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RESUMO - A adogdo das Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo e da internet é
importante para a promocao de destinos turisticos em nivel global. No entanto, para um destino
turistico se distinguir de tantos outros ao alcance do publico via internet, torna-se essencial o
desenvolvimento de projetos de Marketing eletrénico. Nesse sentido, apresenta-se um estudo com
0 objetivo de investigar as estratégias de Marketing eletrénico do Brasil como destino turistico
internacional adotadas pelo Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) para verificar se
atendem as demandas do novo turista. Trata-se de uma pesquisa exploratria e de carater
qualitativo baseada em revisdo de literatura e na analise do portal www.braziltour.com, conforme
0 método aplicado ao estudo da promocdo de destinos turisticos via Web de Diaz Luque (2005)
com foco em quatro aspectos: contetdo informativo, capacidade de comercializacdo e
distribuicdo, canais de comunicacdo interativos usados e versdes do portal em idiomas
estrangeiros. Conclui-se que no portal ha informac@es relevantes sobre o pais, embora o contetdo
ndo esteja bem distribuido; aspectos naturais e culturais predominam como imagens da marca
Brasil; ha um uso intenso de recursos da Web 2.0 para interagir com o publico estrangeiro e
versdes do portal em idiomas diversos.
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ABSTRACT - The adoption of Information and Communications Technologies and the Internet
is important for the promotion of tourism destinations around the world. However, for a tourist
destination be distinguished from others available to the public on the internet, it is essential the
development of Webmarketing projects. So, the purpose of this study was to investigate
Brazilian Institute of Tourism (EMBRATUR) Webmarketing strategies, positioning Brazil as an
international tourism destination, and verify if these strategies correspond to the new tourists'
demand. Based on a literature review and exploratory qualitative research, it was analyzed the
Website www.braziltour.com. The method applied was the promotion of tourism destinations on
the Web, created by Diaz Luque (2005), which has considered four aspects: information content,
commercialization and distribution capacity, interactive communication channels and versions
of Website in foreign languages. It was concluded that the Website presents relevant information
about the country although the content should be better organized; nature and culture aspects
define the Brazil brand; there is an intensive use of the Web 2.0 resources to interact with the
foreigners and versions of the Website in several languages.

Key words: Webmarketing; Tourism Destination; Brazil; Promotion.

“ A versdo preliminar deste trabalho foi apresentada no 1° Congresso Mundial de Comunicacéo Ibero-
Americana, realizado de 1 a 4 de agosto de 2011, em Séo Paulo.

! Graduagdo em Comunicacdo Social (Bacharelado) pela Universidade Federal do Para (UFPA). Mestre
em Comunicacgdo e Informacdo pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). Doutorado
em Comunicacao Social pela Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS). Ocupacao
profissional: Professora do Curso de Lazer e Turismo da Escola de Artes, Ciéncias e Humanidades da
Universidade de Sdo Paulo. Endereco postal: Rua Arlindo Bettio, 1000 (Ermelino Matarazzo). CEP:
03828-000 - Séo Paulo — SP (Brasil). Telefone: 11 9294-2612. E-mail: cynthiacorrea@usp.br

Turismo & Sociedade. Curitiba, v. 5, n.1, p. 19-36, abril de 2012.


http://www.braziltour.com/

Anélise das estratégias de marketing adotadas pela EMBRATUR no portal Braziltour.com 20

1 INTRODUCAO

A internet como midia de fluxo intenso e detentora de uma estrutura
informacional apropriada as praticas de negocios oferece iniUmeras possibilidades para
as empresas, sobretudo as vinculadas ao turismo que, devido a caracteristica intangivel
de seu produto, dependem de canais de comunicacdo eficientes para atrair clientes.
Conforme a Organizacdo Mundial do Turismo - OMT (2003), o comércio eletrénico
proporciona novas e gratificantes oportunidades, sendo a adocdo das Tecnologias da
Informacdo e da Comunicagdo (TIC), em especial a internet, imprescindivel para a
comercializacdo, distribuicdo, promocéo e coordenagéo do setor.

