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RESUMO

GESTAO PUBLICA DO TURISMO - ATRIBUTOS DOS WEBSITES
DOS MUNICIPIOS DA REGIAO DO PROJETO GEOPARQUE
QUARTA COLONIA - RS

AUTOR: Lacio de Medeiros Ruiz
ORIENTADORA: Dalva Maria Righi Dotto

Estar alinhado as ferramentas tecnoldgicas é um fator primordial para um setor
predominantemente intangivel e que busca expressar as experiéncias de forma leal
e qualificada, a exemplo das atividades de turismo. Nesse contexto, os websites
surgem como fonte de informacdes e imagens em que o usuario tem a possibilidade
de ficar proximo da vivéncia que tera ao visitar determinado destino turistico. Assim,
0 presente estudo teve como objetivo propor melhorias nos websites do setor de
turismo para os municipios que pertencem ao Projeto Geoparque da Quarta Colbénia
— RS e, também, uma relacéo de atributos para o website do referido Geoparque.
Para isso, foi realizado um estudo descritivo e qualitativo, por meio de um
levantamento de modelos de andlises de websites para area de turismo, com
posterior verificacdo dos atributos presentes em websites de Geoparques e
identificacdo os pontos criticos dos websites oficiais de turismo dos municipios da
Quarta Colbnia — RS. Ao analisar os dados, constatou-se que algumas paginas
sequer possuem as informacdes basicas necessarias ao usuario e em determinados
casos, constam as mesmas, mas de forma desqualificada, com auséncia de atributos
relevantes. Considerando que estes portais sdo importantes para a divulgacao dos
produtos turisticos das regides estudadas, 0s pontos criticos detectados podem ser
prejudiciais na atracdo de turistas e impactar negativamente, diminuindo o potencial
econdmico do setor de turismo na regido, pois os turistas, cada vez em maior escala,
utilizam os websites para obter as informacfes que necessitam para a tomada de
deciséo sobre os destinos e atrativos turisticos que irdo visitar.

Palavras-chave: Turismo, Marketing Digital, Websites, Geoparque.






ABSTRACT

GESTAO PUBLICA DO TURISMO - ATRIBUTOS DOS WEBSITES
DOS MUNICIPIOS DA REGIAO DO PROJETO GEOPARQUE
QUARTA COLONIA - RS

AUTHOR: Lucio de Medeiros Ruiz
ADVISOR: Dalva Maria Righi Dotto

Being aligned to the technological tools is a primordial factor to a sector that is
predominantly intangible and that looks to express the experiences with a loyal and
qualified way, considering the examples of tourism activities. In this context, the
websites emerge as a source of information and images in which the user has the
possibility of being next to the experience he or she will have when visiting a
determined touristic destination. Therefore, the present case has as objective to
propose improvements in the websites of the tourism sector to the cities that belong
to the Geopark Project of the Fourth Colony-RS, and also a relation of attributes to the
website of the latter Geopark. For this to occur, a descriptive and qualitative study was
done, through a survey of models of analysis in websites of the tourism area and
posterior verification of the attributes that are present in websites of Geoparks and
also the identification of the critical points of the official tourism websites of the Fourth
Colony cities — RS. By analyzing the data, it was found out that some pages doesn’t
even have the basic and necessary information that the user looks for, and in some
cases, present the same information, but in an unqualified way, with the absence of
relevant attributes. Considering that these portals are important to the divulgation of
touristic products in the studied regions, the critical points that were detected can be
harmful in the aspect of attracting tourists and it can have a negative impact,
decreasing the economical potential of the tourism sector in the region, because the
tourists, more and more in a larger scale, use websites to obtain the information that
they need to take decisions about destinations and touristic attractions they will visit.

Keywords: Tourism, Digital Marketing, Websites, Geopark.
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1 INTRODUCAO

O turismo representa uma atividade econdmica significativa, que contribui ao
gerar renda, emprego e divisas em esfera regional (HADDAD, PORSEE e RABAHY,
2013). De acordo com Rabahy (2019), assim como em outros setores que abrangem
o consumo de bens privados, o setor de turismo se origina em regidées com maior
poder aquisitivo. No entanto, em se tratando da renda gerada, pode ter mais sucesso
nas menos desenvolvidas e que nao tenham grande diversidade de atividades
produtivas. Por esse motivo, tem como caracteristica e beneficio a diminuicdo da
desigualdade econémica entre os destinos. Os primeiros acontecimentos conhecidos
como turismo sdo encontrados no Séc. VI a.C., onde eram realizados festivais
religiosos nas localidades e as pessoas se deslocavam para admirar as artes, locais
onde também havia comércio de lembrancas, comidas, bebidas, etc. (HOLLOWAY,
1994). De encontro a afirmacédo de Rabahy (2019), segundo Torkildsen (1992), os
passeios a lazer eram buscados por classes da elite desde os primeiros povos.

O turismo, para Barretto (1991), é essencialmente um movimento de pessoas
gue ocorre num espaco de interacdo (entre o turista e seus receptores), com a
incluséo de atividades que se desenvolvem motivadas por essa interacdo. Em relacéo
a interacao entre o turista e a regido turistica, pode-se afirmar que ha interesse entre
ambas as partes, ou seja, 0s turistas buscam localidades que oferecem atividades
para aproveitar seus dias e que atendam aos interesses buscados, enquanto 0s
destinos objetivam atrair os turistas a partir de atracdes que ja possuem ou gue Virao
a desenvolver. Os resultados dessa sintonia entre as partes sdo positivos e podem
ser observados no desenvolvimento econdmico, resultando em maior consumo de
bens e servicos, mais oferta de empregos, aumento do nivel social da populagéao
regional e surgimento de empresas focadas no setor (BARBOSA, 2005).

As atividades do setor de turismo possuem uma interface relevante com a
gestdo publica pois, conforme Goeldner, Mcintosh e Ritchie (2002), as politicas
publicas que envolvem o turismo sdo caracterizadas como um composto de
regulamentacdes, leis, diretrizes, objetivos e mecanismos para desenvolver sua
promocdo. Os mesmos autores compreendem que esses aspectos possibilitam
tomadas de decisdo que atingem diretamente o desenvolvimento das atividades
turisticas da regido. Gandara (2003) afirma que a esfera publica tem liberdade para

gerir o setor turistico, porque € quem deve ser responsavel pelo setor nos ambitos
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locais, regionais e nacionais, com o objetivo de relacionar os varios atores envolvidos
no turismo e estipular as responsabilidades de cada um no seu planejamento. Neste
escopo, Ruschmann, (1997) afirma que é atribuicdo do Estado o planejamento e a
legislacdo necessaria para a infraestrutura basica, que deverd ser colocada a
disposicéo para o bem-estar da populacéo residente e dos turistas. Garcia e Ashton
(2006) complementam afirmando que o setor publico deve executar uma funcédo de
intermediario entre as demandas da sociedade e a realizagdo da acdo quanto aos
gargalos do turismo, através da criacao e introducéo de diversos projetos agregados
entre o setor publico e o privado, na intencéo de satisfazer a comunidade, evitando a
descontinuidade dos projetos.

A importancia de atrair turistas para fomentar o desenvolvimento das regides
leva em consideracdo o comportamento do turista ao tomar uma decisdo como
consumidor e, neste contexto, observa-se uma alteracéo significativa nas formas de
buscar informacdes sobre os destinos, locais para se hospedar, restaurantes, etc., ou
seja, o turista, utiliza a internet e os websites como principais fontes de informacéo
para suas escolhas. Para informar os turistas inseridos nos meios de comunicagao
digitais citados, as organizacdes publicas e privadas do setor estdo utilizando o
marketing digital, pois suas ferramentas colaboram, amenizando um dos problemas
do setor: a sua intangibilidade, uma vez que, no caso do turismo, 0 servico ndo pode
ser avaliado antes do seu consumo (BUHALIS, 1998) e (KUO et. al., 2015).

Para Gabriel (2010) o marketing digital utiliza o marketing tradicional, porém se
apropria de componentes digitais, tecnologias e plataformas digitais, no seu mix de
marketing. No mundo contemporaneo, o marketing eletrbnico, que tem como
finalidade a geracdo de negodcios on e off-line, possui varias denominacdes em
decorréncia do espaco em que ocorre, tais como cybermarketing, marketing digital,
comunicacdo e marketing online, webmarketing, marketing na internet e marketing
Interativo (RUBLESCKI, 2009). Kendzerski (2009), complementa ao afirmar que o
marketing digital € o planejamento de todas as acdes das empresas que visam ampliar
0 seu negocio de forma sustentada, pois, de acordo com Sereno (2013), as
ferramentas de marketing digital permitem que as empresas conhegam mais sobre o
mercado em que estédo atuando, bem como melhorem seu desempenho a cada nova
acao. Diferente do marketing tradicional, o ambiente digital possibilita a criacdo de
plataformas continuas de interacdo, que engajam seu publico-alvo e ndo apenas o
atinja (GABRIEL, 2010). No turismo, conforme Gandara, Cruz e Lohmann (2007), o
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papel do marketing digital € o de promover, comunicar, persuadir, interagir, informar e
dar apoio aos turistas e, também, as organizacdes turisticas.

Dentre as ferramentas do marketing digital para comunicacgéo no setor turistico,
ressaltam-se 0s websites por serem plataformas onde o consumidor pode encontrar
informacdes sobre o destino, desde pontos turisticos, até acessibilidade a pessoas
com necessidades especiais. Portanto, meios de hospedagem, bares e restaurantes,
meios de locomocao e telefones de emergéncia sdo aspectos basicos que devem
estar presentes em sites de turismo. Biz e Ceretta (2008) complementam afirmando
gue as Organizacdes Publicas de Turismo, junto aos turistas, podem resolver quatro
problemas e duvidas a partir do website turistico: (i) legitimidade e autenticidade do
portal ao estar vinculado a uma organizacao publica; (ii) produto de qualidade ao ser
verificado e controlado; (iii) sistema de seguranca e privacidade da informacéo, a partir
da Lei de seguranca de dados; e, (iv) servico de pés-compra, ho momento em que
oferece atendimento ao turista durante e pds acesso ao website.

Dessa forma, observa-se que os atores envolvidos devem estar alinhados para
verificar quais informagdes o turista deseja encontrar ao acessar o website. Para a
atratividade de turistas em nivel regional, destacam-se os websites mantidos pelas
Prefeituras Municipais, que sdo capazes de apresentar aos turistas e aos proprios
residentes seus atrativos e servicos de forma ampla e segura. As paginas
direcionadas ao turismo oportunizam aos municipios maior visibilidade relacionada a
sua cultura, lazer e natureza, o que pode aproximar todos os atores envolvidos e, em
consequéncia disso, propiciar o desenvolvimento econdmico e social do local ou da

regiao.

1.1 PROBLEMATICA

O Projeto Geoparque Quarta Colénia (RS) é fruto de uma parceria entre o
Consorcio de Desenvolvimento Sustentavel da Quarta Colonia (CONDESUS/Quarta
Colodnia) e da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) e tem como principal
objetivo a conservacdo dos bens do Patriménio Natural e Cultural da colonizacéo e
propor o desenvolvimento regional. Localiza-se na regido central do estado do Rio
Grande do Sul e é formado por nove municipios: Agudo, Dona Francisca, Faxinal do
Soturno, Ivora, Nova Palma, Pinhal Grande, Restinga Seca, Sdo Joao do Polésine e
Silveira Martins (UFSM, 2020-a).
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De acordo com Cecchin, Ziemann e Figueiré (2017), a regido do Projeto
Geoparque Quarta Colbnia possui um acervo impar e diversificado, constituido por
sitios de valor historico, paisagistico, paleontolégico e arqueoldgico, apresentando um
grande potencial do ponto de vista geocientifico, geoturistico e pedagdgico. Associado
ao geopatrimoénio, o territdrio da Quarta Colénia tem heranca de diversas etnias, com
descendentes de imigrantes europeus portugueses, alemaes e principalmente
italianos, que colonizaram o territorio.

No entanto, as potencialidades existentes na regiao necessitam de ampliacao
das atividades ligadas ao setor de turismo. A atracdo de turistas é essencial para
fomentar as atividades deste setor e, considerando o comportamento do turista atual,
a disponibilidade de informacdes sobre a regido em plataformas digitais deve ser
implementada de forma abrangente e completa.

Diante deste contexto, questiona-se: os websites de turismo dos municipios
gue compdem o Projeto Geoparque da Quarta Colbnia (RS), Aspirante UNESCO
possuem as informacdes necessérias e pertinentes para comunicar-se de forma

adequada com os potenciais turistas do referido Geoparque?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Propor melhorias nos websites do setor de turismo para 0S municipios que
pertencem ao Projeto Geoparque da Quarta Colénia — RS / Aspirante UNESCO e uma
relacédo de atributos para o website do referido Geoparque.

1.2.2 Objetivos especificos

- Realizar um levantamento de modelos de analises de websites para area de
turismo;

- Verificar os atributos presentes em websites de Geoparques nacionais e
internacionais;

- Analisar e identificar os pontos criticos dos websites oficiais de turismo dos

municipios da Quarta Colénia — RS.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A relagéo relevante entre internet e o consumidor do setor de turismo encontra-
se evidenciada nas iniUmeras pesquisas realizadas por instituicdes internacionais e
nacionais. Segundo pesquisa feita em 2017 nas principais regides metropolitanas do
Brasil, realizada pela Kantar IBOPE Media, conforme apresentado no quadro 1, o
setor de turismo corresponde ao quarto maior do pais, em se tratando de anuncios
pagos em plataformas de busca na internet (KANTAR IBOPE, 2018).

Quadro 1 — Principais setores que utilizam anuncios pagos na internet

Top Categorias em Search
Categoria 2016 — Valor Bruto 2017 — Valor Bruto Variagdo %
do Anulncio (R$ 000) | do Anlncio (R$ 000)
1° Lojas de 152.835 482.142 215
Departamento
2° Vitrines Virtuais 128.328 194.253 51
3° Supermercados, 44.541 124.767 180
Hipermercados e
Atacadistas.
4° Excursodes e 73.266 111.378 52
Viagens

Fonte: Kantar IBOPE Media — Advertising Intelligence (2018)

Segundo a pesquisa feita em 2019 pelo mesmo instituto, quando o brasileiro
programa sua viagem, a internet consta como o meio mais consumido para 92% dos
vigjantes. Ainda de acordo com a mesma pesquisa, para 60% dos turistas a internet
contribui com o planejamento e suas reservas, enquanto 16% afirmam navegar em
sites de turismo e 3% efetuam reservas de passagens online (KANTAR IBOPE, 2019).

De acordo com dados da Advertising Intelligence (Kantar IBOPE, 2019), no
primeiro semestre de 2019 a compra de espaco publicitario no setor turistico registrou
um crescimento de 10% do GAV (valores publicitarios brutos, desconsiderando
descontos e negociac¢des), em comparacdo ao mesmo periodo do ano de 2018. As
categorias Excursdes e Viagens e Hotéis, Motéis e Pousadas encontram-se entre as
cinco categorias que mais investiram em midia no turismo entre janeiro e junho de

2019, conforme demonstrado no quadro 2.
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Quadro 2 — Principais compradores de espacos publicitarios no setor de Cultura,

Lazer, Esporte e Turismo

Top cinco Categorias no Setor de Cultura, Lazer, Esporte e Turismo
1° Eventos Sociais e Culturais
20 Producbes Cinematograficas e Estudios
3° Excursdes e Viagens
40 Hotéis, Motéis e Pousadas
50 Editoras e Publicacbes

Fonte: Kantar IBOPE Media — Advertising Intelligence (2019)

Destacando a importancia do marketing digital no setor de turismo, acrescenta-
se que, entre 0s cinco principais anunciantes de Cultura, Lazer, Esporte e Turismo,
trés sdo empresas ligadas ao Turismo: Decolar.com, Booking e Hotelaria Accor Brasil.
A soma dos recursos destas trés empresas representa 15% do investimento em
compra de espaco publicitario do setor no 12 semestre de 2019 (KANTAR IBOPE,
2019).

Enfatiza-se, também, a relevancia econémica e social do setor de turismo, que
nos ultimos anos tem apresentado uma continua crescente em relacdo ao numero de
viagens globais (entre paises). Segundo o MTur (2019-c), em 2018 o setor registrou
o segundo melhor resultado desde 2008, atingindo a marca de 1,4 bilhdo de chegadas
internacionais no mundo todo, um aumento de 6% em comparacdo com 2017. Para o
futuro a expectativa continua positiva, uma vez que a Organiza¢do Mundial do Turismo
afirma que em 2030 a projecdo € de que as chegadas internacionais alcancem a
marca de 1,8 bilhdo de pessoas.

Alinhado a esse desenvolvimento global do turismo, o Projeto Geoparque da
Quarta Coldnia se notabiliza por representar um atrativo turistico da regido central do
Estado do Rio Grande do Sul, com potencial para explorar a chegada de turistas na
regido em busca de conhecer a cultura, os costumes e a culinaria tipica da regiao da
Quarta Colodnia.

Nesse sentido, para que seja possivel explorar de forma completa os resultados
positivos do setor de turismo, o0 Geopargue necessita aproximar-se de seu consumidor
com todas as formas de comunicacao, seja online ou offline, mas, principalmente,
disponibilizar informacdes aos turistas que estdo distantes fisicamente e ndo tem

acesso ao local de forma presencial.
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Conforme um estudo apresentado pela Euromonitor International, o turismo &
um setor que gera "emocao”, e esse motivo também esta alinhado com a tendéncia
do compartilhamento de informacgdes entre consumidores do setor de turismo (MTUR,
2019-b). Também, segundo Pedersen (2019), para que o reconhecimento de um
Geoparque ocorra, o turismo é um fator cada vez mais importante no planejamento e
na gestdo dos Sitios do Patriménio Mundial da UNESCO. Nesta perspectiva, €
importante que 0s municipios que pertencem ao Projeto Geoparque da Quarta Colonia
— RS mantenham seus websites com as informacbes ampliadas, adequadas e
atualizadas, assim como também é necessario que o Geoparque esteja presente em
plataformas digitais, utilizando, por exemplo, o seu préprio portal digital. A partir do
desenvolvimento do website, o0 Geoparque podera oferecer informacgées completas e
acessiveis aos consumidores em um so lugar.

O desenvolvimento do website oficial do Geoparque da Quarta Colénia podera
amenizar um dos principais problemas do setor turistico: a intangibilidade. Dessa
forma, os consumidores poderdo tomar sua decisdo de compra com mais
confiabilidade, acessando um website que apresenta todos 0s servi¢cos prestados,
passeios, fotos dos locais, acessibilidade, entre outros pontos que devem constar no

meio digital.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O primeiro capitulo deste trabalho contempla a introducdo, onde sao
apresentadas, de forma sucinta, algumas consideracdes sobre o tema e alguns dados
relevantes para a elaboracao da pesquisa.

O capitulo 2 aborda o referencial teérico, apresentando alguns aspectos sobre
o0 consumidor e a tomada de decisdo de compra; o processo de decisdo de compra
do consumidor de turismo; marketing Digital; marketing digital no turismo e avaliacao
de websites do setor de turismo.

No capitulo 3, estdo descritos os procedimentos metodolégicos como o
delineamento da pesquisa, a identificacdo da amostra e a forma de coleta de dados.

O capitulo 4 apresenta com mais detalhes o Projeto Geoparque Quarta Col6nia
e, por fim, a analise e discussado dos resultados, apresentando as caracteristicas das
instituicbes que foram utilizadas como objetos do estudo e analise dos atributos

presentes nos websites pesquisados. No mesmo capitulo, pode ser observada uma
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sintese das analises com enfoque comparativo entre websites dos municipios da
Quarta Col6nia e de Geoparques e a analise SWOT dos websites oficiais de turismo
dos municipios da referida localidade e dos Geoparques. Ao fim, pode-se observar a
proposta de atributos a serem contemplados no website do Projeto Geoparque Quarta
Colonia.

Por fim, o capitulo 5 exibe as consideracdes finais do trabalho no qual aborda
a discussdo dos resultados a partir dos objetivos, limitagbes do estudo e
recomendacdes para trabalhos futuros.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sdo apresentados os principais conceitos que embasam a
construgcédo do estudo. Os temas abordados sdo relacionados ao consumidor e a
tomada de decisédo de compra, ao processo de decisdo de compra do consumidor de
turismo, ao marketing digital, ao marketing digital no turismo e a avaliacdo de websites

do setor de turismo.

2.1 O CONSUMIDOR E A TOMADA DE DECISAO DE COMPRA

As decisOes relacionadas ao consumo sdo tomadas baseadas em escolhas
sobre as opc¢bes de produtos/servicos disponiveis no mercado. De acordo com
Schiffman e Kanuk (2009), uma decisé@o é selecionar uma opg¢édo entre duas ou mais
alternativas de escolha. Ou seja, para alguém tomar uma decisdo, uma escolha entre
as alternativas deve estar a disposicao e, a0 mesmo tempo, outras op¢des necessitam
ser “abandonadas”. Porém, na maioria das vezes, as decisdes sao definidas sem uma
reflexdo sobre a forma e o que esta envolvido nesse processo de tomada de deciséo.

Isso acontece em decisfes tomadas baseadas no instinto, onde se age antes
de pensar, sem conseguir controlar as emocdes e sem ter muito tempo para pensar
no qué e quem esta envolvido. Segundo Solomon (2008), os pesquisadores abordam
a decisdo numa perspectiva racional, ou seja, as pessoas calma e cuidadosamente
juntam o maximo de informacdes possiveis sobre um produto, minuciosamente
comparam o0s pros e contras de cada alternativa e chegam a uma deciséo satisfatoria.
Conforme estudos realizados por Koehler e Gershoff em 2003 e em 2011, verificou-
se que emocOes negativas podem influenciar individuos a fazer escolhas
tendenciosas e, em determinados momentos, irracionais, por motivo de repulsa a
“traicao”.

Tomar decisfes de forma instintiva ou racional € um ato que envolve definir
prioridades e escolhas e isso sempre sugere que se esta perdendo algo. Portanto, ao
escolher uma alternativa de produto/servigco tem-se, como consequéncia, o abandono
das demais possibilidades. Em se tratando do consumidor, segundo Mowen e Minor
(2003), existe um ciclo genérico até que chegue a hora da tomada de decisdo, onde
sao identificados cinco estagios anteriores: (a) reconhecimento do problema, (b)

busca, (c) avaliacdo das alternativas, (d) escolha e (e) avaliagdo pds-compra. No
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primeiro, o consumidor percebe que tem uma necessidade e, se for algo realmente
forte, ele se motiva a passar para a proxima etapa, que € a busca por informacao
sobre aquele produto ou servico (2° estagio). Essa busca pode ser completa ou
limitada e isso depende do nivel de envolvimento do consumidor. Ja no terceiro
estagio, a pessoa avalia as alternativas disponiveis para resolver determinado
problema e, ainda nessa etapa, sdo levadas em consideragcado as crencas e atitudes
em relacdo as escolhas. No quarto estégio, o individuo tem a tomada de decisédo e no
quinto estégio, o cliente consome e/ou utiliza o que foi escolhido. Além disso, no pos-
compra, as pessoas avaliam os resultados do que foi adquirido.

Engel et. al. (2000) corrobora com a teoria e afirma que a tomada de deciséo
do consumidor é dividida em seis estagios, que vao do reconhecimento da
necessidade até a avaliacdo das alternativas p6s-compra:

1° estagio - Reconhecimento da necessidade: o consumidor percebe algum
problema especifico, que o leva a pensar na possibilidade de consumir determinado
produto para preencher essa necessidade;

20 estagio - Busca por informacdo: em seguida, o consumidor busca
informagdes que o levem a tomar uma deciséo. Essa procura pode ser de dois modos,
interna e externa. Na interna, o individuo busca informac6es da memoaria. Se elas nao
suprirem suas necessidades para a tomada de decisdo, o individuo coleta
informacgdes referentes ao produto vindos do ambiente, ou seja, faz uma busca
externa,;

3° estagio - Identificacdo das necessidades pré-compra: aqui 0 consumidor
reconhece todos os produtos que podem auxilid-lo a sanar sua necessidade;

4° estagio - Avaliacdo das alternativas pré-compra: apos identificar todos os
produtos, é preciso avalia-los para que o consumidor tenha a oportunidade de
escolher entre eles todas as op¢des disponiveis.

5° estagio - Compra: depois de avaliar todas as alternativas, o consumidor
naturalmente vai seguir um dos trés aspectos de compra: planejada; parcialmente
planejada; e ndo planejada (por impulso).

6° estdgio - Avaliacdo das alternativas poOs-compra: ap0s a compra e a
utiizagdo do produto, o individuo procura verificar se suas expectativas e
necessidades foram atendidas ou ndo, o0 que proporcionaria a satisfacdo ou a

insatisfacéo.



27

Mestre (2004) indica que o0 processo se inicia pelo reconhecimento da
necessidade de um produto ou servi¢o pelo individuo, assim instigado a tornar-se um
consumidor potencial. A partir disso, desencadeiam-se as demais etapas: nivel de
reconhecimento (buscar informac¢des que envolvem tempo e esforco); identificagao
das alternativas (além da marca que esta na mente do consumidor); avaliacdo das
alternativas (comparacdes por meio de atributos e caracteristicas); decisao (o ato da
compra/aquisi¢cdo do produto ou servigo); comportamento pds-compra (feedback da
sua experiéncia, sentimentos e satisfacdo pelo produto e/ou servico; e, finalizado com
0 ajuste de seus conhecimentos ou avaliacdo sobre os mesmos. A figura 1 ilustra o
passo a passo da tomada de decisdo do consumidor até a satisfacdo ou insatisfacéo

com o produto/servigo.

Figura 1 — Etapas do processo de decisdo de compra

Reconhecimento da necessidade

i

Busca por informagdes

e

Identificagao das alternativas

=

Avaliacao das alternativas pré-compra

=

Compra

o

Avaliagdo pos-compra

Insatisfagdo ) Satisfagao

Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (2000) e Etzel, Walker e Staton (2000).

Os quatro principais fatores que influenciam no comportamento do consumidor
para tomar sua decisdo de compra, para Kotler e Armstrong (2015), estédo
demonstradas na Figura 2 e séo: Culturais, Sociais, Pessoais e Psicologicos, sendo
gue cada um dos fatores envolve variaveis que influenciam no comportamento de
compra das pessoas: (a) em fatores culturais, tém-se as variaveis cultura, subcultura

e classes sociais; (b) para os fatores sociais, as variaveis sao grupos de referéncia,
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familia e papéis e status; (c) a idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao, situacéo
financeira, estilo de vida, personalidade e autoimagem, que sdo variaveis ligadas aos
fatores pessoais; e (d) os fatores psicoldgicos que incluem motivagdo, percepcao,

aprendizagem.

Figura 2 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

CULTURAIS SOCIAIS PESSOAIS PSICOLOGICOS
- Cultura; - Grupos de - Idade e estagio no ciclo de - Motivacao;
- Subcultura; referéncia; vida; - Percepcéo;
- Classe social; | - Familia; - Ocupacéo; - Aprendizagem
- Papéis e status; - Situacao financeira;
- Estilo de vida;
- Personalidade e auto-imagem;

Fonte: Fonte: Adaptado Kotler e Armstrong (2015, p.113).

Outro fator que influencia ativamente na tomada de decisdo do consumidor € a
marca e as associacoes ligadas a ela (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007), no que
diz respeito a sua credibilidade no mercado (ERDEM, SWAIT 2004) pois, segundo
Samu e Krishnan (2010), quando possui pouca informacao, o consumidor decide com
base no nome da marca. O processo de tomada de decisdo pode ser, na maioria das
vezes, influenciado pelas marcas pois, em um processo de decisdo em geral, o
consumidor toma sua decisdo ao perceber sua necessidade e a partir da discrepancia
entre um estado atual versus um estado desejado, dando origem aos objetivos
almejados (MOWEN; MINOR, 1995).

Assim, as decisdes por parte dos consumidores sdo tomadas para atingir
objetivos, tais como: escolher a melhor opcdo entre as possibilidades, reduzir o
esforco da tomada de decisdo, minimizar emoc¢des negativas e maximizar a
capacidade de justificar a decisdao (MOWEN; MINOR, 2003).

