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Resumo

A rede internet tem beneficiado a indUstria turistica por meio da pratica do comércio
eletrbnico e da criacdo de websites para a promocao de destinos turisticos em nivel global,
reforcando a ideia ja consagrada de e-Tourism. Nesse contexto, o0 objetivo gera do estudo é
analisar a presenca na Web das esténcias hidrominerais do Estado de S&o Paulo, Brasil. No
gue se refere aos métodos e técnicas, a pesquisa baseia-se em revisao de literatura e na analise
das péaginas Web das estancias hidrominerais, a partir de cinco aspectos principais: tipologia
de pagina Web, contelido informativo, interatividade, comercializacdo e idiomas. Entre os
resultados, destaca-se que ndo existe uma acdo voltada para o e-Marketing dos destinos
turisticos, a maioria das paginas das cidades vincula-se a websites de autoridades locais, 0
conteldo informativo é variado visando a atender publicos diferenciados, os canais de
comunicagdo interativos sdo pouco utilizados; ndo ha investimento em comércio e etrénico; e
€ nulaadivulgacdo em outros idiomas.

Palavras-chave: e-Tourism; e-Marketing; Gestdo de destinos, Estancias hidrominerais;
Brasil.

Resumen

La red Internet ha beneficiado a la industria turistica a través de la practica del comercio
electronico y la creacion de sitios Web para la promocion de los destinos turisticos a nivel
mundial, 1o que refuerza la idea ya establecida de e-Tourism. En este contexto, €l objetivo
general del estudio es analizar la presencia en la Web de los balnearios hidrominerales del
Estado de Sao Paulo, Brasil. En cuanto a los métodos y técnicas, la investigacion se basa en
la revision de la literatura y € andlisis de las paginas Web de los balnearios, a partir de
cinco aspectos principales. e tipo de Web, contenido de informacion, interactividad,
marketing e idiomas. Entre los resultados, cabe destacar gue no hay una accién dirigida a la
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promocion en la Web de los destinos turisticos, la mayoria de los sitios Web de las ciudades
esta asociada a las paginas Web de las autoridades locales; e contenido informativo
presentado puede servir a diferentes pablicos, hay poco uso de los canales interactivos de
comunicacion, no hay inversion en el comercio electronico, y es insuficiente la difusion de la
informacion en otros idiomas.

Palabras clave: eTourism; eMarketing; Gestion de Destinos; Balnearios hidrominerales,
Brasil.

Abstract

The tourism industry has been benefited by the Internet network through the practice of
eCommerce and the creation of websites for promotion of tourist destinations globally,
reinforcing the already established idea of eTourism. In this context, the aim of this study is to
analyze the Web presence of spa towns of S&o Paulo state, Brazil. With regard to methods and
techniques, the research is based on literature review and analysis of websites from the spa
towns, from five aspects. type of Web, information content, interactivity, marketing and
languages. It may be possible to conclude that there is not an action oriented to eMarketing of
tourism destinations; most pages of cities is linked to the websites of local authorities, the
information content is varied in order to suit different audiences, channels interactive
communication are little used, there is no investment in e-Commerce; and disclosure in
foreign languagesis null.

Keywords: eTourism; eMarketing; Destination management; Spa towns; Brazl.

1. Introducéo

A internet como midia de fluxo intenso e com uma infoestrutura apropriada as praticas de e-
Commerce (Comeércio eletrénico) e a promocao de destinos turisticos oferece vantagens para

aindustria do turismo, sobretudo, em decorréncia da caracteristica intangivel de seu produto.

A incorporagdo crescente das Tecnologias da Informagdo e da Comunicacdo (TICs) no
comércio de produtos e servicos turisticos deu origem a expressdo e-Tourism (Turismo
eletronico), definida por Buhalis (2003) para se referir a digitalizacdo de todos os processos e
cadeias de valor do turismo, visando maximizar a eficiéncia e a eficacia das organizagoes. A
tecnologia permite que consumidores e empresas utilizem as TICs para se comunicar e
interagir, aém de aprimorar as func¢des de diversos negocios como e-Commerce (Comeércio
eletronico), e-Marketing (Marketing eletronico), e-Finance (Finangas eletrénicas), e-Planning
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(Plangjamento eletronico) e e-Management (Gestéo el etronica).

As TICs e a internet sGo avaliadas como instrumentos competitivos para a promogdo de
destinos turisticos, sendo essencia a elaboracéo de um plano de eMarketing para consolidar a
marca de um destino. Consequentemente, a divulgacdo de destinos € um dos principais
objetivos de websites e portais turisticos, ao disponibilizar contelidos e recursos visando
satisfazer as necessidades dos turistas, a fim de que possam se deslocar ao destino (DIAZ
LUQUE; GUEVARA PLAZA; ANTON CLAVE, 2006).

Nesse sentido, as TICs e a internet sdo amplamente adotadas por organismos de gestdo de
destinos turisticos como OrganizagOes de Marketing de Destinos (OMDs) e Convention and
Visitors Bureaus (CVBSs), tanto para promover o0 turismo no espago urbano quanto no rural. A
rede internet, por exemplo, € considerada estratégica para 0 e-Marketing, ao proporcionar uma
relacdo mais proxima entre provedores de servigos turisticos, intermediarios do mercado e
consumidores (OMT, 2003). O papel da internet para a promogao do setor turistico em nivel
mundia ganha destague com a possibilidade dos préprios vigjantes promoverem os destinos
visitados por meio de recursos e servicos da segunda geracdo da interface gréfica da internet
(World Wide Web), aWeb 2.0 (O'REILLY, 2005), como redes sociais (HUERTAS, 2008).