A crescente associacdo do trade turistico com as TIC deu origem a expressdo
eTourism, que se refere a digitalizacdo de todos os processos e cadeias de valor do
turismo (BUHALIS, 2003); ao envolver funcdes como eCommerce (Comércio
eletronico), eMarketing (Marketing eletronico), eFinance (Finangas eletronicas) e
eManagement (Geréncia eletronica). Nesse sentido, as TIC s&o vistas como
instrumentos competitivos para a promogdo de destinos turisticos, todavia, € necessario
haver um investimento em planos de eMarketing para consolidar a marca de uma
destinagdo. Entre as estratégias adotadas para a promogdo turistica na internet, destaca-
se a criacdo de Web sites e portais de promocéo de destinos, cujo objetivo principal é a
divulgacdo de contetdos e recursos visando satisfazer as necessidades dos turistas, a fim
de que possam se deslocar ao destino (DIAZ LUQUE; GUEVARA; ANTON, 2006).

Também para as organizacGes promotoras de marketing de destinos, a rede
internet representa o primeiro recurso para estabelecer comunicagdo com os potenciais
turistas na atualidade (BUHALIS, 2000; GRETZEL et al., 2006). Entretanto, quando se
pensa na situacdo do Brasil com a proximidade dos megaeventos esportivos
internacionais (Copa do Mundo de Futebol de 2014 e Jogos Olimpicos de 2016),
manifesta-se uma preocupacdo com o planejamento do Instituto Brasileiro de Turismo
(EMBRATUR) para promover a imagem € a marca do pais via internet. Nesse caso, 0
presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de investigar as estratégias de
eMarketing do Brasil como destino turistico internacional, a partir das acdes realizadas
no portal “Brazil tour”, de modo a examinar se essas estratégias atendem as demandas
do novo turista, cada vez mais sofisticado, exigente e independente (BUHALIS; LAW,
2008).
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Para tanto, realizou-se um estudo exploratério e de carater qualitativo baseado
em revisdo de literatura e na andlise do portal www.braziltour.com (BRASIL, 2011a), a
partir do método de pesquisa voltado ao estudo da promogéo de destinos turisticos via
Web de Diaz Luque (2005), que engloba quatro aspectos: conteddo informativo,
capacidade de comercializagdo e distribuicdo, canais e recursos de comunicagédo
interativos usados e oferta de versdes do portal em idiomas estrangeiros.

O primeiro aspecto abordou a informacdo contida no portal (temas citados,
dados de localizacdo geogréfica, clima, fuso horério, distribuicdo do conteudo, dicas de
viagens sobre vistos e passaportes, vacinacao, informacéo sobre atrativos e passeios no
destino, informagGes sobre aspectos culturais, econémicos, religiosos, politicos etc.). O
segundo aspecto investigou a capacidade de comercializacdo e distribuicdo do portal
para verificar se oferecia algum sistema de reserva online para facilitar o planejamento
das viagens dos internautas.

O terceiro aspecto avaliou a interatividade, ao observar 0s canais e recursos
utilizados para estabelecer a comunicacao interativa entre a EMBRATUR e o turista em
potencial, passando por canais de comunicacdo como telefone até recursos disponiveis
online: e-mail, formulario de contato, redes sociais (“Twitter”, “Facebook”,
“Foursquare”), sites de compartilhamento (“YouTube”, “Flickr”), blog, estes ultimos
representantes da Web 2.0, que estimula a participacdo do internauta por meio da edi¢éo
e publicacao simplificada de material na internet (O’REILLY, 2005). Por fim, registrou-
se a existéncia de versdes do portal em idiomas alternativos ao proprio da regido, com o
intuito de conhecer os principais publicos-alvo quando o assunto é atrair turistas
internacionais ao pais.

O artigo é composto por trés partes tedricas: em um primeiro momento, enfatiza-
se a relacdo entre turismo e TIC, em seguida, aborda-se o tema eMarketing de destinos
turisticos e, por ultimo, discute-se o eTourism no Brasil. Na sequéncia, sdo apresentadas

a analise e as consideragdes finais da pesquisa.