2.1.1 O processo de decisdo de compra do consumidor de turismo

O consumidor no processo de compra passa por algumas etapas, sofrendo
influéncias em cada uma ou em todas elas, oriundas do meio onde vivem ou sentidas
pelas estratégias das organizacdes e acdes do governo. Varios estudos foram e ainda
estao sendo realizados com o intuito de desenvolver um modelo ideal de pesquisa do

processo (etapas) de decisdo de compra do consumidor (comportamento) no setor de
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turismo (COOPER et. al., 2001). Destacam-se os modelos de Wahab, Champon e
Rothfiel (1976); Mathienson e Wall (1982); Schmoll (1977) e Moscardo et. al. (1996):

a) Modelo de Wahab, Champon e Rothfiel

Segundo Wahab, Crompton e Rothfield (1976) e Cooper et. al., (2001), este é
um dos primeiros modelos a ser adaptado e apresentado no setor de turismo. Consiste
na ideia de que o consumidor toma as decisbes de forma racional e pensada, por
conta das caracteristicas diferentes do produto de turismo em relagéo as outras, assim
baseando-se em uma utilidade racional chamada Homo Economicus. Ainda, de
acordo com 0s mesmos autores, 0 turista planeja conscientemente e tem um
pensamento légico na hora de decidir a compra do produto de turismo, ou seja, 0
consumidor vai atras da informacédo, escolhe suas alternativas disponiveis baseado
em critérios especificos e cré que essa compra atual vai causar efeito em futuras

compras. A figura 3 apresenta todas as etapas do modelo desenvolvido pelos autores.

Figura 3 — Decisao de compra do consumidor do setor de turismo por Wahab,

Crompton e Rothfield

Estrutura Inicial e Alternativas concetuais e Recolha de factos

Definicdo de Planeamento de estimulos Previsdo de
pressupostos consequéncias

L Custo-beneficio das —y Decisdo —p Resultado
alternativas

Fonte: Adaptado de Wahab, Crompton e Rothfield (1976)

b) Modelo de Mathieson e Wall

Os autores Mathieson e Wall (1996) apresentam um modelo baseado em cinco
estagios do comportamento de compra de viagens: sentir necessidade ou desejo de
vigjar, a coleta e avaliacdo da informacédo, decisdo de viagem, preparativos e
experiéncia e a avaliagdo da satisfagdo. Ainda, afirmam que os consumidores
turisticos sédo influenciados, estruturalmente, por quatro fatores correlacionados: perfil
do turista (idade, educacédo, rendimento, experiéncia e motivacdes), percepcao de

viagem (imagem dos servicos e do proprio), recursos e caracteristicas do destino
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(atracdes e aspetos de um destino) e as caracteristicas da viagem (distancia, duracao
da viagem e risco percebido). A figura 4 apresenta como funciona o processo de

decisédo de compra na teoria de Mathieson e Wall (1996).

Figura 4 — Decisao de compra do consumidor de viagens por Mathieson e Wall

PERFIL DO TURISTA: N DESEJO DE VIAGEM P PERCEC;‘:‘\O DE VIAGEM
Socioecondmico d -
Carateristicas comportamentais y 'y
Coleta e busca de o
CARATERISTICAS DE VIAGEM informagdo CARATERISTICAS E
RECURSOS DO DESTINO
Distancia | —»| Imagem do destino (+/-) [*TT
—| Recursos primarios  [—
| Pressdes i— || Busca de informacdo e -
continuada ] Facilidades
Custo/ Valor | | turisticas e servicos
- Ava’llacao dals [ B
) alternativas de viagem Estrutura politica,
| Duragao I_ econdmica e social
| —p|  Decisdes de viagem [V
| Lado divertido [ —| Geografiaemeio |—t
ambiente

F 9

Preparativos e
Presstes domésticas —p

experiéncia de viagem
Infraestrutura
Ccnﬁanga e

intermediarios de viagem — Avaliagdo da satisfacdo Acesso interno
da viagem —

Risco percebido e
incertezas de viagem

Fonte: Adaptado de Mathieson e Wall (1996)

c) Modelo de Schmoll

No processo de decisdo de uma viagem, para Schmoll (1977), em seu valor
pode ser encontrada a contribuicdo para a tomada de decisdo de compra. O modelo
foi desenvolvido partindo de outros autores e se baseia em fatores motivacionais como
desejos, necessidades e expectativas, tratando-os como determinantes em aspectos
pessoais e sociais de comportamento, influenciados por estimulos da viagem,
confianca do consumidor, a imagem do destino, a experiéncia prévia, e as restricbes
de custo e tempo. A figura 5 apresenta o0 modelo de tomada de deciséo baseado em
Schmoll (1977).
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Figura 5 — Decisdo de compra do consumidor de viagens por Schmoll

1.Travel stimuli 3. Social and personal determinants of travel behaviour
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Touristic experience
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objective/subjective risks tourtstic services arrangements
Constraints of time, cost,
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Fonte: Adaptado de Schmoll (1977)

d) Modelo de Moscardo, Morrison, Pearce, Lang e O’Leary

Conforme Cooper et. al. (2007), os autores Moscardo, Morrison, Pearce, Lang
e O’Leary (1996) demonstraram uma abordagem diferente para o comportamento do
consumidor, onde 0s motivos despertam expectativas nos turistas quanto as
atividades e os destinos sdo observados como locais capazes de oferecer essas
atividades buscadas. Nesse modelo, o marketing tem papel fundamental, pois as
pessoas que viajam se baseiam em atividades vinculadas aos destinos turisticos
disponiveis em estratégias de comunicacdo e de desenvolvimento de produtos
atrativos. A figura 6 representa o modelo de escolha de destino turistico com base em
atividades, sendo que no Quadro A se encontra o processo de influéncia contextual
ou social que oferece informagfes sobre as atividades disponiveis nos destinos
turisticos; no Quadro B estdo os motivos da viagem que sao relacionados a outras

variaveis sociodemograficas, entre elas o ciclo de vida e a experiéncia da viagem; o
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Quadro C é representado pelo questionamento: o que 0s grupos classificados por
motivos de viagem acharam dos destinos turisticos?; no Quadro D, demonstra-se
como o0s grupos classificados por motivos de viagem relacionaram as imagens
baseadas nas atividades com a escolha do destino turistico?; e, no Quadro E, estao

as atividades disponibilizadas nos destinos turisticos.

Figura 6 — Modelo de escolha de destino turistico com base em atividades
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Fonte: Moscado et. al. (1996).

No escopo de todos os modelos apresentados, para a tomada de deciséo de
compra, os consumidores do setor de turismo, até recentemente, eram abordados e
recebiam informacdes sobre empresas e produtos através do jornalismo ou da
publicidade. Nos dois casos, a empresa tinha algum controle por meio das relacdes
publicas e da propaganda paga. Porém, atualmente, os consumidores tém
ferramentas de busca poderosas que permitem localizar estabelecimentos comerciais
préximos e distantes ao local onde estdo naquele momento (RUIZ, 2016). Esta
mudanca de comportamento deve-se, principalmente, pela introducao da internet de
forma abrangente e pelas caracteristicas dos novos consumidores, que utilizam de
forma mais frequente os sites para a busca de alternativas e para a comparagao entre
as opc¢oes disponiveis para a escolha mais adequada de compra. Neste escopo, 0

marketing digital torna-se uma ferramenta relevante para as empresas que desejam
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disponibilizar informacgdes para seus consumidores e estarem presentes no momento
de decisao de compra (DOTTO et al, 2016).

2.2 MARKETING DIGITAL

O marketing digital baseia-se em reunir estratégias do marketing tradicional,
como reconhecer e satisfazer as necessidades dos consumidores, modificando
apenas 0 modo, uma vez que é feito de forma online e utilizando midias digitais. E
importante frisar que ndo é uma especificidade de negdcios online porque, nos ultimos
anos, esse recurso tem sido bastante usado para promover negoécios fisicos
(CARVALHO e CORONEL, 2018).

Montoya e Déavila (2019) afirmam que, de acordo com o Relatério Oficial de
Tendéncias da Internet 2018 da empresa americana Kleiner Perkins Barbery-
Montoya, a internet esteve presente em 49% do mercado mundial até maio de 2018,
resultando em um aumento de 25% em relacdo ao ano de 2009. Isso mostra que
quase 50% da populacdo mundial tem acesso a internet. Dado que a populacédo atual,
de acordo com o portal Population.City, € de aproximadamente sete mil seiscentos
milhdes de pessoas, subtraindo dois bilhdes que ndo usariam a internet para a idade
deles, e aplicando 49% ao resultado, aproximadamente dois mil e setecentos milhdes
de pessoas em todo 0 mundo tem acesso a internet. A implementacao de estratégias
de midia social pode aumentar o alcance da comunicacao por meio de diretrizes de
publicidade.

As redes sociais se tornaram um canal de comunicacdo constante entre
consumidores, que relatam em detalhes o que compram, como utilizam e o que
acharam dos produtos e servigcos (TORRES, 2010). Essa alteracdo veio atraves do
marketing digital, que segundo o autor, € um grupo de estratégias de marketing e
publicidade, que compatibilizam a internet e 0 novo comportamento do consumidor ao
navegar. Nao se trata de um ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de
acOes gque criam um contato permanente da sua empresa com seus clientes.

Considerando essa definicdo, de acordo com Torres (2009, p.61):

Seja qual for o seu negécio, com toda certeza uma parcela significativa de
seus consumidores é representada por usuarios frequentes da internet que
acessam a rede mais do que qualquer outra midia. Assim, incluir a internet
como parte de seu planejamento de marketing, criando acdes integradas que
permitam utilizar melhor os recursos disponiveis, é fundamental.
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Torres (2010) complementa afirmando que o marketing digital esta se tornando
cada vez mais importante nas organizacfes pela alternancia de comportamento do
consumidor, e ndo tanto pela questdo tecnoldgica, mas sim por utilizar ainda mais a
internet para comunicar, informar, relacionar-se e entreté-lo. Para isso, é necessario
observar o comportamento do consumidor online, expor a marca, manter contato e se
relacionar com os mesmos, utilizando as sete Estratégias do Marketing Digital, que
séo, segundo Torres (2010):

a) Marketing de contetdo: visa produzir e divulgar contetdo util e relevante
na internet para atrair a atencao e conquistar o consumidor online;

b) Marketing nas midias sociais: visa criar relacionamento entre a empresa
e 0 consumidor, para atrair a sua atencao e conquistar o consumidor online;

C) Marketing viral: visa criar repercussédo, o chamado buzz ou “boca a
boca”, em que acontece uma grande repercussdo da mensagem de uma para
milhares ou milhdes de pessoas; € uma ferramenta que permite atingir muitas pessoas
na internet, e propagar sua mensagem;

d) E-mail marketing: faz parte do marketing digital e é a ferramenta mais
utilizada pelas pequenas empresas, sendo basicamente marketing direto, pois visa
estabelecer um contato direto com o consumidor, passando a mensagem;

e) Publicidade online: visa divulgar a marca ou produto da empresa e pode
ser similar as acfes de publicidade convencionais;

f) Pesquisa online: visa conhecer melhor o consumidor, o mercado, a midia
e 0S concorrentes que afetam o seu negocio;

s)] Monitoramento: visa acompanhar os resultados das estratégias e acdes
para aprimorar o marketing e sua eficiéncia;

Em razdo da complexidade para utilizar plataformas e tecnologias digitais e,
com a intencéo de estabelecer o passo a passo das estratégias de marketing digital,
Vaz (2011) apresentou os 8P’s do marketing digital. Este método ciclico se inicia e
finaliza no consumidor, por meio do qual a empresa aprende sobre o0 mercado em que
estainserida, e consegue melhorar seu desempenho a cada nova acao. Na explicacao
desse processo continuo, o autor faz uma analogia ao proprio numero 8 na horizontal,
onde significa infinito e representa a renovagao de si mesmo. Com essa ferramenta,
a empresa descobre como age seu consumidor, se as acfes sao certeiras ou ndo em
cada nicho de mercado e sobre o marketing digital na sua area de atuacao (VAZ,

2011). A metodologia dos 8P’s, segundo Sereno (2013), também ajuda a
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compreender as prioridades baseadas em fatos, ndo em opinides. Para isso, € preciso
compreender 0s conceitos de cada P (Pesquisa, Planejamento, Producéo,
Publicacdo, Promocado, Propagacao, Personalizagdo e Precisdo) e segui-los
corretamente. No Quadro 3, sdo apresentados os 8 P’s, identificando as

caracteristicas em cada uma das etapas.

Quadro 3 - Os 8 P’s do Marketing Digital

Quesitos Descricao

Pesquisa A pesquisa é destinada para o conhecimento profundo das caracteristicas,
(habitos, assuntos procurados, area de atuacdo, redes sociais, féruns) do
comportamento do consumidor. Ela €& essencial para direcionar o

planejamento de marketing.

Projeto Projeto é o planejamento realizado pela empresa para realizar as acdes de
marketing que irdo influenciar os usuarios. Ele deve atentar para as
informacgdes que foram coletadas e também sobre 0 que a concorréncia esta

realizando.

Produgéo Publicacdo é o que a empresa cria para divulgacéo tanto em seu site como

em sites de terceiros e/ou redes sociais.

Publicacao Promocéo é a exposicdo/divulgacdo na web através de banners, campanhas

em redes sociais, links patrocinados e etc de um produto, servico ou ideia.

Promocéo Propagacédo € como o usuario interage promovendo a marca da empresa, do
produto, servigco ou ideia, o chamado marketing viral.

Propagacéo Personalizagdo trata o usuario como um individua, pois a comunicacdo &
dirigida, é segmentada onde proporciona ao consumidor personalizar um

produto ou servigo.

Personalizacéo Precisdo que mensura e mede os resultados das campanhas proporcionando

avaliar os aspectos que deram certos e quais necessitam de reajustes.

Precisdo Publicacdo é o que a empresa cria para divulgacédo tanto em seu site como
em sites de terceiros e/ou redes sociais.
Fonte: Adaptado de Vaz (2011)

Conforme Sereno (2013), o primeiro P, Pesquisa, significa que, utilizando
pesquisas de mercado é possivel descobrir as necessidades, desejos e criticas dos
consumidores, aprendendo com o cliente o que realmente se esta buscando. A partir
disso, é nessa etapa do ciclo qgue a empresa conhecera seu publico-alvo e sabera

onde focar a sua comunicacao.
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O segundo P, Planejamento ou Projeto, segundo Vaz (2011, p.305), devera
conter:

o layout que sera desenvolvido, o estudo de quais as melhores palavras-
chave para trabalhar as de técnicas do Search Engine Optimization (SEO),
como também sera o trabalho de redes sociais, de divulgacdo em links
patrocinados e quais os indicadores de resultados que o Google Analytics
medir4.

De acordo com Sereno (2013), no planejamento a equipe € direcionada em
focar suas agdes para um objetivo em comum, diminuindo os riscos e evitando o
desperdicio de recursos. Para isso, o planejamento de marketing Digital faz analise
da concorréncia, planejamento das rotinas de inteligéncia competitiva e implementa
as ferramentas operacionais digitais.

Na Producao, o gestor deve controlar o projeto para que todas as acdes saiam
conforme planejadas. Esse passo contempla a estruturacdo do site e funcionalidades
em acdao para explorar sua plataforma de negadcios digital (SERENO, 2013). Para que
tenha eficiéncia nessa etapa, Vaz (2011, p. 309) afirma: “O site deve ter uma estrutura
otimizada para o Google; a usabilidade na sua estrutura deve estar de acordo com o
gue um usuario considera como um site bom para se navegar’. Ainda sobre este
guesito, Sereno (2013) afirma que dentre outras metas importantes para atingir, o site
precisa atrair o cliente, fazendo com que ele permaneca o maior niumero de tempo
possivel navegando, que deixe um lead e que retorne ao site, comprando mais vezes.

O quarto P do marketing digital € a Publicacdo que, segundo Sereno (2013),
apresenta duas formas de conteldo necessarios para gerir o website: 0 que é
publicado para atrair consumidores por meio do Google e o contetdo direcionado ao
seu publico-alvo. Esses contetudos tém como objetivo fazer com que seja criado um
relacionamento com a empresa e que o consumidor seja estimulado a compartilha-los
com sua rede de amigos, causando o chamado “efeito manada”, além de alimentar
seus proprios clientes para gerar conteldos para sua marca por meio da troca.

A Promocéo se caracteriza por ser o contrario do marketing tradicional em que
0 gestor é o promotor da acéo, ou seja, no marketing digital a estratégia é a empresa
produzir contetdo relevante para fomentar o consumidor a gerar comunicacao de
qualidade (SERENO, 2013). Para ter sucesso na promog¢ado da marca, € importante
uma gestéo qualificada no P anterior, para medir a relevancia da campanha. Contudo,

Vaz (2011) afirma que a promocdo ndo pode encerrar no cliente atingido pela
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comunicacao da empresa, mas sim fazer com que ele repasse esse ciclo, propagando
a marca.

A propagacgdo, conforme Sereno (2013), € o momento em que O gestor
incentiva o compartilhamento do conteudo, por meio das técnicas observadas nos P’s
anteriores. Ao interagir com as redes sociais, por meio de sites, blogs, féruns e portais,
verifica-se um aumento da presenca online e, também, acontece uma ampliacdo da
comunicacao entre os consumidores.

Para incentivar a divulgacao, o préximo passo tem o objetivo de personalizar o
relacionamento, através da Personalizacdo, sendo uma das metas gerar
relacionamento com o cliente de maneira eficiente, pois as particularidades de cada
mercado s6 conseguem ser reconhecidas ao segmentar o publico (SERENO, 2013).
Para Vaz (2011, p. 321) “Um site que é o mesmo para todos acaba ndo sendo
relevante para praticamente ninguém”.

De acordo com Sereno (2013), no ultimo P, chamado de Preciséo, € necessario
verificar com exatiddo se o negdcio estd gerando resultado, ou seja, medir os
resultados das paginas digitais mensuraveis e gerar relatérios conclusivos, dando
continuidade as suas a¢des ou modificando o0 que nédo esta correto. A partir dai, inicia-
se um novo ciclo dos 8Ps, com a empresa conhecendo cada vez mais sobre o
mercado no qual que esté inserida e sobre seu publico-alvo. Os 8Ps do marketing
digital mostram como agir no marketing nesse ambiente, porém, é importante que
esteja alinhado ao marketing tradicional como um todo, indo desde a cultura até a
estratégia de marketing digital da empresa.

De acordo com Okada e Souza (2011), a utilizacdo do marketing digital como
estratégia de negocio pode se transformar em um processo de aprendizado e
interacdo continua entre clientes e o mercado, facilitando, dessa forma, a
comunicacdo entre eles. Entre as estratégias de marketing digital tais como as
plataformas Twitter, Linkedin, Youtube, Bioggin, ressalta-se o Instagram e Facebook
gue, enquanto ferramentas de negdcio, permitem que as empresas sejam capazes de
construir relagdes com os consumidores, além de encontrar novos clientes. Algumas
empresas utilizaram a rede social inicialmente com o intuito de estabelecer um lago
com seus consumidores.

Sobre o marketing digital, Costa et. al. (2015) alerta que o marketing digital ndo
pode ser aplicado da mesma forma que o marketing tradicional, visto que a resposta

do consumidor é baseada no imediatismo e, com o grande numero de formadores de
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opinido na internet, o erro em uma acao pode ser exposto a uma audiéncia ainda
maior. Outro agravante € o0 uso de informacdes sem limites e respeito pelo
consumidor.

Em se tratando do mercado turistico, destaca-se que o consumidor necessita
de uma grande quantidade de informacdes e que as organizacdes envolvidas
disponibilizem informacdes prévias sobre os destinos, produtos e servi¢os turisticos
oferecidos no local visitado, para que assim sintam seguranca no processo de escolha
e planejamento (RUIZ; MANOSSO; BIZINELLI, 2018). Também o Ministério do
Turismo (2015, p.58) enfatiza que “a internet € um resultado tecnolégico, ainda em
processo, de excessiva mudanca social, partindo do principio de que o turista € um

operador ndo somente de servicos, mas também de troca de informacgdes”.

2.2.1 Marketing digital no turismo

Os turistas, ao planejarem uma viagem para um destino, se deparam com a
problemética de realizar uma compra sem poder, de fato, ver o produto. Com a
internet, é possivel ter acesso imediato as informacdes relevantes sobre os destinos
em todo o mundo, com maior variedade comparado ao que era possivel antigamente
e, ainda, fazer reservas e também a prépria aquisicdo de forma rapida, facil e
qualificada (OMT, 2001). Conforme Tomikawa (2009, p. 53-54):

antes, o consumidor tinha que consultar varios agentes de viagens para
montar o pacote turistico pelo melhor preco, tipo de transporte, tipo de
hospedagem, atrativos a serem visitados, etc.... Hoje, qualquer pessoa pode
acessar websites de viagem (revendedores e distribuidores), ou até mesmo
os proprios fornecedores (linhas aéreas, locadoras de carro, etc...), pesquisar
precos e fazer sua propria reserva online, em minutos, além de poder realizar

uma viagem virtual ao local que deseja conhecer, ja que praticamente todos
os destinos tém paginas na web.

A evolugéo atual do mercado trouxe um novo desafio para o setor de turismo:
o turista tem mais informacgfes e estéd independente, ou seja, a concorréncia ja ndo
ocorre apenas entre as empresas de turismo, agora o proprio consumidor acessa as
informacdes por meio de plataformas digitais e, com isso, necessita de um diferencial
realmente benéfico na empresa para fideliza-lo. (PERINOTTO E SIQUEIRA, 2018).

De acordo com 0os mesmos autores, para superar esse desafio é necessario
conhecer o potencial do consumidor, para entdo elaborar estratégias de marketing

gue o atraiam e o convencam a viajar. Com o marketing digital € possivel ter maior



39

aproximacdo com esse publico e compreender os seus desejos. Assim, se por um
lado o mercado possui ferramentas que lhes aproxima do consumidor, ganhando sua
confianga e mensurando com facilidade a abrangéncia de seus esforgos de marketing,
por outro, o consumidor tem bastante liberdade e pode realizar comparacdes e
pesquisas entre concorrentes com maior facilidade, demandando das empresas
estratégias inovadoras para conseguir a fidelizacdo de seus clientes (PERINOTTO E
SIQUEIRA, 2018).

Castro e Spinola (2017) corroboram afirmando que os turistas agregam ao
emitir informacdes sobre o destino visitado, que hem sempre sao as mais adequadas
ou que o marketing turistico gostaria de divulgar. Por isso, € importante que 0s 0rgaos
promotores do turismo controlem as redes e criem ferramentas de aplicacdo e
avaliacdo destes conteudos.

A figura 7 apresenta alguns beneficios que a internet pode trazer ao setor de
turismo, evidenciando que essa relacdo pode também atrair mais clientes, bem como
levar as pequenas empresas a oportunidade de apresentar produtos diferenciados
dos seus concorrentes locais (PASKALEVA, 2010). Além disso, permite as empresas
turisticas uma divulgacédo dos seus produtos a nivel global e possibilita criar novas
parcerias a nivel mundial.

Figura 7 - Beneficios da utilizacao da Internet pelas organizacdes turisticas.
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Fonte: Ramos e Rodrigues, 2011
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Atualmente, conforme Ferreira, Ferreira e Neto (2016), existe a possibilidade
de planejar-se de forma totalmente online as etapas de uma viagem, ao adquirir
bilhetes aéreos, fazer a reserva da hospedagem, comprar ingressos de atracdes, ver
mapas, alugar automoveis e procurar dicas e avaliacdes de pontos turisticos e
restaurantes - todas de modo digital. Os mesmos autores complementam ao afirmar
gue companhias aéreas tém disponibilizado a compra de passagens pelos seus sites;
vérios hotéis, pousadas e hostels ao redor do mundo disponibilizam suas reservas on-
line; atracdes turisticas criaram websites para oferecer acesso as informacfes
desejadas e, até mesmo, permitem que sejam vendidos ingressos antes mesmo de
chegarem ao destino.

Segundo Biz (2009), notou-se uma movimentagdo de algumas Organizagcbes
Plblicas de Turismo ao desenvolverem websites turisticos para os seus destinos
turisticos, com o objetivo de, além de informar ao consumidor, possibilitar
aproximagao entre eles e os prestadores de servigos locais e néo locais, contribuindo
com a tomada de decisédo do turista. Dessa forma, um website organizado e atualizado
passa a ser também um diferencial no mercado (GUIMARAES e BORGES, 2008).
Para Biz (2009), os portais turisticos também contribuem como uma ferramenta que
possibilita a gestdo do destino turistico, e ndo apenas como um canal de comunicacgao
com o consumidor. E necessario que as organizacées de turismo elaborem planos e
estratégias para a montagem desses portais turisticos, buscando um meio que assista
as necessidades e as intencdes de quem navega.

Assim, percebe-se que o consumidor estd mais atento, em primeiro lugar, com
a seguranca: ele necessita acreditar que o website que estad usando € confiavel e
contém informagfes com autenticidade. A qualidade das informacgfes apresentadas
também tem importancia, pois é o que vai influenciar na hora da decisdo do destino
do turista (FERREIRA, FERREIRA E NETO, 2016). Sereno (2013) acrescenta que 0
consumidor turistico passa por um procedimento de tomada de decisdo que comeca
pelo desejo de viajar, passa pela pesquisa de informacdes essenciais sobre os
destinos e pela avaliagdo de outros turistas, chega a deciséo e, por fim, gera sua
avaliacao propria. A mesma autora completa afirmando que “a internet atualmente faz
parte de todo o processo de decisédo e é uma importante tecnologia para o setor, que
aliada as estratégias de marketing pode influenciar, manipular e controlar seus

consumidores em potencial e também fidelizar seus clientes.” (SERENO, 2013, p.26)
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A esséncia do servico oferecido também € muito importante e, além disso, &
preciso que os 6rgdos responsaveis pelos portais atualizem o site do destino e
oferecam produtos de qualidade. Em se tratando de 6rgdos publicos, os mesmos
devem estar atentos a qualidade das informacgfes prestadas nos sites de destinos
turisticos, pois essas informacdes deixardo o turista com uma imagem do destino, e
essa imagem pode ser tanto favoravel quanto desfavoravel, a depender da maneira
que as informacdes séo divulgadas e da confiabilidade que o consumidor absorvera
da fonte buscada (FERREIRA, FERREIRA E NETO, 2016). Neste sentido, se
configura a importancia de avaliar dos websites ou portais de turismo, cujo teor &

apresentado no item a seguir.

2.2.1.1 Avaliagédo de websites no setor de turismo

Os websites do setor turistico sdo ferramentas que fazem parte das principais
fontes de informacgdes para turistas que buscam um destino turistico e, de acordo com
Ferreira, Ferreira e Neto (2016), muitas vezes sao elaborados por secretarias, 6rgaos
e/ou entidades turisticas da propria localidade, tendo como objetivo promover a
atividade turistica no local. Ainda conforme os mesmos autores, 0s sites sdo muito
Uteis aos turistas, ja que disponibilizam informacfes sobre acomodacéo, dicas de
restaurantes, horarios e precos de atracBes turisticas, assim como atividades,
eventos, esportes, mapas, transporte, dentre diversas outras. Essa importancia se da
devido a intangibilidade do setor, obrigando as organizacdes que desenvolvem
websites a ter um esforco maior para criar associacbées mentais que engajam 0s
turistas, muitas vezes influenciados pela emocgéo neste segmento (Morrison, 2012).

