precisaria, em nenhummomento, recorrer a utilizagdo de outro site
para planejar sua viagem (Ebner, 1997; Lau, 1997).

Porém, tal modo de atuagao pode provocar mudangas na cadeia de distribui-
¢do do turismo. A OMT discute se seria ético, ou mesmo vantajoso, que sites
governamentais promovesse o contato entre empresas e consumidores. A efetua¢do
dereservasou qualquer outraespécie de negécioatravés do site governamental seria
amelhor formade lidar com a questdo? No caso de umarespostaafirmativa, o 6rgao
oficialdeveriareceber algumacomissdopelo servigo? (World TourismOrganization,
1999).

Ward (2001) expde o caso do site da Australia Tourism Data Warehouse
(<http://www.atdw.com.au>), e afirma que a ndo efetuagdo de transagdes através do
site governamental do pais € um pontopositivo, pois ndo cria atritos entre os setores
ptblico e privado. Pollock (1997a; 1997b) defende que a cooperagao entre agentes
deambos ossetores pode ser amelhorestratégia. A OMT ndo opina arespeito dessa
questdo, afirmando apenas que se deve analisar cada caso em particular (World
Tourism Organization, 1999).

Proposta de Modelo

Previamente, foram estudados e analisadostrés modelos de avaliag@o de sites
de turismo apresentados por autores estrangeiros (Pollock, 1997b; Rachman, 1998;
German Federal..., 2001). A partir desses, foi desenvolvido um novo modelo, mais
adequado a andlise dos sites governamentais de turismo das unidades de federagdo
brasileiras.

O modelo proposto consta de dez temas gerais, cada um composto por um a
cinco itens.
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a) identificacdo: informagdes bdsicas do site, tais como estado de referéncia, slogan
utilizado e dominio (enderego);

b) elementos de busca: insercdo do site em ferramentas de busca online do tipo
cadastral e utiliza¢do adequada de meta tags*;

¢) aspectos técnicos: compatibilidadee tempo de downloaddas paginas em diversos
navegadores;

d) formato do conteudo: disponibilidade de informagdes em diferentes formatos,
tais como texto, imagens, sons e videos;

e) atualizagdo: existéncia de indicagdo relativa a ultima atualizagdo da pdgina e
lapso de tempo;

f) idiomas: disponibilidade de informagdes em idiomas estrangeiros;

g) interatividade: existéncia de elementos interativos, tais como pdgina para envio
de e-mail, chat, férum de discussdes, ICQ e outros;

h) design: andlise do desenho e da fungdo da pagina de rosto, principal, janelas
alternativas e outras;

1) navegacdo: andlise da facilidade de navegacdo dentro do site e do uso de
elementos facilitadores, tais como barras de navegag@o, menus, mapa do site e
ferramentas de busca interna;

j) conteddo: descrigdo do contetdo apresentado na pagina principal e nas secundd-
rias.

Sites de Turismo dos Governos Estaduais Brasileiros

O desenvolvimento da pesquisa ocorreu entre os dias 11 e 15 de outubro de
2001. Dentre os 26 Estados brasileiros, foram identificados e selecionados 15 sites
que cumprem os trés requisitos abaixo:

a) site de responsabilidade integral do governo estadual ou de seus respectivos
6rgaos de turismo;

b) site no qual o turismo € tratado como a temdtica principal, sendo abordado no
ambito estadual,

¢) site de cardter promocional ou informativo.

A Figura | apresentaa listade sites analisados e seus respectivos enderegos.
Pode-se perceber que o nimero de Estados brasileiros que nao possui site
governamental de turismo ainda é grande, atingindo 11 dos 26 existentes (42%).
Dentre os possiveis motivos para a inexisténcia de sites em alguns Estados, estio as
questdes politicas, financeiras ou mesmo a dificuldade de compilag@o das informa-
¢oes necessdrias. A deficiéncia na promogao on line deve ser analisada levando-se

2. Elementos de programagio que determinam nome, descrigdo e palavras-chave para a indexagdo das péginas por
ferramentas de busca.
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em conta a precariedade em toda promogao turistica e outras caréncias tangentes a
essa atividade no Brasil.