2 TURISMO ELETRONICO

A incorporacdo crescente das TIC a atividade turistica deu origem a expresséo
eTourism (Turismo eletrénico), proposta por Buhalis (2003), para se referir a
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digitalizagdo de todos os processos e elementos da cadeia de valor do turismo como
uma possibilidade de maximizar a eficiéncia e a eficacia das organizacgGes. Além disso,
as TIC podem melhorar as funcbes de varios negocios como eCommerce (Comércio
eletrébnico), eMarketing (Marketing eletronico), eFinance (Financgas eletronicas),
ePlanning (Planejamento eletronico) e eManagement (Geréncia eletronica). Observa-se
que as TIC sdo fundamentais para o turismo por se tratar de uma atividade que requer a
geracdo, coleta, processamento, implementacdo e comunicacao dos dados e informacdes
para realizar as diversas operacdes.

Por sua vez, os autores Cooper et al. (2007) argumentam que o rapido
crescimento do volume de viajantes em 1990 e a demanda por produtos sofisticados,
especializados e qualificados, também tém impulsionado a necessidade de adotar as TIC
no turismo. Afinal, a internet oferece informacBes transparentes e facilmente
comparaveis sobre destinos, pacotes de férias, passagens, hospedagem, gastronomia e
servigos de lazer, assim como exibe a disponibilidade e o valor atualizado de tarifas.

Os consumidores utilizam cada vez mais sites comerciais e ndo comerciais da
internet para planejamento, pesquisa, reserva, compra e acréscimo de seus
produtos turisticos. Eles também podem obter confirmagdo imediata e
rapidez nos documentos de viagem, possibilitando reservas de Gltima hora.
(COOPER et al., 2007, p. 683).

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

Vale registrar que, com o0 passar dos anos, a rede se fortalece como midia
promotora de interacdo social apoiada por recursos da segunda geracdo da interface
grafica da internet, a World Wide Web. De acordo com O’Reilly (2005), a Web 2.0
valoriza a arquitetura de participacdo na rede com o objetivo de oferecer ricas
experiéncias aos usuarios, facilitando os processos de edi¢do e publicacdo de contetdo
para ampliar a colaboracéo.

A Web 2.0 aparece como uma evolugdo natural do modelo de Web projetada por
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Tim Berners-Lee na década de 1990, a entdo Web 1.0, caracterizada por paginas com
contedidos estaticos e pela pouca interacdo com o usuério (O’REILLY, 2005). Portanto,
a segunda geracdo da Web é estratégica para a difusdo da atividade turistica em nivel
mundial; especialmente com a chance do viajante divulgar positiva ou negativamente 0s
produtos e servigos experimentados nos destinos por meio de redes sociais e recursos
como o blog, no qual o usuario produz, edita e publica seu préprio conteido, mantendo
um didlogo com seus leitores que participam enviando comentarios.

Buhalis e Law (2008) admitem que grupos online, gradualmente, estdo se
consolidando como canal de influéncia na tomada de decisdo referente ao turismo, ja
que os consumidores confiam 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 social que ¢é 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:

As opinides e as experiéncias de outros consumidores sdo uma fonte muito
valiosa de informagédo para os turistas em potencial, uma vez que ajudam a
reduzir a sensacdo de risco e desconhecimento a respeito dos servigos
turisticos [...]. As vivéncias e os relatos positivos de outros usuérios, assim
como o modo de descricdo dessas experiéncias, com comentarios
emocionantes e fotografias, podem motivar e convencer muito mais que uma
simples informag&o ou um folheto turistico.

Dito de outra maneira, a internet cada vez mais se destaca como midia capaz de
promover interacdo e até estreitar relacionamentos comerciais. Também como assinala
O’Connor (2001), os turistas precisam obter informacdes antes de partir para uma
viagem, logo, a divulgacdo de conteudo qualificado é util para planejarem e tomarem
decisbes. Todo o processo de busca por informacdo gira em torno da principal
caracteristica do produto turistico: a intangibilidade, que elimina qualquer possibilidade
dos turistas saberem 0 que encontrardo na viagem programada, ou seja, € necessario que

haja o deslocamento até o destino turistico para se consumir efetivamente o produto.

3 MARKETING ELETRONICO DE DESTINOS TURISTICOS

O eMarketing figura como um dos campos estimulados pelas préaticas do

eTourism (BUHALIS, 2003), sendo a adocdo das TIC avaliada como uma vantagem
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competitiva para a promog¢do dos destinos turisticos. Para isso, € fundamental o
planejamento estratégico na area de marketing turistico, entendido como o “[...]
conjunto de técnicas aplicadas por empresas de turismo para a comercializacdo e
distribuicdo de produtos e servigos para atender as necessidades dos diferentes grupos
de consumidores e obter lucro.” (BALANZA; NADAL, 2003, p. 41).

