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Resumo: A tecnologia vem crescendo com o tempo, levando informagdes a todos os quatro cantos
do mundo. Nessa evolucdo tecnolégica, o turismo embarca se tornando cada vez mais facil de ser
executado por quem dispde de um computador, tablet ou smartphone. Entrementes, é notavel que
muitos sites ainda dispdem de déficits de informagdes necessarias para que os viajantes tenham
uma viagem tranquila e sem grandes problemas. Nesse contexto, o presente trabalho objetivou
avaliar a eficiéncia de sites oficiais de turismo da cidade de Sdo Paulo, do Estado do Para e da
Alemanha, identificando se eles possuem informagdes indispensaveis para um individuo que
almeja viajar por conta propria. O caminho metodoldgico construido para possibilitar esta
investigacdo, de carater analitico, se estabeleceu a partir de uma abordagem quali-quantitativa,
com pesquisas bibliograficas, documentais e de campo. Estas udltimas compreenderam uma
avaliagdo técnica realizada a partir de um quadro analitico criado com base nos estudos de Ladeiro
(2012) e Tomikawa (2009), utilizando como quesitos de avaliagdo os recursos técnicos e
turisticos e as redes sociais dos sites. Somaram-se a este instrumento, observacdes dos sites e
capturas de tela (Prints Screen) enquanto ferramentas para a coleta de dados. Os dados
permitiram compreender que, do local ao global, a comunicacdo digital em sites oficiais turismo
possui uma série de deficiéncias, sendo o site do Estado do Pard o com a pior avaliacdo. Neste
estudo, portanto, se expde as qualidades e as deficiéncias dos sites analisados, de maneira que se
abrem caminhos para que ideias sejam fomentadas em direcdo a melhoria da comunicagao
turistica digital.
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1 Introducao

Para se ter um produto turistico de sucesso, estabelecer e fixar uma destina¢do no
imagindrio turistico local ou global, faz necessario publiciza-lo. Afinal, os turistas buscam
cada vez mais conhecer os detalhes e as nuances sobre as suas viagens e os seus destinos
(Chias, 2007; Holm & Cardoso, 2019; Ruschmann, 2001). Noutras palavras, no mercado
turistico capitalista contemporaneo, cabe o emprego do provérbio popular: “Quem nao é
visto, ndo é lembrado”. Serafim & Barboza (2008: 2) destacam que “[..] os meios de
comunicacao, principalmente a internet, as revistas especializadas em viagens e lazer e as

1 Bacharela em Turismo pela Universidade Federal do Pard (UFPA) e Especialista em Marketing Digital,
Negocios e Estratégias pela Pontificia Universidade Catélica (PUC Minas). E-mail:
lorena.barradas@gmail.com.

2 Bacharel em Turismo pela Universidade Federal do Para (UFPA). E-mail: victorbentes23@gmail.com.

3 Bacharel em Turismo pela Universidade Federal do Para (UFPA) e Especialista em Geografia e Meio
Ambiente pela UFPA. Atualmente, é Mestrando do Programa de P6s-Graduagdo em Desenvolvimento
Sustentavel do Trépico Umido (PPGDSTU), pertencente ao Nticleo de Altos Estudos Amazdnicos (NAEA).
E-mail: flaviohslobato@gmail.com.

Turismo: Estudos & Praticas (UERN), Mossor6/RN, v. 9 (1), 1-18, 2020.
eGRUPO DE PESQUISAS http://natal.uern.br/periodicos/index.php/RTEP/index [ISSN 2316-1493].

EM LAZER, TURISMO E TRABALHO
GEPLAT - UERN



' REVISTA

{ TURISMO

il ESTUDOS & PRATICAS

propagandas na televisdo contribuem para o aumento da atividade turistica [...]”. Desse
modo, é por meio da promog¢ao que uma localidade passa a ser conhecida e atraente para
diversos setores sociais e econémicos, promovendo a movimentacdo e o desenvolvimento
da atividade (Kotler et al., 2008).

No entanto, ao se deparar com o cenario atual dos estudos sobre comunicacao e
divulgacao turistica (Holm & Cardozo, 2019; Natal, Cunha & Morais, 2019; Perinotto,
Muniz, Brito & Borges, 2017; Perinotto, Santos & Santos, 2017), observa-se que esta é
realizada, por vezes, de forma descentralizada, desorganizada, desatualizada e até mesmo
inexistente. A auséncia de referéncias concretas e confidveis desmotiva o internauta
(Cunha & Morais, 2019; Santos & Claro, 2011), pois, por vezes, um site e/ou uma
ferramenta on-line publica manchetes com dados diferentes dos demais. Todos esses
problemas de comunicacao relacionados aos produtos e as destinacdes influenciam
negativamente a atividade. De acordo com Perinotto, Muniz, Brito & Borges (2017, p. 2),
“As imagens de um local dizem muito sobre ele, seja de maneira positiva ou negativa.
Quando visto por alguém, que desconhece aquele ambiente, o julgamento sobre o local é
logo realizado e se for negativo, ndo tem como evitar a critica”. Na pratica, embora a
atividade seja desenvolvida de maneira eficiente, a inadequada promog¢ao do destino
implica que os clientes ndo conhecam, nao cheguem até o produto ou percam o interesse
por ele facilmente (Armstrong & Kotler, 2008).