Proporcionalmente, aregido Norte é a que apresenta o menor nimero de sites
governamentais de turismo, existentes em apenas dois Estados (28%). O percentual
de Estados que possuem este tipo de site é de 100% na regido Sul, 67% nas regides
Centro-Oeste e Nordeste, e 50% na regido Sudeste.

BA www.bahiatursa.ba.gov.br
CE www.setur.ce.gov.br

ES www.setur.es.gov.br

GO www.agetur.go.gov.br

MA www.turismo.ma.gov.br
MG www.setur.mg.gov.br

MT www.sedtur.mt.gov.br

PA www.paratur.pa.gov.br

PB www.pbtur.pb.gov.br

PE www.empetur.pe.gov.br
Pl www.piemtur.pi.gov.br
PR www.pr.gov.br/turismo

RO www.rondonia.ro.gov.br/secretarias/seapes/setur/guia/guia.htm
RS www.turismo.rs.gov.br

SC netturismo.ciasc.gov.br

FIGURA 1 - LISTA DE SITES ANALISADOS

Destaca-se a inexisténcia de sites dessa natureza em alguns dos Estados de
maiorfluxoturistico dopais,como SdoPaulo, Riode Janeiro, Alagoas, Sergipe, Rio
Grande do Norte e Mato Grosso do Sul.

Oenderecono qual estd alocado o site é elemento de grande importanciapara
o sucesso de uma pdgina eletronica promocional. A utilizagdo de um enderego
inadequadopode ser determinante paraofracasso do esfor¢o promocional. Nos sites
em questdo, nota-se que a atratividade do nome ainda ¢ tida como um elemento
secunddrio. A utilizag@o da sigla oficial do 6rgao responsdvel na formagdo do
endereco ocorre em dez casos (67%). Como muitas dessas siglas sdo desconhecidas
por boa dos turistas, este tipo de endereco pode apresentar problemas quanto a sua
memorizagao e decodificagdo. A utilizagdo de enderegos muitolongos é outra forma
de inadequagdo encontrada, destacando-se o caso do Estado de Ronddnia. Nota-se
que em nem um Unico caso o endereco apresenta a atratividade e a facilidade de
memorizagao encontrada nas pdginas comerciais em geral.

Para chamar a ateng¢ao dos usudrios da Internet, além de um bom endereco,
um site deve ser facilmente encontrado em ferramentas de busca on line. Isto pode
ocorrer através do uso de meta tags e da insercdo em ferramentas cadastrais.
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Ressalta-se que as duas formas citadas encontram-se em decadéncia por causa da
invengdo de mecanismos de busca automatizada, como o Google
(http://www.google.com).

Quanto ao uso de meta tags, a maior parte dos sites analisados mostrou-se
deficiente. Apesar de 14 sites (93%) fazerem uso do meta tag name (nome), os meta
tags description (descricdo) e keywords (palavras-chave) foram encontrados em
apenas dois casos (13%).

Através darealizag@o de uma busca simples em ferramentas online, pode-se
verificar que sete sites ndo foram encontrados (47%)*. Esse indice denuncia, mais
umavez, afaltade providéncias minimas paratornara paginaencontrdvel. Portanto,
faz-se necessdria maior aten¢ao quanto a insergao desses sites em ferramentas de
busca online, tanto através de cadastramento quanto do uso de meta tags.

A compatibilidade dos sites em diferentes navegadores também € problemd-
tica, uma vez que seis (40%) apresentam um desempenho ruim ou péssimo (Tune
up,s.d.).

A heterogeneidade no tempo de download dos sites pesquisados € bastante
grande. Umas das principais causas é a grande diferenca entre a qualidade e a
complexidade grifica das pdginas. Quanto maior a utilizag@o de imagens, sons,
elementos dindmicos e outros, maior o tempo necessario para download. O equili-
brio entre qualidade grifica e tempo de download ¢é essencial. A melhor medida de
combinacdo deve ser determinada a partir dos objetivos do site.