O avango da internet como promotora de destinos turisticos deve ser observado pelos
responsaveis pela divulgagdo do Brasil como destino turistico, sobretudo, internacionalmente,
uma vez que o pais sediard a Copa do Mundo da Federagdo Internaciona de Futebol (FIFA)
em 2014 e os Jogos Olimpicos em 2016. Inclusive, ha uma preocupacao por parte do Instituto
Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), organismo vinculado a0 Ministério de Turismo e
responsavel pela promocdo turistica internacional do pais com a grande conectividade que
caracterizard 0s megaeventos no pais, dada a importancia da internet como midia de
comunicacdo e de promocdo até entdo nunca vista, conforme o “Plano Aquarela 2020.
Marketing Turistico Internacional do Brasil” (BRASIL, 2009a). Nesse panorama, também é
necessario incentivar a divulgagdo do Turismo Rura brasileiro via rede, ja que o pais se
encontra na quarta posicdo mundial, superado, respectivamente, por Espanha, Portugal e
Argentina (IDESTUR, 2011), mas com perspectivas de crescimento até 2014.

Ao considerar 0 potencia da internet para promover destinos turisticos em nivel global,
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apresenta-se uma pesquisa com o objetivo gera de investigar as préticas de e-Marketing dos
municipios estancias do Estado de Sdo Paulo, Brasil, que também serd sede da Copa do
Mundo da FIFA de 2014. Em S&o Paulo, ha 67 municipios administrados pela Associacdo das
Prefeituras das Cidades Estancia do Estado de S&o Paulo (Aprecesp), que sdo classificados
como estancias balhearias, climéticas, hidrominerais e turisticas. Além disso, algumas cidades
estancias sdo candidatas oficiais a Centro de Treinamento para 0 Mundia da FIFA, com a
possi bilidade de hospedar selegcdes na condicéo de subsedes do megaevento.

Nesta pesquisa, serd avaliada a promocdo das estancias hidrominerais de S&o Paulo na
internet visando compreender a relacdo entre turismo no espaco rural e TICs. O estudo basela-
se em revisdo de literatura e na andlise das paginas Web de turismo oficial dos onze
municipios classificados como estancias hidrominerais de S&o Paulo, com énfase em cinco
aspectos: tipologia de Web, conteido informativo, comunicacdo interativa, comercializacéo e

idiomas; a partir da contabilizacéo de elementos (counting methods).

2. RelagdoentreTurismoeTICs

Os autores Cooper et al. (2007) argumentam que o rapido crescimento do volume de vigjantes
em 1990 e a demanda por produtos sofisticados, especializados e qualificados, tém
impulsionado a necessidade de adotar as TICs no turismo. Afinal, a internet oferece
informacfes transparentes e facilmente compardvels sobre destinos, pacotes de férias,
passagem, hospedagem, gastronomia e servigos de lazer, assim como exibe a disponibilidade

e o vaor atudizado de tarifas.

Os consumidores utilizam cada vez mais sites comerciais e ndo comerciais
dainternet para plangjamento, pesquisa, reserva, compra e acréscimo de seus
produtos turisticos. Eles também podem obter confirmacdo imediata e
rapidez nos documentos de viagem, possibilitando reservas de Ultima hora.
(COOPER ¢t al., 2007, p. 683).

O incremento das TICs e, particularmente, da internet, gera 0 empoderamento do novo turista
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que se torna cada vez mais versado e capaz de avaliar de modo excepcional o dinheiro e 0
tempo investidos. O turista independente estd menos interessado em acompanhar a multidao
em pacotes de excursdo, 0s quais estdo perdendo participagdo no mercado em decorréncia do
avanco do modelo de turismo organizado independentemente, facilitado pela dindmica de
empacotamento, ou sgja, a possibilidade da pessoa montar seu proprio pacote de viagem
(BUHALIS; LAW, 2008).

Vale ressaltar que a rede se fortalece como midia promotora de interagdo socia apoiada por
recursos e servicos daWeb 2.0, que tem o objetivo de oferecer ricas experiéncias aos usuarios,
facilitando os processos de edicdo e publicacdo de conteido para ampliar a colaboracéo e a
interacdo, uma agcdo acima de tudo comunicativa que define a Web 2.0 (O’REILLY, 2005).
Além dos tradicionais websites e portais de comercializagdo de produtos turisticos, a Web 2.0
estimula a participagdo em midias sociais, sendo o internauta capaz de criar blogs, fotologs,
editar seus proprios videos e percorrer cenarios de realidade virtua projetados para os

interessados em temas sobre viagem e turismo.

A Web 2.0 aparece como uma evolugdo natural do modelo de Web projetada por Tim Berners-
Lee na década de 1990, a entdo Web 1.0, identificada pela existéncia de paginas com
conteddos estaticos, com pouca ou nenhuma forma de interacdo com o usuario. Portanto, a
Web 2.0 é uma aliada para promover o turismo em nivel mundial; especiamente porque
qualquer pessoa pode divulgar positiva ou negativamente 0s produtos e servicos

experimentados nos destinos visitados por meio de redes sociais, por exemplo.