Diante do contexto exposto, o presente trabalho teve objetivo avaliar a
comunicagdo turistica digital de sites oficiais de turismo tanto em ambito local quanto
global, a fim de identificar quais os entraves que o viajante encontra ao buscar
informagdes nos sites oficiais das destinacdes que almeja conhecer?. E importante
esclarecer que esta pesquisa se voltou para andlise das ferramentas de comunicacao
(sites) de uma cidade, de um estado e de um pais, levando-se em consideragdo as escalas
locais, regionais e globais da atividade turistica. Portanto, foram eleitos os sites
“Cidadedesaopaulo”, da cidade de Sao Paulo, “Paraturismo”, do Estado do Para, e
“Germany.travel”, da Alemanha.

1.1 Metodologia: como se chegou até aqui (?)

O caminho metodolégico se estabeleceu a partir de uma abordagem de pesquisa
quantitativa, que, para Dencker (1998) e Severino (2007), configura-se como uma
pesquisa onde as analises sdo feitas numericamente. Nela, o pesquisador encontra sua
conclusao com base em seguimentos conclusivos e estatisticos, podendo considerar suas
conclusdes avaliativas como objetivas e légicas. A abordagem qualitativa também foi
utilizada, tendo em vista que esta centra suas analises em questdes mais subjetivas e
complexas. Buscando, assim, diferentes e complementares contribuicées (Minayo, 1999).

De carater analitico, o estudo foi construido, ainda, mediante pesquisas
bibliograficas, a fim de construir um escopo tedrico-metodoldgico sobre o turismo, a
comunicacao e a relagdo entre o marketing e o turismo, pontuando a importancia da
promocdo e divulgacdo dos locais turisticos e seus atrativos. Ademais, esta pesquisa se
voltou para andlise das ferramentas de comunicagdo (sites) de uma cidade, de um estado
e de um pais, como outrora esclarecido. Cabe pontuar que o site Cidadedesaopaulo foi
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eleito para esta andlise por ser considerado, na percepc¢ao dos autores, um dos melhores
sites oficiais de turismo do Brasil, no que se refere ao contetido. O Germany.travel, por sua
vez, foi selecionado por sua acessibilidade quanto a traducdo das informagdes em
portugués e outros idiomas. A elei¢do do site da SETUR-PA, o Paraturismo, por outro lado,
foi realizada em face de ser o Unico site oficial de turismo do Estado do Para que tenta
promover a divulgacao turistica efetivamente.

A coleta de dados foi possibilitada mediante um questionario de avaliagdo padrao,
com 144 questdes de multipla escolha “Sim ou Nao”, o qual buscou avaliar trés pontos de
cada site: os recursos que o site contém (45 questdes); os recursos turisticos que os sites
oferecem e divulgam (50 questdes); e as midias sociais (49 questdes) que os sites utilizam
para as divulgagdes de seus respectivos destinos. Tal avalia¢ao foi realizada pelos autores
do texto, ndo sendo aberta ao publico, assim, foi possivel visualizar os percentuais
estatisticos sobre cada um dos trés pontos presentes nos sites e a situacdo das divulgacoes
sobre o Estado do Para, a cidade de Sio Paulo e a Alemanha. Somaram-se a este
instrumento, observacdes dos sites e capturas de tela (Prints Screen) enquanto
ferramentas para a coleta de dados.

Cumpre esclarecer que o instrumento de coleta de dados teve como referéncias
para sua criacdo os quadros de avaliacdo idealizados por Bogado, em 2003, que segundo
Tomikawa (2009), participou da andlise dos sites oficiais de turismo das oito cidades mais
visitadas do Brasil, com publicagdo pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) em
2009. No mais, inspirou-se na avaliacdo similar de Ladeiro (2012), que trouxe o método
de avaliacao de “Sim ou Nao” para verificar a eficacia dos sites de turismo da Europa. A
unificacdo desses dois tipos de avaliacdo (Ladeiro, 2012; Tomikawa, 2009) ajudou nas
andlises dos pontos fortes e fracos de cada um dos trés sites avaliados nesta pesquisa.
Dessa maneira, a construcdo deste trabalho foi possivel a partir da avaliacdo feita pelos
autores acerca dos “Sim” e dos “Nao” obtidos na pesquisa - os “Sim” foram as respostas
dadas aos itens que os sites dispunham em suas paginas e os “Ndo” foram atribuidos aos
itens que os sites ndo disponibilizavam em suas paginas.

2 “Quem nao é visto, ndo é lembrado”: questdes tedricas acerca da comunicagao e
do marketing no turismo

O turismo e a comunicacao possuem uma longa histéria que perpassa por varios
séculos. Desde a introducdo dos anuncios modernos que abriram caminhos para a
publicidade de promocao turistica chegando aos sites e redes sociais contemporaneos
trabalhados pelo marketing digital (Perinotto, Muniz, Brito & Borges, 2017). Dessa forma,
observa-se que o desenvolvimento tecnologico contribuiu demasiadamente para o
estabelecimento de relagdes entre o turismo e a comunicagao, em que todo um engodo#
tecnolégico foi organizado para que a atividade turistica estivesse sempre ligada as
inovagdes de cada tempo e, como consequéncia, garantisse a sua perenidade dentro dos
mercados mundiais (Chias, 2007; Rossetto Ferreira, 2007).