No caso do eMarketing, a divulgacdo de informacgdes aparece como um dos
principais objetivos de Web sites elaborados para promover destinos turisticos, 0s quais
devem oferecer contelidos e recursos capazes de chamar a atencdo de turistas potenciais.
Por esta razdo, deve-se analisar a existéncia de uma série de conteudos, pois: “Estes
conteldos tratam de satisfazer as necessidades de informac&o dos turistas para que eles
possam se deslocar e realizar diversas atividades no destino.” (DIAZ LUQUE;
GUEVARA; ANTON, 2006, p. 3).

De acordo com Diaz Luque (2005), as linhas turisticas ou os produtos turisticos
lideres devem ser exibidos no Web site da destinacdo como elementos claros de atragdo
para 0s segmentos de mercado selecionados. Assim, a presenca do destino na internet
deve estar integrada a estratégia de marketing em todos os aspectos, sendo um deles o
produto. Para o autor, é necessario aumentar a conscientizacdo sobre a promog¢édo do
produto turistico atraveés da Web como estratégia de marketing definida, com foco nas
areas, linhas e produtos analisados como principais para atrair os turistas almejados.

Além disso:

O marketing eletrdnico deve funcionar em harmonia com as atividades
tradicionais de marketing, de forma que a movimentacdo acontega em ambas
as diregdes, da Web para os folhetos ou para o telefone, do telefone para a
Web, e assim por diante. (OMT, 2003, p. 36).
No cenario do marketing turistico, é fundamental a criacdo de uma marca forte
capaz de divulgar positivamente a imagem do produto. Na concepcdo de Tsiotsou e
Ratten (2010), a marca € uma estratégia usada para diferenciar produtos e empresas;
além de atribuir valor econémico tanto para o consumidor quanto para o proprietario da
marca. Um dos conceitos mais importantes relacionados a marca é a imagem de marca,
que se refere ao valor adicional que uma marca confere a um produto e a adi¢do de
atributos da marca, como reputacdo, simbolos, associaces e nomes.
Por meio do reconhecimento de uma marca, é possivel estabelecer uma relagéo

de fidelizagdo com os clientes. Todavia, criar e manter o reconhecimento de uma marca
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é um desafio para os profissionais de marketing, pois precisam garantir que o produto
ou a marca seja lembrado pelo consumidor como uma das opgBes disponiveis no
mercado.

Assim, a imagem de um destino é um fator determinante do marketing turistico
(TSIOTSOU, RATTEN, 2010), sendo a compreenséo acerca da imagem de um destino
necessaria para todo plano de marketing de destino turistico, pois as estratégias

empregadas praticamente definem a imagem publica que ird assumir:

Os turistas formam uma imagem de um destino turistico apds passarem por
um processo que, de acordo com Gunn (1988), envolve 0s seguintes estagios:
(1) acimulo de imagens mentais do destino, formando entdo uma imagem
organica; (2) modificacdo da imagem inicial depois de adquirir mais
informacdes, formando entdo uma imagem induzida; (3) decisdo de visitar o
destino; (4) visita ao destino; (5) comentarios sobre o destino; (6) retorno; e
(7) modificacdo da imagem a partir da experiéncia no destino. (GUNN, 1988
apud COOPER et al., 2007, p. 657).2

Nota-se 0 quanto o planejamento de marketing de destinos é complexo, ao lidar
ndo apenas com o inventario tangivel dos atributos fisicos (a geografia natural, o
ambiente e as atragBes construidas, a hotelaria e a estrutura de transporte), mas com
fatores culturais e sociais intangiveis. Destaca-se que o setor publico, em geral, tem
atuado no marketing de destinos turisticos por meio das organizacdes nacionais de
turismo, como acontece no Brasil com a EMBRATUR, com foco na divulgacédo
internacional da imagem do pais.

Buhalis (2000) reforca que além do vinculo governamental (local, regional ou
nacional), organismos gestores de destinos tém poder politico e legislativo, bem como
os meios financeiros para gerir racionalmente 0s recursos para que todas as partes
interessadas possam se beneficiar em longo prazo. Nesse contexto, 0 marketing deve ser
utilizado como um mecanismo estratégico em coordenacdo com o planejamento e a
gestdo, e ndo se limitar a uma ferramenta de vendas.