Buhais e Law (2008) também admitem que grupos online, gradualmente, estdo se
consolidando como canal de influéncia na tomada de decisdo referente ao turismo, uma vez
gue os consumidores confiam muito mais em seus pares do que em mensagens de marketing.
A emergéncia da Web 2.0 e, por conseguinte, do Travel 2.0 esta associada diretamente ao
conceito de rede socia que € largamente aplicado a atividade turistica na atualidade. Essa
linha de pensamento vai ao encontro das ideias de Huertas (2008, p. 3, traducdo nossa), ao
defender que:
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As opiniBes e as experiéncias de outros consumidores sdo uma fonte muito
valiosa de informag&o para os turistas em potencia, uma vez que gjudam a
reduzir a sensacdo de risco e desconhecimento a respeito dos servigos
turisticos [...]. As vivéncias e os relatos positivos de outros usuarios, assim
como 0 modo de descricdo dessas experiéncias, com comentérios
emocionantes e fotografias, podem motivar e convencer muito mais que uma
simples informac&o ou um folheto turistico.

Ja na visdo de Cooper et a. (2007, p. 685-686), a World Wide Web apresenta uma
infraestrutura globamente articulada e de baixo custo para a informacdo multimidia,
promocao e distribuicdo do turismo: “Isto tornou possivel a disponibilizagdo e o comércio de
produtos sob medida para atender as necessidades de turistas individuais e, por isso, uniu a
demanda e a oferta de turismo de forma flexivel e interativa.” Também como assinala
O’Connor (2001), os turistas precisam obter informagdes antes de partir para uma viagem,
logo, a divulgacdo de conteldo qualificado é (til para se plangjar e tomar decisdes. Todo o
processo de busca por informagdo gira em torno da principal caracteristica do produto
turistico: a intangibilidade, que elimina qualquer possibilidade dos turistas saberem

exatamente 0 que encontrardo na viagem tao esperada e programada.

3. Promocéo de Destinos e Andlises de Websites

De um modo geral, as OMDs e os CVBs sdo conhecidos como 6rgaos responsaveis pela
promocado de destinos turisticos, tanto que se utiliza um dos termos dependendo dos autores e
das areas geogréficas. Na definicdo de Gartrell (1994), as OMDs sdo organizacOes
estabel ecidas para promover destinos especificos entre potenciais vigantes. Ja para Buhalis
(2000), elas sdo entidades encarregadas de promover o turismo e de atrair turistas visando
desenvolver a economia local e melhorar a imagem de uma area geogréfica determinada,
atuando em conjunto com os demais agentes da industria turistica. As OMD podem ser
organismos independentes, porém, normamente estdo vinculadas a administragdes publicas

em diferentes nivels: locais, regionais ou nacionais.
Por sua vez, a nogéo de CVBs refere-se a uma pequena ou media organizagcdo ndo lucrativa,
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que redliza uma série de atividades de informagdo e comunicagdo para facilitar o
desenvolvimento e a promocéo do turismo de certas areas geogréficas (YUAN; GRETZEL,;
FESENMAIER, 2003). Sendo assim, sua principal missdo € atrair visitantes a regido com o
objetivo de melhorar a economia e a imagem da zona por meio da coordenacéo dos
componentes da industria turistica (GRETZEL et a., 2006). A maioria dos CVBs é
independente e ndo lucrativa; alguns fazem parte do governo de uma cidade ou regido, ou da
camara de comércio, enquanto outras tém figuras legais especiais que as transformam em
autoridade natematica (YUAN; GRETZEL ; FESENMAIER, 2003). Na atualidade, de acordo
com Buhalis (1998; 2000) e Gretzel et al. (2006), indiferentemente do tipo de érgéo
responsavel pela promoc¢do de destinos turisticos, todos consideram ainternet o primeiro meio
de comunicagdo para estabelecer contato com os turistas em potencial.

Particularmente, no Brasil, o setor publico tem atuado no marketing de destinos turisticos por
meio de autoridades locais de carater governamental, sgja na esfera municipal, estadual ou
federal, sendo que a divulgacéo internacional da imagem do pais em nivel federal € de
responsabilidade da EMBRATUR. No caso especifico dos municipios estancias no Estado de
Sdo Paulo, todos sdo representados por uma entidade privada e sem fins lucrativos, a
Aprecesp, criada em 1985 com o objetivo de representar os interesses e trabalhar pelo
desenvolvimento turistico das cidades estancia no litoral e interior paulista. Hoje congrega 67
estancias que sdo assim consideradas por cumprirem determinados pré-requisitos definidos
por Lel Estadual, sendo classificadas em: balnearias, climéticas, hidrominerais e turisticas
(APRECESP, 2013, online).