4 Significa qualquer artificio utilizado para atrair alguém.
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Esse processo, orientado pela logica da globaliza¢do, contribuiu para aproximar
lugares, pessoas e culturas, bem como causar conflitos derivados da imposicao de novas
dinamicas sociais, culturais, ambientais, politicas e, sobretudo, econémicas, as quais
contribuiram, por sua vez, para a construcdo de que os lugares, as pessoas e suas culturas
sdo interdependentes (Natal, Cunha & Morais, 2019). Nesse momento, Serafim & Barboza
(2008) destacam que o turismo reordena o ambiente e os atores que fazem parte dele,
sendo a questdo agravada quando se atende aos seus anseios e as expectativas do
empresariado, muitas vezes, em face da qualidade de vida dos habitantes locais. Por outro
lado, os autores mostram que o turismo é um importante gerador de renda, diminuidor
da desigualdade social e uma opgdo de desenvolvimento econdémico (Serafim & Barboza,
2008).

Em meio a esse processo, a comunicacao esta totalmente envolvida ao/no turismo,
seja na criacdo da valorizagdo de uma cidade, seja nas estratégias de divulgacao, seja por
todo o processo de promoc¢ao e desenvolvimento do turismo. Castro (1997 apud Giittler,
2002) defende o “turistico” como algo concebido pela comunicagdo, haja vista que
nenhum lugar nasce turistico, ele precisa de significacdes para estabelecer sua realidade
turistica. Podendo-se replicar tais no¢des de significados aos parametros de emissores da
“mensagem turismo”, que exalara um lugar a partir de alguns sujeitos: assim, tem-se a
comunicacgao turistica.

Partindo dessa perspectiva, a comunicacdo no/do turismo podera surgir de
diversas maneiras: pessoal, grupal, de massas, presencial, midiatizada, dentre outras. Mas
ela precisa ser muito bem articulada e organizada, caso contrario, pode nao ser
compreendida em sua complexidade, ou gerar resultados (feedbacks) ndo esperados
(Giittler, 2002; Serafim & Barboza, 2008). Portanto, sobre a comunicac¢ao do/no turismo,
comumente se observa que ela ndo tem sido bem planejada e, na maioria das vezes, é
realizada sem um sentido real, “jogando-se” informacdes sem que haja uma relacao
coerente entre elas (Perinotto, Santos & Santos, 2017), sobretudo com o advento do
mundo digital.

2.1 A comunicagao turistica no mundo virtual

O despertar da internet, segundo Marujo (2008) postula, trouxe maior
competitividade aos destinos turisticos em relacdo a promog¢ao, havendo um aumento na
concorréncia, seja em ambito nacional, seja regional. Por isso, busca-se um estudo sobre
como vem sendo realizada a divulgagdo e a promog¢ao do turismo em ferramentas digitais
(sites). Nesses novos espacos de comunicacdo materializados pela inovagdo tecnolégica,
face as facilidades atuais proporcionadas pelo mundo digital, sio encontradas com maior
facilidade e em maior quantidade informagdes sobre um produto turistico e suas
caracteristicas e especificidades (Perinotto, Santos & Santos, 2017). Desse modo, Marujo
(2008) relaciona o nascimento e o desenvolvimento de destinos turisticos com o
desenvolvimento da internet, no qual passa a existir uma maior competitividade entre os
destinos em niveis de promocgao.

A autora aborda ainda que as imagens persuasivas disponiveis na internet agugam
a curiosidade dos turistas, e estas devem estar preparadas para uma interagdo com os
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possiveis visitantes. Aquela que nao se faz presente no meio digital tera muito mais
dificuldade de se posicionar no mercado e ganhar a aten¢do dos turistas reais ou
potenciais. Esse é um problema comum em tempos de globalizacao, mas que precisa e
pode ser evitado a partir da ado¢do dos subsidios da midia. Para lidar com todas as
situacgdes, é preciso que o destino busque estratégias inovadoras condizentes seu publico,
que vai muito além de uma boa propagada. Um lugar exige procedimentos de marketing
que envolvem o relacionamento, o atendimento e os diferenciais oferecidos pelo local,
tanto para seus turistas quanto aos empresarios do trade. Todos esses atributos estdo
diretamente ligados a marca e a geragao de valor dos usuarios (Marujo, 2008).

Cacho & Azevedo (2010: 10) reiteram esta discussdo ao apontarem que a crescente
demanda turistica impulsiona a ampliacdo das fontes de informacdo dos turistas
potenciais. Para eles, a web:

[..] surge e se consagra como uma poderosa ferramenta de comunicagao
e distribuicdo, cada vez mais presente no dia a dia da sociedade. Seja
apenas como uma forma de lazer, cultura, informag¢do ou como uma
ramificagdo do trabalho, a Internet torna-se quase que indispensavel na
atualidade. Portanto, ndo é estranho que um niimero cada vez maior de
empresas e destinos turisticos esteja se voltando para a Web, devido aos
beneficios oferecidos por este meio de informagédo e comunicagdo.