E valido ressaltar que, como advertem Cooper et al. (2007), as organizacdes de
marketing do setor publico raramente fecham uma venda, pois agem como instrumentos
para atrair o consumidor ao ponto de venda - empresa do setor privado. Por isso, torna-
se dificil avaliar a eficacia do marketing do destino. O ideal € que nos destinos sejam

identificados os atributos de produto que terdo apelo a diferentes segmentos de turistas,

2 GUNN, C. Vacationscapes: Designing tourist regions. New York: Van Nostrand Reinhold, 1988.
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para garantir que a campanha promocional apresente uma mensagem coerente. Segundo
0s autores, existe, ainda, a necessidade de produzir uma identidade distinta ou marca
que forme a base para o posicionamento de um destino detentor de uma personalidade, a
qual o diferenciara de seus concorrentes.

Na concepgdo de Gretzel et al. (2006), o turismo tem mudado de forma
estrutural, sendo que novos avangos em tecnologia e na sociedade sdo esperados para
redefinir continuamente o que o turismo serd ou pode ser. Um passo essencial no
processo de busca sobre o futuro do turismo, em geral, e do marketing de destino, em
particular, envolve localizar os problemas que provavelmente terdo impactos
significativos no futuro do turismo. Ademais, os autores alertam que tendéncias com
altos impactos potenciais sobre o turismo muitas vezes se relacionam a mudancas nos
mercados de consumo, assim como no ambiente global organizacional. Por sua vez, tais
mudangas for¢cam as organizacdes gestoras de destinos a pensar de modo diferente e a
adotar novas abordagens para lidar com seus clientes, nesse caso, 0s novos turistas que

participam ativamente de grupos online, segundo Buhalis e Law (2008).

4 ETOURISM DA DESTINACAO BRASIL

Com a adogéo das TIC e da rede internet, o setor de turismo e das viagens
passou a conquistar clientes e a se destacar no comércio eletronico global, e em pouco
tempo tornou-se a maior categoria individual de produtos vendidos pela internet nos
Estados Unidos (OMT, 2003). Trata-se de uma tendéncia que se dissemina pelo mundo
afora e adquire forga em territorio brasileiro.

A busca por informacBes sobre viagens e turismo por meio da conexdo a
internet, usando dispositivos de bases fisicas ou moveis, € uma realidade, e 0 mercado
tende a se expandir ainda mais. No ano de 2012, 60% das reservas de viagens serdo
realizadas online, de acordo com o diretor de vendas da empresa Google Inc. no Brasil,
Huettner, considerando também que as viagens contratadas por telefones celulares tém
taxas de crescimento de trés digitos, depois de ter crescido 276% no Brasil, no periodo
de 2009 a 2010 (HUETTNER, 2011).

Por sua vez, uma pesquisa da EMBRATUR (BRASIL, 2009), organismo

vinculado ao Ministério do Turismo e responsavel pela promocéo turistica internacional
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do pais, revela que 63% dos turistas estrangeiros que visitaram o Brasil em 2009
buscaram informagdes via internet antes da viagem, e 13% acessaram o portal oficial do
turismo brasileiro (www.braziltour.com). Consequentemente, para o pais que sediara
importantes eventos esportivos internacionais, como a Copa do Mundo de Futebol de
2014 e os Jogos Olimpicos de 2016, é de vital importancia incentivar a promocao
turistica com o auxilio das TIC.

Inclusive ha uma preocupacdo por parte da EMBRATUR com a grande
conectividade que caracterizard 0s megaeventos esportivos no Brasil, dada a presenca
marcante da internet como uma midia de comunicacdo e promocéo até agora nao vista.
Nesse contexto, em 2009 foi lancado o “Plano Aquarela 2020. Marketing Turistico
Internacional do Brasil”, com algumas diretrizes acerca da promocdo de destinos
nacionais por meio da internet e outros dispositivos méveis de conexdo (BRASIL,
2009).