A partir da importancia dos websites turisticos, Kasavana (2002) afirma que por
volta dos anos 90 os profissionais e académicos passaram a ter interesse pela internet
e por quem a utilizava para buscar informac¢des sobre suas viagens e marcar suas
férias. Porém, avaliar o desempenho e eficacia dos websites somente aconteceu com
o amadurecimento dos estudos sobre marketing na internet, obtendo maior foco em
medir o desempenho dos sites (MORRISON et. al.,, 2004). Kasavana (2002)
complementa que existe uma dificuldade em obter critérios para avaliar a eficacia dos
sites de turismo, e que houve proposicdes de diferentes modelos de avaliagcdo, com
aplicacao a varios setores do turismo, tais como: hotéis, aviacéo, restauracao e as

proprias organizacdes (LADEIRO, 2012).
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Assim, constata-se a importancia de analisar os websites turisticos, com o
objetivo de observar a qualidade e eficiéncia das informacdes disponiveis,
apresentando a capacidade dos mesmos em informar o turista de maneira eficiente,
fazendo do website um guia com informagdes completas ao visitante. Na sequéncia,
apresenta-se alguns dos principais métodos de analises de websites turisticos
desenvolvidos por (a) Tomikawa (2009); (b) Ferreira, Ferreira e Paiva Neto (2016); (c)
Organizacdo Mundial de Turismo (2001); d) Cruz (2005) (e) DIAZ (2005); e (f) BIZ
(2009).

a) Tomikawa (2009)

A ferramenta de analise de sites turisticos proposta por Tomikawa (2009) foi
idealizada com a andlise qualitativa dos sites oficiais de turismo dos 27 Estados do
Brasil. A analise foi dividida em sete sessbes (Encontrabilidade, Recursos dos
websites, identidade e confiabilidade, marketing, conteldo, interatividade e politicas
publicas), juntamente dos aspectos mais relevantes de cada uma delas, conforme
demonstrado no Quadro 4.

Quadro 4 — Sessoes e aspectos trabalhados no método de Tomikawa

Secdes Aspectos relevantes
Encontrabilidade Posicdo nos Buscadores, Dominio de féacil lembranca e
Disponibilidade.
Recursos dos websites Design, Navegagdo, Idiomas Disponiveis, Menu, Mecanismo
de Busca Interna, Mapa do Site, Link para Home Page e Links
Disponiveis.
Identidade e confiabilidade Logomarca, Lista de prémios do website, Responsavel pelo
site, Politica de Privacidade e Termo de Uso.
marketing Slogan, Posicionamento, Linguagem conativa, Imagens em
foto e video e Assessoria de Imprensa.
Conteudo Aspectos Institucionais, Aspectos Socioculturais, Aspectos

Econdmicos, Calendario de Feiras, Festas e Eventos,
Caracteristicas  Geograficas, Chegada e Traslado,
Acomodacdo, Operadoras e agéncias de viagem, Bares e
Restaurantes, Locadoras de veiculos e transportadoras,
Roteiros e Atrativos, Padrbes Locais e Renovacdo de

Conteldo.
Interatividade Fale conosco, Gifs, Relacionamento, Web 2.0 e Virtualidade.
Politicas Publicas Saude, Segurancga, Sustentabilidade, Telefones Uteis e

Acessibilidade.

Fonte: Tomikawa, 2009.

A partir da analise desses aspectos, 0 autor concluiu que, mesmo a internet

sendo um instrumento importante para promover o turismo, os Estados brasileiros nao
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utilizavam de forma adequada, apresentando sites de dificil acesso, 0s quais
exploravam pouco os recursos da web e suas oportunidades mercadoldgicas e com
conteddo limitado, prejudicando sua imagem e néo se beneficiando da possibilidade
de atrair mais turistas (TOMIKAWA, 2009).

b) Ferreira, Ferreira e Paiva Neto (2016)

O estudo de Ferreira, Ferreira e Paiva Neto (2016) definiu um modelo de
avaliacdo dos fatores criticos de sucesso, chamado “Evaluating and Improving
websites”. Os autores analisaram de forma qualitativa os websites oficiais das cidades
qgue ficaram nas trés primeiras posi¢cdes do ranking de competitividade sociocultural
promovido pela revista The Economist Inteligence Unit Limited em 2012, com o
objetivo de verificar sua eficiéncia quanto a distribuicdo de informacdes turisticas ao
consumidor. Para isso, foram utilizadas técnicas, como a analise “DAFO (Deficiéncias,
Ameacas, Fortalezas e Oportunidades)” e Fatores Criticos de Sucesso em websites,
propostas pela Organizagdo Mundial do Turismo. Os websites analisados foram os
que empataram na terceira colocagdo do ranking: (i) www.zuerich.com; (ii)
www.discoverlosangeles.com; (iii) www.nycgo.com; (iv) www.sydney.com; (V)
www.barce-lona-turisme.com; (vi) www.visitberlin.de; (vii) www.choosechicago.com,;
(viii) www.frankfurt-tourismus.de; (iX) www.visitlondon.com; e, (x)
www.esmadrid.com/es/portal.do.

O método de investigacao utilizado pelos autores foi 0 modelo de Fatores
Criticos de Sucesso, proposto pela OMT (2005), mas que se baseia no AIDA, no qual
segundo Tomikawa (2009), foi o escolhido pelo IZT (Institute for futures Studies and
Technology Assessment - Instituto para Estudos Futuros e Avaliacdo de Tecnologia)
e DWIF (German Economic Institute For Tourism Research at Munich University -
Instituto Econdmico Alemé&o para Pesquisa e Turismo da Universidade de Munique).
Conforme Ferreira, Ferreira e Neto (2016), o modelo AIDA trata da analise da
influéncia do comportamento psicolégico do usuario dos websites turisticos, a fim de
averiguar se a visita a uma pagina na internet trard motivacao ao turista para viajar a
um destino escolhido. “O ponto de partida foi a crenga de que a aparéncia e a estrutura
da informagdo num site de turismo atrativo deveriam seguir o conceito AIDA,
geralmente utilizado em marketing e envolvem Atencgao, Interesse, Desejo e Agao”,

segundo Tomikawa (2009, p. 82).


http://www.zuerich.com/
http://www.discoverlosangeles.com/
http://www.nycgo.com/
http://www.sydney.com/
http://www.barce-lona-turisme.com/
http://www.visitberlin.de/
http://www.choosechicago.com/
http://www.frankfurt-tourismus.de/
http://www.visitlondon.com/
http://www.esmadrid.com/es/portal.do
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Em suma, o trabalho de Ferreira, Ferreira e Neto (2016) buscou analisar as
condicBes em que os portais de destinos turisticos se apresentavam, observando se
as informacdes disponibilizadas por aqueles séo de qualidade, assim como verificou
se estas permitem que o turista planeje sua viagem de forma satisfatéria. Como
resultado do trabalho, os autores afirmam que a maioria dos portais selecionados para
a pesquisa tem capacidade de contribuir na elaboracédo de um bom roteiro de viagens,
além de possibilitar também que o consumidor planeje seu destino de maneira
independente, podendo pesquisar sua acomodacéao e restaurantes desejados.

Portanto, a analise apresentada pelos autores mostra que os websites de
destinos turisticos, em geral, mesmo aqueles dos principais destinos mundiais,
necessitam de informacdes e ferramentas importantes. E preciso que os 6rgéos locais
de turismo estejam cada vez mais atentos as necessidades dos turistas para que
elaborem portais mais eficientes e que satisfacam os desejos de seus clientes. E
aconselhado também que, inicialmente, o foco seja em elementos basicos, que
transmitam credibilidade e partam para a utilizacdo de ferramentas como webcams,
mural de recados, dentre outros, com 0 objetivo atrair maior nimero de visitantes
(LODA, TEICHMANN e ZINS, 2009).

c) Organizacdo Mundial de Turismo - OMT (2001)

O estudo da OMT iniciou com a identificacdo de que os destinos turisticos,
representados pelas Organizac¢des Publicas e privadas de Turismo, ao utilizarem as
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo, alinhariam as oportunidades de
ampliacdo do mercado externo (internet, comércio eletrénico), com a integracdo com
o mercado interno (intranet). Isto poderia desencadear na transformacdo de uma
cadeia de valor ao possibilitar a integracéo, entre e intra consumidores, prestadores
de servigos e Organizagfes Publicas de Turismo. Neste sentido, de acordo com Biz
(2009), a OMT (2001) desenvolveu uma metodologia para andlise dos portais
turisticos voltados ao consumidor. Na primeira etapa, identificaram mais de cem (100)
websites turisticos de destinos mundialmente conhecidos e presentes digitalmente,
muitos sendo identificados em revistas especializadas da area de turismo, guia online
e buscadores (google, yahoo). Apés, foram acrescentados alguns critérios para uma
selecdo mais complexa e, para isso, estabeleceram como critérios de exclusao a
obrigatoriedade do portal turistico de conter: links para organizacbes de turismo

(gestor) regionais/locais; links para os prestadores de servigos turisticos locais e
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mecanismo de planejamento de viagens interativo, possibilitando ainda pesquisas por
categoria.

O método de andlise foi construido levando-se em consideragdo onze (11)
critérios que buscaram identificar a existéncia (ou ndo) das caracteristicas
estabelecidas em cada um deles e o seu respectivo nivel de abrangéncia. Os critérios

estabelecidos foram:

l. Genérico: introducdo em tecnologia de animagdo grafica, o contexto
sobre o destino, idioma escolhido, apresentacao da logomarca e 0 menu dos itens;

Il. Informacdes Turisticas: analisava as informacgdes culturais/histéricas,
climaticas, turisticas essenciais, transportes, itinerarios e passeios, galerias de fotos,
mapas, dicas/FAQ e links para outras Organizac¢des Publicas de Turismo.

Il. Informacdes gerais: desde a Organizacdo Publica de Turismo
responsavel pelo portal, sobre as politicas de garantia de reembolso (quando possivel
comércio eletrdnico), garantia de privacidade, informaces sobre o design do portal,
dados de pesquisas/levantamentos com os consumidores, e links para outros portais
empresariais e correlatos.

V. Recursos Especiais: verificar os comentarios dos visitantes, informacdes
climaticas e previsdo do tempo, noticias e reportagens sobre o destino, informativos
gerais, espaco para bate-papo e grupos de noticias, cartdes-postais, entre outros.

V. Design e Funcionalidade: lista de conteudos, menus, mapa do portal,
mecanismos de buscas, folhetos online, solicitacdo de material, conversor de moeda
(taxas de cambio) e multimidia;

VI. Pesquisa e Lista de produtos: todos os atrativos e prestadores de
servigos (transporte, hospedagem, gastronomia, entre outros) e em destaque 0s itens
eventos e estruturas para conferéncias;

VII. Pontos finais de informagdes sobre produtos: produtos e servigos
ofertados no portal desde o contato, multimidia aplicada, disponibilidade, precos,
descricéo textual, instalacdes e certificado de qualidade de um 6rgao governamental,

VIII. Mecanismos de reserva: necessidade ou ndo do preenchimento de
formulario em e-mail/ fax para solicitar a reserva do turista, a relacdo da confirmacéao
online da solicitacdo da reserva, links para portal de outros servigos importantes para
o turista, central de atendimento por telefone e o contato direto dos prestadores de

Servigos;
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IX. Registro online: identificar qual o nivel de informacdes para atender seu
consumidor, desde o procedimento de reserva, criacdo de um folheto, acesso ao bate-
papo e aos informativos;

X. Loja online: Produtos disponiveis para aquisicdo por parte do
consumidor, desde souvenires, camisetas, livros, mapas, vestuarios;

XI. Outros portais: Analisou se o portal oferece link especifico para o setor

turistico, para a midia e ao comércio turistico em geral,

Conforme Biz (2009), esse modelo foi um grande avan¢o para a época, ha
medida em que a internet estava iniciando sua expansao no setor de turismo. Isso foi
observado no resultado do critério de mecanismos de reserva, pois apenas dez
websites ofereciam o servico de reserva em tempo real e soO trés vendiam produtos
virtualmente. Porém, a critica a esse modelo é o fato de que ele oferece apenas uma

visdo superficial dos websites pesquisados.

d) Cruz (2005)

O modelo de Cruz (2005) teve como objetivo avaliar a situacéo e o desempenho
da promocao turistica de um destino via portal turistico de uma Organizacao Publica
de Turismo. Para tanto, o autor criou noventa e um (91) indicadores, separados em
quinze grupos de componentes, a partir dos principios do Balanced Scorecard, criados
por Kaplan e Norton (2001). Em cada grupo de componentes eram avaliados os
indicadores em graus de inexisténcia, insuficiéncia, e suficiéncia apresentados em
guantidade ou em porcentagem. O autor definiu como critério os quinze destinos
turisticos mais visitados no Brasil em 2001 segundo a EMBRATUR - Instituto
Brasileiro de Turismo, resultando nos seguintes destinos turisticos: S&o Paulo (SP),
Rio de Janeiro (RJ), Fortaleza (CE), Salvador (BA), Natal (RN), Belo Horizonte (MG),
Porto Alegre (RS), Santos (SP), Recife (PE), Itanhaém (SP), Brasilia (DF), Curitiba
(PR), Porto Seguro (BA), Caldas Novas (GO), e Ubatuba (SP). O quadro 5 apresenta
os grupos de componentes da pesquisa, mostrando a descricdo de cada um dos

aspectos analisados, em cada website.
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Quadro 5 - Grupos de componentes da pesquisa (continua)

Grupo Componentes

Descricao

Aspectos Sociais e Politicos

Compostos por informacéo relativa a histéria,
geografia, fauna e flora, economia, populacéo,

artes, folclore, religido e arquitetura;

Atrativos Turisticos Naturais, Artificiais e

Culturais

Representa os produtos e informacdes relativas
aos atrativos turisticos disponiveis nos Portais

dos destinos turisticos brasileiros;

Entretenimento

Composto por produtos e informacdes relativas
aos eventos, festas, feiras, cursos, gastronomia e

teatros;

Infraestrutura Turistica

Alojamentos, agéncias de viagens, empresas de
receptivo, de aluguéis de carro, companhias

aéreas, taxias, restaurantes e bares;

Servigos Oferecidos

Relacionados aos produtos e equipamentos
turisticos quanto aos precos, horérios e dias de
funcionamento, acessos aos Portais, formas de

pagamento, entre outros;

Informag&o Util

Clima, esportes, horario do comércio, entidades,

salde e guias turisticos;

Acessibilidade

Mapas, distancias, estradas e ruas, transportes
publicos, meios de transportes, como ir e como

chegar;

Rotas Turisticas

Permitem o consumidor planejar a sua viagem;

Compras

Compras no destino turistico quanto ao
artesanato, centros comerciais, lojas, shopping

center;

Riscos e Perigos

Composto por indicadores relativos a localidades
e situacdes de riscos, como também a
informacdo referente a policia especial de

atendimento ao turista;

Desenho do Portal

Composto por indicadores relativos ao layout
(objetivo, facil e atrativo), disposi¢éo dos recursos
de buscas e regresso, mapa do portal, links para
0s portais relacionados, FAQ, atualizacdo do

portal;
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Quadro 5 - Grupos de componentes da pesquisa (continua)

Especifico para segmentos Apresenta  informagbes  especificas  por
segmentos de turismo, tais como sol e praia,
ecoturismo, saude, negécios, aventura, entre

outros;

Recursos para interagdo Representa os aspectos de interagdo com o0s
consumidores disponiveis nos portais, como por

exemplo, féruns, telefones;

Formas de informacéo Composto por formas de informacao de textos,

fotografias, sons e videos;

Reportagens e Novidades Composto por informacéo relativa as novidades
do destino turistico, reportagens de jornais que
abordam o destino, pistas para determinados
nichos de mercado, estudos e projetos turisticos
que foram ou serdo desenvolvidos no destino.

Fonte: Cruz, 2005

Em resultado disso, Cruz (2005) sugeriu aos gestores dos destinos turisticos a
criacdo de um correto dominio eletrénico para o portal turistico para facilitar o acesso
do turista, e uma capacitagcado permanente de recursos humanos para administrar os
portais para tornar mais competitivo. Além disso, sugeriu a criagdo de um portal
turistico que compreendesse varios destinos turisticos de peqguenos portes como
forma de promové-los e a desmembrar o portal turistico para atender a demanda

nacional e o outro para a demanda internacional.

e) DIAZ (2005)

O modelo de analise proposto por Diaz (2005) objetivou identificar apenas a
parte visivel do site através da observacédo e, segundo Biz (2009), foi diagnosticada a
utilizacdo das diversas possibilidades de gestdo que a internet oferece as
organizacdes publicas, privadas e mistas de turismo, responsaveis pelo marketing de
um destino turistico. Para aplicar esse método, foram utilizados os portais turisticos
da Espanha divididos em trés grupos: portais turisticos de promogéao turistica das
Comunidades Autbnomas; portais turisticos de promocéao turistica das Provincias; e
portais turisticos de promocao turistica dos Municipios.

O modelo de analise se baseou em quatro principais aspectos, que Ssao:
identificar a presenca dos conteudos de informagdes dos diferentes Portais turisticos,
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examinar a capacidade de comercializacdo do mesmo, observar as caracteristicas
préprias de comunicacao e interacdo que cada portal turistico oferece e verificar a
existéncia de versfes do site em varios idiomas. Diaz (2005) salienta que cada
aspecto possui sua caracteristica, como grupos de informacao, categorias e variaveis
distintas, sendo que os aspectos analisados foram: Informacao turistica, Distribuicéo
eletrénica, indice de comunicac&o interativa e Audiéncia de idiomas.

Para cada aspecto analisado foi aplicada uma nota que variou de zero a cem
pontos, conforme quadro 6.

Quadro 6 - Estrutura do modelo de metodologia de portais turisticos

Aspecto Analisado Caracteristicas das Analises
Informacéo turistica: | Grupo 1: Localizagcdo/como chegar (20)
indice de informacéo |, L )
turistica (entre 0 a 100) informacg&o n&o empresarial O que fazer (20)
(méaximo 50 pontos) Informacgéo bésica (10)
Grupo 2: Alojamento (20)
Informacdo empresarial Transporte (15)
(maximo 50 pontos) Gastronomia (10)

Outras atividades (5)

Distribuicéo eletrénica: | Sem distribuicdo
indice de distribuicao ) .
eletronica (entre 0 a 100) Informes da disponibilidade

Reservas
Pagamentos
Comunicagdao interativa: |50 variaveis de |fatores de | indice ponderado de
indice de comunica¢do | comunicagao e | ponderacdo nome do | comunicacao interativa
interativa (entre 0 a 100) | interatividade dominio e posicao
nos portais de
buscas
Idiomas: indice de segundo a existéncia de versdes do portal em diferentes idiomas

alcance por idiomas
(entre 0 a 100)
Fonte: Adaptado de Diaz (2005, p. 242)

Como resultado do estudo, Diaz (2005) destaca que destinos com um nivel de
comercializacao tiveram os melhores resultados e ainda identificou uma discordancia
nos resultados da presenca na internet das localidades do interior e litoraneas da
Espanha, onde a segunda possui melhores resultados em aspectos como:

informacéo, distribuicdo, comunicacdo e interacdo e idioma. Reflexo disso é
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encontrado na forcga turistica espanhola nos litorais, como por exemplo, a Costa do

Sol na Comunidade Auténoma de Andalucia.

f) BIZ (2009)

O estudo de Biz (2009) teve como énfase a avaliagcdo dos portais turisticos

governamentais sob a Gtica do suporte a gestdo do conhecimento e baseou-se em

trés modelos de analises de portais turisticos desenvolvidos pela Organizacdo

Mundial de Turismo no ano de 2001 e pelos pesquisadores Cruz (2005) e Diaz (2005).

A partir das referidas analises foi elaborado um quadro comparativo entre os métodos

apresentados, destacando pontos positivos e negativos de cada um, conforme o

quadro 7.

Quadro 7 - Comparacfes entre os modelos de analise de portais turisticos

Modelo

Positivo

Negativo

OMT (2001)

Definiu as Organizagbes de
Turismo como agregadoras de
valores;

Consumidor é visto como
elemento principal;

Visdo de integracdo entre os
atores do mercado turistico.

Oferece uma visdo superficial
dos critérios analisados;

N&o favorece uma discussao
mais ampla dos resultados
bem como da integracdo entre
os atores do mercado;

Cruz (2005)

Foco na promocéao do destino
turistico;

Baseou-se nos principios BSC
- Balanced Scorecard.

Oferece uma visdo superficial
dos critérios analisados;

N&o favorece uma discussao
mais ampla dos resultados
bem como da integracédo entre
0s atores do mercado.

Diaz (2005)

Critérios que permitem uma
visdo mais integrada;

Anadlise comparativa dos
portais turisticos em trés
niveis de Organizagcdes
Turisticas (gestores)

Nao teve como finalidade a
identificacao dos sistemas
internos.

Fonte: Biz (2009, p. 126)

Observa-se que o modelo da OMT (2001) teve grande potencial a medida que

elevava o consumidor como elemento principal do website de turismo, possibilitando

integrar outros atores do nicho de mercado, para entdo melhor atender o consumidor.

Porém, os critérios utilizados eram superficiais e assim, o0 método apresentado por
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Cruz (2005) veio para corroborar, ao focar em promover o destino turistico e as acées
de marketing usando BSC - Balanced Scorecard em sua analise (BlZ, 2009).

Por fim, o método aplicado por Diaz (2005) estabeleceu critérios que
possibilitaram visualizar de forma mais ampla a presenga ou ndo da integragao entre
0s varios atores do mercado turistico por meio de quatro aspectos de analises
(informacéo, distribuicdo, comunicacdo e interacdo e idiomas). No entanto, ainda
havia faltado como objetivo analisar os sistemas internos de gestdo dos portais
turisticos.

Biz (2009), elaborou um método de referéncia de website turistico baseado em
conceitos e modelos presentes nas metodologias da OMT (2001) e de Cruz (2005) e
utilizou, como pilar principal, a metodologia de Diaz (2005), que permite uma analise
mais abrangente dos portais turisticos. Também usou como referéncia o modelo
tedrico de portal turistico (constru¢éo do grupo de analise - consumidores). Assim, as
analises foram divididas em cinco grupos (informacfes da Organizacdo Publica de
Turismo, informagdes turisticas, dos consumidores, audiéncia de idiomas e niveis de
distribuicdo eletrbnica), o que, segundo o autor, representou uma evolugdo dos
modelos de analise dos portais turisticos.

A figura 8 demonstra como funciona 0 movimento das informacdes entre
turistas, Organizacbes Publicas de Turismo e prestadores de servigcos turisticos

(atores envolvidos).
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Figura 8 - Modelo de suporte de construcao de instrumentos de avaliacdo de portais

turisticos quanto a gestao do conhecimento.
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Fonte: Biz (2009, p. 133)

Biz (2009) utilizou dois métodos para desenvolver seu proprio método de
estudo, o quantitativo e qualitativo. No primeiro, foi feita uma técnica de levantamento
de mensuracdo por ocorréncia de frequéncia, jA que os websites turisticos das
Organizacdes Publicas de Turismo estruturam-se quanto a disponibilizacdo de
informacgdes, conteudos, servicos e o nivel de aproximagdo com 0s consumidores
prestadores de servicos e Organizacdes Publicas de Turismo (intra e entre). Ja no
meétodo qualitativo, utilizou a técnica de estudo de caso para legitimar o instrumento
de coleta de dados elaborado para constatar como as Organizacdes Publicas de
Turismo coordenam o fluxo de informacé&o e de conhecimento dos websites de turismo
para fomentar o setor em suas especificas regides (BlZ, 2009).

Apods apresentados alguns modelos de andlise de websites turisticos, bem
COmo suas caracteristicas, pontos positivos e negativos ao serem aplicados, serao
abordados, no proximo capitulo, os procedimentos metodolédgicos para desenvolver o

presente estudo, conforme sera desvelado.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo, sdo expostos os procedimentos metodoldgicos utilizados para
responder ao problema de pesquisa e atender aos objetivos propostos. De acordo
com Marconi e Lakatos (2003, p.83), “0 método € o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, Como maior seguranca e economia, permite alcancar o

objetivo”.

3.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

Este estudo utilizou uma abordagem qualitativa de carater descritivo. Em se
tratando da abordagem qualitativa, Trivifios (1987) afirma que o cunho qualitativo
manuseia os dados procurando seu significado, tendo como suporte a compreensao
do fendmeno dentro do seu contexto. O uso da descricdo qualitativa procura apanhar
ndo s6 a aparéncia do fendbmeno, mas também suas esséncias, pretendendo
esclarecer sua origem, relacfes e mudancas, e tentando entender as consequéncias.
A pesquisa qualitativa abrange cinco caracteristicas basicas que representam este
tipo de estudo: ambiente natural, dados descritivos, preocupagcdo com O pProcesso,
preocupacao com o significado e processo de andlise indutivo (BOGDAN E BIKLEN,
2003). Ainda, os mesmos autores complementam afirmando que essa abordagem
envolve o alcance de dados descritivos, obtidos no contato direto do pesquisador com
0 que esta sendo estudado, salientando mais o processo do que o produto e com
preocupacao em delinear a perspectiva dos participantes.

Conforme Cervo e Bervian (1996), a pesquisa descritiva constata, registra,
analisa e confronta acontecimentos ou fenbmenos (variaveis) sem manusea-los,
tratando aqueles dados e problemas que requeiram estudos 0s quais 0 registro nédo
consta em documentos. Para Triviios (1987) a pesquisa descritiva necessita do
investigador uma porcao de informacgdes sobre o que se quer pesquisar. Esse tipo de
estudo ambiciona descrever os fatos e fenbmenos de alguma realidade. A pesquisa
de natureza descritiva tem como objetivo descrever as caracteristicas de certa
populacao ou fendbmeno ou a criacdo de relagdes entre variaveis (GIL, 2010).

Quanto aos procedimentos, tratou-se de um estudo multicasos, que pretende
propor melhorias nos websites sobre turismo existentes nos portais das Prefeituras

dos municipios Agudo, Dona Francisca, Faxinal do Soturno, lvora, Nova Palma, Pinhal
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Grande, Restinga Seca, Sdo Joao do Polésine e Silveira Martins, que compdem a
Quarta Col6nia/RS/Brasil, no intuito de desenvolver atratividade ao projeto Geoparque
Quarta Colbnia (descrito na sec¢do 5.1). Resumidamente, o estudo pode ser
visualizado na figura 9, em que é apresentado o desenho da pesquisa.

A avaliacdo dos websites sobre turismo das referidas Prefeituras foi realizada
através de uma planilha que contempla variaveis dos modelos elaborados pela OMT
(2001) e pelos autores Ferreira, Ferreira e Neto (2016) e Tomikawa (2009), conforme

descrito no capitulo 2, item 2.2.1.1 Avaliacdo de websites no setor de turismo.

Figura 9 - Desenho da pesquisa

el horias nos websites de turismo dos municipios gue
compdem o Projeto Geopargue da Quarta Coldnia [(RS5) e
proposta de website oficial para o referidao Geopargus

e
u.?
-

Andlise dos websites dos municipios que
pertencerm ac Projeto Geoparguese da Quarta
Coldnia — RS

|

4 Froposta de melhorias nos websites dos
municipios que pertencem ao Prajeto
Geopargue da Quarta Coldnia — RS & um
modelo de website para a plataforma do
referido Geopargue
M

Fonte: elaborado pelo autor
3.2 DEFINICAO DA POPULACAO E AMOSTRA
Populacdo ou universo € o0 grupo de elementos que detém certas

caracteristicas de interesse para alcancar os objetivos da pesquisa (GIL, 2010). Neste

estudo foram realizadas pesquisas nos websites oficiais de turismo dos municipios
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que participam do Projeto Geoparque da Quarta Colonia - RS: Agudo, Dona
Francisca, Faxinal do Soturno, Ivora, Nova Palma, Pinhal Grande, Restinga Seca, Sao
Jodo do Polésine e Silveira Martins. A definicdo por estes Municipios € decorrente de
um projeto da regido da Quarta Colbnia em parceria com a UFSM, que possui a
pretensdo de ser reconhecido pela UNESCO como um Geoparque. Para que este
reconhecimento ocorra, segundo Pedersen (2019), o turismo € um fator cada vez mais
importante no planejamento e na gestdo dos Sitios do Patrimdnio Mundial da
UNESCO.