Albertin (2000 apud Vicentin & Hoppen, 2003: 15), nessa perspectiva, conta que:

Atualmente, além de orientada a pessoas, a internet esta também
orientada aos negocios, tornando-se para as empresas uma importante
ferramenta. A tecnologia estd transformando as escolhas dos
consumidores, o que, por sua vez, transforma as dindmicas de mercados
e as proprias organizagdes.

Marujo (2008), por assim ser, disserta que a internet concebeu um novo perfil de
consumidor, muito mais engajado a procurar informacoes. Com efeito, esse novo
consumidor é mais exigente, buscando tanto qualidade quanto economia. Nessa direcao,
a internet, segundo a autora, também trouxe ao turista a possibilidade do “faca vocé
mesmo”, uma vez que o viajante pode organizar suas proprias férias e fazer planos que na
maioria das vezes ndo estavam nos pacotes. Ndo que isso fosse impossivel antes, mas é
uma facilidade muito maior atualmente, podendo escolher novos processos de forma
ainda mais segura (Marujo, 2008). Assim, o turista se tornando um consumidor mais
exigente, obriga os responsaveis pelo turismo a adotar produtos e servicos de maior
qualidade para agradar esse novo perfil.

Os viajantes independentes, normalmente os jovens, compdem um publico que
tem utilizado cada vez mais as midias digitais, como redes sociais e sites. Essas midias sdo
também utilizadas pelas cidades como ferramentas de marketing e formas de divulgacao
(Oliveira, 2008). No bojo desta discussdo, Marujo (2008) expde a que internet é, portanto,
uma ferramenta em que pelo menos dois individuos sao beneficiados: o internauta -
publico mais receptivo a novas ideias, possui algum nivel de instrucao e dispde de algum
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recurso para se beneficiar de servigos, mas que tem a vantagem de poder pesquisar sobre
quaisquer assuntos, algo que também torna o publico mais exigente e critico e permite
uma interagdo com outros usuarios - e o profissional de midia, que utiliza a internet como
ferramenta de trabalho, pois ela lhe possibilita encontrar seu publico, que sera formador
de opinido, de acordo com o assunto de interesse.

Partindo da compreensdo de que “Os produtos locais (naturais e econdmicos)
devem ser divulgados utilizando as mais avangadas estratégias de marketing” (Serafim &
Barboza, 2008: 09), a utilizacdo de sites como principal meio de comunicacdo de
informacgdes turisticas é crescente e tem se mostrado eficiente em diversos paises,
inclusive em estados brasileiros. Essas estratégias de comunicacdo ajudam a melhor
vender as destinagdes ao mostrar detalhes sobre o cotidiano das cidades, como: os
eventos que estdo ocorrendo; as vacinas necessarias para desembarcar no lugar; os
pontos turisticos; os restaurantes e; os produtos turisticos em geral. Desse modo, nos
tempos hodiernos, para uma empresa, 6rgao ou destinacdo turistica se perpetuar no
mercado precisa estar on-line. Mas ndo somente isso, necessita construir e manter uma
boa imagem, uma boa forma de venda, que desperte a curiosidade e a
“pseudonecessidade” de compra, deixando o cliente instigado a ponto de clicar naquele
anudncio. Para Mesquita (2015), esse tipo de marketing acontece com mais frequéncia no
mundo cibernético, onde os que o produzem podem trazer clientes de todas as partes do
mundo para seus negdcios, os atraindo com propagandas dinamicas, baixos custos e até
mesmo promocgdes irrecusaveis (Perinotto, Santos & Santos, 2017).

Corréa (2009) traz alguns termos para tratar a nova utilizacdo da internet pelos
seus usudrios por meio das redes sociais, chamando de “compartilhamento” e
“conversagoes”, nos quais os internautas expdem opinides, lancam propostas, debatem
ideias e experiéncias, compartilhando contetido e mostrando o que para eles é relevante.
A autora sugere que esses novos padroes de comunicagdo conformam uma ruptura nos
padrdes anteriores, configurando-se como uma nova estrutura operacional. Como
consequéncia, esses novos valores da comunicacao, advindos dos préprios receptores
(internautas), tendem a causar possiveis transformagdes na estrutura de sustentacdo
econdmica e de configuracdo de mercado.