Ademais, o cuidado com o processo de elaboracdo de conteudo para um Web
site com enfoque em turismo tende a aumentar mediante a observacdo do diretor de
vendas do Google no Brasil, Huettner (2011), de que “[...] as pessoas passam 5% do
tempo realizando buscas sobre viagens e 95% do tempo consultando o Web site
indicado”, sendo que os usudrios se preocupam majoritariamente com preco, contetido e
interatividade. Ressalva-se que o item preco recebe atengédo especial no eTourism, tanto
que muitas organizac6es usam as TIC para comunicar ao consumidor tarifas exclusivas
via Web, repassando os descontos proporcionados pela auséncia de pagamento de
comissdes e taxas de distribuicdo da cadeia de valor tradicional (BUHALIS; LAW,
2008).

Na rede internet, € comum encontrar Web sites que fornecem informac@es sobre
destinos, como as péaginas oficiais de promocdo turistica de cidades e paises, quando
predomina a intencdo de divulgar informacdes sobre um local e sua cultura, assim como
indicar a melhor forma de aproveitar a viagem. A ideia ndo é proporcionar um tipo de
experiéncia de viagem sem deslocamentos, mas principalmente informar. Ao reconhecer
a funcéo primordial da internet como promotora de destinos turisticos, apresenta-se, a
seguir, a analise do portal www.braziltour.com com a proposta de estudar as estratégias

de eMarketing do pais Brasil como destino turistico internacional.
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5 ANALISE DO PORTAL BRASILEIRO DE TURISMO

A analise do Web site oficial www.braziltour.com (BRASIL, 2011a) se baseou
no método de pesquisa aplicado ao estudo da promocéo de destinos turisticos via Web,
conforme mencionado anteriormente. Contudo, torna-se necessario esclarecer que o
estudo ndo teve como foco a andlise de imagens (fotos e videos) em profundidade,
partindo-se do principio de que o conjunto de material publicado contribui para a

formacéo da imagem da marca Brasil.
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FIGURA 1 - HOME PAGE DO PORTAL “BRAZIL TOUR”
FONTE: WEB SITE OFICIAL “BRAZIL TOUR” (BRASIL, 2011a).

Em um primeiro momento, realizou-se a observacao geral do Web site visando
avaliar o contetdo informativo disponibilizado. De imediato, o evento Copa do Mundo
de 2014 é explorado como atrativo central do destino Brasil, o qual deve liderar a
campanha promocional da marca do pais de agora em diante. Abaixo, aparecem trés
banners que se referem ao esporte golfe, a patriménios culturais da humanidade
existentes no pais e a turismo nautico, respectivamente, como uma maneira de

apresentar esses temas como possibilidades de atragdes ao turista estrangeiro.
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Na parte superior do portal, aparece o menu principal com destaque para 0s
itens: “Sobre o Brasil”, “Multimidia”, “Dicas ao Turista”, “Tire suas Duvidas”,
“Contato” e “Imprensa”. Logo no link “Sobre o Brasil’, ha uma variedade de
informacdes a respeito do pais, com dados de ordem geogréafica, extensao territorial,
limites fronteiricos, e inclusive comentéarios sobre o idioma, aspectos da formacao
cultural do pais, marcado pela forte miscigenacdo, até uma breve apresentagdo sobre o
regime democratico que vigora no pais.

Na sequéncia, exibe-se uma listagem de informacBes Uteis que abrangem
assuntos como: vistos e passaportes, corrente elétrica, aluguel de automovel, taxis,
gorjetas, moeda, comunicacdes, lingua, clima e fusos horérios. Sdo dicas importantes,
mas que deixam essa pagina carregada de conteudo, o que pode cansar de inicio o

turista em potencial.

Legendu |5 | Quantidade de @ Imagem Video
~ arquives explore por paginas
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—

FIGURA 2 - PAGINA “MULTIMIDIA”
FONTE: WEB SITE OFICIAL “BRAZIL TOUR” (BRASIL, 2011a).
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No link denominado “Multimidia”, é possivel acessar a galeria multimidia com
uma série de imagens retratando os varios destinos turisticos espalhados pelo pais e
cobrindo todas as cinco regides: Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste e Sul. Ao clicar
em cada numeracdo no mapa interativo, a pessoa pode visualizar fotos e videos
relacionados aos lugares, sejam cidades ou pontos turisticos famosos de cada regido.