3.3 COLETA E ANALISE DE DADOS

Para a proposicao de melhorias dos websites referentes ao turismo dos portais
das Prefeituras dos Municipios, os dados foram coletados diretamente dos websites,
nos links referentes ao turismo dos referidos portais dos Municipios pertencentes a
regido denominada Quarta Colonia/RS/Brasil descrita na sec¢do 5.1 durante os meses
de fevereiro, marco e abril de 2021. O procedimento utilizado foi o método de
investigacdo heuristica de usabilidade, respondido pelo autor do estudo, com
pesquisa telematizada (informacgdes da internet). Conforme Nielsen e Molich (1990),
a avaliagdo heuristica é um processo que possibilita localizar falhas de usabilidade
em interfaces computador-usuario, por meio de analise da sua adequacdo a uma
guantidade de principios pré-estabelecidos, conhecidos como heuristicas. Essas
heuristicas foram criadas por Nielsen para avaliagdo de usabilidade de interfaces
computacionais, com apoio de Rolf Molich em 1990 (MOLICH & NIELSEN, 1990).
Desde entdo, a avaliacdo vem sendo aperfeicoada por ele, baseado em uma analise
fatorial de 249 problemas de usabilidade (NIELSEN, 1992) o que possibilitou difundir
um conjunto de heuristicas com potencial maximo de uso e resulta em um conjunto
revisto de heuristicas (NIELSEN, 1993).

Como instrumento de coleta de dados foi utilizada uma planilha com as
variaveis/atributos provenientes dos modelos elaborados pelos autores Ferreira,
Ferreira e Neto (2016), Tomikawa (2009) e a OMT (2001), conforme quadro 8.
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Quadro 8 — Variaveis e modelos utilizados na pesquisa

Variaveis / atributos Modelo (autor)
= Accessibility and readability (acessibilidade e leitura) Ferreira, Ferreira e Neto
= Identity and trust (identidade e confianca) (2016)
= Customization and interactivity (customizacdo e
interatividade)

= Navigation (nhavegacao);

=  Findability and search engine optimization
(encontrabilidade e otimizagdo dos mecanismos de busca)

= Technical performance (desempenho técnico)

=  Service concept (conceito de servicos)

= Encontrabilidade Tomikawa (2009)

* Recursos do website

= Identidade e Confiabilidade

= marketing

= Conteuldo

* Interatividade

= Politicas Publicas

= Genérico OMT (2001)

» Informacgdes Turisticas

* Informagbes Gerais

= Recursos Especiais

= Design e Funcionalidade

= Pesquisa e Lista de produtos

= Mecanismos de reserva

* Registro online

= Lojaonline

= Qutros portais

Fonte: elaborado pelo autor.

Cada variavel/atributo foi analisada de acordo com a proposta do autor do

modelo, conforme sua descricéo e fatores verificados (quadro 9).

Quadro 9 — Fatores de analise utilizadas na pesquisa

(continua)

Variaveis / atributos

Descrigdo / fatores de analise

1 —Acessibilidade

Ler em braile;
Certificagc&o de acessibilidade;
Ler em audio;

2 - Idiomas

Presenca de varios;
Inglés, Italiano e Alemao;

3 - Contatos de emergéncia

Telefones;

4 - Transporte publico

Horarios;

Linhas de énibus;

Empresas que prestam o servico;
Telefone para mais informacgdes;
Rotas;

Valores das passagens;

5 - Paradas de 6nibus

Rotas impressas;
Horarios;
Onde encontrar;

6 - Contato para
turisticas

informacg6es

Telefones;
Endereco dos Locais fisicos;

7 - Chat para duvidas

Chat dentro dos websites para sanar dividas de visitantes;
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8 - Busca interna

Opcéao de pesquisa interna no website;

9 - Clima local

Tipo de clima que o turista ira encontrar;
Temperatura atualizada;

10 - Orgdo responsavel pelo | Nome do 6rgéo responséavel pelo setor turistico no local;
turismo
11 - Logomarca do 6rgdo | Presencga dalogomarca do érgéo responsavel pelo setor?
responsavel
12 - Aplicativos de transporte | Empresas;
privado Onde fazer o download do aplicativo;
Redes sociais;
13 - Aplicativos de delivery food Empresas;
Onde fazer o download do aplicativo;
14 - Bares e restaurantes Nomes;

Tipo de comida;

Faixa de preco;

Horario de funcionamento;
Localizacao;

Telefone para contato;

Foto do local;

Aplicativo em que estéo disponiveis;
Redes sociais;

15 - Hospedagens

Hotéis;
Hostels;
Pousadas;
Motéis;

Preco médio;
Contato;
Redes sociais;
Localizacéo;

16 - Supermercados

Localizacao;
Horario de funcionamento;

17 - Atrativos turisticos

Rotas;

Passeios;
Natureza,;

Locais Historicos;
Valores de entrada;

18 — Imagens

Imagens de todos os aspectos apresentados;
Estdo com uma boa qualidade;

19 - Mapa com rotas

Mapa com todas as rotas tracadas;

20 — Pregos

Todos os produtos e servigos disponiveis apresentam seus
valores;

21 - Comprar ingresso online

Possibilidade de adquirir os ingressos para passeios de forma
online;

22 - Espaco para anancios

website permite que empresas fagam andncios dentro do seu
sitio;

Fonte: elaborado pelo autor

As andlises foram efetuadas separadamente para cada municipio, enumerados
conforme a seguir: 1. Agudo; 2. Dona Francisca; 3. Faxinal do Soturno; 4. Ivora; 5.
Nova Palma; 6 Pinhal Grande; 7. Restinga Seca; 8. Sdo Jodo do Polésine; e 9. Silveira
Martins. Também foi realizada a verificacdo de cada quesito/questdo em que foi
utilizado como parametro de existéncia da variavel/atributo os termos ’sim’,

‘parcialmente’ e ‘néo’, com a inclusdo de observacdes acerca de cada quadro da
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pesquisa, apontando os complementos pertinentes e relacionando-os, na sequéncia,
com a “SWOT Analysis”, que representa as iniciais das palavras Strengths (forcas),
Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacgas). A
analise SWOT serviu como suporte para a elaboracao da proposta de otimizacao dos
websites do setor de turismo das Prefeituras dos municipios da regidao da Quarta
Colonia/RS/Brasil. As planilhas utilizadas encontram-se no anexo 1.

Para a verificacdo dos atributos presentes em websites utilizados por
Geoparques internacionais, foram escolhidos dez Geoparques existentes no mundo,
sob o total de 128 que constam na Lista da UNESCO da Global Geoparks
(GLOBALGEOPARK, 2020). A selecéo foi realizada por meio de uma escolha do ou
dos dois geoparques mais antigos presentes entre 0s nove primeiros colocados do

ranking da UNESCO nomeados como: Haute-Provence Geopark (Franca), Leburon
(Franca), Sobrarbe-Pirineos Geopark (Espanha), Lushan Geopark (China), Madonie
Natural Park (Itdlia), Rocca Di Cerere Geopark (Italia), Kula-Salihli Geopark (Turquia),
Mixteca Alta (México) e Comarca Minera, Hidalgo (México).

Os resultados das duas avaliagcdes serviram como base para a proposta de
melhorias dos websites referentes ao turismo dos portais das Prefeituras dos
Municipios e, também, para a proposicdo de um modelo de website para a plataforma

do Geoparque Quarta Colénia/RS.


http://www.globalgeopark.org/aboutGGN/list/

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Na analise e discussdo dos resultados da pesquisa, inicialmente sé&o
apresentados o0s objetos de estudo, com a descri¢cdo das principais caracteristicas da
Quarta Colbnia, de Geoparques e do Projeto Geoparque Quarta Col6nia Aspirante
UNESCO. Na sequéncia, estdo inseridos os dados referentes aos websites,

analisados individualmente e por meio da analise SWOT.

4.1 CARACTERIZACAO DAS INSTITUICOES OBJETO DO ESTUDO

4.1.1 Quarta Colbnia

A colonizacéo italiana teve inicio no século XIX, marcada pelos interesses em
ocupar as terras do Sul pelo Governo Imperial brasileiro e pela imprescindibilidade da
Italia expulsar a populacéo expropriada do meio agricola e dos trabalhos citadinos
pela crise agricola e urbana. Inicialmente, esses imigrantes se instalaram no Rio
Grande do Sul, mais precisamente no nordeste do Estado. Porém, com a chegada
de italianos, os ultimos imigrantes foram sendo levados para a regido central e sul do
estado gaucho e, desta forma, ocorreu a colonizacdo da Regido da Quarta Col6nia
de Imigracao Italiana (antiga Col6nia Silveira Martins) que se iniciou a partir de 1877
(MANFIO E BENADUCE, 2017).

Conforme Reis (1998) a Quarta Colbnia de Imigracéo Italiana no Rio Grande
do Sul foi fundada pelo Governo Imperial, na regido centro-oeste do Estado, entre os
municipios de Santa Maria e Cachoeira do Sul, para receber os imigrantes vindos do
norte da lItalia, especialmente das regides italianas de Udine, Gemona, Veneza e
Polésine. Todavia, os grandes custos para administrar a Colénia de Silveira Martins,
acarretaram na emancipagao da Colonia e, segundo Santos e Zanini (2009, p. 32):
“A colbnia Silveira Martins foi desmembrada e extinta em 1888 e seu territorio dividido
entre 0os municipios de Julio de Castilhos, Santa Maria e Cachoeira do Sul’”.

Esta area que compreendia o territorio da Coldnia Silveira Martins, situada no
centro do Estado do Rio Grande do Sul, cuja regido passou a denominar-se Quarta
Colbnia/RS foi expandida e, atualmente, tem como seus componentes 0S municipios

de Agudo, Dona Francisca, Faxinal do Soturno, Ivora, Nova Palma, Pinhal Grande,
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Restinga Seca, S&o Jodo do Polésine e Silveira Martins (GODOY et. al., 2009) (Figura
10).
Figura 10 - Mapa de localizagao do projeto Geoparque Quarta Colonia dentro do
estado do Rio Grande do Sul.
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Fonte: Ziemann e Figueird (2017, p. 238)

4.1.2 Geoparques

A geologia e a paisagem influenciaram diretamente a sociedade, a civilizagédo
e a diversidade cultural de nosso planeta. Contudo, antigamente, ndo havia o
reconhecimento global do patrimdnio geoldgico de importancia nacional ou regional
e nao havia especificamente uma autoridade internacional responsavel sobre o
patriménio geoldgico. A iniciativa da UNESCO de impulsionar a criagcdo de
geoparqgues responde a grande demanda manifestada por varios paises por meio de
uma rede global, que tem como objetivo aumentar o valor do patriménio da Terra,
suas paisagens e formacdes geoldgicas, que igualmente sédo testemunhas-chave da
historia da vida (CPRM, 2020).

O termo geoparque comecou a ser utilizado a partir da década de 1990 na
Europa como consequéncia das discussdes sobre a conservacao da geodiversidade,
e em especial do crescente interesse sobre a tematica - principalmente no campo das
geociéncias - a partir do 1° Simpadsio Internacional sobre a Prote¢cdo do Patrimdnio
Geoldgico, ocorrido na cidade de Digne-les-Bains (Franca), em 1991 (BRILHA, 2012).
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Entretanto, os primeiros geoparques nascem somente no inicio dos anos 2000, a
partir da fundacédo da Rede Europeia de Geoparques (REG), precursora no segmento
(BACCI et. al., 2009; BRILHA, 2012).

Assim, Geoparques sdo areas geograficas singulares e unificadas, nas quais
os locais e paisagens de significado internacional sdo gerenciadas com um conceito
abrangente de protecéo, educacao e de promover a sustentabilidade (CPRM, 2020).
De acordo com a UNESCO (2020), geoparques oportunizam que as regides locais
desenvolvam parcerias alinhadas ao objetivo comum de promover 0s recursos
geoldgicos relevantes da area, caracteristicas, periodizacéo, temas histéricos ligados
a geologia ou beleza geoldgica excepcional.

Se tratando de geoparques globais da UNESCO, os mesmos s&o
estabelecidos por meio de um processo progressivo no qual envolve todas as partes
interessadas locais e regionais expressivas e autoridades na area (proprietarios de
terras, grupos comunitarios, fornecedores de turismo, povos indigenas e
organizagoes locais) (UNESCO, 2020). Conforme a UNESCO (2020), este processo
requer bastante comprometimento das comunidades locais, uma sélida parceria local
multipla, com apoio publico e politico de longo prazo e elaboracédo de uma estratégia
abrangente que atenda a todos os objetivos das comunidades e concomitantemente
exibe e protege o patriménio geoldgico da area.

Conforme a UNESCO (2021), existem cento e sessenta e nove geoparques
reconhecidos pela UNESCO, que podem ser encontrados nos seguintes paises:
China, Franca, Grécia, Alemanha, Irlanda, Irlanda do Norte, Italia, Austria, Inglaterra,
Escécia, Roménia, Pais de Gales, Republica Tcheca, Espanha, Portugal, Noruega,
Brasil, Croacia, Malasia, Japao, Hungria, Eslovaquia, Finlandia, Canada, Coréia do
Sul, Vietna, Polbnia, Indonésia, Eslovénia, Uruguai, Turquia, Dinamarca, Marrocos,
Ciprus, México, Ird, Bélgica, Tanzania, Tailandia, Peru, Equador, Chile, Nicaragua,

Russia, Sérvia e Reino Unido.

4.1.3 Projeto Geoparque Quarta Colonia / Aspirante UNESCO

A partir de 2019, por meio de uma parceria entre o Consorcio de
Desenvolvimento Sustentavel da Quarta Colénia (CONDESUS Quarta Col6nia) e a
Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) esta sendo desenvolvido o Projeto de
Geoparque Quarta Coldnia Aspirante UNESCO. Os Geoparques sao territérios
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reconhecidos pela UNESCO onde a “Memdéria da Terra” € mantida e usada de maneira
sustentavel para desenvolver sua comunidade.

O CONDESUS Quarta Colbnia tem como miss&do preservar o patrimonio
natural, conservar o patriménio cultural dos grupos formadores do territério da Quarta
Colénia e promover o desenvolvimento social e econdémico local e regional sobre
bases sustentaveis e solidarias). O referido Consorcio trabalha no desenvolvimento
da regiao, como acgao inovadora, levando em conta os limites e as potenciais do seu
patrimdnio natural, reconhecendo e valorizando as culturas ali presentes para, enfim,
projetar, de forma conjunta, atividades e programas que tenham como objeto a
preservacdo dos recursos naturais, das culturas locais e a transformacéo social e
econdmica (CONDESUS, 2020).

O desenvolvimento Projeto Geoparque Quarta Coldnia pode ser observado no
setor turistico, na criacdo de produtos, gastronomia, artesanato e nas demais
atividades que mantém e valorizam o patriménio geoldgico-geomorfologico (rochas,
minerais, 4gua, solos, relevos, paisagens e fésseis), alinhado a cultura da comunidade
presente, como a italiana (UFSM, 2020-a). Se tratando da Quarta Colbnia, conforme
a UFSM-b (2020)

essas caracteristicas relevantes se dao pela beleza natural das suas
paisagens, da abundancia de agua de seus rios e de suas cascatas, da
raridade dos fdsseis ali encontrados — que testemunham as mudancas
ambientais do planeta nos ultimos 150 milhBes de anos — e pela cultura
preservada dos seus imigrantes.

A area do Projeto Geoparque Quarta Colénia (RS) possui grande
potencialidade no sentido geocientifico e geoturistico por motivo da ocorréncia de
fosseis de origem animal e vegetal. Desde o inicio do século XX, a regido €
reconhecida por ser uma area rica em conteudo fossilifero. Os fosseis ali presentes
sdo do periodo Triassico (251Ma — 199Ma), quando varios tipos de organismos
terrestres nasceram, caracterizando-se como de grande relevancia cientifica para o
conhecimento da origem dos dinossauros, dos mamiferos e da evolugcdo das
coniferas. No mesmo documento, observa-se que os fosseis encontrados na regiao
da Quarta Colonia sdo muito heterogéneos e entre eles estdo uns dos dinossauros
mais antigos e outros relacionados com a origem dos mamiferos (GODOY et. al,
2009).

Outro registro importante que é encontrado no Geoparque Quarta Coldnia, sao

as plantas como estruturas reprodutivas de coniferas, rarissimas no Triassico.
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Ocorrem ainda icnofosseis, em especial pegadas de tetrdpodes e escavacdes de
invertebrados. Merece destaque, também, a geodiversidade da regido que ajuda para
uma grande abundancia fisiogréfica e paisagistica, assim como a exuberancia das
paisagens cénicas da regido que tem grande diversidade geomorfolédgica. "As rochas
sedimentares da Bacia do Parana e das coberturas cenozoicas, formam uma feicdo
tipica do interior do estado, as coxilhas, cobrem a parte sul da area do proposto
Geoparque" (GODOQY, et. al., 2009, p. 2).

Assim, esse agrupamento de caracteristicas pode possibilitar aos moradores
da regido deixar as proximas geracfes um futuro em que a qualidade de vida esteja
alinhada com a sustentac&o da sua cultura e com a sua sucessao geopatrimonial. Por
iSs0, 0 projeto Geoparque Quarta Colonia, trata-se de uma iniciativa multidisciplinar e
que integra ndo s6 a comunidade, mas também o poder publico e empreendedores
regionais. Em vista disso, o projeto visa respeitar o modo de vida tradicional, os seus
direitos, os seus saberes, a sua dignidade e o potencial local de cada territorio
(GODOY et. al, 2009).

4.2 ANALISE DOS ATRIBUTOS PRESENTES NOS WEBSITES PESQUISADOS

Os websites analisados nesse estudo foram divididos em dois grupos: O
primeiro, engloba todos os sites oficiais de turismo dos municipios da regido da
Quarta Colbnia no Rio Grande do Sul — Brasil, totalizando nove municipios e
consequentemente, nove sites verificados. O outro grupo pesquisado, € composto
pelos nove geoparques mais antigos do mundo, vinculados a UNESCO. Para néo
abordar apenas geoparques da China, que possuem 0s oito primeiros lugares no
ranking mundial, foi escolhido como critério, 0os dois geoparques mais antigos nos
primeiros paises que aparecem nessa lista.

Para utilizar nesse contexto, foi criada uma metodologia propria, baseada em
Ferreira, Ferreira e Neto (2016), Tomikawa (2009) e a OMT (2001), na qual foram
reunidos os atributos mais importantes e complementares. Dessa forma, a intencao
desse estudo é trabalhar com uma abordagem que contemple todos os quesitos
relevantes entre os observados. Com isso, foram selecionados vinte e dois critérios
de analise de websites turisticos, para compreender se cada um dos sites contempla
na totalidade, parcialmente ou ndo contempla o0s quesitos listados.
Complementarmente foi utilizada a analise SWOT, em que séo verificados 0s pontos
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fortes, fracos, oportunidades e ameacas dos websites. Com essa investigacao, tem-
se como produto final, uma proposta de elementos importantes para ser utilizada no
website para o aspirante a Geoparque, localizado na Quarta Colonia.

Os atributos/variaveis analisados, que totalizam 22 quesitos, sao:
acessibilidade, idiomas, contatos para emergéncia, transporte publico, paradas de
onibus, contato para informacdes turisticas, chat para davidas, busca interna, clima
local, érgao responséavel pelo turismo, logomarca do 6rgdo responsavel, aplicativos
de transporte privado, aplicativos de delivery food, Bares e restaurantes,
hospedagens, Supermercados, Atrativos turisticos, Imagens, Mapa com rotas,
precos, comprar Ingresso online e espaco para anuncios.

A partir dessa relagdo de quesitos, foram elaboradas tabelas com todos os
municipios da Quarta Colénia — RS e também o0s nove geoparques mais antigos
vinculados a UNESCO. Nessas tabelas, analisou-se a presenca dos guesitos em
todos websites, avaliados em relacao a existéncia do quesito, nas dimensodes: “Sim”,
“‘Parcialmente” e “Nao”, incluindo observagdes. Na sequéncia foi realizada uma
andlise SWOT de todos os itens avaliados. As tabelas detalhadas desta analise
encontram-se no Anexo 1 e, a seguir, sdo apresentadas as analises descritivas dos

guesitos analisados.

4.2.1 Acessibilidade

Esse quesito refere-se ao usuario ter a possiblidade de ler o website em braile,
se possui certificacdo de acessibilidade e se consegue ler em audio.

Em relacdo aos resultados encontrados na analise dos websites oficiais de
turismo da Quarta Colonia, observa-se que todos 0s municipios possuem diretrizes
direcionadas a acessibilidade dos usuéarios e utilizam o mesmo padrao, seguindo o
Modelo de Acessibilidade em Governo Eletrénico, WCAG (Web Content Accessibility
Guidelines) e Decreto 0 5.296, de 2.12.2004. Os websites possibilitam que o usuario
leia em libras, contém ferramentas de acessibilidade com atalhos para cada pagina
e permite que o visitante da pagina aumente ou diminua o contraste.

Em se tratando dos websites oficiais dos Geoparques Mundiais da UNESCO,
percebe-se que apenas os Geoparques Luberon (em parte) e Madonie Natural Park
possuem diretrizes direcionadas a acessibilidade dos usuarios, o que causa menor

atratividade de turistas para os demais locais. Outro fato que chama atencao tambeém,
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€ a falta dessas diretrizes nos geoparques da Turquia e México, paises cujos parques
fazem parte da UNESCO a partir de 2013, o que poderia significar jaA estarem
alinhados aos usuéarios com necessidades especiais. Nao oferecer recursos de
acessibilidade pode acarretar o afastamento da parcela de publico de turistas com

necessidades especiais, diminuindo o potencial turistico da regiao.

4.2.2 Idiomas

O quesito “Idiomas” se refere a presenca de idiomas para o usuario usufruir na
pagina do website.

Se tratando do aspecto “idiomas”, nota-se que nos sites oficiais de turismo da
Quarta Col6nia ndo constam opc¢fes em que 0 usuario possa alterar o idioma da
pagina, presente exclusivamente a lingua portuguesa. A ferramenta do Google até
permite que o visitante altere o idioma, porém fora de contexto, podendo ocorrer falha
na leitura para o usuario. A auséncia de linguas estrangeiras nos websites dificulta a
atracdo de turistas do exterior para 0 municipio e impossibilita que estrangeiros
saibam mais sobre o local. Considerando que 0os municipios da Quarta Col6nia tém
uma quantidade consideravel de descendentes de Italianos e alemaes, seria
interessante que, ao menos uma dessas linguas, fossem disponibilizadas nos
websites.

Ao abordar os websites dos Geoparques Mundiais da UNESCO, observa-se
gue apenas trés geoparques nao oferecem diretrizes para alterar o idioma da pagina,
0 que demonstra preocupacdo da grande maioria em abordar turistas de outros
paises. lingua inglesa, por ser a lingua mais falada do mundo (UFPEL, 2020), esta
presente em todos os websites que permitem alteracdo. Os websites que permitem
essa alteracdo consequentemente facilitam a atragdo de turistas estrangeiros e
também otimiza a comunica¢do com 0s usuarios. Ja os Geoparques Haute-Provence
Geopark, Rocca Di Cerere Geopark e Comarca Minera, Hidalgo, que ndo oferecem
essa opcao, dificultam a vinda de turistas do exterior e impossibilita que estrangeiros

saibam mais sobre o local.
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4.2.3 Contatos de emergéncia

O quesito “Contato de emergéncia” se refere ao telefone, enderego e nome
dos principais locais em caso de emergéncia.

Ao abordar esse elemento, constata-se que nos sites oficiais de turismo da
Quarta Colbnia, apenas o site de Nova Palma e Agudo ndo exibem contatos de
emergéncia. Isso causa consequéncias negativas, na medida que demonstra falta de
preocupacao com 0S Servicos essenciais para a populacdo e aos visitantes e a
imagem de que 0S servigos essenciais sdo precarios para a populacdo de maneira
geral. Informar os contatos de emergéncia gera sensacdo de seguranca para o
usuario visitar o municipio, no entanto, as informacfes poderiam estar mais
completas, jA que nos sites de Dona Francisca, Faxinal do Soturno, Ivora, Pinhal
Grande, Restinga Seca, S&o Jodo do Polésine e Silveira Martins ndo constam os
enderecos fisicos dos locais de emergéncia.

Sobre os websites dos Geopargues Mundiais da UNESCO, chama atencéo, de
forma negativa, que apenas o Lushan Geopark exibe contatos de emergéncia para 0s
usuarios. Isso sinaliza que quase todos os geoparques estudados ndo estdo com
interesses alinhados em relacdo aos servicos de emergéncia das regides que estao
localizados. Na pagina do Lushan Geopark faltam orientaces de como entrar em
contato com os telefones mencionados, pois isso facilitaria para os visitantes
estrangeiros. Além disso, traz a sensacdo de seguranca para O usuario visitar a
localidade. Quanto aos que nao possuem essas informacdes deveriam exibir os

nomes, telefones e enderecos dos servi¢os basicos.

4.2.4 Transporte publico

O aspecto “Transporte publico” trata sobre as linhas de 6nibus, horarios,
telefone para contato, rotas e valores das passagens.

Nota-se que nos sites oficiais de turismo da Quarta Colbnia, os websites de
Agudo, Faxinal do Soturno, Sao Jodo do Polésine e Silveira Martins destacam-se
positivamente por constarem informacdes a respeito de transporte publico na cidade.
Todavia, 0s recursos disponiveis desse aspecto ndo estdo completos, faltando alguns
elementos como: telefone para mais informacgdes, rotas; valores das passagens em

todos os citados. Nos websites dos municipios como Dona Francisca, lvora, Nova
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Palma, Pinhal Grande e Restinga Seca, nos quais nao existem informacdes
referentes a esse quesito, a consequéncia representa uma dificuldade para o turista
que desconhece as formas de se locomover e a diminuicdo do niumero de turistas
com menor poder aquisitivo, na medida que néo disponibiliza transporte publico aos
visitantes. De maneira positiva, 0s websites que exibem essas informacdes, como o
exemplo de Séo Jodo do Polésine, faciltam a visualizacdo para 0 usuario,
apresentando dados bem organizados, o que possibilita que o turista visite outras
localidades pois apresenta de forma clara como realizar o deslocamento com a
informacé&o do local de saida do transporte.

Ja no cenario dos websites dos Geoparques Mundiais da UNESCO salienta-se
0 geoparque Madonie Natural Park por ser o Unico website que apresenta dados
completos sobre transporte publico, exceto os horéarios de saida. Inclusive, na secdo
“Contacts” o usuario encontra como chegar até o Geoparque de trem das cidades de
Palermo, Catania e Messina, cidades vizinhas do geopargue. Ao mesmo tempo, nota-
se dificuldade para os visitantes que desejam chegar no Geoparque e pertencem a
outra localidade. Um fator negativo € que 0s outros geoparques nao exibem
informacdes sobre o aspecto citado, dificultando os deslocamentos do turista por ndo
informar de que formas poderdo se locomover e também, diminui a quantidade de
turistas com menor poder aquisitivo, na medida que ndo disponibiliza transporte

publico aos visitantes. Poderiam ser anexados os dias, horarios e locais.

4.2.5 Paradas de 6nibus

Em “Paradas de Onibus” devem estar exibidas as rotas, horarios e onde
encontra-las.

Nos sites oficiais de turismo da Quarta Colénia chama atencdo que metade
dos websites possuem informacdes referentes ao aspecto analisado, porém, dados
basicos sobre as paradas ndo sdo encontrados, como o caso de Faxinal do Soturno
em que ndo sao exibidos os horarios para voltar do municipio. Observa-se que 0s
dados sdo bem organizados, o usuario tem facilidade em visualizar a secéo e ainda,
no caso de Sao Joao do Polésine, o usuario tem a possibilidade de fazer os trajetos
de ida para todos os municipios da Quarta Coldnia, assim como para as cidades de
Sobradinho e Santa Maria. No caso das cidades que n&o apresentam informacdes a

respeito de paradas de oOnibus, diminui a quantidade e o interesse de turistas que
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dependem deste meio de transporte e pode afastar o turista por ndo informar de que
formas poderao se locomover.