Nesse panorama, a autora supramencionada aborda a expressao “Web 2.0”, onde
se analisa os territorios de relacionamento com o publico a partir das redes sociais,
dispositivos mdveis, blogs, salas de bate-papo, dentre outros. No entanto, os subsidios on-
line ndo precisam se restringir apenas a Web 2.0, podendo ter uma mescla com o 1.0, e se
tornarem espacos cada vez mais completos (Corréa, 2009). Assim, a midia social tem o
grande poder de chegar a publicos segmentados e produzir a interatividade entre eles. As
empresas passam a ter oportunidade de gerar contetuidos e influenciar seu publico, o que
era antes uma exclusividade de grandes corporagdes (Holm & Cardozo, 2019; Natal,
Cunha & Morais, 2019). Essas novas midias criam o que tem se chamado de “boca a boca
virtual” (Sebrae, 2016), algo que influencia diretamente os atrativos turisticos, visto que
eles serdo analisados por varias pessoas, a partir de atribui¢cdes de notas, de elogios, de
criticas e de sugestoes (Holm & Cardozo, 2019).
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3 Sites oficiais de turismo: a comunicacgao turistica digital do local ao global
3.1 “Cidadedesaopaulo”

Cidadedesaopaulo é o site oficial de turismo de uma importante capital brasileira,
a qual configura-se como um centro financeiro, corporativo e mercantil do pais. Com
fundacdo no ano de 1554, é um local que exerce influéncia nacional e até internacional,
possuindo um Produto Interno Bruto (PIB) representativo. Sdo Paulo sempre se mantém
no ranking das cidades mais visitadas do pais e, em 2016, de acordo com o Portal Brasil
(Brasil, 2016), o municipio representou 44,3% da visitagdo estrangeira a negdcios no pais.
Esse destaque, apesar de sua fama de cidade cinza, é reflexo de um grande sincretismo
cultural expresso na identidade, no ar e no cotidiano da capital mais populosa do pais.

Em face de o seu ar cosmopolita e de processos globalizantes, oferece gastronomia
de varias partes do pais e do mundo - facilmente encontradas em seus numerosos
restaurantes. A visto disso, na conhecida cidade que ndo dorme ou que nio para nunca, o
turista pode encontrar um pouco de tudo para se divertir, como: teatro, museus, cinema,
mercados e incriveis parques no meio da cidade. Tal mosaico diverso de cores, de sons,
de cheiros, de sabores e de texturas precisava ser representado, necessitava apresentar
uma interface colorida e cheia de harmonia, assim nasceu o Cidadedesaopaulo (Figura 1),
com o objetivo de mostrar aos seus residentes, ao pais e ao mundo um pouco de suas
espacialidades, de suas singularidades, de seus patriménios e de sua histéria (Sao Paulo,
2017).
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Fonte: Cidadedesaopaulo, 2017.
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3.2 “Paraturismo”

O Parad é a segunda maior das 27 unidades federativas brasileiras, com uma
extensdo territorial de 1.247.954,666 km? ou seja, 3 vezes maior que a Alemanha
(357.376 km?) (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2010). E, portanto, inegavel
que seja um estado grande, sendo ele a 132 maior entidade subnacional do mundo. Em
termos de sociobiodiversidade e de culturalidade, o Estado do Para decerto configura-se
como um dos mais ricos. Seus costumes, suas tradi¢cdes, sua gastronomia, seus
patrimdnios e sua infinidade de atrativos tém projetado o estado nacional e
internacionalmente. O Paraturismo, site oficial de turismo do Estado do Para (Figura 2), é
gerido pela Secretaria de Estado de Turismo (SETUR) e tem o papel de estabelecer a
comunicagao turistica do destino Para com o mundo (Parg, 2017).

Figura 2. Pagina Inicial do Site Para Turismo.

WPara

Fonte: Paraturismo, 2017.
3.3 “Germany.travel”

O Germany.travel é o site que tem por objetivo promover a comunicag¢do turistica
de um pais da Europa Central. Com uma grande populacao habitando seu territério, além
de ser um dos paises com maior nimero de migrantes no mundo, segundo o Migration
Policy Institute (2015), Deutschland, conhecida no Brasil como Alemanha, é uma republica
parlamentar federal com dezesseis (16) estados (Alemanha, 2017). Ela possui um alto
padrao de vida, sendo também uma lider cientifica e tecnoldgica, ndo esquecendo de seu
grande comprometimento com o meio ambiente, o qual, no ano de 2015, celebrou um
acordo de cooperagdo junto ao Brasil para promover a conservacao e a regularizagao
ambiental de imo6veis rurais (Brasil, 2015). O site oficial faz parte de um projeto de
comunica¢ao ha muito tempo seguido pelo governo federal alemdo. Vem trabalhando
internacionalmente para promover a Alemanha como um destino de viagem por mais de
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60 anos (Alemanha, 2017). Essa postura reafirma o posicionamento de Kotler et al (2008)
sobre a importancia de adotar medidas de marketing de lugares de longo prazo,
acrescentando valor e marcando o pensamento dos possiveis visitantes e investidores.
Germany.travel comunica o pais a um mercado mundial, promovendo uma marca forte e
consolidada, o Destino Alemanha (Figura 3).

Figura 3. Pagina Inicial do Site Germany.travel.
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Fonte: Germany.travel/pt/, 2017.

O Conselho Nacional de Turismo da Alemanha (Germany National Tourism Board,
em inglés) desempenha uma importante fun¢do na promog¢ao do local como um destino
de viagem, trabalhando com estratégias de marketing, eventos e atracdes, também
reunindo os parceiros na industria de viagens alemdes. Os objetivos do conselho sdao
aumentar o volume de trafego turistico, aumentar as receitas em moedas estrangeiras,
fortalecer o perfil da Alemanha como local de negocios e posiciona-la como um destino
diversificado e atraente® (Alemanha, 2017).