No entanto, a promocdo de destinos por intermédio de autoridades governamentais torna-se
um fator limitador & comerciaizagcdo de produtos e servicos. Como advertem Cooper et al.
(2007), as organizacOes de marketing do setor publico raramente fecham uma venda, pois
agem como instrumentos para atrair o consumidor ao ponto de venda, geramente
representado por uma empresa do setor privado. Por isso, em algumas situagOes torna-se
dificil avaliar a eficacia do marketing de destino no que diz respeito ao aspecto comercial. O
ideal é gque nos destinos sgjam identificados os atributos de produto que terdo apelo a
diferentes segmentos de turistas, para garantir que a campanha promocional apresente uma

mensagem coerente (COOPER et d., 2007).
ISSN 1984-4867



TURISMO

483

Apesar da relevancia da internet como midia promotora da atividade turistica, existe uma
deficiéncia com relagdo ao e-Marketing de estabelecimentos voltados ao turismo rural,
conforme pesquisa do Observatorio de Turismo Rural espanhol, ligado a Universidade de
Barcelona, e pela Netquest, empresa de pesquisa online, que detectou que a fata de
conhecimento sobre as ferramentas online afeta a competitividade entre os proprietérios
rurais. O estudo, com mais de 2.000 proprietarios e 10.000 vigjantes, revelou que a maioria
dos empregadores esta ciente da importancia das opinides de usuarios online, mas apenas
68% gerenciam essas informagdes, os demais ndo o fazem por falta de conhecimento
(HOSTELTUR, 2013, online).

Nesse sentido, com a proposta de observar arelacéo das TICs com as atividades turisticas em
espaco rurad no pais, a fim de investigar efetivamente as préaticas de eMarketing dos
municipios estancias do Estado de S&o Paulo, foram selecionadas como objeto de estudo as

onze estancias classificadas como hidrominerais (Figura 1).

\, Ve
Hidrominerais —_
L-‘M"\; e
/
1 —

Figura 1. Estancias hidrominerais paulistas

Fonte: http://www.turpaulista.com.br/

Vale destacar que, nesta pesquisa, adota-se a concepcdo de Turismo Rural do Ministério do

Turismo, definido como “[...] o conjunto de atividades turisticas desenvolvidas no meio rural,
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comprometida com a producdo agropecuaria, agregando valor aos produtos e servicos,

resgatando e promovendo o patriménio cultural e natural da comunidade” (IDESTUR, 2011,
p. 8).

Com relagdo a estudos focados em andlises de websites de destinos turisticos brasileiros,
sobressaem-se as pesguisas de Guis (2005), Tomikawa (2009), Farias et a. (2011) e Diaz
Luque e Corréa (2012). Guisi (2005) avaliou as configuracOes de sites brasileiros de turismo
por meio de uma multiplicidade de abordagens metodol 6gicas (estudo exploratério, descritivo
e diagnéstico com aplicacdo de questionarios), visando identificar caracteristicas baseadas nos
conceitos de atmosfera interna e externa, hospitalidade e turismo virtual. Ja Tomikawa (2009)
realizou um estudo descritivo para pesquisar websites de turismo oficia dos 27 Estados
brasileiros, com énfase em sete aspectos: encontrabilidade, recursos do website, identidade e

confiabilidade, marketing, conteido, interatividade e politicas publicas.

O trabalho de Farias et a. (2011) tinha o objetivo de analisar como o portal turistico de um
destino poderia influenciar na avaliacdo de sua imagem. A investigagdo teve caréter
exploratorio-descritivo, a partir das andlises de seis avaliadores sobre os portais turisticos de
S80 Paulo (www.cidadedesaopaulo.com), Rio de Janeiro (www.rioguiaoficial.com.br) e Rio
Grande do Sul (www.turismo.rs.gov.br). Em seguida, foi realizada uma enquete com 111
pessoas para medir aimagem do destino antes e depois de ver os sites. Por fim, menciona-se a
pesguisa de Diaz Luque e Corréa (2012) realizada com o objetivo de analisar o estado dos
websites de turismo oficia das doze cidades sede da Copa do Mundo de Futebol de 2014 com
foco em cinco aspectos. tipologia de Web, conteddo informativo, interatividade,
comercializacdo e idiomas; a partir da contabilizacdo de elementos (counting methods). Séo
todos estudos pioneiros que contribuem para 0 desenvolvimento dessa area de pesguisa no

territério nacional .

4. MétodoseTécnicas

O estudo foi desenvolvido a partir das andlises das paginas Web de turismo oficial das onze

estancias classificadas como hidrominerais no Estado de S&o Paulo, Brasil (Quadro 1). A
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andlise foi realizada em janeiro de 2013 e enfatizou cinco caracteristicas principais: tipologia
de Web, contetido informativo, comunicagdo interativa, comercializagdo e idiomas (Quadro
2). O método e as técnicas apresentadas baselam-se na contabilizagdo de elementos (counting
methods) definidos em categorias, mediante uma adaptacdo do trabalho de Diaz Luque e
Corréa (2012), que anaisaram os websites das cidades sede da Copa do Mundo da FIFA em
2014 no Brasil.