Em geral, pode-se dizer que sites de cardter promocional optam pela
exceléncia grifica, ao contrdrio daqueles de uso cotidiano, que preferem o download
rdpido. Logo, afirma-se que os sites governamentais de turismo devem preocupar-
se com o tempo dedownload de suas paginas, priorizando, porém, aquestdo estética.

A utilizagdo de diferentes formatos de contetido € uma das possibilidades
mais recentes e atraentes da Internet. Porém, sons e videos ainda apresentam
problemas quanto ao tamanho dos arquivos e, conseqiientemente, ao tempo de
download. As paginas oficiais de turismo dos Estados brasileiros sdo relativamente
pobres no que tange a utilizagdo desses elementos. Sons s@o utilizados por uma
minoria (3 sites;, 20%) e videos nao foram encontrados em nenhum caso. Textos e
imagens s@o encontrados na totalidade dos sites.

Sons e videos poderiam ser mais utilizados, no sentido de dar ao visitante
maior proximidade em relagdo ao local apresentado. A disponibilidade de musicas
tradicionais também pode ser uma boa opgdo, como no site do Estado do Mato
Grosso. Por fim, videos dos principais atrativos poderiam ser de grande valor.

A falta de indica¢des quanto a tltima atualizacao dos sites pesquisados pode
ser considerada, em alguns aspectos, um pontonegativo. Apenas o site do Estado da
Bahia apresenta este tipo de dado. A data da ultima atualizagdo ¢ desejavel
principalmente para aqueles que disponibilizam informagdes que mudam constan-
temente, como datas de eventos. J4 para aqueles sites de atualizacdo menos

3. Utilizou-se .. erramenta Mctaminer, vencedora do prémio iBest 2001, na categoria ferramentas de busca.
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freqiiente, essa informagao poderia acabar tornando-se um elemento negativo ao
indicar umadata antiga.

Um tergo dos sites pesquisados (5 sites,33%) disponibilizainformagdesem
outros idiomas. Essa constatagdo alerta para o baixo grau de preocupagdo dos
governos estaduais com a demanda estrangeira.

Dentre os sites que possuemmaterialdisponivel em mais de umidioma, outra
questao importante € a escolha destes. O inglés, como lingua de maior destaque no
mundo ocidentalizado, ¢ também o mais utilizado nos sites pesquisados (33%). Ja
o idioma espanhol € utilizado em apenas 2 casos (13%), assim como o italiano e o
francés.

A interatividade € um elemento de pouco destaque nos sites analisados. Nao
existe nenhumcaso no qual o visitante possainteragir com o site de maneira sincrona
(chat, icq, etc.). A disponibilizagdo do e-mail para contato com o érgao responsdvel
pelo site ndo ocorre em trés casos (20%). A utilizagdo de pdginas especiais para o
envio de mensagens eletronicas estd presente em sete casos (47%). Apesar de sites
de cardter promocional requererem menor interatividade que os outros, nos sites
governamentais de turismodoBrasilestafungdoparece aindaestar mal-aproveitada.

Os sites governamentais de turismo podem ter basicamente trés fungdes:
institucional, informativa e promocional. Neste estudo, a maior parte dos casos
analisados contempla as trés opgdes. A escolha do ponto de equilibrio da combina-
¢do entre essas fungdes cabe ao 6rgdo responsdvel pelo site.

As principais diferengas entre as fun¢des promocional e informativa sdo
relativas a quantidade de informagdes disponiveis e ao design das pdginas. Sites
informativos devem apresentar umavasta gamade informagdes passiveisde utiliza-
¢do por parte dos turistas. J4 o site promocional deve prezar pelo design atraente e
sedutor. A conciliagdo dessas duas fungdes deve ser bem balanceada, uma vez que
a disposi¢ao de muitas informagdes, em geral, prejudica a estética do site.

Esta questdo pode ser facilmente compreendida quando comparados os sites
do Ceard e Piaui. O primeiro apresenta um ntiimero extremamente grande de textos,
imagens e links, caracterizando-se como um site voltado, principalmente, para a
funcdo infc:imativa. Ja o segundo, possui um design bastante agraddvel, contando
com poucas informagdes, priorizando a fun¢do promocional.