4 Avaliacgao dos sites oficiais de turismo de Sao Paulo, do Para e da Alemanha

Realizadas entre o dia 1 de janeiro de 2017 ao dia 15 de janeiro de 2017, as analises

foram efetivadas a partir de perguntas diversas, tendo como opc¢ao de respostas o “Sim” e
o “Nao”. O “Sim” foi utilizado quando o site se encontrava apto a afirmativa e o “Nao”
quando o site ndo dispunha do item, como precedentemente informado. Apds uma
contextualizacdo acerca dos sites avaliados (Cidade de Sao Paulo®, Paraturismo’ e

5 Informagdes retiradas do site Gamany.travel. Disponivel em: <http://www.germany.travel/>.
6 Ver: <http://cidadedesaopaulo.com/sp/>.
7 Ver: <http://www.paraturismo.pa.gov.br/>.

Turismo: Estudos & Praticas (UERN), Mossor6/RN, v. 9 (1), 1-18, 2020.
GGRUPO DE PESQUISAS http://natal.uern.br/periodicos/index.php/RTEP/index [ISSN 2316-1493].

M LAZER, TURISMO E TRABALHO
GEPLAT - UERN



ISSN: 2316-1493

GermanyTravel®) e a aplicagdo da ferramenta de analise para a elaboragdo deste trabalho
(Ladeiro, 2012; Tomikawa, 2009), traz-se os resultados de qual dos sites escolhidos
poderia obter maior sucesso perante os internautas.

No que se refere aos recursos dos sites, dos 45 itens analisados, o
Cidadedesaopaulo atendeu a 36, o Paraturismo a 28 e o Germany.travel a 34 (Grafico 1).
Destarte, conclui-se que o site Cidadedesaopaulo teve a melhor avaliacdo entre os sites,
seguido de perto do site alemdo. O site do Estado do Para teve a pior avaliacdo, fato que
evidencia que ag¢des emergenciais precisam ser materializadas, uma vez que, como
discutido anteriormente, a comunica¢ao, o marketing e a promocao turistica prescindem
ser planejados adequadamente. Afinal, quando se emprega essas ferramentas de qualquer
modo, os resultados podem ser contrarios aos esperados (Kotler et al., 2008; Kotler &
Keller, 2006). Acerca disso, Perinotto, Muniz, Brito & Borges (2017: 2) discorrem que
quando o turista se frustra, certamente “[...] ndo mais voltara e passara a dizer, aos seus
conhecidos, e ao seu redor, o que ele passou e viu”.

Grafico 1. Avaliacdo dos recursos disponiveis nos sites

Avaliacao dos recursos dos sites

Numero de Perguntas

Cidade de Sao Paulo Para Turismo Germany Travel
Sim 36 28 34

® Nio 9 17 11

® Total 45 45 45

Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

Ao se avaliar os recursos turisticos dos sites, dos 50 itens analisados, o
Cidadedesaopaulo atendeu a 38, o Paraturismo a 20 e o Germany.travel a 31 (Grafico 2).
Diante de tais resultados, fica evidente que o site Cidadedesaopaulo teve a melhor
avalia¢do disparada entre os sites. Assim como no item recursos dos sites, o Paraturismo
também obteve a avaliacao mais negativa. Este resultado reitera o que outrora discorreu-
se, 0 site precisa rever a sua atuacao no mercado, afinal, com a auséncia de tantos itens,
certamente, a sua eficiéncia é comprometida (Tomikawa, 2009; Ladeiro, 2012).

8 Ver: <http://www.germany.travel/pt/index.html>.
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Grafico 2. Avaliacdo dos recursos turisticos disponiveis nos sites

Avaliacao dos recursos turisticos dos sites

Numero de Perguntas
[\S}
921

10 20
5
0
Cidade de Sdo Paulo Para Turismo Germany Travel
Sim 38 20 31
m Nio 12 30 19
= Total 50 50 50

Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

Na atualidade, as midias sociais compreendem uma das ferramentas de
comunicacdo mais utilizadas em todo o mundo. Sua intensa utilizacdo advém das
vantagens que podem ser alcancadas a partir de estratégias de marketing. Assim, as
midias sociais Facebook e Twitter dos sites foram também analisadas, uma vez que, nessa
ambiéncia virtual que abrange as redes sociais, eles sdo, ou ao menos deveriam ser, as
representantes dos sites (Ladeiro, 2012; Tomikawa, 2009). No que se tange as midias
sociais dos sites, dos 49 itens analisados, o Cidadedesaopaulo atendeu a 34, o Paraturismo
a 33 e o Germany.travel a 35 (Grafico 3). Estes resultados demonstram que todos os sites
tiveram uma boa avaliacao, sendo as diferengas de itens ndo atendidos muito diminuta -
ainda que a rede social Twitter ndo seja tdo utilizada por eles. Foi possivel perceber que
em todas as midias havia posicionamentos diferenciados dos utilizados nos sites,
presume-se que isso é resultante das redes sociais nos dias atuais serem os locais de maior
interacao com os consumidores reais e potenciais (Ladeiro, 2012; Marujo, 2008).
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Grafico 3. Avaliacdo das midias sociais dos sites