ESTANCIAS WEBSITES
HIDROMINERAIS
1. Aguas da Prata http://www.aguasdaprata.sp.gov.br/website/i ndex. php/turismo.html
2. Aguas de Linddia http://www.aguasdelindoia.sp.gov.br/site/
3. Aguas de Santa Barbara http://www.aguasdesantabarbara.sp.gov.br/novo_site/index.php
4. Aguas de S0 Pedro http://www.aguasdesaopedro.sp.gov.br/portal/
5. Amparo http://www.amparo.sp.gov.br/2011/node/17
6. Ibira http://www.ibira.sp.gov.br/2012/Conteudo.aspx? D=36
7. Lindd6ia http://www.lindoia.sp.gov.br/portal doturismo.asp
8. Monte Alegre do Sul http://www.monteal egredosul .sp.gov.br/
9. Poa http://www.poa.sp.gov.br/index.php
10. SerraNegra http://intra.serranegra.sp.gov.br/?g=node/2
11. Socorro http://www.socorro.sp.gov.br/default.asp

Quadro 1. Lista de paginas Web das estancias hidrominerais

Fonte: Elaboracdo prépria.

Na primeira categoria, tipologia de Web, avaliou-se o tipo de pagina Web observando cinco
possibilidades: Web e dominio exclusivo de turismo, Web exclusiva de turismo com extensao
de dominio da autoridade local, Web da autoridade local com espaco exclusivo para turismo,
Web da autoridade local com informagdo turistica esparsa e, finalmente, Web da autoridade

local sem informac&o turistica.

A segunda categoria de elementos referiu-se ao contetido informativo disponivel na pagina
Web, que se subdividiu em quatro aspectos com el ementos a serem contabilizados. informagéo
sobre condicéo geogréfica (localizacéo do destino por meio de um mapa / clima e tempo), 0s
acessos para chegar ao destino, informagao turistica dos atrativos e de passel 0s ho destino e, por

fim, os deta hes sobre cinco atividades empresariai s diretamente rel acionadas ao turismo.

A terceira categoria investigou os niveis de comercializagdo das péginas Web. Nesse caso, a
ideia era registrar as paginas Web que ofereciam algum nivel de distribuicdo mediante a
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implantacéo de sistema de reserva online para facilitar o plangjamento das viagens por parte
dos internautas. Para tanto, foram determinados seis subniveis. sem informagdo de
hospedagem, com informagdo e contato de hospedagem, links para Web de associagcdes de
hotéi's, links para Web de sistema de reserva, sistema de reserva externo integrado a pagina

Web, porém, gerenciado por um terceiro, e sistema proprio de reserva integrado.

A guarta categoria relacionava-se a aspectos de interatividade, a0 considerar 0s recursos e
servigos utilizados para estabelecer a comunicagdo interativa entre a OMD e o turista em
potencial, passando por canais de comunicacdo tradicionais como o contato por telefone até a
adocao de uma série de recursos disponivels online como: endereco el etronico, formulério de
contato, forum, e redes sociais (Twitter, Facebook, Orkut), sites de compartilhamento
(YouTube, Flickr), blog e servicos para atualizar e agregar contelido como RSS Feeds, estes
altimos representantes da Web 2.0, que estimula a participacdo do internauta por meio da

edicdo e publicacéo simplificada de material nainternet.

Como Uultima categoria, verificou-se a existéncia de paginas Web em idiomas alternativos ao
falado na regido; quando foram contabilizados os principais idiomas estrangeiros oferecidos

nos websites ou em conteddos turisticos.

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS ELEMENTOS

Web e dominio exclusivo de turismo / Web exclusiva
de turismo com extensdo de dominio da autoridade
local / Web da autoridade local com espago exclusivo
paraturismo / Web da autoridade local com
informag&o turistica esparsa/ Web da autoridade local
sem informacgao turistica.

Conteldo informativo Condic&o geogréfica Mapa de localizagdo / Clima e tempo.

Como chegar / Acessos ao
destino (aéreo, terrestre e
maritimo)

Tipo de Web

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

Natureza/ Locais especiais para visitar / Monumentos
e arquitetura/ Museus/ Agenda cultural / Histéria/
Festas tradicionais / Zonas comerciais e mercados /
Destinos préximos / Transportes no destino / Mapa do
destino / Circuitos, trilhas e rotas turisticas / Turismo
acessivel (informagdo turistica para deficientes) /
Turismos especificos (homossexuais, familia, eventos
e negécios etc.) / Copado Mundo / Servigos Uteis.

Meios de hospedagem / Restaurantes e bares/ Guias,
Onibus e trem turisticos / Agéncias de viagem /
Locadoras de automéveis.

Informagao turistica

Informagdo sobre
empresas turisticas
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Contato telefénico da OMD / Enderego fisico /
Endereco eletrénico / Formulério de contato online/
Férum/ Twitter / Facebook / Orkut / YouTube / Flickr/
blog / RSS Feeds.

Andlises dos niveis de comercializagdo: sem
informacgéo de hospedagem / com informagéo e
contato de hospedagem / links para Web de
associagoes de hotéis/ links paraWeb de sistema de
reserva/ sistema de reserva externo integrado
(terceirizado) / sistema préprio de reserva integrado.

Valorag8o dosidiomas em que se oferecem versdes de
websites: inglés, espanhol, francés, italiano e outros.

Interatividade

Comercializagdo

Idiomas

Quadro 2. Lista de subcategorias para andise

Fonte: Adaptado de Diaz Luque e Corréa (2012).