Ao abordar os websites dos Geoparques Mundiais da UNESCO, chama
atencdo que s6 o Madonie Natural Park apresenta informagfes sobre paradas de
onibus. Assim, o turista ndo sabera onde embarcar para o seu destino e em qual local
ird desembarcar. O website poderia exibir um mapa para o usuario localizar quais sado
as paradas de Onibus presentes na cidade e quais levam até o Geoparque. Quanto
ao Madonie Natural Park, todas as esta¢cfes de trem sdo exibidas, no entanto ndo ha

a localizacao exata de onde se situam geograficamente (endereco).

4.2.6 Contato para informagdes turisticas

Ao abordar esse aspecto, sédo analisados se 0s websites possuem o0s endere¢os dos
postos de atendimento ao turista e telefone para contato.

Nos websites da Quarta Col6nia, salienta-se, de forma negativa os municipios
de Dona Francisca, Nova Palma e Pinhal Grande, que n&o consta contato para
informacgdes turisticas. Nos trés websites o usuario até encontra a secao “turismo”,
mas ao clicar é redirecionado apenas para 0s atrativos turisticos. Também, possui a
secao “Secretaria da Cultura, Desporto e Turismo”, mas nao ha nenhuma informacao,
exibindo uma tela “em branco”. Isso demostra descaso com o turista, na medida que
nao encontra o espaco para sanar suas duavidas. Quanto aos websites que possuem
as informacgdes, chama atencéo o de Silveira Martins. Nele, as informacdes estédo
completas, contendo o telefone, nome da Diretora, e-mail para contato sobre turismo
e local de informacao.

No que se refere aos websites dos geoparques mundiais da UNESCO, o que
fica em evidéncia de forma positiva, é que apenas o site do geoparque Mixteca Alta,
ndo exibe informacdes sobre o assunto e mostra apenas um formulario para davidas.
Informacdes como enderecos dos postos de atendimento ao turista, telefone para
contato ou e-mail ndo estdo presentes, porém o turista tem acesso as redes sociais
para ter a oportunidade de conseguir essas informagdes. Ja os sites que constam
dados completos, como é o caso do Sobrarbe-Pirineos Geopark em que o visitante
da pagina pode entrar em contato, inclusive, com a geréncia do geopargue para mais

informagcdes. Uma subsecdo que poderia aparecer € referente as informacdes
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turisticas da regido e do proprio geoparque, 0 que nao acontece atualmente, onde os

dados apresentados nos sites sdo do geoparque de forma geral.

4.2.7 Chat para duvidas

Trata-se da presenca de um chat dentro dos websites para sanar duvidas de
visitantes.

Quanto a esse aspecto, constata-se que os sites oficiais de turismo dos
municipios da Quarta Col6nia ndo apresentam nenhuma ferramenta de chat para o
usuario tirar suas davidas em tempo real. Dessa forma, o usuario encontra dificuldade
em obter informacdes turisticas a respeito dos municipios e do préprio Geopargue da
Quarta Colonia.

Sobre os websites dos Geoparques Mundiais da UNESCO, nenhum website
possui chat para atender aos visitantes das paginas. Assim como no caso dos
websites da Quarta Coldnia, o usuario encontra a mesma dificuldade em obter
informacdes de forma mais rapida. Para sanar esse problema, o responsavel por
gerenciar o website poderia desempenhar a funcdo de comunicagcédo com o visitante

da pagina.

4.2.8 Busca interna

Se refere a opcao de pesquisar sobre determinado assunto no préprio site.

Nos websites oficiais de turismo da Quarta Coldénia chamou atencéo
positivamente a presenca dessa secdo em todas as paginas. Porém, no caso de
Agudo, Séo Joado do Polésine e Silveira Martins ao pesquisar o termo “turismo”, o
usuario € redirecionado para o Google, ndo para pesquisa interna do site. Isso
generaliza qualquer termo pesquisado e o visitante acaba tendo dificuldade em
encontrar o que necessita. Um ponto positivo que chama atencao, é a facilidade em
encontrar a se¢ao para pesquisar, estando no topo do menu principal.

No que se refere aos geoparques da UNESCO, apenas trés websites possuem
o recurso de busca interna. Desses trés, so no de Leburon e Kula-Salihli Geopark o
usuario é direcionado para pesquisa interna. Dessa forma, percebe-se que o0 usuario

tem dificuldade em encontrar informacg@es especificas sobre qualquer assunto.
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4.2.9 Clima Local

Esse aspecto se refere ao tipo de clima que o turista ira encontrar e a
temperatura atualizada.

Ao analisar os websites oficiais de turismo dos municipios da Quarta Colonia,
salienta-se a auséncia da previsao do tempo e clima local na maioria dos websites.
A falta de informacéo dificulta o planejamento de viagem do turista, na medida que o
usuario nao sabera qual temperatura e clima ird se deparar ao visitar a localidade. A
fim de resolver esse problema, seria interessante adicionar uma extensdo contendo
a temperatura atual e previsao para os proximos dias. Ja em relacdo aos websites
gue contém os dados completos, como o de Ivora, chama atencao positivamente pela
utilizacd@o de cores contrastantes, facilitando visualizagdo para o usuario e os icones
que ajudam o usuario a observar a previsdo. Como forma de melhorar, o
posicionamento da secdo poderia estar em um local da pagina que chamasse mais
atencdo do visitante.

Sobre os websites dos geoparques mundiais da UNESCO, destaca-se de
forma positiva as paginas do Lushan Geopark e Madonie Natural Park onde constam
informacgdes sobre o clima local. No primeiro citado o clima € descrito em detalhes,
ajudando o turista a planejar de forma mais segura a sua viagem. No entanto, a se¢ao
poderia estar em uma posi¢do que chamasse mais atencdo do usuario, pois verifica-
se certa dificuldade para encontrar e também exibir a temperatura em tempo real. O
Madonie Natural Park se notabiliza pela acessibilidade da sec¢éo, presente no menu
principal do site.

Nas paginas que ndo constam informacdes a respeito dessa diretriz denotam
desatencédo para as necessidades do turista do geoparque, pois 0 usuario nao sabe
qgual clima ira encontrar na regido. O adequado seria adicionar uma extensao

contendo a temperatura atual e previsdo para 0s proximos dias.

4.2.10 Orgéo Responsavel pelo turismo

Trata-se do nome do 6rgéo responsavel pelo setor turistico no local.
Nos websites da Quarta Colbnia, vale ressaltar de forma positiva a presenca
dos 6rgaos que administram o turismo nos municipios em todas as paginas, mesmo

gue de forma parcial nos casos de Dona Francisca, Ivora e Nova Palma. Nos trés
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municipios ndo constam a informacédo de que a Prefeitura € quem faz a gestdo do
setor, podendo aparentar falta de credibilidade do website. Para isso, abaixo da
logomarca poderia estar escrito “Prefeitura Municipal”.

Outro fato que chama atencédo € que todas as paginas estao presentes no
dominio da Prefeitura Municipal, fato que traz legitimidade do website ao apresentar
0 logo e nome do 6rgéo responsavel.

Quanto aos websites dos geoparques mundiais, nota-se que em todos os sites
analisados esta diretriz esta presente de forma completa. Assim, ocorre legitimidade
do website ao apresentar o logo e nome dos 6rgdos responsaveis. Salienta-se
também o Mixteca Altai e Comarca Minera, Hidalgo por serem administrados pelo
proprio Geoaparque, o que de fato oportuniza ainda mais credibilidade as informacdes
presentes, o que pode incrementar o crescimento do turismo diretamente ligado ao

geoparque.

4.2.11 Logomarca do 6rgao responsavel

Nesse aspecto se faz o questionamento: A logomarca do érgao responsavel
pelo setor turistico esta presente no site?

Nos websites oficiais de turismo da Quarta Coldnia percebe-se que todos os
sites possuem a logomarca do 6rgéo responsavel. Isso gera credibilidade para a
pagina e também se constata que, em todos, a logomarca esta facil de visualizar, que
estdo presentes no topo.

JA em relacdo aos websites dos geoparques mundiais da UNESCO, o
Sobrarbe-Pirineos Geopark é o Unico que nao consta a logomarca, apenas cita que o
responsavel é a Comarca de Sobrarbe. Dessa forma, pode diminuir a credibilidade
das informacdes constantes na pagina do geoparque. Outro problema encontrado é
gue, mesmo com a logomarca do 6rgdo responsavel pelo setor turistico estando
presente em quase todos os websites e visivel ao internauta, porém € apresentada
de forma que pode ser confundida com o logo de outros oOrgéaos vinculados ao

Geoparque.



72

4.2.12 Aplicativos de transporte privado

Nesse critério foi analisada a presenca de empresas que oferecem o servigo
aos visitantes do local, de que forma poderao fazer o download do aplicativo e redes
sociais para maiores informacdes.

Na andlise dos websites da Quarta Coldnia, se destaca de forma negativa, com
auséncia de qualquer aplicativo de transporte privado em todos os municipios
estudados. Essa caréncia demonstra a falta de opc¢des para o turista de deslocar.
Ainda, em caso de necessidade de se locomover, inclusive huma situacdo simples
tal como o deslocamento da rodoviaria até onde ira se hospedar, por exemplo,
aparentemente deve usar apenas o transporte coletivo. A indicacdo de transporte
privado poderia gerar renda para os moradores e no caso do turista, poderia ser uma
oportunidade de deslocar-se para conhecer para outros municipios da Quarta
Colonia.

No caso dos websites dos geoparques mundiais da UNESCO, também néo
constam informacfes sobre este quesito em nenhuma das paginas. Essa caréncia
demonstra a falta de op¢des para o turista de deslocar e diferente dos municipios da
Quarta Colbnia, poderiam explorar aplicativos que atuam nas regiées, como Blablacar
e Uber.

4.2.13 Aplicativos de delivery food

Nesse critério foi analisada a presenca de empresas que oferecem o servico
aos visitantes do local e de que forma poderéo fazer o download do aplicativo.

Na analise dos websites da Quarta Col6nia, chama atencdo, de forma
negativa, a auséncia de qualquer aplicativo de delivery food em todos 0s municipios
estudados, talvez por ndo existirem aplicativos desta natureza que estejam em uso
nestes municipios. Se constassem essas informagdes, os turistas, por exemplo,
poderiam fazer seus pedidos de onde estdo hospedados. Atualmente, os turistas
precisam ligar para os estabelecimentos para saber o que € servido e se existe a
possibilidade de tele-entrega.

No caso dos websites dos geoparques mundiais da UNESCO, também nao
constam informacgdes sobre aplicativos de delivery food em nenhuma das péaginas.

Assim como na Quarta Coldnia, os turistas precisam informacdes individualizadas
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sobre os contatos de empresas que oferecem delivery food e ligar para os
estabelecimentos para saber o que é servido e se existe a possibilidade de tele-
entrega, ou seja, h4 um desperdicio de tempo e esfor¢o para uma acao que poderia
ser abreviada.

4.2.14 Bares e Restaurantes

Trata-se da presenca dos nomes dos estabelecimentos, tipos de comida
oferecidas, faixa de preco, horario de funcionamento, localizagdo, telefone para
contato, fotos do local, aplicativos em que estao disponiveis e se consta suas redes
sociais.

Ao verificar os websites da Quarta Coldnia, salienta-se de forma negativa os
municipios de Agudo e Dona Francisca por ndo constarem em suas paginas
informacdes a respeito desse quesito. No caso de Agudo, especificamente, o usuario
até encontra a sec¢ao “Gastronomia”, porém se depara com a seguinte mensagem:
“Nenhum local de gastronomia encontrado! ”. Ao ler a mensagem, o usuario pode
compreender que ndo existem locais para alimentagdo na cidade. A falta de
informacdes faz com que a cidade ndo tenha seus pontos de vendas de produtos
alimenticios acessados e, também, ha uma perda de oportunidade na comunicagao
de que é uma regido tradicionalmente reconhecida pela sua culinaria peculiar, que
remete aos seus habitantes que sdo descendentes de europeus. Nesta situacao o
turista fica sem saber onde podera se alimentar ou aproveitar da gastronomia local.

Com a disseminac¢éo da informacéo sobre os bares e restaurantes existentes,
seus nomes e telefones, ajudariam o turista a buscar maiores informagbes e
amenizaria a dificuldade do usuario em programar seu roteiro, além de proporcionar
vantagens em termos financeiros as empresas da regiao,

J4 em relagcdo aos websites mundiais da UNESCO, quatro geoparques
possuem informacdes referentes ao assunto, mas apenas no Haute — Provence
constam os dados completos. Nele, o usuéario encontra a secao “Where to eat?” onde
apresenta restaurantes parceiros que oferecem um menu especial para visitantes do
Geoparque. O menu especial com produtos locais de alta qualidade oferecido aos
visitantes agrega valor ao Geoparque, 0s restaurantes possuem intérpretes que falam
a lingua inglesa, disponibilizam documentos que descrevem um pouco da historia do

Geoparque e poderiam exibir os principais pratos servidos em cada empreendimento.
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Nos sites dos geoparques que nado constam informacfes, destaca-se que seria
importante exibir os principais bares e restaurantes da cidade para que o turista saber
as opgbes em que poderd se alimentar ou aproveitar o entretenimento local, o que
poderia atrair maior publico aos restaurantes e bares existentes, com beneficio para

a economia local.

4.2.15 Hospedagens

Nesse topico sdo analisados se os nomes dos hotéis, hostel, pousadas e
motéis constam nos websites e, também, qual é o seu preco médio de hospedagem,
contatos, redes sociais e sua localizacao.

Nos websites da Quarta Col6nia percebe-se ao analisar que s6 Agudo e Dona
Francisca ndo constam informacfes a respeito de formas de hospedagem no
municipio para visitantes. A falta de dados sobre isso traz consequéncias negativas
para a cidade, ja que afasta o turista ao ndo encontrar um local para se hospedar,
exprime o “abandono” do website ao ler a mesma mensagem descrita na segao
“Gastronomia” e aparentemente, a Prefeitura municipal ndo se compromete em
adicionar os locais de hospedagem atuantes no municipio. O destaque positivo fica
por conta do municipio de Sao Joao do Polésine, que apresenta descricdo completa
do que o usuario ird encontrar nas pousadas, exibe o site do empreendimento para
maiores informacdes e fotos internas e externas do local.

Na analise dos geoparques mundiais da UNESCO, chamam atenc¢éo de forma
positiva os geopargues Haute-Provence Geopark e Kula-Salihli Geopark por conterem
informagdes completas a respeito do assunto. Esses websites se complementam, na
medida que no Haute-Provence Geopark, o turista se depara com uma rede de
empreendimentos parceiros com quartos destinados aos turistas do Geoparque,
possuem intérpretes da lingua inglesa, o que facilita a comunicagdo com o0s turistas
estrangeiros, 0 usuario consegue observar o endereco de cada local de hospedagem
parceiro do Geoparque, a partir do mapa. No Kula-Salihli Geopark, consta uma breve
descricdo de cada empreendimento, apresentando o endereco e telefone de quase
todos os estabelecimentos ofertados e ao clicar no nome do empreendimento o

usuario é redirecionado para o site de cada um deles.
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4.2.16 Supermercados

Nesse aspecto é analisada a presenca da localizacdo e horario de
funcionamento dos supermercados existentes.

Nos sites da Quarta Colbnia chama atencdo negativamente a auséncia de
qualquer informacdo sobre supermercados nas cidades. Assim, o visitante ndo
sabera onde podera adquirir produtos essenciais para sua estadia, ndo sabera qual
€ 0 supermercado mais proximo de onde se hospedar, o que denota a falta de
atuacao por parte da Prefeitura em exibir servigos basicos para quem visita o local.

Nos sites dos geoparques mundiais da UNESCO o usuario ndo encontra
informacdes sobre supermercados da localidade, mas em alguns casos, como Kula-
Salihli Geopark, encontra-se a subsecao “What can | eat?” e nela consta uma lista de
produtos alimenticios produzidos na regido, incentivando o consumo no mercado local

e a apreciacdo da sua culinéria.

4.2.17 Atrativos turisticos

Trata-se da presenca de rotas, passeios, turismo natural, locais historicos e
valores de entrada para visitantes.

Percebe-se na andlise dos websites oficiais de turismo da Quarta Col6nia que
apenas o municipio de Agudo nédo possui informacdes sobre o item abordado. Isso
denota incoeréncia, na medida que a regido tem énfase no setor turistico como forma
de impulsionamento econémico e social. No entanto, em particular a cidade de
Agudo, mesmo contendo uma seg¢ao em seu site com o nome de “Pontos Turisticos”,
nao ha informacdes exibidas. A falta de dados sobre o setor, leva a crer que nao ha
nenhum atrativo turistico na cidade, ainda que possua a secretaria do
Desenvolvimento Ecénomico, Cultura e Turismo e, a partir da falta de informacgdes
basicas sobre os atrativos turisticos, percebe-se o motivo de ndo haver mais
informacdes sobre os demais aspectos necessarios para atender essa demanda.
Quanto aos oito municipios que possuem informacdes sobre atrativos turisticos, nota-
se que o setor turistico é fator primordial para o local ao estar presente no menu fixo
do website, onde é exibido imagens e descricdo dos passeios e rotas turisticas. Mas,

ha aspectos em que precisam melhorar, como no caso de Dona Francisca na qual as
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imagens néo estdo com boa qualidade para o usuario visualizar, assim aumentando
a intangibilidade do setor para o turista.

Ja em relacdo aos websites mundiais da UNESCO, na sua totalidade encontra-
se informacgdes a respeito de atrativos turisticos. Isso mostra que o setor de turismo
¢ atividade essencial na regido em que os geoparques se encontram. Chama atencéo
em todos os webistes que esse setor € o principal aspecto explorado por eles,
ressaltando todas as formas possiveis de turismo, em suas diversas expressfes de
atratividade, como por exemplo dancas e musicas tipicas, no caso de Haute —
Provence Geopark, até os museus de Rocca Di Cerere Geopark. Os videos e as
imagens em alta resolucdo exprimem de forma clara e absoluta o quanto visitar os

geoparques é fundamental para os visitantes da regiéo.

4.2.18 Imagens

Ao abordar as imagens que constam nos websites, a andlise aborda a
presenca de imagens em todos os atrativos da cidade e se estdo com boa qualidade.

Em websites oficiais de turismo da Quarta Col6nia, chama atencao
positivamente a presenca de imagens em seis dos nove sites analisados. Pinhal
Grande se destaca, na medida que as fotos retratam de forma clara o que o turista
irA encontrar ao visitar o destino, todas imagens estdo em alta resolucdo e ndo ha
necessidade de o usuério clicar nas fotos para vé-las grandes, facilitando o manuseio
do site para o usuério. Ainda, mesmo exibindo imagens completas no site, poderiam
apresentar mais de uma imagem em cada secado da pagina. No momento em que
nao constam imagens na pagina, dificulta a tangibilidade do turismo para tornar o
setor atrativo ao usuario, o que diminui a atratividade do municipio e aumenta a
incerteza de que o turista encontrara realmente em termos de passeios atrativos e
gue poderiam chamar a atencao do turista potencial.

Quanto aos sites mundiais dos geoparques da UNESCO, todos as paginas
possuem imagens dos aspectos abordados, porém em alguns casos, como no
Lushan Geopark, as imagens sao pequenas, ndo estdo em alta definicdo e bares e
restaurantes nao exibem fotos. Percebe-se que ao exibir imagens (em alta
resolucéo), o site consegue diminuir a intangibilidade do setor turistico e retratar de

forma clara o que esses turistas encontrarao no local.
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4.2.19 Mapa com rotas

Nesse aspecto foi analisado se os websites possuem secdo de mapa com
rotas turisticas e tracados de entrada e saida dos locais estudados.

Nos sites da Quarta Colonia, os destaques negativos ficam por conta de
Restinga Seca e Nova Palma. Ambos os municipios ndo apresentam informacdes a
respeito de rotas atrativas ao turista ou que o0 mesmo poderia seguir para chegar até
a cidade. Assim, pode ocasionar diminuicdo na atratividade do municipio, afasta o
turista da regido da Quarta Colbnia pela dificuldade de planejamento da viagem por
parte do visitante externo.

Em relacdo aos outros seis municipios que constam informacdes, existe uma
secao designada a tratar sobre o as rotas em formato de mapa, facilitando ao usuario
tracar seu destino. Além disso, em alguns casos, esse mapa € linkado ao Google
Maps, extensdo da Google que otimiza 0 manuseio de rotas em tempo real, por
exemplo.

Nas péaginas dos geoparques mundiais da UNESCO, os destaques negativos
sdo os geoparques Leburon e Madonie Natural Park por ndo apresentarem uma
secdo destinada as rotas dos locais. A falta de informacfes nesse aspecto, trazem
as mesmas consequéncias dos websites da Quarta colénia que ndo exibem essa
categoria. Ja o destaque positivo € a presenca da secdo mapa com rotas em sete
dos nove geoparques estudados, em especial, Rocca Di Cerere Geopark e Kula-
Salihli Geopark onde o visitante das paginas encontra mapa completo com todos os

atrativos turisticos do Geoparque e de facil manuseio.

4.2.20 Precos

Todos os websites oficiais de turismo da Quarta Coldnia ndo disponibilizam
informacgdes sobre valores dos produtos e servigos oferecidos na localidade. A regido
com potencial turistico, a partir da sua culinaria e cultura italiana, portuguesa e alema,
além dos atrativos naturais e historicos, pode ser prejudicada em todos os setores da
economia presentes em cada municipio. Caso 0s precos estivessem exibidos nas
paginas, facilitaria a programacao financeira para o turista, a troca monetéria entre
0s gestores dos atrativos turisticos e visitantes e maior sensagéo de transparéncia

para o usuario.
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Ao abordar os websites mundiais de geoparques da UNESCO, chama atencéo
de maneira positiva o geoparque Sobrarbe-Pirineos Geopark, que é o Unico site
analisado nesse estudo que possui informacdes sobre valores de passeios turisticos
no local. Porém, para exibir informac¢des completas, poderiam adicionar os valores
dos produtos alimenticios e restaurantes. Além disso, poderiam exibir o valor na
descricdo de cada passeio. Em relacdo aos demais sites selecionados da UNESCO,
incluir informagdes sobre precos, também facilitaria a programacéo financeira para o
turista, facilitaria a troca monetaria entre os gestores dos geopargues e visitantes e

maior sensacao de transparéncia para o usuario.

4.2.21 Comprar ingresso online

Percebe-se que os gestores de turismo dos municipios da Quarta Colénia ndo
buscam servicos digitais para atrair mais visitantes na medida que ndo se observa
gateways de pagamento para 0S usuarios pagarem 0S acess0S aos passeios e
demais locais atrativos. Se fosse oferecido esse servico nas paginas, facilitaria a
programacao financeira para o turista, diminuiria as filas na entrada e
disponibilizariam outras formas de pagamento.

Nos sites dos geoparques mundiais da UNESCO o usuario também ndo tem a
possibilidade de garantir o acesso antecipado aos atrativos turisticos. A auséncia de
gateways de pagamento em geoparques reconhecidos pela Organizacéo das Nacdes
Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura mundialmente, demonstra uma falha
em nao alinhar tecnologia com o setor turistico, além dos aspectos mencionados

anteriormente nos websites oficiais de turismo da Quarta Colonia.

4.2.22 Espago para anuncios

Consiste em analisar se o website permite que empresas fagcam anuncios na
sua pagina.

Salienta-se de forma negativa que nenhum site oficial de turismo da Quarta
Colbnia possibilita antncios pagos ou gratuitos nas paginas. Embora esta néo
permissdo possa estar a ligada a algum impedimento legal, ja que os sites sdo de
uma entidade publica (Prefeitura), ressalta-se que poderia ser disponibilizada um

cadastro gratuito para que empreendedores locais organizassem um espaco (ou link)
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em que pudessem exibir ofertas ou novos produtos por exemplo, o que acarretaria
em uma fonte de renda extra indireta para 0 municipio, por meio dos impostos
arrecadados, e para os atrativos turisticos, trabalharia na promocéo digital de
estabelecimentos regionais e maior atratividade do turista ao perceber que a parceria
publico-privado incentiva o turismo no local.

Nos sites dos geopargues mundiais da UNESCO a analise vai de encontro ao
que foi verificado nos sites da Quarta Colbnia, ja que nenhuma pagina possibilita

anuncios promocionais.

4.3 SINTESE DAS ANALISES, COM ENFOQUE COMPARATIVO ENTRE
WEBSITES DOS MUNICIPIOS DA QUARTA COLONIA E DE GEOPARQUES

Nesta secdo sdo apresentados o0s aspectos mais importantes de cada
dimenséo analisada, destacando todos os elementos dos quesitos os websites dos

municipios da Quarta Colénia e dos Geoparques (Quadro 10).

Quadro 10 - Sintese das analises (continua)

Acessibilidade

Ambos os grupos analisados contam com ao menos dois websites que abordam politicas de
acessibilidade aos usuarios. Os websites da Quarta Colbnia utilizam politicas publicas para exibir
recursos que possibilitam leitura em libras, aumento e diminuicdo de contraste e acesso as politicas
por completo. J& os websites dos geoparques mundiais da Unesco poderiam explorar as politicas
publicas dos paises em que estéo, pois mesmo nos casos de Luberon e Madonie Natural Park que
exibem diretrizes para acessibilidade, no restante dos sites abordados, pessoas com necessidades
especiais ndo tem acesso as informac¢des do site, 0 que afasta esse publico e presume-se que nao
exista solicitude aos visitantes que estdo nessas condicdes.

Idiomas

A falta de websites que possibilitam a alteragdo do seu idioma nos websites turisticos da Quarta
Coldnia, demonstra a falta de interesse dos administradores das paginas em oferecer um servigco
béasico aos turistas estrangeiros. Os visitantes que ndo tem conhecimento da lingua local acabam
sem saber onde encontrar as informacdes e também ndo tem a oportunidade verificar que forma ter
sua duvida sanada, por exemplo. Esses websites dos municipios da Quarta Coldnia, que compdem
a regido cujo territorio é Aspirante a Geoparque UNESCO, poderiam seguir o exemplo dos sites
analisados vinculados a UNESCO e assim, permitir que fosse traduzido para a lingua inglesa. Outra
constatacdo é de que em outros paises do mundo, em que o fluxo de turistas estrangeiros € maior
gue no Brasil, também se verifica deficiéncia neste quesito, pois trés websites dos geoparques
mundiais ndo exibem a opcédo de alterar o idioma.

Contatos de emergéncia

Entre os grupos analisados, vale destacar os websites da Quarta Colénia no quesito “Contatos de
Emergéncia” pois, quase na sua totalidade sao exibidos contatos referentes a servigcos basicos de
seguranca e salde, para atender os turistas e moradores da regido. Entretanto, os geoparques
mundiais da UNESCO analisados chamam atencédo de forma negativa, na medida que apenas o
Lushan Geopark exibe alguns contatos de emergéncia. Assim, ambos 0s grupos necessitam de
suporte para oferecer informagfes completas e que auxiliam o usuario em uma situacdo de
emergéncia.
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Quadro 10 - Sintese das analises (continua)

Transporte publico

Em relacdo a presenca de informacdes sobre transporte publico nos websites analisados, nota-se
gue apenas em cinco paginas constam informacdes sobre esse quesito e, ainda, apenas o site do
Madonie Natural Park exibe informagdes completas para o usuario. A auséncia de horarios, paradas
de 6nibus, preco de passagens, faz com que o turista tenha dificuldade em saber de que forma se
locomover ao visitar os locais e, principalmente, esse cendrio pode ser considerado uma barreira
gue impede ou dificulta seu deslocamento interno. Ainda assim, chama atencédo de forma positiva
gue quatro, dos cinco sites que exibem ao menos uma informacéo sobre os transportes publicos,
estdo localizados na regido da Quarta Coldnia, localid ade que estd em desenvolvimento turistico.

Paradas de 6nibus

Diferente dos websites da Quarta Coldnia em que metade deles contém ao menos uma informacao
sobre paradas de 6nibus, nas paginas dos geoparques mundiais da UNESCO analisadas, apenas
Madonie Natural Park cita algo referente ao aspecto em questdo. No somatdrio dos grupos, 0 nimero
€ pequeno e impacta negativamente na atratividade de turistas para as localidades, pois o visitante
ndo saberd onde embarcar para o seu destino e em qual local irhA desembarcar. Em relac@o as
paginas que constam informacgdes, percebe-se que os dados sdo facilmente visualizados pelo
usudrio e estéo atualizadas.