Avaliacao das midias sociais

Numero de Perguntas

Cidade de Sao Paulo Para Turismo Germany Travel
Sim 34 33 35

m Nio 15 16 14

H Total 49 49 49

Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

A partir dos resultados alcancados e das discussoes geradas com a avaliacdo dos
sites, observa-se que o site Cidadedesaopaulo foi o mais bem avaliado, atendendo 108
itens dos 144 analisados e o Paraturismo teve a pior avaliacdo, cumprindo apenas 81 dos
144 itens, sendo que a maioria dos atendidos por esse site foram os das redes sociais
(Grafico 4). Embora todos os sites tenham alcangado mais de 50% da avaliacdo positiva
(Cidadedesaopaulo 75%, Germany.travel 69,44% e Paraturismo 56,25%), evidenciou-se
ao longo deste trabalho que em muitas categorias eles ainda deixam a desejar, fato que
reflete na (in)eficiéncia da comunicacdo turistica entre esses destinos e os viajantes que
navegam em busca de informacoes fidedignas e proficuas para planejar e dinamizar suas
viagens. Perinotto, Muniz, Brito & Borges (2017: 3) salientem que “Quanto mais veridicas
forem as imagens e informagdes, mais satisfeito o turista ira sentir-se, quando estiver
visualizando e convivendo com aquele lugar, porque correspondera ao que idealizou,
quando estava planejando a viagem”.

Pormenorizando as discussoes, obteve-se que o Cidadedesaopaulo é o site com
maior variedade de informacdes turisticas, muito a frente dos demais. O site une
informacdo com linguagem atrativa e a forte utilizacdo de imagens no posicionamento
adotado pela marca. Estes valores agregados demonstram o emprego do marketing mix
na promogao turistica da cidade. Por outro lado, quanto ao Paraturismo, pode-se dizer que
é um site que tem muito a melhorar, com poucos recursos e uma quantidade muito
limitada de informacdes, deixa a desejar como um site promotor turistico de um estado.
O site ndo corresponde as expectativas quanto ao seu design ou a linguagem atrativa,
muito menos em quantidade de informacgdes. Convém destacar, nesse cendrio, que “[...] a
imagem representa um fator de escolha do destino para o turista, além de ocasionar na
geracdo de expectativas sobre o local a ser visitado futuramente” (Perinotto, Santos &
Santos, 2017: 25).
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Grafico 4. Avaliacdo final

Resultado final da avaliacao
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Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

O site alemao, apesar de pouca variedade, possui muitas imagens e informacdes
para o viajante. Na andlise, ndo obstante tenha atendido 100 itens, o Germany.travel esteve
abaixo no rendimento em relacdo ao site de Sdo Paulo. Porém, o site apresenta um grande
leque das informacdes das quais se propde disponibilizar. Isto é notavel em relacdo aos
eventos, que podem ser escolhidos de acordo com o periodo ou a tipologia, aos
restaurantes, com varias informacdes referentes ao preco e ao tipo de culindria, e a
surpreendente possibilidade de criar uma rota inteiramente sustentavel, sem auxilio de
um guia, com toda a independéncia que os turistas precisam. Perinotto, Santos & Santos,
(2017: 25), salientam nesse processo “[...] a for¢ca da imagem, pois ela repassa ao turista a
certeza de que o destino turistico é propicio ou nao a sua visita, ja que ela expde de
diversas maneiras as caracteristicas e aspectos referentes ao local”.

Em relacdo as midias que ddo suportes na promoc¢ao dos destinos, as do
Cidadedesaopaulo foram as que mais corresponderam positivamente aos estudos sobre a
aplicacdo do marketing no turismo. As midias do Paraturismo também merecem
reconhecimento, independentemente de ter apresentado em varios quesitos negligéncias.
As midias desses dois sites estdo no caminho certo, afinal, notou-se que o posicionamento
tem sido seguido e buscado uma boa interacdo com os internautas, diferente do site que
se mostra mais fechado e distante dos visitantes. Concernente as midias sociais, Holm &
Cardozo (2019: 9) postulam que as “[...] redes sociais sao uma ferramenta importante do
marketing de destinos e requerem investimento de tempo e de recursos para atrair
publico e abrir a comunicagdo com ele”. Ainda segundo os autores:

Os videos sdo pecas promocionais importantes neste processo, pois a
imagem em movimento, com as quais o publico esta tdo acostumado por
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meio da televisao, abrem uma frente de possibilidades de divulgacao que
a fotografia ndo pode alcangar; eles podem sensibilizar um visitante por
meio de uma musica, narragdo com voz modulada, uma quantidade muito
maior de imagens vinculadas com diversas perspectivas e possibilita
ainda enunciar outras informac¢des por meio de links e etc. Ou seja, o
video é uma das chaves do sucesso na promoc¢io de um destino (Holm &
Cardozo, 2019: 9).

Conquanto seja um site com conteudo que instiga seus visitantes, o site alemao nao
demonstra a mesma abordagem e posicionamento em suas redes sociais, pressupde-se
que isso ocorra em face de todas as midias serem administradas por empresas de
diferentes paises. E lamentavel que as redes de um site tio cheio de contetido ndo estejam
tdo bem articuladas as caracteristicas do mix de marketing.