5. Analises dos Websites das Estancias Hidrominerais

A seguir, serdo apresentados os resultados das andlises referentes as cinco categorias e seus

respectivos elementos observados neste estudo.
51. Tipologiadeweb

A existéncia de uma pagina Web dedicada exclusivamente ao turismo permite que se redinam
todos os esforcos de promocdo em torno do setor. Ademais, pode facilitar 0 acesso aos
potenciais turistas com a indicacéo de diversas informagoes Uteis e de qualidade em um Unico
meio de comunicagdo; de modo a destacé-las de contelidos proprios das instituigdes locais,
destinados aos cidaddos em geral.

No entanto, as avaliacOes referentes ao tipo de pagina Web usado pararealizar a promocao do
turismo das esténcias hidrominerais do Estado de S8 Paulo, no Brasil, ndo foram muito
positivas. Das onze estancias, apenas a cidade de Linddia apresentou Web exclusiva de
turismo com extensdo de dominio da autoridade local (9,1%). Por sua vez, 63,6% dos

websites estavam atrelados a paginas Web da autoridade local com informacéo turistica

esparsa.

Somente 18,2% dos websites se tratavam de péginas Web da autoridade local com espaco
exclusivo para turismo (Aguas da Prata e Amparo). Por outro lado, a estancia de Poa (9,1%)
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se destacou negativamente porque na pagina Web da autoridade local ndo havia se¢do nem

informac&o alguma sobre turismo.
5.2. Contetudo infor mativo

A segunda categoria de elementos diz respeito ao contetido informativo disponibilizado em
cada website, com énfase em quatro aspectos. condicdo geogréfica (localizacdo / clima e
tempo), como chegar / acessos a0 destino, informacdo turistica dos atrativos e passeios, e
informac&o sobre empresas turisticas. Um conjunto de dados avaliado como fundamental para
promover um destino na internet independente da estrutura do 6rgéo responsavel, uma vez
gue a rede é considerada o principal meio de comunicagdo para estabelecer contato com 0s
turistas na atualidade (BUHALIS, 1998; 2000; GRETZEL et a. 2006).

No que se refere a condicdo geogréfica, 63,6% dos websites observados registravam a
localizac&o do destino turistico por meio de mapas do Estado e daregido. Trata-se de um tipo
de informac&o essencial ao turista porque pode auxilidlo a ter uma ideia de localizacdo em
um pais de dimensBes continentais como o Brasil. Com relagdo aos aspectos de clima e
tempo, 72,7% das paginas Web traziam esses dados, iguamente Utels para gudar a se

preparar para aviagem.

No item como chegar / acessos ao destino, que considerava a informagdo sobre aeroportos,
rodovias e portos, 81,8% dos websites analisados indicavam as rotas terrestres a partir das
principais rodovias de acesso as cidades. Por sua vez, ndo foi encontrada nenhuma informacéo

referente a acessos aéreos (aeroportos) e maritimos (portos).

Quanto ainformacao turistica dos atrativos do destino, ha uma diversidade de contelidos relativos
a natureza com 81,8%, assim como sdo indicados locais especiais para visitar, com o indice de
90,9% de presenca nos websites avaliados. As dicas sobre monumentos e arquitetura somam

54,5% dos registros, enquanto os museus foram mencionados por 45,5% das paginas Web.

No que diz respeito a informagdes sobre agenda cultural, 63,6% das paginas Web mencionavam
esses dados. Por sua vez, contelidos sobre histéria das cidades e festas tradicionais (Carnaval,
festival e feira) foram apresentados respectivamente por 72,7% e 45,5%. Ja as abordagens sobre

ISSN 1984-4867



TURISMO

489

zonas comerciais e mercados foram indicadas por 54,5% dos websites examinados.

Com relacdo aos destinos proximos, 36,3% das paginas Web analisadas apresentavam dicas
acerca de lugares turisticos para se conhecer nas redondezas. Contudo, havia um baixo nivel
de informacéo sobre as possibilidades de transporte no destino turistico, sendo citado por um
anico website (9,1%) da estancia de Amparo. De forma semelhante, foi baixo o registro do
recurso mapa do destino, encontrado em apenas 27,2% das péginas Web (Aguas de S&o
Pedro, Amparo e Socorro). Ja informacfes sobre rotas, trilhas e circuitos turisticos estavam

presentes em 54,5% dos websites.

Sobre enfoques a segmentos de turismo, 81,8% dos websites enfatizavam alguma abordagem
especifica com destague para o turismo rural / agroturismo, ecoturismo / ecolégico, salde,
terapéutico e estético, de pesca, de lazer e esporte / aventura, turismo de eventos, de compras
e religioso. Sendo que as estancias de Aguas de S&o Pedro, Linddia e Socorro figuram entre
as que mais oferecem opcdes de segmentos de turismo. Como indice negativo, as estancias de
Monte Alegre do Sul e de Poa n&o indicavam nenhuma opgéo de turismo especifico, embora
sgjam classificadas como estancias hidrominerais.

No que diz respeito a informes sobre turismo acessivel, que exige atencdo em aspectos
especificos de suas instalagdes, equipamentos e procedimentos operacionais para atender um
publico diferenciado composto por pessoas com deficiéncia ou mobilidade reduzida (Brasil,
2009b), houve um Unico registro de pagina Web enfocando a tematica, que era do municipio
de Socorro (9,1%).