A utilizag@o, nos sites pesquisados, de barras de navegagdo, menus, ferra-
mentas de busca interna e mapas, ainda nao ¢ satisfatoriamente explorada. Os sites
do Parand e do Piaui, por exemplo, ndo possuem nenhum destes facilitadores de
navegacdo. A auséncia desses aumenta o tempo necessdrio para a visita do site e,
portanto, pode ser considerada negativa.

Odesign do conjunto de sites pesquisados é bastante heterogéneo. Enquanto
alguns possuem aspecto bastante arrojado, outros sdo extremamente simples.

A pdgina de rosto € encontradaem apenas trés sites, dos quais dois possuem
duas paginas dessa natureza. Apresenta¢des animadas, como a utilizada pelo site do
Estado do Mato Grosso, tém um efeito positivo indiscutivel.

A pdgina principal é de extrema importancia para um site. Pdginas demasi-
adas simples, como a do Parand, sdo poucoatraentes. Um bom trabalho é essencial,
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principalmente tratando-se de sites de cunho promocional. Escolhas como cores,
figuras, organizagio e outros elementos s&o flexiveis, ndo havendo regras fixas.
Deve-se, porém, atentar para aorganizagio 16gica e acomposi¢do adequadade cores
e elementos. Sites como o do Piaui, Paraiba, Mato Grosso, Minas Gerais e Rio
Grande do Sul possuem pdginas principais com estética notdvel.

O contetido dos sites analisados €, na maior parte dos casos, bastante
completo. Entretanto, destaca-se o de Ronddnia com uma quantidade restrita de
informagdes. O excesso de informagdes e a conseqiiente saturagdo também podem
constituir-se como um ponto negativo.

Todos os sites apresentam informagdes sobre os atrativos turisticos do
Estado, e apenas Ronddnia ndo t€m informagoes gerais.

A divisdo dos atrativos em grupos, encontrada em 93% dos sites, ¢ interes-
sante, facilitando anavegagdo. O agrupamento por tipo de atrativo (natural, cultural,
eventos, etc.) estd presente em oito paginas (53%). Ja a divisdo por localiza¢do
(cidade, regido, roteiro) ocorre em doze sites (80%). A utilizagdo das duas formas
de agrupamento pode ser encontrada em seis casos (40%).

Banco de imagem ¢ um dos elementos de grande valor e o tema turismo é
bastante favordvel ao seu uso. Porém, a utilizag@o desses ocorre em apenas cinco
casos (33%).

As informagdes gerais sobre os Estados sdo bastante satisfatorias, na maior
parte dos casos. Porém, ndo existe uma unidade quanto as mesmas. Cada site
apresenta diferentcs informagdes, tais como acessos, mapas, bandeira, hino, histo-
rico e textos de apresentagdo dos Estados. Em alguns sites, as informagdes gerais
apresentam-se em quantidade exageradas.

Em 40% dos casos ndo existem informagdes sobre servigos turisticos. A
disponibilidade desse tipo de informagdo ¢ um recurso de grande relevancia, e que
pode ser mais bem-explorado pelos sites turisticos.

Dentre aqueles que oferecem tal tipo de informagéo, os estabelecimentos
listados ndo correspondem a totalidade dos existentes no Estado. A lacuna é
especialmente significativa no item alimentagéo, cujaescolha dos estabelecimentos
a serem listados deve dar-se de forma imparcial, visando o melhor aproveitamento
dos recursos existentes.

Nao existe em nenhum dos casos a possibilidade de realizagdo de compras
ou reservas de servigos e produtos. Esse tipo de opg¢do requer uma articulagio
bastante grande entre iniciativa privada e publica, o que ainda ndo se efetivou nos
sites governamentais brasileiros.

Conclusdo

Atualmente, aimportanciadaInternet como meio de comunicagio ¢ bastante
grande, tendendo a crescer ainda mais no futuro. Isto pode ser confirmado pelo
gigantesco niimero de usudrios da rede em todo o mundo. O Brasil ocupa uma
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posicdo de destaque no cendrio mundial em relagdo ao grau de desenvolvimento da
rede.