Contato para informacdes turisticas

Salienta-se que as informacgdes turisticas estdo presentes em quatorze dos dezoito websites
analisados. Telefones e enderecos para contato sdo dados exibidos em todos eles e ajudam o
usuério a sanar suas dividas sobre os municipios e o geoparque. E notério o interesse dos
responsaveis pelos sites em atender as demandas de turistas, dos quais se interessam em visitar o
atrativo turistico ou apenas buscar maiores informacdes sobre determinado assunto. Ambos os
grupos abordados nesse estudo utilizam ferramentas digitais de contato com o usudrio, como e-mail
e redes sociais. Esses instrumentos tornam essa relacdo com o turista mais proxima e trazem
respostas imediatas das demandas requisitadas.

Chat para duvidas

Ambos os grupos de websites analisados se destacam, de forma negativa, pela auséncia dessa
ferramenta para atender demandas de usudrios que visitam suas paginas. Se o servico fosse
disponibilizado ao visitante, o contato entre as partes poderia ser mais préximo e rapido, sem
depender de outras tecnologias como o e-mail, podendo ocorrer demora na resposta. No chat, o
contato é imediato e humanizado, possibilitando o sucesso do turista no atendimento. A ferramenta
chamada Whatsapp, poderia substituir o chat interno, caso o desenvolvimento da plataforma interna
ndo pudesse ser desenvolvido pelos responsaveis.

Busca interna

Possibilitar que o usuario faca pesquisas dentro no site facilita a usabilidade da plataforma, na
medida que as duvidas e informagdes buscadas, sdo encontradas de maneira mais facil e rapida,
assim otimiza a navegacao por parte do usuério. Nos sites da Quarta Col6nia e dos geoparques
mundiais da UNESCO, séo encontrados modelos de paginas que oferecem esse servi¢co de forma
adequada, em que a secdo € localizada facilmente e os resultados das pesquisas sdo termos
encontrados no préprio site. Entretanto, ha casos em que ndo € possivel fazer essa pesquisa e
outros em que as informacdes pesquisadas nas sec¢des direcionam para o site do Google, o que
generaliza os termos pesquisados e dificulta o encontro de informacdes sobre aquele destino
turistico.

Clima Local

A grande maioria dos websites analisados ndo oferecem a informacdo de qual clima o visitante
encontrard ou temperatura em tempo real. Isso faz com que o interessado tenha dificuldade em
planejar sua viagem, sem saber quais roupas apropriadas para 0 momento que deseja visitar o local.
A fim de resolver esse problema, seria interessante adicionar uma extenséo contendo a temperatura

atual e previsdo para os préximos dias.
Orgéo responsavel pelo turismo

Em relacdo a esse aspecto, chama atencdo de forma positiva a presenca em todos os websites
analisados nessa pesquisa. O usuario observa de forma clara quais sdo os 6rgédos responsaveis
pelos municipios e geoparques, em consequéncia disso, o visitante da pagina percebe credibilidade
do local por estar vinculado a um 6rgao oficial de gestao. Além do mais, o usuario pode se direcionar
a esse 6rgdo para colher mais informacdes sobre os atrativos turisticos ali presentes e contata-los.
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Quadro 10 - Sintese das analises (continua)

Logomarca do 6rgdo responsavel

A logomarca dos 6rgdos responsaveis pelos sites oficiais de turismo da Quarta Col6nia e dos
geopargues mundiais da UNESCO abordados estdo presentes quase que em sua totalidade, onde
apenas um geoparque ndo exibe esse aspecto. Chama atencéo de forma positiva que os websites
tém a preocupacdo em demonstrar ao usuario que ha autoridade reguladora do setor de turismo e
do préprio atrativo turistico. Ainda, percebe-se que todas as logomarcas estdo em uma posicao de
facil visualizacdo na pagina, fator que contribui para percepcéo de credibilidade por quem esta
navegando.

Aplicativos de transporte privado

Ambos os grupos de websites analisados se destacam negativamente, pois nao existem informacdes
referentes a aplicativos de transporte privado para os visitantes. A auséncia de se¢des que exibam
as empresas que prestam esse servico acarretam em dificuldades aos usuérios, ja que para
locomover-se até os atrativos turisticos ou para circular nas cidades, o turista pode encontrar apenas
o transporte publico. Além do mais, demonstra falta de parcerias publico-privadas para incentivar a
economia local e oferecer mais recursos aos moradores que ali estdo vivendo.

Aplicativos de delivery food

Assim como nos websites da Quarta Colbnia, nas paginas dos geoparques mundiais da UNESCO
também n&o constam informacdes referentes a aplicativos de comida por delivery. Ambos 0s casos,
novamente, evidenciam a auséncia de recursos tecnoldgicos para atrair os visitantes ou a fim de
gualificar a vida dos moradores da regido que se encontram. Outro fator que diminui a atratividade
dos usuarios a esses lugares, € a dificuldade de informar-se sobre os pratos e pregos oferecidos
pelos restaurantes da localidade.

Especialmente quanto aos municipios da Quarta Coldnia que se encontram em regides nas quais a
culinaria tipica é uma das poténcias turisticas, esse servigco poderia somar economicamente e
culturalmente nos destinos de turismo.

Bares e restaurantes

Na soma dos dois grupos abordados nesse estudo, apenas seis websites ndo possuem informagdes
a respeito do quesito “Bares e Restaurantes”. Esse quesito demonstra a preocupac¢édo dos municipios
e geoparques em explorar a culinaria como fonte cultural e de renda local, na medida que pratos
tipicos da regido e de colonizadores sao encontrados pelos visitantes. Em alguns lugares abordados,
0S restaurantes sdo atrativos turisticos que fazem parte da rota gastronémica.

Hospedagens

Em relacdo aos meios de hospedagem nos municipios da Quarta Colénia e nos geoparques
mundiais analisados, percebe-se um contraste entre os websites analisados. Nas paginas oficiais de
turismo, somente duas cidades ndo disponibilizam para o usuario informacdes referentes ao assunto,
contrapondo as analises feitas nos sites de cada geoparque, nos quais trés oferecem dados sobre
onde se hospedar na regido para visitar o atrativo turistico. Como o geoparque da Quarta Colbnia
ainda é aspirante, incluir este quesito significa contribuir para que os visitantes possam programar
sua vinda para a regido, conhecer todos os municipios que o compdem e potencializa
financeiramente todos os setores da economia local.

Porém, de forma positiva, nota-se que nos websites que contém as informacdes, as mesmas sao
exibidas de forma completa. Ou seja, todos os aspectos analisados na diretriz “Hospedagens” sdo
encontrados.

Supermercados

Nos websites analisados, fica evidente a abstracédo de informacdes referentes a supermercados nas
cidades em questdo. Porém, em alguns poucos websites o mercado local é incentivado, visto que
h&d uma subsecédo destinada aos produtos produzidos por produtores locais e que remetem a
culinaria tipica da regido. Sem constar informacdes sobre supermercados propriamente ditos, o
usudrio ndo consegue identificar lugares para adquirir esse servico basico, diminuindo a atratividade
turistica e demonstrando a falta de atencdo em oferecer as informacdes necessdrias ao turista.
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Quadro 10 - Sintese das analises (concluséao)

Atrativos turisticos

Ao analisar a presenga dos atrativos turisticos nos sites oficiais de turismo da Quarta Coldnia e dos
geopargues mundiais de turismo da UNESCO, fica evidente a presenca de imagens, descricbes e
secOes dedicadas a apenas esse segmento. Isso faz muito sentido, na medida que o setor de turismo
€ o principal motivo de atracdo de visitantes para as regides e geoparques pesquisados. A prova
disso é que apenas a pagina oficial de turismo de Agudo, na Quarta Colbnia — RS, nado exibe dados
e informacdes que se referem aos atrativos turisticos. Nos demais sites, o usuario percebe o quanto
o0 setor turistico é importante ao notar que as se¢des que tratam sobre 0 assunto estao nos Menus
Principais e Fixos de cada pagina, facilitando a navegacéo por parte do usuario e fazendo com que
ele confira os atrativos turisticos em local dedicado para 0 mesmo.

O turismo cultural e gastrondmico esta presente em todos os sites analisados nessa pesquisa, pois
percebe-se que 0s gestores turisticos estdo preocupados em oferecer uma experiéncia Unica para
o turista que visita os locais e, no caso do Geoparque da Quarta Colénia, educar o futuro visitante a
estender sua visita para todos os municipios que sdo abrangidos por essa regido.

Imagens

Ao analisar a presenca e a qualidade das imagens exibidas nos websites dos sites oficiais de turismo
e dos geoparques, chama atencdo de forma positiva, que apenas duas paginas ndo apresentam
fotos nas secdes e subsecdes presentes. Possibilitar ao usuério a visualizagdo do que podera
encontrar no destino turistico impacta diretamente na diminuicdo da intangibilidade do setor, fator
esse que, se ndo trabalhado da forma correta, afasta a presenca de turistas nos locais que buscam
explorar o turismo. Entretanto, em alguns casos analisados, o usuario se depara com imagens de
ma qualidade e com poucos angulos diferentes de cada atrativo turistico, fazendo com que o usuario
possa notar a auséncia de um administrador do site ou falta de atualizacdo da pagina.

Mapa com rotas

Dos dezoito sites analisados na pesquisa, apenas quatro ndo possuem mapas com as rotas de
chegada ou turisticas, o que demonstra preocupa¢do dos gestores de turismo em oferecer
orientacdo aos visitantes dos sites. No momento em que consegue se localizar de forma mais f4cil,
aumenta atratividade do setor para o destino e consequentemente torna o servigo mais qualificado.
Na maior das péginas que possuem informacdes, essas sao advindas do Google Maps, servi¢co no
gual os internautas ja possuem bastante familiaridade e buscam informac¢des frequentemente, o que
torna a experiéncia do usuério facilitada.

Precos

Ao abordar a presenca de valores monetarios dos passeios, pratos servidos em restaurantes, tarifas
de hospedagem e demais custos que o turista podera encontrar ao visitar os destinos abordados na
pesquisa, percebe-se que apenas o0 website do geoparque Sobrarbe-Pirineos Geopark exibe os
precos praticados. Chama atencéo de forma negativa a falta dessas informagdes, na medida que o
potencial turista das cidades e dos geoparques se programa financeiramente para visitar os locais
gue deseja. Outro fator negativo que a auséncia desse quesito impacta, € a dificuldade dos
administradores dos empreendimentos em fazer a troca monetaria com o consumidor, na medida
gue o cliente ndo tem ideia dos valores que séo utilizados por esses lugares.

Comprar de Ingresso online

Ao analisar a presenca de ferramentas para compra de ingressos via website oficial de turismo ou
dos geoparques, nota-se a auséncia desse servico em todos os sites analisados. A falta de incentivo
tecnolégico perante um setor que se caracteriza pela intangibilidade, faz com que afaste o turista
ainda mais dos atrativos que oferece. Alinhar tecnologia com turismo, no caso de Gateways de
Pagamento, para que 0 usudrio possa adquirir 0s ingressos via site, facilita a forma de pagamento
para o usudrio, evita filas nas visitas e se tratando de semiotica, demonstra constante evolugao no
servico para gue a experiéncia do visitante seja mais agradavel.

Espaco para andncios

Referente a presenca de espacos destinados aos anuncios pagos nas paginas analisadas, fica
evidente a inexisténcia dos mesmos, visto que a ferramenta ndo esta presente nos dezoito websites
analisados. Além de estar desalinhado com uma forma atual de promog¢éo do destino, nao oferecer
aos empreendimentos locais, regionais ou nacionais a possibilidade de estampar sua marca na
pagina oficial de turismo ou dos geoparques, faz com que os 6rgdos que administram a mesmas
percam uma fonte de renda e também deixem passar a oportunidade de incentivo do mercado que
se encontram, podendo impulsionar a todos que estao ao seu redor.

Fonte: elaborado pelo autor
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4.4 ANALISE SWOT DOS WEBSITES OFICIAIS DE TURISMO DOS MUNICIPIOS
DA QUARTA COLONIA E DOS GEOPARQUES E PROPOSTA PARA WEBSITE DO

GEOPARQUE QUARTA COLONIA

4.4.1 Analise SWOT dos websites dos municipios da Quarta Col6nia e dos

Geoparques

No Quadro 11 é apresentada a analise SWOT dos websites dos municipios da

Quarta Colbnia, considerando as analises dos quesitos descritas na secéao 4.3,

utilizados como parametros por este estudo.

Quadro 11 - Analise SWOT dos websites oficiais de turismo dos municipios da Quarta

Colbnia

(continua)

Strenghts (Forcas)

Weaknesses (Fraquezas)

1. O elemento “Acessibilidade” se destaca na
medida que todos os websites analisados
possuem diretrizes que contemplam pessoas
com necessidades especiais.

1. Os sites nédo possibilitam que o usuario altere o
idioma para navegar e isso pode ser uma barreira
para visitantes estrangeiros que pretendem se
deslocar até a Quarta Colbnia. Visitantes esses
gue estdo alinhados diretamente com a regiao,
como ltalianos, Alem&es e Portugueses, por
exemplo.

2. Pesquisas internas fazem com que o usuario
tenha facilidade e rapidez em encontrar o que
deseja na pagina. Usar palavras-chaves faz
com que sua davida seja sanada
instantaneamente. Esse elemento esta
presente em todos websites analisados.

2. Ao analisar a presenga de “Paradas de 6nibus”
nas péaginas, notou-se que nenhum exibe
informacdes de paradas de Onibus dentro das
cidades. Isso dificulta a locomocéo do turista para
o0 Geoparque e também para movimentar-se
internamente nas cidades.

3. Todos o0s websites analisados séo
vinculados as prefeituras municipais e
apresentam as logomarcas das mesmas. Essa
visdo faz com que o0 usuario perceba
credibilidade nas informacdes exibidas e
também confian¢a no local que deseja visitar.

3. O “Chat para duavidas” também nao esta
presente nos websites analisados e isso faz com
gue o usuario que deseja maiores informagdes ou
as mesmas de forma rapida ndo tenha como
conseguir. Um site, que teoricamente esta alinha a
inovacdo e tecnologia, deveria permitir que esse
contato entre os envolvidos fosse sempre o mais
estreito possivel.

4. A presenca, quase que em todos os
websites, de informacdes referentes aos bares
e restaurantes da cidade, faz com que o usuario
possa se programar financeiramente, incentiva
a economia e culinaria local e ainda permite
que o visitante do site veja imagens internas e
pratos ofertados pelos empreendimentos.

4. A auséncia de informacgdes sobre os aplicativos
de transporte privado e de delivery food se
desconectam do objetivo de ter um website, pois
desalinham os mesmos da inovacdo e da
tecnologia que ja estd presente na vida dos
visitantes dos municipios e do Geoparque da
Quarta Colbnia.

5. Quanto ao elemento “Hospedagens”, nota-se
gue ao estar presente em sete dos nove sites
analisados, ha uma preocupacao por parte dos
gestores em proporcionar aos Vvisitantes as
opcbes de estadia para que tenham uma
experiéncia agradavel e possam passar dias
aproveitando os atrativos turisticos e demais
atividades que as cidades oferecem.

5. Os supermercados deveriam estar como
prioridade por parte dos gestores dos websites, na
medida que alguns visitantes podem nao conhecer
a cidade e procurar produtos basicos para sua
estadia.




84

Quadro 11 - Analise SWOT dos websites oficiais de turismo dos municipios da Quarta

Colbnia

(concluséao)

6. Os websites dos municipios analisados
exploram o setor turistico como principal
atrativo de visitantes & cidade. Isso fica
explicito, visto que, apenas uma cidade néo
consta informac8es a respeito do assunto. Nas
paginas, pode-se observar, a partir das
imagens disponiveis, que 0s turismos
gastronémicos, culturais e naturais estao
atrelados aos imigrantes que colonizaram a
regido da Quarta Colbnia e assim, estarem
culturalmente enraizados nas cidades que
englobam a mesma.

6. Para o turista visitar os atrativos turisticos, bares,
restaurantes e se hospedar na cidade, ele planeja
sua viagem com antecedéncia, utilizando como
uma das principais variaveis 0os custos que serao
arcados durante a estadia. Porém, ao acessar 0s
websites analisados, percebe-se que nenhum
oferece precos dos tépicos em questdo, o que faz
com que se crie uma barreira entre o futuro
visitante e o seu destino.

Opportunities (Oportunidades)

Threats (Ameacas)

1. O publico-alvo dos websites analisados ja
esta alinhado com inovagéo e tecnologia, pois
busca informacdes sobre seus destinos a partir
da internet.

1. Outros websites que tratam sobre turismo na
Quarta Coldnia podem exibir informacdes
incorretas ou falsas.

2. Adicionar uma secéo no site de aplicativos de
transporte privado facilitam para o visitante se
locomover dentro das cidades e também poder
visitar 0 Geopargue e outras cidades de forma
mais facil. Além de impulsionar a economia
local, oferecendo empregos e renda aos
moradores.

2. Informagbes desatualizadas nas paginas
prejudicam a atratividade dos destinos turisticos,
pelo motivo de que os websites oficiais de turismo
sao fontes de expectativa para o turista, onde o
mesmo ira diminuir a intangibilidade do setor na
sua mente e dessa forma, é imprescindivel que
essas sejam atuais para que ele possa planejar
seu roteiro.

3. Oferecer a opcdo de delivery food aos
turistas, faz com que todos envolvidos tenham
vantagens. O turista, no momento que néo
conhece o destino que esta visitando pode
fazer seu pedido pelo aplicativo do local em que
esta hospedado, a cidade, na qual podera
crescer economicamente e culturalmente e os
empreendimentos envolvidos, que poderdo
estar alinhados a essa tendéncia e assim,
aumentar seu faturamento com uma nova
forma de receber pedidos.

3. Falta de informacfes béasicas para a estadia do
visitante, como: hospitais, supermercados, hotéis...

4. Ao pesquisar nos sites de buscas por
“turismo” e o nome da cidade pertencente a
Quarta Coldnia, o usuario sempre encontra
como primeira op¢do as péginas oficiais de
turismo desses municipios, assim, encontram
facilmente as informacdes confiaveis e seguras
sobre esse local.

5. website oficial do Geoparque podera trazer
informacdes sobre os municipios da Quarta
Colbnia que rodeiam esse atrativo turistico.

Fonte: elaborado pelo autor

A andlise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas € usada na gestédo

e planejamento estratégico. No caso dos websites pesquisados, o0 objetivo é

aprofundar-se nos elementos escolhidos por esse estudo, nos quais nota-se que ha
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grande quantidade de aspectos positivos e negativos nas paginas, podendo ser
explorados com objetivo de desenvolver o website ideal para esses locais.

Considerando os aspectos evidenciados pela analise SWOT e apresentados

no Quadro 11, destaca-se que para otimizacédo dos websites do setor de turismo das
Prefeituras dos municipios da regido da Quarta Colbnia, 0s quesitos que necessitam
implementacéo de melhorias se referem aos pontos criticos (fraquezas):

a) ldioma: Possibilitar ao usuério a alteracéo do idioma para inglés, italiano e
aleméo;

b) Locomocéo: Exibir as formas de locomocéao para se dirigir até o geoparque
e também de que forma pode se deslocar entre as cidades vizinhas;

c) Chat para sanar duvidas: O usuario tem a possibilidade de conversar com
algum atendente em tempo real;

d) Aplicativos de transporte privado e de delivery food: Informar os aplicativos
gue fazem esses servicos para facilitar a locomocédo e alimentacdo aos
turistas;

e) Supermercados: Exibir quais supermercados estdo proximos aos
geoparques com endereco, telefone para contato e horarios de
funcionamento;

f) Precos: Valores do ticket médio dos tipos de hospedagem, bares e

restaurantes;

Ressalta-se que os atributos e respectivas melhorias acima mencionados se
referem a uma andlise geral dos websites dos nove municipios analisados.
Entretanto, existem alguns atributos que s&o inexistentes ou sao contemplados de
forma parcial em websites de algum municipio, conforme explicitado na secéao 4.2.
Assim, as melhorias especificas dos quesitos mencionados na referida secdo devem
ser implementadas, de forma patrticular, nos websites dos municipios identificados

com tais deficiéncias.

No Quadro 12 sao apresentadas as forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas dos websites oficiais dos Geoparques Mundiais vinculados a UNESCO e
selecionados para este estudo, considerando as analises dos quesitos utilizados como

parametros por esta pesquisa.
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Quadro 12 - Analise SWOT dos websites oficiais dos Geoparques Mundiais

vinculados a UNESCO

(continua)

Strenghts (Forcas)

Weaknesses (Fraquezas)

1. Os geoparques exploram o setor turistico
para impulsionar seu local. Assim, os sites
analisados exibem essas informacfes de
forma clara, o que facilita ao turista o contato
para sanar suas duvidas ou buscar dados
sobre o geoparque e a regido. No entanto, se
tratando de um “Chat para duvidas”, ndo esta
presente nos websites analisados e isso faz
com que O usuario que deseja maiores
informacdes ou as mesmas de forma rapida
nado tenha como conseguir. Um site, que
teoricamente esta alinha a inovacdo e
tecnologia, deveria permitir que esse contato
entre 0s envolvidos fosse sempre o mais
estreito possivel.

1. Em relagdo ao elemento “Acessibilidade”,
percebe-se a auséncia de diretrizes e
ferramentas para atender ao publico com
necessidades especiais. Essa falta de
preocupacdo exclui potenciais turistas por
falta de condicbes aos mesmos, de terem
acesso a informacédo na pagina.

2. Apenas um dos websites analisados néo
sdo vinculados aos 0rgdos gestores e
apresentam as logomarcas das mesmas.
Essa visdo faz com que o usuério perceba
credibilidade nas informacdes exibidas e
também confianca no local que deseja visitar.

2. A auséncia de contatos de emergéncia faz
com que o usuario ndo tenha segurancga ao
visitar a regido do geoparque e o proprio local.
Servigos bésicos, como policiamento, corpo
de bombeiros e hospitais ndo estao presentes
nos sites analisados.

3. A sincronia entre os atrativos turisticos e os
geoparques € visivel nos websites
analisados, ao passo que o carro-chefe dos
mesmos € o turismo local e regional. Percebe-
se essa preocupagao em tornar o setor o mais
tangivel possivel aos olhos do usuéario quando
as imagens, textos e videos expressam de
maneira clara a experiéncia que esse visitante
terd.

3. O transporte publico e as paradas de 6nibus
também ndo sdo exibidas pelas paginas.
Essas, acarretam em um distanciamento do
visitante que ndo conhece o Geoparque e
principalmente os que ndo tem conhecimento
sobre a regido em que ele se encontra.

4. Todas as imagens apresentadas nos
websites estdo em alta definicdo e
demonstram de forma nitida o que o visitante
encontrara ao visitar os geoparques.

4. Em sete dos nove websites analisados nédo
h& a possibilidade de averiguar qual é o clima
local em que estdo os geoparques. Dessa
forma, dificulta o planejamento da viagem por
parte do visitante, na medida que néo tem
conhecimento sobre o clima que encontrara
em determinada estacdo ou més do ano.

5. A auséncia de informacbes sobre os
aplicativos de transporte privado e de delivery
food se desconectam do objetivo de ter um
website, pois desalinham os mesmos da
inovacao e da tecnologia que ja esta presente
na vida dos visitantes geoparques e também
da regido em que ele se encontra.

6. Para o turista visitar os atrativos turisticos,
bares, restaurantes e se hospedar no
geoparque ou na cidade que ele esta, o
mesmo  planeja sua viagem  com
antecedéncia, utilizando como uma das
principais variaveis 0s custos que serdo
arcados durante a estadia. Porém, ao acessar
0os websites analisados, percebe-se que
nenhum oferece precos dos topicos em
questdo, o que faz com que se crie uma
barreira entre o futuro visitante e o seu
destino.
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Quadro 12 - Analise SWOT dos websites oficiais dos Geoparques Mundiais
vinculados a UNESCO (concluséo)
Opportunities (Oportunidades) Threats (Ameacas)

1. Parcerias com empreendimentos locais | 1. Surgimento de outros geoparques no pais.
oferecendo promocdes para visitantes dos
geopargues.

2. Oportunizar que empresas privadas |2. Baixa no poder aquisitivo dos visitantes
possam anunciar nos websites pode trazer | atuais.

uma fonte de renda ao geoparque e
impulsionar o comércio local.

3. Passeio virtual pelos atrativos turisticos ao | 3. Desatualizacao das informacdes presentes
acessar o website. no website.

Fonte: elaborado pelo autor

Os principais pontos positivos (forcas) evidenciados na analise SWOT nos
websites dos Geoparques se referem ao foco evidente no setor turistico, onde
apresentam os atrativos turisticos em todos os websites. Nota-se o vinculo dos
Geoparques com 0s 0rgaos responsaveis por dar suporte e apoiar o local, além de
impulsionar o turismo regional em torno do Geoparque. Por fim, de forma positiva, 0s
sites exibem todas as imagens em alta definicdo, diminuindo a intangibilidade do
setor. Ja os principais pontos criticos (fraquezas) sdo os atributos acessibilidade e
inexisténcia de contatos de emergéncia, de transporte publico e locais de paradas de
onibus, do clima local em que estdo os geoparques e de aplicativos de transporte
privado e de delivery food, além de ndo constar o custo de elementos que serédo
necessarios durante a estadia.

As andlises realizadas nos websites dos Geoparques selecionados
apresentam importantes indicativos que servem de referéncia para a consolidacao de

um website do Geoparque Quarta Col6nia, apresentado na proxima secao.

4.4.2 Proposta de atributos a serem contemplados no website do Projeto

Geoparque Quarta Colbnia

O Projeto Geoparque Quarta Colbnia é aspirante, preparando seu processo de
validagdo pela UNESCO e, com este intuito, necessita de alguns requisitos
relacionados a estratégias que estejam em consonancia com 0s objetivos das
comunidades e protecdo do patrimdnio geoldgico da referida area. Neste escopo, as
atividades relacionadas ao setor de turismo se fazem presentes e, como

consequéncia, a disseminacao de informacdes, em alinhamento com ferramentas de
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inovacao e tecnologia da contemporaneidade tornam-se necessarias. Na atualidade,
o Projeto Geoparque Quarta Coldnia encontra-se presente em redes sociais, como
Facebook e Instagram, porém o website oficial para exibir informac¢des completas aos
visitantes que pretendem fazer uma visita estd em construgdo. Assim, no Quadro 13,
sdo apresentados os atributos mais relevantes que se acredita serem importantes
para tornar o website do Geoparque da Quarta Colénia adequado ao fim a que se
propde, que é se tornar um portal que contenha todas as informac¢des e mecanismos
necessarios para atrair turistas, em busca do fortalecimento econémico do territério,

incluindo o respeito a questdes sociais e ambientais dos envolvidos.

Quadro 13 — Proposta de contetdo para o website do Geoparque Quarta Col6nia

(continua)

Atributos do website Sugestédo de contetdo

Acessibilidade Conforme as Diretrizes de Acessibilidade de Contetdo da Web
(WCAG 2.0), o padréo global de acessibilidade da Web.

Idioma Possibilitar que o usuério altere para um dos seguintes idiomas:

italiano, aleméo e inglés.

Contatos de emergéncia Presenca de servicos basicos de seguranga, salde e transporte

mais proximos do geoparque.

Transporte publico Passo a passo para o turista embarcar no 6nibus com destino
ao territério do geoparque; Linhas de 6nibus oferecidas nos
trajetos de ida e volta as localidades do geoparque; Empresas
que prestam o servico; formas de deslocamento entre os nove

municipios e aos atrativos turisticos.

Paradas de 6nibus Localizacao das paradas de 6nibus com destino ao geoparque;
Horarios em que os 6nibus com destino a regido do geoparque

passam em cada parada;

Contato para informagBes | Telefone, endereco e horarios das secretarias de turismo dos
turisticas municipios e/ou de locais onde serdo disseminadas as
informacdes turisticas e um contato que represente o

geoparque.