5 Conclusao

A internet todos os dias concebe inovacdes que enveredam em dire¢do a
facilidades de acesso a informacdo e de inter-relacdes entre pessoas e empresas, de
maneira pratica, proficua e agil. Diante desse cendrio, ha certa temporalidade que a
atividade turistica vem sentindo mudancas substanciais nas suas formas de comunicacao
e de divulgacdo. Nesse contexto, os sites oficiais de turismo, ao figurarem como um dos
principais veiculos de promocdo de destinos turisticos, precisam seguir principios
elementares para uma comunicac¢do digital eficiente. Necessitam dispor, sobretudo, de
midias sociais que possam divulgar melhor seus conteidos, bem como interagir mais
estreitamente com potenciais e reais consumidores de produtos ofertados pela
destina¢do que esta sendo divulgada.

A luz dessas acepgdes, analisou-se neste trabalho o que tem sido feito no ambito
midiatico dos sites oficiais de turismo no mundo, de uma escala local a uma global. Assim,
os sites Cidadedesaopaulo, Paraturismo e Germany.travel foram os eleitos para avaliar a
eficiéncia de um site como ferramenta de promoc¢ao de um destino. A analise de tais
mecanismos visou identificar qual seria a maneira mais apropriada e completa de se
promover um destino por meio da internet. A visdo geral das qualidades e das limita¢des
destas ferramentas levam ao entendimento do que pode ser otimizado em relacdo a
promocao digital desses locais.

Ante o exposto, como resposta a problematica que guiou esta investigacdo - Quais
os entraves que o viajante encontra ao buscar informagdes em sites oficiais de turismo
acerca das destinacdes que ele almeja conhecer? - tem-se que o viajante passa por
diversas dificuldades para encontrar informacdes nos sites oficiais, quais sejam: a
auséncia, a insuficiéncia e a desatualizacio de informagdes sobre a localidade,
especialmente as turisticas. Mesmo os sites Cidadedesaopaulo e Germany.travel, que
apresentaram melhores resultados nas pesquisas, ndo eram na totalidade eficientes.

A andlise também permitiu apontar como vem sendo realizada a divulgagdo e a
promoc¢ado do turismo em sites e suas respectivas midias sociais. Assim, notou-se que as
midias sociais do Paraturismo tém evoluido bastante no que concerne ao conteudo, a
interatividade, a atratividade e a eficiéncia, caracteristicas que nao foram percebidas na
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realidade do site. Evidenciou-se ainda que o Germany.travel nao incentiva a interatividade
nas redes sociais e que o Cidadedesaopaulo vem fazendo um bom trabalho nas midias
sociais quanto ao seu posicionamento, que se mantém padronizado ao site.

Diante do exposto, buscando melhorias, formulou-se algumas propostas em
direcdo a valoracdo das missdes e dos posicionamentos dos sites. Indica-se ao
Cidadedesaopaulo que atualize seu feed de noticias e implante um sistema de Web 2.0,
para maior interagdo com o publico, o que é valido também aos demais. No caso do
Germany.travel, orienta-se uma reformulacdo de seu design, para que se torne mais
intuitivo e sem problemas de aproveitamento de espaco da tela, assim como traduzir
todos os textos e fornecer informacgdes sobre padroes nacionais (como corrente elétrica,
pesos e medidas, dentre outros). Acerca do Paraturismo, indica-se a solugdo de problemas
técnicos, como os presentes no periodo da pesquisa, quais sejam: melhoria do design
ajustado ao posicionamento da marca, fornecimento de mais informacgdes turisticas e a
implantacao de uma agenda cultural efetiva e em constante atualizagdo.
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DIGITAL TOURIST COMMUNICATION FROM LOCAL TO GLOBAL: NA EVALUATION OF
OFFICIAL TOURISM WEBSITES

Abstract: Technology has been increasing over time, taking information around the world, allied
to it, tourism, is growing with all this developments in technology, turning it more easily to people
who has an access a computer. But it is remarkable that many website has difficulties to present
useful informations for the travelers who want to do the entire trip by themselves without
surprises or problems. In this context, this present study aims for a comparative analysis about
the efficiency of the three official tourism websites selected, Cidade Sdo Paulo, which talks about
the Sdo Paulo city, Paraturismo, which talks about the Para state and Germany Travel that talks
about the whole country of Germany, using for a valuation queries the technical, digital
interactions and tourism resources that the websites offer. The path of methodology to start the
investigation, in an analytical character, gained as of quali-quantitative approach, with field
studies bibliographical and documentations researches. Those last one has a technical evaluation
from an analytical board created based on studies by Ladeiro (2012) and Tomikawa (2009).
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Joined at this board are comments and print screens as tools for this data collection. The data
made possible to understand, to local to global, the deficiencies on those official tourism sites, the
Para Turismo website has been the poorest assessment. On this study reporting the qualities and
the deficiencies on those pages, that brings new ideas to improve these websites.

Keywords: Tourism, Communication, Tourism official websites, Travelers.
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