Com relacdo ainformagdo sobre empresas turisticas, 81,8% dos websites indicavam meios de
hospedagem e 63,6% traziam sugestbes de restaurantes e bares. Por sua vez, 27,2%
mencionavam as possi bilidades de passeios guiados, por meio de 6nibus ou trem turistico. Do
total de onze websites de estancias, somente 27,2% apresentavam informacdes sobre agéncias
de viagem e uma parcela muito reduzida de 9,1% indicava os servigos de locadoras de

automoveis.

Ressdta-se ainda a existéncia de informagdes referentes a servigos Uteis ou de utilidade

publica com nomes, enderecos e telefones de farmacias, hospitais, oficina, delegacia de
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policia, agéncias bancarias etc. em 27,2% das paginas das cidades (Amparo, Monte Alegre do
Sul e Socorro). Trata-se de um contelido necess&rio para auxiliar o turista em caso de
emergéncia durante a viagem, sendo dada pouca importancia nos websites oficiais das

estancias hidrominerais.
5.3. Interatividade

Quanto ao potenciad de interatividade explorado pelos municipios classificados como
estancias hidrominerais de S&o Paulo, no Brasil, foram investigados os canais de comunicagdo
interativos colocados a disposicdo dos turistas, desde nimero de telefone, enderecos fisico e
eletronico, formulério de contato online, forum, redes sociais, sites de compartilhamento, blog
e servigos para atualizar e agregar contelido como RSS Feeds. Vale ressaltar que a maioria
destes recursos e servigos € representante da segunda geracéo da interface grafica da internet,
a Web 2.0, que incentiva a participagdo do internauta comum, a partir de processos
simplificados de edicéo e publicacéo de contetido narede (O'REILLY, 2005).

Em um primeiro momento, foram avaliados os canais de comunicagdo de carater pessoal,
como contato telefénico da OMD (63,6%), enderecos fisico (36,3%) e eletronico (54,5%) e
formulario de contato online (18,2%). Nesse sentido, havia uma preferéncia pelas formas
tradicionais de contato como telefone e correio eletrénico. Como se pode notar, era baixo o
uso de formulario online para estabelecer contato com o turista em potencial, sendo adotado
exclusivamente pel os websites das estancias de Aguas de S50 Pedro e Lindodia

Por outro lado, com relagdo a existéncia de canais de comunicacdo de uso coletivo, como
forum e blog, nenhuma das paginas Web analisadas adotava tais recursos. No caso da
utilizacdo de RSS Feeds para indicar atuaizacfes de noticias sobre o setor turistico nos
websites estudados, somente a cidade de Amparo (9,1%) trazia esse recurso, assim como
apresentava uma conta na rede social Delicious (9,1%), que permite ao usuario organizar seus
websites favoritos e compartilhar com qualquer pessoa. No que se refere a criacéo de perfis
em redes sociais para se comunicar com os turistas, houve o registro de uma Unica pagina
Web da estancia hidromineral de Linddia (9,1%) que apresentava uma conta de perfil no

microblog Twitter (Figura 2).
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Tweets
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spagow. or pic twitter.corvmwxDsa 3R

Figura 2. Perfil de Linddiano Twitter

Fonte: https://twitter.com/turlindoia

Quanto a utilizacdo de recursos de compartilhamento na internet, chamou atencéo o fato dos
websites de destinos turisticos analisados néo disponibilizarem videos em sites como YouTube
ou fotografias no site especializado Flickr. Quando as paginas dos destinos exibem fotos de
pontos turisticos ou de eventos realizados, elas o fazem por meio de galerias de fotos, sendo
gue nem sempre as imagens sao acompanhadas de legendas para situar o turista. Sem davida,
trata-se de um numero muito baixo de utilizacdo de recursos e servicos que poderiam
contribuir para a divulgacéo das estancias como destinos turisticos na internet, por exemplo,
ao retratar a diversidade das onze cidades por meio de imagens e sons em videos, com suas
pai sagens naturais e caracteristicas historicas e culturais particulares. Por outro lado, o uso de
redes sociais, blogs e sites de compartilhamento como parte do eMarketing poderia estimular
a participacdo do internauta de forma a promover os destinos visitados (BUHALIS; LAW,
2008; HUERTAS, 2008).

5.4. Comercializagdo
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Ja é fato que o avanco das TICs e da internet trouxeram beneficios para as empresas e
organismos voltados para o setor turistico, sobretudo, com a introducdo das praticas de e-
Commerce e e-Marketing, sd para citar algumas das mudancas trazidas com o e-Tourism, de
acordo com Buhalis (2003). Nesse caso, 0 idea seria que todo website de destino turistico
pudesse of erecer a possibilidade de se reservar um meio de hospedagem, de modo a facilitar o

plangjamento de uma viagem para o internauta independente.

Todavia, no Brasil, a responsabilidade pela promoc&o de destinos turisticos fica a cargo de
0rgdos publicos que ndo tém autorizagdo para comercializar produtos e servicos. Trata-se de
uma realidade que limita claramente 0 avango do comeércio eletrénico, como se constatou com

as analises das paginas Web das estancias hidrominerais.