A Internet representa um elemento de grande potencial para o desenvolvi-
mento do turismo. Isto ocorre principalmente por causa da grande necessidade de
trocade informagdes existente naatividade turistica. Asinfluéncias atingem também
osconsumidores. E certoqueesses,cadavezmais, utilizam-se daredeparaencontrar
informagdes turisticas.

O canal de promogédo do turismo também ¢ atingido significativamente. A
promogao enline vem se desenvolvendo, tornando-se uma vantagem e uma neces-
sidade. A Internet é, e cada vez mais serd, uma importante ferramenta para a
promogao dedestinagdes turisticas. Destinos que ndo disponibilizarem informagoes
eletrOnicas terdo uma significativa desvantagem em relagio aos outros na disputa
pelo fluxo turistico, quantitativa e qualitativamente.

Os drgios oficiais de turismo, na posigdo de principais responsdveis pela
promogao de seus respectivos destinos, devem atentar para os beneficios e ameacas
do desenvolvimento da Internet. A constru¢do e manutengdo de sites promocionais
vém se tornando um elemento de grande importancia dentro deste cendrio.

No Brasil, os sites de promogdo de destinos turisticos estdo em fase de
desenvolvimento. Este fato pode ser claramente observado através dos sites de
turismo dos governos estaduais. Uma parcela considerdvel das unidades de federa-
¢dobrasileiras ndo tem paginas eletronicas deste tipo. Alémdisso,dentreaqueles que
as possuem, diversosaspectosaindapodemser melhorados. Os principais pontos de
deficiéncia sdo: escolha do endereco, inser¢do em sites de busca, qualidade técnica,
utilizacdode elementos multimidia,uso deidiomasestrangeiros,design,navegagao,
quantidade e qualidade de informagdes sobre atrativos e servigos.

No futuro, os sites de promogao de turismo devem tornar-se cada vez mais
sedutores, faceis e rdpidos. O conteldido também tende a ficar mais apurado e
completo.

Por fim, relacionam-se abaixo algumas recomendagdes para a utilizagdo
adequadadas possibilidades oferecidas pelalnternetpor parte dos sites promocionais
de turismo no Brasil.

a) definicdo dos objetivos: ¢ de extrema importancia que os objetivos do site
estejam muito bem definidos. Deve-sedeterminar qual o publico-alvo, o enfoque
a ser dado e o resultado esperado, dentre outros. Essas defini¢oes devem estar
baseadas nas necessidades do érgaoresponsdvele dadestinagaoturisticaque lhe
compete, a fim de se nortear de maneiraadequada todas as agdes subseqiientes;

b) cria¢do do conceito: deve-se definir as especificidades relativas ao contetido,
design e aspectos técnicos, elaborando o conceito do site;

¢) produgdo do conteddo: a partir da criagdo do conceito, deve ser elaborado um
banco de dados de qualidade, constando as informagdes, imagens, sons e videos
a serem disponibilizados;

d) elaboragdo do design: o aspecto grafico e estrutural do site precisa seridealizado
com propriedade, indo ao encontro do conceito anteriormente estabelecido;



86 Glauber Eduardo de Oliveira Santos

e) constru¢do e inauguracdo: desenvolvidos o banco de dados e o design, a
construcdo e inauguragdo do site devem ser feitas de maneira condizente,
considerando-se as modernas tecnologias e outros aspectos técnicos;

f) promocdodo site: aprépriapdginaeletrdnicadeve ser promovidaeficientemente,
de maneira a incentivar seu uso adequado por parte do publico-alvo;

g) avaliagdo dos resultados: devem ser realizadas a¢des que permitam obter dados
para uma avaliagdo quantitativae qualitativa do site, a fim de verificar possiveis
deficiéncias ou, ainda, constatar o sucesso das etapas anteriores;

h) manuten¢do: todos os itens anteriores devem ser constantemente revistos e
atualizados, considerando-se a rdpida dindmica tanto da Internet quanto dos
elementos da atividade turistica;

1) recursos humanos: todo o processo deve ser executado por pessoal qualificado,
visando o sucesso do site.
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