No item “Dica ao turista”, sdo indicadas informacfes especificas sobre
aeroportos, moeda, clima, passaporte e visto, consulados e embaixadas, e vacinacao.
Trata-se de assuntos de interesse do turista em potencial ao indicar, por exemplo,
enderecos de casas de cAmbio, de consulados e embaixadas. Sdo dicas imprescindiveis
para guiar o viajante, lembrando sempre que apesar de toda informacéo, nunca se pode
ter certeza do que se encontrara e experimentara no destino, dada a caracteristica de
intangibilidade do produto turistico, como enfatizado por O’Connor (2001). Porém, o
problema é que algumas informagfes ja tinham sido abordadas no primeiro link
intitulado “Sobre o Brasil”. Algo que reflete em redundancia informacional.

Com relacéo aos canais e recursos de comunicacdo interativos oferecidos, o link
“Tire suas duvidas” funciona como Frequently Asked Question (FAQ). Nesse caso, 0
ideal seria que o Portal adotasse a nomenclatura em inglés ou a sigla FAQ conhecida
internacionalmente para facilitar a compreensdo do turista estrangeiro. No topico
“Contato”, ha um formulério online para o viajante se comunicar diretamente com a
EMBRATUR, assim como uma listagem contendo os enderecos fisicos, eletrénicos e
nameros de telefones dos escritérios no pais, cuja sede localiza-se em Brasilia, e no
exterior (Portugal, Japdo, Italia, Franca, Estados Unidos da América, Espanha, América
do Sul, Alemanha e Reino Unido).

Ao clicar no dltimo link do menu nomeado “Imprensa”, o turista é redirecionado
para 0 Web site Brasil Network — Programa de Relacionamento do Turismo Brasileiro
(BRASIL, 2011b). Nessa pagina, sao publicados resultados sobre o turismo no pais nos
ultimos anos, estudos e pesquisas sobre demanda turistica, noticias e releases sobre a
EMBRATUR, fotos e agenda de eventos.
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FIGURA 3 — PAGINA “ACOES DA EMBRATUR”
FONTE: WEB SITE BRASIL NETWORK (BRASIL, 2011b).

Ocorre ainda a divulgacao de acdes e campanhas promocionais a partir de canais
de comunicacdo interativos da internet, como os sites de compartilhamento de video
“YouTube” e de fotos “Flickr”, as redes sociais “Twitter” ¢ “Foursquare”, e o blog da
EMBRATUR, todos representantes da chamada Web 2.0 (O’REILLY, 2005; HUERTAS,
2008). Também é relevante destacar que existe a divulgacdo de mensagens via redes
sociais em varios idiomas para estabelecer uma interacdo com o publico estrangeiro.

No que se refere a identificacdo de atributos de produtos capazes de atrair
diferentes segmentos de turistas e que, portanto, juntos ajudam a compor a marca do
destino turistico (COOPER et al. 2007; TSIOTSOU, RATTEN, 2010), sdo anunciados
na parte inferior da primeira pagina do portal “Brazil tour” os seguintes segmentos: “Sol
e Praia”, “Esportes”, “Ecoturismo”, “Cultura” e “Negdcios e eventos” (Figura 4). Tais
segmentos foram selecionados para representar a imagem do Brasil no exterior,
posicionando-o como um destino detentor de uma identidade propria, personalizada, a

qual o diferenciaria de seus concorrentes.
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FIGURA 4 - PARTE INFERIOR DA HOME PAGE DO PORTAL
FONTE: WEB SITE OFICIAL “BRAZIL TOUR” (BRASIL, 2011a).

A proposta de realcar as linhas ou os produtos turisticos no Web site da
destinagdo como elementos claros de atracdo para 0s segmentos de mercado
selecionados atende em parte os preceitos sugeridos por Diaz Luque (2005), uma vez
que a distribuicéo espacial dessa informagéo avaliada como importante ndo parece ser a
mais adequada. A informacéo sobre os cinco segmentos esta localizada no canto inferior
e a esquerda da pagina principal, sendo necessario rolar a barra lateral para vé-la, como
ilustrado na Figura 4.