Portanto, como registrado por Cooper et a. (2007), dado o papel inexpressivo dos organismos
publicos no ambito comercial, como no caso das estancias hidrominerais vinculadas ao
governo do Estado de S&o Paulo, cuja estrutura ndo permite a comercializacdo de produtos e
servicos turisticos, nenhum dos websites oferecia um sistema de reserva ou pagamento
eletronico por hospedagem. A maioria das paginas Web se restringia a oferecer informagéo
sobre os meios de hospedagem no destino (81,8%). Por sua vez, um unico website (9,1%) da
estancia de Serra Negra indicava Links para associacOes de hotéis. Em contrapartida, em uma
(9,1%) pagina Web do municipio de Poa ndo havia nenhuma sugestéo de lugar para pernoitar

na cidade.
5.5. Idiomas

A internet também impulsiona a promocao de destinos turisticos em mercados internacionais.
Para tanto, existe a necessidade de se divulgar informagdes em idiomas estrangeiros de acordo
com o publico avo de turistas que se desgja atrair. No entanto, 90,9% das paginas Web
pesquisadas ndo apresentavam versdes de websites em idiomas diferentes ao portugués e nem
a publicacdo de qualquer material em outros idiomas. Somente a pagina Web da esténcia de
Socorro (9,1%) se destacou por apresentar uma parte do website em lingua inglesa.
Consequentemente, o alcance dos turistas internacionalmente por meio do eMarketing das

estancias hidrominerais paulistas torna-se complicado e limitado.
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6. ConsideracOes Finais

Com base nas andlises das paginas Web de turismo oficial das estancias hidrominerais do
Estado de S&o Paulo, Brasil, visando compreender a relacéo entre turismo no espaco rura e
TICs, verificou-se que ainda ndo existe uma acdo efetiva voltada para o e-Marketing desses
destinos turisticos. Do total de estancias pesquisadas, somente os municipios de Aguas de S&o
Pedro, Linddia e Socorro apresentavam um conjunto de informagBes capaz de atrair 0s
turistas, embora muitos aspectos de contelido necessitem ser revisados.

Vale enfatizar que das onze estancias, 63,6% dos websites estavam atrelados a paginas Web da
autoridade local com informacgédo turistica esparsa e 18,2% dos websites se tratavam de
paginas Web da autoridade local com espago exclusivo para turismo (Amparo e Linddia),
embora ndo sgja a condicdo ideal, toda iniciativa de divulgacdo € vista como positiva ao
gudar a promover os destinos turisticos via internet. Também relativo ao tipo de Web, a
cidade de Linddia foi a Unica que apresentou Web exclusiva de turismo com extensdo de
dominio da autoridade local (9,1%). No outro extremo, a cidade de Poa foi o destague
negativo por ndo oferecer informacdes sobre turismo no website oficial, o que demonstra uma
falta de visdo sobre o potencial da internet por parte do 6rgéo responsavel pela promocédo do
destino.

De um modo geral, a avaliagdo sobre o contetido informativo pode ser concebida como acima
da média, por exemplo, a maioria dos websites apresentava dados sobre condi¢des geogréficas
(mapa de localizagdo / clima e tempo) e formas de como chegar, a partir das principais

rodovias de acesso as cidades.

Quanto a informagdo tanto de atrativos do destino como de empresas turisticas, ha uma
variedade de conteldo com possibilidade de atender publicos com diversos interesses.
Também existe uma atencdo especia com determinados segmentos como turismo rural,
ecoturismo e de salde, de tratamentos terapéuticos a estéticos. Por outro lado, ndo foi
localizado nenhum material de divulgagéo referente ao tema Copa do Mundo da FIFA de
2014, embora a guns municipios classificados como estancias hidrominerais sejam candidatos
oficiais a Centro de Treinamento para 0 Mundial, podendo hospedar selecfes na condicdo de

subsedes do megaevento esportivo de 2014.
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No que se refere aos canais de comunicacdo interativos ofertados, sdo poucas as opgoes de
interagdo com o turista, sendo predominante o uso de formas tradicionais de contato como
telefone e correio eletronico. A utilizagdo de redes sociais, como Twitter, e sites de
compartilhamento, como YouTube e Flickr, € praticamente inexpressiva. Contudo, a maior
deficiéncia no e-Marketing das cidades estd na divulgacdo de material em idiomas
estrangeiros, com uma unica pagina Web da esténcia de Socorro apresentando uma versao do
seu website em inglés.

Por fim, sobre o aspecto da comercializag8o, constata-se que o comércio eletrénico ndo € a
preocupacao central das paginas Web das estancias hidrominerais, sobretudo, ao se observar a
limitacdo natural dos 6rgéos publicos que administram e promovem tais destinos turisticos.
Assim, a maoria dos websites se limitava a oferecer informagdo sobre os meios de
hospedagem (81,8%), e uma (9,1%) pagina Web da cidade de Poa ndo apresentou nenhuma
informacdo sobre local para se hospedar. De todo modo, vale registrar que a auséncia de
sistemas de reserva interrompe 0 processo de compra do turista independente, que tendera a
escolher um destino que facilite o plangamento online de sua viagem. Nesse sentido, para o
Brasil se beneficiar dos megaeventos esportivos dos proximos anos, S80 necessarios o
investimento e a execucdo de projetos visando a promocao de destinos via internet para atrair

0S turistas nacionais e estrangeiros.
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