Chat para duvidas Chat no website com mensagens automaticas para duavidas
frequentes e possibilidade de contato com um atendente para

mais informacdes.




Quadro 13 — Proposta de contetdo para o website do Geoparque Quarta Colonia

(continua)

Busca interna

Secdo para pesquisa de palavras-chaves no website;

Clima local Previsdo do tempo para os préximos 15 dias na regiao;
Temperatura atual (ou link para instituicdes que disponibilizam
esta informacao).

Orgdo responsavel pelo | Nome dos 6rgéos / instituicdes responsaveis pelo geoparque;

turismo

Logo do 6rgédo responsavel

Logomarca dos 6rgdos responsaveis pelo geoparque.

Aplicativos de transporte

privado

Indicacdo de aplicativos de transporte privado que possam fazer
0s trajetos de ida e/ou volta para ao territorio do geoparque e de

locomocé&o dentro da regido.

Aplicativos de delivery food

Indicag@o de aplicativos de delivery food que atendem aos

municipios do e proximos ao geoparque.

Bares e restaurantes

Citar nomes, enderecos e telefones de estabelecimentos
presentes nos municipios da Quarta Colbnia (sugerir parcerias

entre os empreendimentos e 0 geoparque).

Hospedagens

Nome, telefone e endereco de hospedagens em todos os

municipios da Quarta Coldnia (sugerir parcerias).

Estabelecimentos que
comercializem produtos de

interesse dos turistas

Nome, telefone, endereco e horario de funcionamento dos
locais que vendem artesanato tipico, supermercados, padarias,
feiras ou outros estabelecimentos da regido que comercializem

produtos de interesse dos turistas.

Atrativos turisticos

Nome, endereco e horario de funcionamento de rotas turisticas,
naturais, paleontologicas, histéricas, culinarias e culturais no

geoparque e também nos municipios da Quarta Col6nia.

Imagens /videos

Fotos e/ou videos dos atrativos turisticos, geoparque, bares,
restaurantes, meios de hospedagem e supermercados; Videos

promocionais do geoparque.

Mapa com rotas

Usar integracdo do Google Maps para exibir os trajetos até o
geoparque, rotas e passeios turisticos. Incluir mapas com as

rotas e roteiros turisticos existentes no territério.

Precos

Valor da entrada para atrativos do geoparque, passeios, ticket
médio dos bares, restaurantes e museus da regido da Quarta

Colbnia.

89
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Quadro 13 — Proposta de conteudo para o website do Geoparque Quarta Colbnia

(concluséo)
Comprar ingresso online Possibilidade de adicionar integragdo com um gateway de

pagamento para que O USUArio compre seus ingressos via

website.

Espaco para anuncios Anuncios de empreendimentos locais para exibir seus produtos,

servigos e promogBes no website do geoparque.

Fonte: elaborado pelo autor

Devido a grande intangibilidade de alguns setores, estar alinhado a
ferramentas tecnoldgicas deixou de ser um diferencial para quem deseja impulsiona-
los. No entanto, além desse novo “padrdo”, o mesmo necessita constar informacoes
fiéis, atrativas e, principalmente, aproximar cada vez mais o0 usuario da experiéncia
que vivenciarq presencialmente. O turismo € exemplo disso, onde se utiliza de
websites oficiais para estreitar lagcos de maneira virtual com a vivéncia que o turista
tera no momento em que visitar o destino turistico. Ferreira, Ferreira e Neto (2016)
corroboram ao afirmar que o turista vive de expectativas formadas no inicio do
planejamento da viagem e, ao visitar o local desejado, utilizar4 de uma diversidade
de servicos que precisam estar alinhados a essas expectativas criadas
anteriormente.

Em relagdo aos websites mundiais da UNESCO,analisados nesse estudo, em
todos € possivel observar que os atrativos turisticos sdo considerados os focos
principais dos destinos. Isso demonstra que o turismo é atividade essencial na regido
em gue 0s geoparques se encontram e, para possibilitar ao usuario chegar o mais
proximo possivel da experiéncia da visita e diminuir a intangibilidade turistica, todas
as paginas possuem fotos e imagens dos atrativos turisticos, bares e restaurantes.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo principal de propor melhorias nos websites do setor de turismo
para 0s municipios que pertencem ao Projeto Geoparque da Quarta Colénia — RS e
relacionar os atributos e principais caracteristicas de website para a plataforma do
referido  Geoparque, neste capitulo apresenta-se as consideracdes finais,
subdivididas em trés sec¢des, iniciando pela discussdo dos resultados a partir dos
objetivos especificos para, apés, abordar as limitacdes do estudo e, por fim, as
recomendag0des para trabalhos futuros.

5.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS A PARTIR DOS OBJETIVOS

Para o setor de turismo, estar presente entre as vertentes da inovacao e
tecnologia € muito importante para o usuario e aos destinos turisticos, visto que
contribui com a diminuicdo da intangibilidade (capacidade de tornar setores
predominantemente intangiveis mais proximos da experiéncia real) e possibilita ao
futuro visitante buscar informac¢des para programar sua viagem. Dessa forma, os
websites de turismo séo ferramentas que se encaixam nos aspectos citados quando
exibidas de forma atualizada e completa. Ainda, é necessario que gestores de
websites turisticos mantenham as péaginas alinhadas aos atrativos e
empreendimentos que rodeiam os destinos, para que possam ofertar dados e
informacdes fiéis e de qualidade ao visitante da pagina.

A partir dos objetivos especificos, esse estudo buscou conhecer modelos
utilizados para analise em websites para area de turismo em destinos turisticos de
sucesso, verificar os atributos presentes em websites utilizados por Geoparques
nacionais e internacionais, analisar os websites oficiais de turismo dos municipios da
Quarta Coldnia — RS e as paginas dos nove geopargues mais antigos do ranking da
UNESCO.

Para atingir o primeiro objetivo especifico, buscou-se como referéncia os
seguintes métodos de analises de websites oficiais de turismo: Tomikawa (2009),
Ferreira, Ferreira e Paiva Neto (2016), Organizagcao Mundial de Turismo - OMT
(2001), DIAZ (2005) e BIZ (2009), porém foram utilizados apenas os trés primeiros
mencionados. Em seguida, foram verificados quais os atributos utilizados em cada

um dos métodos seriam mais adequados para a analise dos websites oficiais de
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turismo da Quarta Colbnia e dos nove geoparques mundiais mais antigos da
UNESCO, para realizar uma analise com a abrangéncia necessaria de forma mais
completa e objetiva. Os elementos escolhidos foram: Acessibilidade, ldiomas,
Contatos de emergéncia, Transporte publico, Paradas de 6nibus, Contatos para
informacdes turisticas, Chat para duvidas, Busca interna, Clima local, Orgdo
responsavel pelo turismo, Logomarca do 6rgao responsavel, Aplicativos de transporte
privado, Aplicativos de delivery food, Bares e restaurantes, Hospedagens,
Supermercados, Atrativos turisticos, Imagens, Mapa com rotas, Precos, Comprar
ingresso online e Espaco para anuncios.

Referente ao segundo e terceiro objetivo, foram analisadas as presencas dos
elementos nos sites escolhidos e utilizou-se a ferramenta SWOT de andlise
estratégica e gerencial para verificar as Forcas (strengths), Fraquezas (weaknesses),
Oportunidades (opportunities) e Ameacas (threats) das referidas paginas. Conforme
0s elementos pesquisados, ficou evidente alguns contrastes entre os dois grupos de
websites analisados no que diz respeito, por exemplo, a presenca de diretrizes de
“Acessibilidade” aos usuarios com necessidades especiais. Nos websites da Quarta
Colbnia, todos os municipios possibilitam que eles tenham acesso as informacdes
constadas na pagina. No entanto, nos sites dos geopargues mundiais, apenas dois
constam secodes focadas em “Acessibilidade”. Chamou atencéo de forma negativa a
auséncia de informacgdes de quatro aspectos em todos os websites analisados, como:
“Chat para duvidas”, “Aplicativos de delivery food”, “Aplicativos de transporte privado”
e “Espaco para anuncios”. Esses quatro elementos curiosamente estdo alinhados a
tecnologia e inovacgéao, que poderiam contribuir economicamente e culturalmente com
os destinos turisticos envolvidos, além de aparentarem n&o ser explorados pelos
locais em questao.

Ao utilizar os modelos de analises dos websites turisticos citados foi possivel
averiguar, através do presente estudo, as paginas oficiais de turismo dos municipios
da Quarta Colbnia e dos Geoparques Mundiais da UNESCO e verificar quais
aspectos estao presentes em cada um deles, bem como a qualidade em que as
diretrizes sdo apresentadas aos visitantes dos sites. Além disso, foi possivel somar
0s aspectos mais relevantes dos trés modelos escolhidos para que fosse
desenvolvido um website que conste informagfes e imagens completas e
gualificadas. Esse processo foi realizado a partir dos autores Ferreira, Ferreira e Neto
(2016), Tomikawa (2009) e a OMT (2001) em sincronia com Wahab, Crompton e
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Rothfield (1976), Mathieson e Wall (1996), Schmoll (1977) e Moscardo, Morrison,
Pearce, Lang e O’Leary (1996), responsaveis por importantes informacdes
abrangentes e detalhadas para a tomada de decisédo de compra do consumidor de
turismo.

Outro fator relevante utilizado foi o Marketing Digital no Turismo e constatou-
se que os turistas estdo mais independentes e buscam informacdes sobre os destinos
de forma autbnoma a partir da internet. Assim, é necessario promover os locais de
forma digital, para que esses futuros visitantes possam buscar informacgdes de forma
mais facil e também obter contato mais préximo com o "cliente". Nesse cenario estédo
alocados os websites, ferramentas que apresenta informacfes completas e
detalhadas sobre os locais em que o turista deseja visitar. E importante frisar que as
imagens e textos devem estar sempre atualizados para que o turista ndo tenha uma
experiéncia ruim apos a estadia.

Sendo assim, percebe-se que mesmo estando presentes de forma digital
através dos websites, ainda existem aspectos basicos deficitarios ou que estédo
ausentes nas paginas dos websites turisticos dos municipios da Quarta Col6énia — RS
e também dos Geoparques Mundiais da UNESCO. Nota-se que 0s gestores das
paginas tém preocupacao em expor os atrativos turisticos dos locais, porém néao se

atentam aos aspectos que giram em torno desses atrativos.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

O presente trabalho enfrentou limitacdes nos websites da Quarta Colbnia, pois
todas as paginas analisadas foram produzidas pelo mesmo desenvolvedor. Isso
interferiu nos elementos buscados, pois todos os layouts séo iguais, dificultando a
analise das posicoes e cores das sec¢les presentes. Além do mais, nenhum website
oficial de turismo dos municipios da Quarta Coldnia esta desvinculado da prefeitura
municipal, ou seja, o usuario pode ter dificuldade para encontrar a pagina correta em
meio a secretarias, noticias e outras sec¢des disponiveis.

No que se refere as limitacbes dos websites dos geopargues mundiais de
turismo da UNESCO analisados percebeu-se que, ao pesquisar pelo nome do
geopargue no site de busca Google, o usuario tem dificuldade de encontrar a pagina

oficial e na primeira pagina do site de busca deve abrir a pagina da UNESCO para
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assim conseguir entrar no website, como nos casos do Madonie Natural Park e Rocca

Di Cerere Geopark.

5.3 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Para estudos futuros recomenda-se a aplicacdo do método de analise
desenvolvido por essa pesquisa em outros websites vinculados ao setor de turismo
de municipios, regides ou Estados brasileiros e de geoparques, bem como em
websites oficiais de turismo dos destinos mais procurados no pais. Além disso,
poderia ser desenvolvido um modelo idealizado de website para geoparques e,
também, para paginas que pretendem dar visibilidade ao setor de turismo, conforme

elementos analisados nesse estudo.
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Tabela 1 - Acessibilidade (Quarta Col6nia)

ANEXO 1
PLANILHAS DE VERIFICACAO DAS VARIAVEIS DO ESTUDO NOS WEBSITES
DOS MUNICIPIOS DA QUARTA COLONIA E GEOPARQUES

Municipios

Avaliacdo

Observagdes

Sim

parcialmente

Agudo

Segue a e-MAG (Modelo de Acessibilidade em Governo
Eletronico), WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) e
Decreto 5.296, de 2.12.2004;

Possibilita aumentar e diminuir o tamanho da letra.

Dona francisca

Segue a e-MAG (Modelo de Acessibilidade em Governo
Eletronico), WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) e
Decreto 5.296, de 2.12.2004;

Possibilita aumentar e diminuir o tamanho da letra.

Faxinal do
Soturno

Segue a e-MAG (Modelo de Acessibilidade em Governo
Eletrénico), WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) e
Decreto 5.296, de 2.12.2004;

Possibilita aumentar e diminuir o tamanho da letra.

Ivora

Segue a e-MAG (Modelo de Acessibilidade em Governo
Eletronico), WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) e
Decreto 5.296, de 2.12.2004;

Possibilita aumentar e diminuir o tamanho da letra.

Nova Palma

Segue a e-MAG (Modelo de Acessibilidade em Governo
Eletrénico), WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) e
Decreto 5.296, de 2.12.2004;

Possibilita aumentar e diminuir o tamanho da letra.

Pinhal Grande

Segue a e-MAG (Modelo de Acessibilidade em Governo
Eletronico), WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) e
Decreto 5.296, de 2.12.2004;

Possibilita aumentar e diminuir o tamanho da letra.

Restinga Seca

Segue a e-MAG (Modelo de Acessibilidade em Governo
Eletrénico), WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) e
Decreto 5.296, de 2.12.2004;

Possibilita aumentar e diminuir o tamanho da letra.

Sdo Jodo do
Polésine

Segue a e-MAG (Modelo de Acessibilidade em Governo
Eletrénico), WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) e
Decreto 5.296, de 2.12.2004;

Possibilita aumentar e diminuir o tamanho da letra.

Silveira Martins

Segue a e-MAG (Modelo de Acessibilidade em Governo
Eletrénico), WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) e
Decreto 5.296, de 2.12.2004;

Possibilita aumentar e diminuir o tamanho da letra.
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Tabela 1.1 - Acessibilidade (Geoparques Mundiais da UNESCO)

Geoparques Avaliagdo Observagoes
sim | parcialmente Nao
Haute-Provence X Ndo ha opgdo que contemple acessibilidade;
Geopark
Luberon X Ha a secdo "Accessibilité";
Sierras Subeticas
Geopark
Sobrarbe-Pirineos X N3o ha opgdo que contemple acessibilidade;
Geopark
Lushan Geopark X N3o ha opgdo que contemple acessibilidade;
Madonie Natural | X Possui icone de acessibilidade no lado direito da pagina
Park
Rocca Di Cerere X Ndo ha opgdo que contemple acessibilidade;
Geopark
Kula-Salihli X N3o ha opgdo que contemple acessibilidade;
Geoparkz
Mixteca Alt X N3o ha opgdo que contemple acessibilidade;
Comarca Minera, X Ndo ha opgdo que contemple acessibilidade;
Hidalgo
Tabela 2 - Idiomas (Quarta Col6nia)
Municipios Avaliagdo Observagoes
sim | parcialment Na
e o
Agudo X Apenas o contato telefénico da prefeitura municipal.
Possui o e-mail da secretaria responsavel pelo turismo no
municipio.
Dona X Brigada Miilitar, Conselho Tutelar, Centro de Referéncia de
francisca Assisténcia Social, Estacdo Rodoviaria, Policia Civil, Posto de
Saude...
Faxinal do | x Brigada Militar, Estagao Rodovidria, Policia Civil, Posto de Saude...
Soturno
Ivord X
Nova Palma X Apenas os contatos do érgdo responsavel;
Pinhal X Bancos, Camara, Cartorio,
Grande Casa de Saude, Colégios,
Conselho Tutelar, Correio,
Delegacia, Rodoviaria...
Ha a sec¢do com "links Uteis" onde o usuario encontra acesso para
sites de 6rgdos estaduais.
Restinga Seca
Sdo Jodo do Exibe os contatos relacionados a servigos bdsicos e uma se¢do
Polésine denominada “carta de servigos”, na qual apresenta servigcos como:
Solicitacdo da CTPS, ouvidoria, carteira de identidade e alimentacao
escolar;
Silveira X
Martins
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Tabela 2.1 - Idiomas (Geoparques Mundiais da UNESCO)

Municipios Avaliagao Observagoes
sim | parcialment | Ndo
e
Haute-Provence X E possivel alterar o idioma utilizando a ferramenta do
Geopark “Google tradutor”, porém no site ndo consta essa op¢ao;
Luberon X Permite que o usudrio altere o idioma de Francés para Inglés;
E possivel alterar o idioma utilizando a ferramenta do
“Google tradutor”, porém no site ndo consta essa op¢ao;
Sobrarbe-Pirineos | x Permite que o usudrio traduza nos idiomas Espanhol,
Geopark Frances e Inglés;
E possivel alterar o idioma utilizando a ferramenta do
“Google tradutor”, porém no site ndo consta essa op¢ao;
Lushan Geopark X Permite que o usuario traduza nos idiomas Chinés e Inglés;
E possivel alterar o idioma utilizando a ferramenta do
“Google tradutor”, porém no site ndo consta essa opgao;
Madonie Natural | x Permite que o usudrio traduza nos idiomas Inglés, Francés,
Park Alema3o, Italiano, Russo e Espanhol;
E possivel alterar o idioma utilizando a ferramenta do
“Google tradutor”, porém no site ndo consta essa opg¢ao;
Rocca Di Cerere X E possivel alterar o idioma utilizando a ferramenta do
Geopark “Google tradutor”, porém no site ndo consta essa opg¢ao;
Kula-Salihli X Permite que o usuario traduza nos idiomas Turco e Inglés;
Geopark
E possivel alterar o idioma utilizando a ferramenta do
“Google tradutor”, porém no site ndo consta essa op¢ao;
Mixteca Alt X Permite que o usudrio traduza nos idiomas Espanhol e Inglés;
E possivel alterar o idioma utilizando a ferramenta do
“Google tradutor”, porém no site ndo consta essa opgao;
Comarca Minera, X E possivel alterar o idioma utilizando a ferramenta do

Hidalgo

“Google tradutor”, porém no site ndo consta essa opg¢ao;

Tabela 3 - Contatos de emergéncia (Quarta Col6nia) (continua)
Municipios Avaliacdo Observagoes
sim | parcialment Nao
e

Agudo X Apenas o contato telefénico da prefeitura municipal.
Possui o e-mail da secretaria responsavel pelo turismo no
municipio.

Dona X Brigada Militar, Conselho Tutelar, Centro de Referéncia de

francisca Assisténcia Social, Estacdo Rodovidria, Policia Civil, Posto de
Saude...

Faxinal do | x Brigada Militar, Estacdo Rodoviaria, Policia Civil, Posto de

Soturno Saude...

Ivora X

Nova Palma X Apenas os contatos do drgdo responsavel;
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(conclusao)

Pinhal X Bancos, Camara, Cartodrio,

Grande Casa de Saude, Colégios,
Conselho Tutelar, Correio,
Delegacia, Rodoviaria...
Ha a se¢do com "links Uteis" onde o usuario encontra acesso para
sites de 6rgdos estaduais.

Restinga Seca

Sdo Jodo do Exibe os contatos relacionados a servigos bdsicos e uma segdo

Polésine denominada “carta de servigcos”, na qual apresenta servigos
como: Solicitagdo da CTPS, ouvidoria, carteira de identidade e
alimentagdo escolar;

Silveira X

Martins

Tabela 3.1 - Contatos de emergéncia (Geoparques Mundiais da UNESCO)

Municipios

Avaliacdo

Observagoes

sim

parcialment
e

Haute-
Provence
Geopark

Luberon

Sobrarbe-
Pirineos
Geopark

Lushan
Geopark

Na secdo “Geo-Tourism” o usuario encontra a subsecdo “Service
Phones Num” que exibe os telefones de contato para
informagdes turisticas, bombeiros, meteorologia, ajuda com
automoveis em situagdo de socorro, primeiros socorros, entre
outros.

Madonie
Natural Park

Rocca Di
Cerere
Geopark

Kula-Salihli
Geopark

Mixteca Alt

Comarca
Minera,
Hidalgo

Tabela 4 — Transporte Publico (Quarta Coldnia)

(continua)

Municipios

Avaliacdo

Observacgoes

si

parcialmente

Agudo

Empresas que prestam o servico; Telefone para mais
informac0es; Rotas; Valores das passagens; ndo constam no site
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Tabela 4 — Transporte Publico (Quarta Coldnia)

(conclusdo)

Dona X N3do apresenta nenhuma segdo ou link com informagdes de
francisca transporte;
E uma informacdo primordial para o turista visitar o loca;
Faxinal do X Possibilidade de compartilhar em redes sociais com amigos
Soturno (Facebook, Twitter, Google+, Linkedin e Whatsapp). (botdo nado
funciona para enviar no Whatsapp)
Apenas horarios de saida da rodoviaria do municipio.
Ivora X Ndo apresenta nenhuma sec¢do ou link com informagbes de
transporte;
E uma informacdo primordial para o turista visitar o loca;
Nova Palma X N3o apresenta nenhuma se¢do ou link com informagdes de
transporte;
E uma informac&o primordial para o turista visitar o loca;
Pinhal Grande X Ndo apresenta nenhuma secdo ou link com informagdes de
transporte;
E uma informag&o primordial para o turista visitar o local;
Restinga Seca X N3o apresenta nenhuma se¢do ou link com informagdes de
transporte;
E uma informac&o primordial para o turista visitar o local;
Sao Jodo do X Exibe os dias e horarios que os 6nibus fazem os trajetos de ida
Polésine para todos os municipios da Quarta Col6nia, assim como para as
cidades de Sobradinho e Santa Maria;
Silveira X Na segdo servigos, encontra-se a subsegao “Horarios de 6nibus”,
Martins porém ao clicar o usuario se depara com uma tela escrito “erro
de servidor no aplicativo”;

Tabela 4.1 — Transporte Publico (Geoparques Mundiais da UNESCO) (continua)
Municipios Avaliacdo Observagdes
si parcialment Nao
m e
Haute- X E possivel encontrar informacdes de locomogdo na cidade a partir
Provence do website https://www.dignelesbains-
Geopark tourisme.com/organiser/pratique/se-deplacer/, que estd na
sessdo “Where to find information?”, presente no primeiro icone
dos Postos de Turismo;
Possui todas as linhas de transporte;
Todos os horarios de saida manh3 e tarde (anexados em PDF);
Sdo exibidos os telefones dos taxis que circulam na cidade.
Leburon X Ndo apresenta nenhuma segdo ou
link com informacgdes de transporte;
E uma informac&o iuprimordial para o turista visitar o local;
Sobrarbe- X N3o apresenta nenhuma segdo ou
Pirineos link com informacgGes de transporte;
Geopark
E uma informag&o primordial para o turista visitar o local;



https://www.dignelesbains-tourisme.com/organiser/pratique/se-deplacer/
https://www.dignelesbains-tourisme.com/organiser/pratique/se-deplacer/
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Tabela 4.1 — Transporte Publico (Geoparques Mundiais da UNESCO) (conclusao)
Lushan X N3o apresenta nenhuma segao ou
Geopark link com informacgdes de transporte;

E uma informagdo primordial para o turista visitar o local;

Madonie X Na secdo “Contacts” o usudrio encontra como chegar até o
Natural Park Geoparque trem das cidades de Palermo, Catania e Messina;

Para quem ndo estd em um dos destinos apresentados, o website
evidencia que ndo ha transporte publico;

Rocca Di X N3o apresenta nenhuma segao ou
Cerere link com informagdes de transporte;
Geopark
E uma informac&o primordial para o turista visitar o local;
Kula-Salihli X N&o apresenta nenhuma segdo ou
Geopark link com informacgGes de transporte;

E uma informag&o primordial para o turista visitar o local;

Mixteca Alta X N3o apresenta nenhuma segao ou
link com informacgdes de transporte;

E uma informag&o primordial para o turista visitar o local;

Comarca X N3&o apresenta nenhuma segdo ou
Minera, link com informacgGes de transporte;
Hidalgo

E uma informag&o primordial para o turista visitar o local;

Tabela 5 — Paradas de 6nibus (Quarta Coldonia)

Municipios Avaliacao Observagdes

si parcialmente | Na

m o
Agudo X Nenhuma informacdo a respeito;
Dona francisca X Nenhuma informacdo a respeito;

Faxinal do Soturno X Apenas a rodoviaria como para de 6nibus

Ivora X Nenhuma informacdo a respeito;
Nova Palma X Nenhuma informacdo a respeito;
Pinhal Grande X Nenhuma informagao a respeito;
Restinga Seca X Nenhuma informacgao a respeito;
Sdo Jodo do Polésine X Apenas a rodoviaria como para de 6nibus
Silveira Martins X Nenhuma informacgao a respeito;

Tabela 5.1 — Paradas de 6nibus (Geoparques Mundiais da UNESCO)

Municipios Avaliagdo Observagoes
sim | parcialment Nao
e

Haute-Provence Geopark X Nenhuma informacgdo a respeito;
Leburon X Nenhuma informacgdo a respeito;
Sobrarbe-Pirineos Geopark X Nenhuma informagao a respeito;
Lushan Geopark X Nenhuma informacdo a respeito;
Madonie Natural Park X

Rocca Di Cerere Geopark X Nenhuma informacgao a respeito;
Kula-Salihli Geopark X Nenhuma informacgéo a respeito;
Mixteca Alta X Nenhuma informacéo a respeito;
Comarca Minera, Hidalgo X Nenhuma informacao a respeito;
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Tabela 6 — Contato para informagdes turisticas (Quarta Col6nia)

Municipios Avaliagdo Observagoes

sim | parcialmente Nao

Agudo X

Dona X Possui a se¢do “turismo”, mas ao clicar é redirecionado

francisca apenas para os atrativos turisticos;

Possui a segdo “Secretaria da Cultura, Desporto e Turismo”,
mas ndao ha nenhuma informacgdo, ficando a tela “em
branco”;

Faxinal do X Possui a se¢do “Secretaria de Industria, Comércio, Turismo e

Soturno Habitagdo”, onde existem botdes com “e-mail, telefone(s),
horarios de atendimento e endere¢o”. Porém, ndo contém
as informagdes ditas.

Ivora X Na segdo “Contatos” o usudrio encontra logo no inicio da
pagina a foto, e-mail e telefone da responsavel pelo setor
turistico.