E valido ressaltar que, além do artificio de enfatizar as belezas das paisagens
naturais do pais, evidente nos segmentos “Sol e Praia”, “Esportes”, “Ecoturismo”,
existe um trabalho de promoc¢do do destino turistico Brasil que envolve aspectos
intangiveis como a tradicdo cultural. H& também uma aposta no posicionamento do
Brasil como opcdo para sediar diversos eventos e reunides de neg6cios; uma tendéncia
que se consolidard por completo mediante a realizacdo dos megaeventos esportivos

desta década.
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Com relacgdo a capacidade de comercializacao e distribuicdo por meio do portal
“Brazil tour”, constata-se, como registrado por Cooper et al. (2007), o papel
inexpressivo dos organismos vinculados ao setor pablico no &mbito comercial, como no
caso especifico da EMBRATUR, cuja estrutura ndo permite a comercializacdo de
produtos e servicos turisticos brasileiros.

No que diz respeito ao potencial de comunicacdo para alcancar o publico
internacional, objetivo primeiro do Portal Brasileiro de Turismo, o marketing eletrénico
é trabalhado no sentido de mobilizar a atencdo de turistas que dominam os seguintes
idiomas: inglés (com versdes diferenciadas de sites para o inglés padréo e o praticado no
Reino Unido); alemdo; espanhol; francés; e italiano. Vale mencionar que com relagdo ao
idioma portugués, ha versdes distintas de sites para o portugués corrente no Brasil e 0
falado em Portugal. Nesse contexto, deve-se estabelecer uma ligacao entre as versdes do
site em linguas estrangeiras e 0s publicos de interesse, de acordo com 0s segmentos

turisticos identificados como componentes da imagem da marca do pais.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa sobre as estratégias de Marketing eletrénico do Brasil como destino
turistico internacional, mediante a analise do portal “Brazil tour”, mostrou que existe
um planejamento de marketing por parte da EMBRATUR quando o assunto é
divulgagdo do pais com o suporte das TIC e da internet. O contetdo informativo do Web
site é relevante e atraente para os publicos-alvo definidos previamente, a partir do
enfoque em segmentos turisticos especificos: “Sol e Praia”, “Esportes”, “Ecoturismo”,
“Cultura” e “Negocios e eventos”.

Como esses cinco segmentos sdo anunciados como os elementos-chave de
promogdo turistica no Brasil, seria ideal que recebessem um destaque maior na
distribuicdo espacial da primeira pagina do portal ou que aparecessem indicados como
links no menu principal. Desse modo, os temas identificados como componentes da
marca do pais seriam visualizados de imediato quando acessados pelos turistas
estrangeiros, sem necessitar rolar a barra para encontra-los na parte inferior da pagina
do Web site.
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O Portal Brasileiro de Turismo fornece dados significativos que ajudam a
satisfazer a curiosidade inicial do novo turista, entretanto, h4 uma redundancia
informacional, quando o mesmo tipo de assunto ou dica aparece em diversas paginas
internas. No quesito capacidade de comercializacdo e distribuicdo, percebe-se a
limitacdo caracteristica de um organismo vinculado ao setor publico, que ndo tem
permissdo para atuar diretamente com esse foco.

Finalmente, os responsaveis pelo Marketing eletrénico da EMBRATUR estéo
dispostos a interagir com o0s turistas internacionais, ndao somente por meio da
disponibilizacdo do Web site em linguas estrangeiras, mas pela adocdo de uma
variedade de canais de comunicag&o interativos via internet, entre os quais, “Facebook”,
“Twitter”, “Flickr”, “YouTube” e “Foursquare”. Medida que vai ao encontro da
preocupacdo da EMBRATUR com o elevado grau de conectividade que caracterizara o0s
megaeventos esportivos de 2014 e 2016 em territdrio brasileiro.

Nessa perspectiva, a proposta de mobilizar os turistas potenciais e 0os chamados
novos turistas, mais sofisticados e exigentes, ja esta em processo, pois € obrigatdrio
estar onde as pessoas de fato hoje buscam informacdo, como, por exemplo, as redes
sociais e demais recursos de compartilhamento da Web 2.0. Todavia, ndo é suficiente
apenas criar canais de interagdo com os turistas; torna-se essencial compreender as
demandas do novo viajante independente, que ndo se limita a buscas em Web sites
oficiais, mas que prefere confiar no comentario publicado até mesmo por uma pessoa
desconhecida em alguma rede social. O profissional de marketing deve acompanhar a
mudanga de comportamento do turista contemporéaneo, ter dedicagéo e, sobretudo, dar
respostas rapidas em uma época de conexdo global.
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