Nova Palma X Possui a secdo “turismo”, mas ao clicar é redirecionado
apenas para os atrativos turisticos, restaurantes e
pousadas/hotel;

Possui a se¢do “Secretaria de Cultura, Turismo, Industria e
Comeércio”, mas ndo ha nenhuma informacgao sobre contatos
do setor;

Pinhal X Possui a secdo “turismo”, mas ao clicar é redirecionado

Grande apenas para o0s pontos turisticos, restaurantes e
pousadas/hotel;

Possui a se¢do “Secretaria de Cultura, Turismo, Industria e
Comeércio”, mas ndao ha nenhuma informagao sobre contatos
do setor;

Restinga X Possui a subsecdo "secretaria da Industria, Comércio,

Seca Turismo,Cultura, Desporto e Lazer" onde o usuario encontra
apenas um numero de telefone e o e-mail para contato é
cultura@restingaseca.rs.gov.br

Sdo Jodo do | x Na sec¢do “servigcos” encontra-se a subsecdo “turismo”, na

Polésine qual pode-se observar o link “informacgGes gerais”;

Silveira X Na segdo “secretarias” encontra-se a subsegao “Secretaria de

Martins Cultura, Turismo, Desporto e Eventos”, na qual pode-se

observar o telephone, nome da Diretor e e-mail para contato
sobre turismo;

Tabela 6.1 — Contato para informacgdes turisticas (Geoparques Mundiais da UNESCO) (continua)
Municipios Avaliagdo Observacgoes
sim | parcialmente Ndo
Haute- X Apresenta o telefone, fax e e-mail para contato do
Provence Geoparque;
Geopark
Leburon X Apresenta o telefone, endereco e e-mail para contato do

Geoparque;

A lateral do website exibe um icone onde o usuario clicae é
direcionado para um formulario de contato;
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(conclusao)

Sobrarbe- X Apresenta o telefone, endereco e e-mail para contato do

Pirineos Geoparque e também para informacgdes gerais;

Geopark

Lushan X Esta presente na subsecdo “Service Phones Num”;

Geopark

Madonie X Apresenta o telefone, endereco e e-mail para contato do

Natural Park Geoparque;

Rocca Di | x

Cerere

Geopark

Kula-Salihli X Apresenta o telefone, endereco e e-mail para contato do

Geopark Geoparque;

Mixteca Alta X Consta apenas o formulario para duvidas;

Comarca X Exibe contato especifico para visitas escolares;

Minera,

Hidalgo

Tabela 7 — Chat para duvidas (Quarta Col6nia)
Municipios Avaliagdo Observagoes
sim | parcialmente Ndo

Agudo Formulario para pedir informacdes;

Dona francisca Possui Ouvidoria, onde o usuario pode fazer denuncias,
Solicitacdo, Reclamagdo, Sugestdo, Elogio, Consultar seus
Manifestos, Perguntas Frequentes e Relatérios dos
Manifestos

Faxinal do X Ha a secdo “Fale Conosco”, onde o Usuario preenche com

Soturno seu nome, e-mail, assunto e mensagem

Ivora X Ha a sec¢do “Fale Conosco”, onde o Usudrio preenche com
seu nome, e-mail, assunto e mensagem

Nova Palma X Ha a secdo “Fale Conosco”, onde o Usuario preenche com
seu nome, e-mail, assunto e mensagem

Pinhal Grande X Ha a secdo “Fale Conosco”, onde o Usuario preenche com
seu nome, e-mail, assunto e mensagem

Restinga Seca X Ha a secdo “Fale Conosco”, onde o Usuario preenche com
seu nome, e-mail, assunto e mensagem

Sdo Jodo do X Ha o “Fale Conosco”, onde o Usuario preenche com seu

Polésine nome, e-mail, assunto e mensagem

Silveira X Ha o “Fale Conosco”, onde o Usuario preenche com seu

Martins nome, e-mail, assunto e mensagem

Tabela 7.1 — Chat para duvidas (Geoparques Mundiais da UNESCO) (continua)
Municipios Avaliacdo Observagoes
sim | parcialmente Nao

Haute- X Formulario para solicitar informacdes;

Provence

Geopark

Leburon X Formulario para solicitar informacdes;

Sobrarbe- X Formulario para solicitar informagdes;

Pirineos

Geopark
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Tabela 7.1 — Chat para davidas (Geoparques Mundiais da UNESCO)

(conclusdo)

Madonie
Natural Park

X

Rocca Di
Cerere
Geopark

Kula-Salihli
Geopark

Formulario para solicitar informacdes;

Mixteca Alta

Formulario para solicitar informacdes;

Comarca
Minera,
Hidalgo

Formulario para solicitar informacdes;

Tabela 8 — Busca interna (Quarta Colonia)

Municipios

Avaliagao

Observagoes

sim

parcialmente

Agudo

X

Dona francisca

Faxinal do
Soturno

x

Ivora

Nova Palma

Pinhal Grande

Restinga Seca

X | X [ X [X

Exibe o icone da "Lupa" no menu fixo superior.

Sdo Jodo do
Polésine

Silveira
Martins

Tabela 8.1 — Busca interna

Geoparques Mundiais da UNESCO)

Municipios

Avaliacdo

Observagoes

sim

parcialmente

Haute-
Provence
Geopark

Leburon

Sobrarbe-
Pirineos
Geopark

Lushan
Geopark

Madonie
Natural Park

Rocca Di
Cerere
Geopark

Kula-Salihli
Geopark

icone em formato de lupa;

Mixteca Alta

Comarca
Minera,
Hidalgo
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Municipios

Avaliagao

Observagoes

sim

parcialmente

Agudo

Dona francisca

Previsdo em tempo real e para os préoximos sete dias;

Faxinal do
Soturno

Ivora

Previsdo em tempo real e para os préoximos sete dias;

Nova Palma

Previsdo em tempo real e para os proximos sete dias;

Pinhal Grande

Previsdo em tempo real e para os proximos sete dias;

Restinga Seca

Sdo Jodo do
Polésine

Silveira
Martins

Tabela 9.1 — Clima Local (Geoparques Mundiais da UNESCO)

Municipios Avaliagdo Observagoes
sim | parcialmente Ndo

Haute- X

Provence

Geopark

Leburon X

Sobrarbe- X

Pirineos

Geopark

Lushan X Na secdao “About Geopark” o usuario se depara com o link

Geopark “Climate, hydrology and water resources”;

Madonie X Presente no menu principal;

Natural Park

Rocca Di X

Cerere

Geopark

Kula-Salihli X

Geopark

Mixteca Alta X

Comarca X

Minera,

Hidalgo

Tabela 10 — Org3o Responsavel pelo turismo (Quarta Colonia) (continua)
Municipios Avaliacdo Observacdes
sim | Parcialmente Nao

Agudo X O site oficial de turismo do municipio estd presente no
dominio da prefeitura municipal;

Dona francisca X O site oficial de turismo do municipio estd presente no
dominio da prefeitura municipal;
Ndo consta no site que quem faz a administragdo do mesmo
é a prefeitura;

Faxinal do | x O site oficial de turismo do municipio estd presente no

Soturno dominio da prefeitura municipal;

Nome do 6rgdo esta explicito na pagina inicial;
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Tabela 10 — Orgdo Responsével pelo turismo (Quarta Colénia)

(conclusdo)

Ivora v O site oficial de turismo do municipio estd presente no
dominio da prefeitura municipal;
N3o consta no site que quem faz a administracdo do mesmo
é a prefeitura;

Nova Palma X O site oficial de turismo do municipio estd presente no

dominio da prefeitura municipal;

Ndo consta no site que quem faz a administragdo do mesmo
é a prefeitura;

Pinhal Grande | x O site oficial de turismo do municipio estd presente no
dominio da prefeitura municipal;
Nome do dérgdo esta explicito na pagina inicial;
Restinga Seca | x O site oficial de turismo do municipio esta presente no
dominio da prefeitura municipal;
Nome do 6rgdo esta explicito na pagina inicial
Sdo Jodo do | x O site oficial de turismo do municipio estd presente no
Polésine dominio da prefeitura municipal;
Nome do 6rgdo esta explicito na pagina inicial;
Silveira X O site oficial de turismo do municipio estd presente no
Martins dominio da prefeitura municipal;

Nome do dorgdo esta explicito na pagina inicial

Tabela 10.1 — Orgédo Responsavel pelo turismo (Geoparques Mundiais da UNESCO)

Municipios Avaliagdo Observacgoes
sim | Parcialmente Nao
Haute- X Exibe os cinco orgdos responsaveis pelo turismo no
Provence municipio.
Geopark
Leburon X Ministére de la Transition écologique;
Sobrarbe- X Comarca de Sobrarbe;
Pirineos
Geopark
Lushan X Exibe trés drgdos como responsaveis pelo Geoparque;
Geopark
Madonie X
Natural Park
Rocca Di | X “Societa Consortile a r.I. ROCCA DI CERERE GEOPARK”
Cerere
Geopark
Kula-Salihli X Unido de Municipios do Geoparque foi estabelecida em
Geopark cooperacdo com o Municipio Metropolitano de Manisa,
Municipio de Kula e Municipio de Salihli;
Mixteca Alta Administrado pelo préprio Geoparque;
Comarca Administrado pelo préprio Geoparque;
Minera,

Hidalgo
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Municipios

Avaliagao Observagdes

sim | Parcialmente Nao

Agudo

Dona francisca

Faxinal do
Soturno

x

Ivora

Nova Palma

Pinhal Grande

Restinga Seca

Sdo Jodo do
Polésine

X | X | X | X [X

Silveira
Martins

Tabela 11.1 — Logom

arca do érgdo responsavel (Geoparques Mundiais da UNESCO)

Municipios

Avaliacdo Observagdes

sim | Parcialmente Nao

Haute-
Provence
Geopark

Leburon

Sobrarbe-
Pirineos
Geopark

Lushan
Geopark

Madonie
Natural Park

Rocca Di
Cerere
Geopark

Kula-Salihli
Geopark

Mixteca Alta

Comarca
Minera,
Hidalgo

Tabela 12 — Aplicativos de transporte privado (Quarta Coldnia)

(continua)

Municipios

Avaliacdo Observagoes

sim | Parcialmente N3do

Agudo

N&o ha aplicativo de transporte privado;

x

Dona francisca

x

N&o ha aplicativo de transporte privado;

Faxinal do
Soturno

x

N&o ha aplicativo de transporte privado;

Ivora

N3o ha aplicativo de transporte privado;

Nova Palma

N3o ha aplicativo de transporte privado;

Pinhal Grande

N3o ha aplicativo de transporte privado;

Restinga Seca

X X [X [X

N3o ha aplicativo de transporte privado;
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Tabela 12 — Aplicativos de transporte privado (Quarta Colonia) (conclusdo)
Sdo Jodo do X Ndo ha aplicativo de transporte privado;
Polésine
Silveira X N3o ha aplicativo de transporte privado;
Martins
Tabela 12.1 — Aplicativos de transporte privado (Geoparques Mundiais da UNESCO)
Municipios Avaliagdo Observagoes
sim | Parcialmente Ndo
Haute- X
Provence
Geopark
Leburon X
Sobrarbe- X
Pirineos
Geopark
Lushan X
Geopark
Madonie X
Natural Park
Rocca Di X
Cerere
Geopark
Kula-Salihli X
Geopark
Mixteca Alta
Comarca X
Minera,
Hidalgo
Tabela 13 — Aplicativos de transporte privado (Quarta Colonia) (continua)
Municipios Avaliacdo Observagoes
sim | Parcialmente Nao
Agudo X N3o existem aplicativos com servico de delivery disponivel
na cidade;
Dona X N3o existem aplicativos com servico de delivery disponivel
francisca na cidade;
Faxinal do X N3o existem aplicativos com servico de delivery disponivel
Soturno na cidade;
Ivora X N&o existem aplicativos com servico de delivery disponivel
na cidade;
Nova Palma X N&o existem aplicativos com servico de delivery disponivel
na cidade;
Pinhal Grande X N3o existem aplicativos com servico de delivery disponivel
na cidade;
Restinga Seca X N3o existem aplicativos com servico de delivery disponivel
na cidade;
Sdo Jodo do X Ndo existem aplicativos com servico de delivery disponivel
Polésine na cidade;
Silveira X N&o existem aplicativos com servico de delivery disponivel
Martins na cidade;
Municipios Avaliacdo Observacgoes
sim | Parcialmente Nao
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(conclusao)

Agudo X Ndo existem aplicativos com servigo de delivery disponivel
na cidade;

Dona X Ndo existem aplicativos com servico de delivery disponivel

francisca na cidade;

Faxinal do X Ndo existem aplicativos com servico de delivery disponivel

Soturno na cidade;

Ivora X Ndo existem aplicativos com servico de delivery disponivel
na cidade;

Nova Palma X Ndo existem aplicativos com servico de delivery disponivel
na cidade;

Pinhal Grande X Ndo existem aplicativos com servico de delivery disponivel
na cidade;

Restinga Seca X Ndo existem aplicativos com servigo de delivery disponivel
na cidade;

Sdo Jodo do X Ndo existem aplicativos com servico de delivery disponivel

Polésine na cidade;

Silveira X Ndo existem aplicativos com servico de delivery disponivel

Martins na cidade;

Tabela 13.1 — Aplicativos de transporte privado (Geoparques Mundiais da UNESCO)
Municipios Avaliagao Observagoes
sim | Parcialmente Nao

Haute- X

Provence

Geopark

Leburon X

Sobrarbe- X

Pirineos

Geopark

Lushan X

Geopark

Madonie X

Natural Park

Rocca Di X

Cerere

Geopark

Kula-Salihli X

Geopark

Mixteca Alta X

Comarca X

Minera,

Hidalgo

Tabela 14 — Bares e restaurantes (Quarta Col6nia) (continua)
Municipios Avaliagdo Observagoes
sim | Parcialmente Ndo

Agudo X Ao clicar na se¢do “Gastronomia”, o usuario se depara com a
seguinte mensagem: “Nenhum local de gastronomia
encontrado!”

Dona X Ndo ha secdo sobre gastronomia;

francisca
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Tabela 14 — Bares e restaurantes (Quarta Col6nia)

(conclusdo)

Faxinal do X Na secdo “restaurantes” observa-se os nomes, tipos de

Soturno estabelecimentos, enderecos e telefones;

Ivora X

Nova Palma X Na secdo “restaurantes” observa-se os nomes, tipos de
estabelecimentos, enderecos e telefones;

Exibe todas as formas de gastronomia presentes no loca.

Pinhal Grande X Na secdo “restaurantes” observa-se os nomes e telefones
para contato;

Restinga Seca | x Ao encontrar a subse¢do "Gastronomia" na se¢do "Turismo",
0 usudrio percebe que esse é um dos pilares do setor
turistico no municipio;

Sdo Jodo do | x Exibe os estabelecimentos na segdao “Onde Comer em Sao

Polésine Jodo do Polésine”;

Silveira X Na subsecdo “gastronomia” observa-se os nomes dos

Martins estabelecimentos;

Tabela 14.1 — Bares e restaurantes (Geoparques Mundiais da UNESCO)

Municipios Avaliagdo Observagoes

sim | Parcialmente Nao

Haute- X Exibido na secdo “Where to eat?” onde apresenta

Provence restaurantes parceiros que oferecem um menu especial

Geopark para visitantes do Geoparque;

Leburon X O website exibe uma se¢do em que mostra os principais
produtos locais;

Sobrarbe- X O website exibe a subsecdo “Productos Sobrabe” se¢do em

Pirineos gue mostra os principais produtos locais;

Geopark
Na subsecdo “ofertas” consta apenas um restaurante;

Lushan X N3do hd informacdo sobre bares e restaurantes, porém na

Geopark subsecdo “Local Products” consta uma lista de produtos
alimenticios produzidos na regido;

Madonie X N&o ha informacdo sobre bares e restaurantes;

Natural Park

Rocca Di X N&o ha informacdo sobre bares e restaurantes;

Cerere

Geopark

Kula-Salihli X N3o hd informacdo sobre bares e restaurantes, porém na

Geopark subsecdo “What can i eat?” consta uma lista de produtos
alimenticios produzidos na regido;

Mixteca Alta X N3o hd informacdo sobre bares e restaurantes, porém na
subsecdo “Gastronomy?” consta uma lista de produtos
alimenticios produzidos na regido;

Comarca X N&o exibe os produtos tipicos locais;

Minera,

Hidalgo




Tabela 15 — Hospedagens

Quarta Coldnia)

117

Municipios Avaliagdo Observagoes

sim | Parcialmente Nao

Agudo X Ao clicar na segdao “Hospedagem”, o usudrio se depara com a
seguinte mensagem: “Nenhum local de gastronomia
encontrado!”

Dona X N3o ha sec¢do sobre formas de hospedagem.

francisca

Faxinal do X Estdo presentes na se¢do “Pousadas/Hotel”;

Soturno
Ndo existem outras formas de hospedagem;

Ivora Um local para hospedagem no municipio;

Nova Palma Estdo presentes na se¢do “Turismo”;

Disponibilizam também o camping;

Pinhal Grande X Na sec¢do “Pousadas/hotel” observa-se os nomes e telefones
para contato;

Restinga Seca X Ao encontrar a subsec¢do "Gastronomia" na seg¢do "Turismo",
o usuario percebe que esse é um dos pilares do setor turistico
no municipio;

Sdo Jodo do | x Estdo presentes na secdo “Turismo”, onde o usuario se

Polésine depara com duas opgdes de hospedagem;

Silveira X Um local para hospedagem no municipio;

Martins

Tabela 15.1 — Hospedagens (Geoparques Mundiais da UNESCO)

Geoparques Avaliacdo Observagdes

sim | Parcialmente Nao
Haute- X Presente na subsecdo "Where to sleep?";
Provence
Geopark
Leburon Presenta na subsecdo "Se loger, se restaurer";
Sobrarbe- Estd localizado na subsec¢do “Ofertas”;
Pirineos
Geopark
Lushan X Ndo ha informacao referente ao assunto;
Geopark
Madonie X Ndo ha informacao referente ao assunto;
Natural Park
Rocca Di X Ndo ha informacao referente ao assunto;
Cerere
Geopark
Kula-Salihli X Estd localizado na subsecdo “Where can i stay?”;
Geopark
Mixteca Alta Ndo ha informacao referente ao assunto;
Comarca X Ndo ha informacgdo referente ao assunto;
Minera,

Hidalgo
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Tabela 16 — Supermercados (Quarta Col6nia

Municipios Avaliagdo Observagdes

sim | Parcialmente Nao
Agudo X Ndo possui se¢do “supermercados”;
Dona X Ndo possui se¢do “supermercados”;
francisca
Faxinal do X Ndo possui se¢do “supermercados”;
Soturno
Ivora X N3o possui se¢do “supermercados”;
Nova Palma X N3o possui se¢do “supermercados”;
Pinhal Grande X N3o possui se¢do “supermercados”;
Restinga Seca X N3o possui se¢do “supermercados”;
Sdo Jodo do X N&o possui se¢do “supermercados”;
Polésine
Silveira X Ndo possui se¢do “supermercados”;
Martins

Tabela 16.1 — Supermercados (Geoparques Mundiais da UNESCO)

Geoparques Avaliagdo Observagoes
sim | Parcialmente Nao

Haute- X N&o possui se¢cdo “supermercados”;

Provence Na subsec¢do "What to buy?" pode-se observar os locais que

Geopark vendem produtos tipicos do municipio;

Leburon X N&o possui se¢cdo “supermercados”;
Na subsecdo "PRODUITS DU TERROIR" pode-se observar os
locais que vendem produtos tipicos do municipio;

Sobrarbe- X N3o possui se¢do “supermercados”;

Pirineos

Geopark Na subsec¢do "Productos da Sobrarbe" pode-se observar os
locais que vendem produtos tipicos do municipio;

Lushan X N&o possui secdo “supermercados”;

Geopark
Na subsecdo "Local Products" pode-se observar os locais
que vendem produtos tipicos do municipio;

Madonie X N3o possui se¢do “supermercados”;

Natural Park
N3o consta produtos locais;

Rocca Di X N3o possui se¢do “supermercados”;

Cerere

Geopark Ndo consta produtos locais;

Kula-Salihli X Na subsecdo “What can i eat?” consta uma lista de produtos

Geopark alimenticios produzidos na regido;

Mixteca Alta X

Comarca X

Minera,

Hidalgo
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Municipios

Avaliagao

Observagoes

sim

Parcialmente

Agudo

Ao clicar na se¢do “Ponto Turisticos”, o usuario se depara
com a seguinte mensagem: “Nenhum local de ponto
turistico encontrado!”

Dona francisca

No menu fixo encontra-se a se¢do “Turismo”;

Faxinal do Esta presente na subsec¢do “Pontos turisticos e patrimonio
Soturno histérico-cultural”;
Ao clicar no link do “Whatsapp” o usuario é redirecionado
para uma tela branca;
Ivora X Imagens de todos atrativos turisticos disponiveis;
Turismo historico, natural e religioso sdao encontrados no
municipio.
Nova Palma X Imagens de todos atrativos turisticos disponiveis;
Turismo histdrico, natural e religioso sdo encontrados no
municipio.
Pinhal Grande X Imagens de todos atrativos turisticos disponiveis;

Turismo historico, natural e religioso sdao encontrados no
municipio

Restinga Seca

Apresenta uma breve descrigdo;

Sdo Jodo do

Polésine
Silveira X Apresenta uma breve descricdo dos atrativos que serdo
Martins encontrados no local;

Enfatiza a Rota GastronOmica entre Santa Maria e Silveira
Martins;

Esta presente em duas se¢des “municipio” e “servigos”

Natural Park

Tabela 17.1 — Atrativos turisticos (Geoparques Mundiais da UNESCO) (continua)
Municipios Avaliacdo Observagdes
sim | Parcialmente Nao
Haute- X Presente na secdo "Haute Provence Geopark";
Provence Descreve parte da histdria do Geoparque na parte superior
Geopark da secdo;
Leburon X Presente nas sec¢bGes "UN ESPACE D’EXCEPTION" e "UN
QUOTIDIEN A PRESERVER",
Sobrarbe- X
Pirineos
Geopark
Lushan X
Geopark
Madonie X O Geoparque faz parte de um parque presente em varios

municipios do pais;

No caso do Madonie Natural Park, esta localizado na Sicilia;
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Tabela 17.1 — Atrativos turisticos (Geoparques Mundiais da UNESCO)

(conclusdo)

Rocca Di | x Estd presente nas se¢Oes “strutture” e “Territorio”;

Cerere

Geopark

Kula-Salihli X Na pdgina inicial o usudrio se depara imagens de atrativos

Geopark turisticos em formato carrossel;

Logo abaixo, encontra mais imagens dos locais e um video
apresentando um pouco da histéria do local;

Mixteca Alta X Na pagina inicial o usuario se depara imagens de atrativos
turisticos em formato carrossel e com uma breve descri¢do
dos principais atrativos que serdo encontrados;

Comarca X Na pagina inicial o usudrio se depara imagens de atrativos

Minera, turisticos em formato de carrossel e um video com imagens

Hidalgo dos atrativos naturais;

Tabela 18 — Imagens (Quarta Col6nia)

Municipios Avaliacdo Observagoes
sim | Parcialmente Ndo

Agudo X Ha a secdo “fotos”, porém ao clicar aparece apenas uma
mensagem com “Nenhum registro cadastrado até o
momento”;
A secdo “fotos” ndo esta vinculada ao turismo, mas sim em
relacdo ao site da prefeitura municipal como um todo;

Dona francisca | x Na secdo “Turismo” observa-se o turismo histdrico, natural,
religioso e de aventura.

Faxinal do | x

Soturno

Ivord

Nova Palma

Pinhal Grande

Restinga Seca X

Sdo Jodo do | x

Polésine

Silveira X N3o ha imagens de nenhum aspecto;

Martins

Tabela 18.1 — Imagens (Geoparques Mundiais da UNESCO) (continua)
Municipios Avaliacdo Observagoes
sim | Parcialmente Nao

Haute- X

Provence

Geopark

Leburon X

Sobrarbe- X

Pirineos

Geopark

Lushan X

Geopark

Madonie X

Natural Park




Tabela 18.1 — Imagens (Geoparques Mundiais da UNESCO)
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(conclusdo)

Cerere
Geopark

Rocca Di

X

Turismo natural e patrimonial na pagina principal;

Kula-Salihli
Geopark

Mixteca Alta

Comarca
Minera,
Hidalgo

Tabela 19 — Mapa com rotas (Quarta Col6nia)

Municipios Avaliagdo Observagoes
sim | Parcialmente Ndo
Agudo X Na secdo “Municipio” encontra-se a subsec¢do “localizagao”,
nela consta a localizagdo do municipio (perante o Brasil);
E possivel observar também as caracteristicas geograficas;
Dona francisca X Na secdo “Municipio” encontra-se a subsec¢do “localizagdo”,
nela consta a localizagdo do municipio (perante o Brasil);
E possivel observar também as caracteristicas geograficas;
Faxinal do X Na se¢do “Municipio” encontra-se a subse¢do “localizagdo”
Soturno
Ivora X A localizagdo estd na pagina inicial do website, na parte
inferior;
Nova Palma X N3o ha secdo sobre a localizagdo do municipio;
Pinhal Grande X Na secdo “Municipio” encontra-se a subsec¢do “localizacdo”,
nela consta a localizagdo do municipio (perante o Brasil);
E possivel observar também as caracteristicas geograficas;
Restinga Seca X Ndo ha sec¢do sobre a localizagdo do municipio;
Sdo Jodo do | x Na sec¢do “Servigos” encontra-se a subsegdo “localizagdao”
Polésine
Silveira X Na sec¢do “Servigos” encontra-se a subsegdo “localizagao”
Martins
Tabela 19.1 — Mapa com rotas (Geoparques Mundiais da UNESCO) (continua)
Geoparques Avaliacdo Observagoes
sim | Parcialmente Ndo
Haute- X Na subsecdo "Restaurants map" o usudrio consegue
Provence observar o endereco de cada um dos restaurantes parceiros
Geopark do Geoparque, a partir do mapa;
Na subsecdo "Map of Geopark Lodging Network" o usuario
consegue observar o endereco de cada local de
hospedagem parceiro do Geoparque, a partir do mapa;
Leburon X N&o ha sec¢do sobre a
localizagdao do
municipio;
Sobrarbe- X Apresenta um mapa com rotas geoldgicas;
Pirineos

Geopark




Tabela 19.1 — Mapa com rotas (Geoparques Mundiais da UNESCO)

(conclusdo)

Lushan X Presente na se¢do “About Geopark”;
Madonie X N3o ha se¢do sobre a
Natural Park localizagdo do
municipio;
Rocca Di | x
Cerere
Geopark
Kula-Salihli X Exibe uma se¢do apenas para os mapas;
Geopark
Mixteca Alta X Presente na se¢do “Where is the Geopark?” e também em
“Geosites and geotrails”;
Comarca X
Minera,
Hidalgo
Tabela 20 — Precgos (Quarta Col6nia)
Municipios Avaliacdo Observacoes
Sim | Parcialmente Ndo
Agudo X Ndo ha precos em nenhum aspecto buscado;
Dona francisca X Ndo ha precos em nenhum aspecto buscado;
Faxinal do X N3o ha precos em nenhum aspecto buscado;
Soturno
Ivora X Ndo ha pregos em nenhum aspecto buscado;
Nova Palma X Ndo ha pregos em nenhum aspecto buscado;
Pinhal Grande X Ndo ha pregos em nenhum aspecto buscado;
Restinga Seca X Ndo ha pregos em nenhum aspecto buscado;
Sdo Jodo do X N3o ha pregos em nenhum aspecto buscado;
Polésine
Silveira X N3o ha pregos em nenhum aspecto buscado;
Martins

Tabela 20.1 — Precgos (Geoparques Mundiais da UNESCO)

Municipios

Avaliacdo

Observagoes

Sim

Parcialmente

Haute-
Provence
Geopark

N&o ha precos em nenhuma sec¢do ou subsecao do site;

Luberon

N3o ha pregos em nenhuma se¢do ou subsegdo do site;

Sobrarbe-
Pirineos
Geopark

Na subsec¢do “ofertas” o usuario encontra o valor de alguns
passeios;

Lushan
Geopark

N&o ha precos em nenhuma sec¢do ou subsegio do site;

Madonie
Natural Park

N&o ha precos em nenhuma sec¢do ou subsegio do site;

Rocca Di
Cerere
Geopark

Kula-Salihli
Geopark

Mixteca Alta

Comarca
Minera,
Hidalgo
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Tabela 21 — Comprar ingresso online (Quarta Col6nia

Municipios Avaliagdo Observagoes

Sim | Parcialmente Nao

>

Agudo

>

Dona francisca

>

Faxinal do
Soturno

Ivora

Nova Palma

Pinhal Grande

Restinga Seca

x [x |x |>x|x

Sdo Jodo do
Polésine

Silveira X
Martins

Tabela 21.1 — Pregos (Geoparques Mundiais da UNESCO) (continua)

Municipios Avaliagdo Observagoes

Sim | Parcialmente Nao

Haute- X
Provence
Geopark

Luberon

Sobrarbe-
Pirineos
Geopark

Lushan X
Geopark

Madonie X
Natural Park

Rocca Di X
Cerere
Geopark

Kula-Salihli X
Geopark

Mixteca Alta

Comarca
Minera,
Hidalgo

Tabela 22 — Espaco para anuncios (Quarta Colonia)

Agudo X

Dona X
francisca

Faxinal do X
Soturno

Ivora

Nova Palma

Pinhal Grande

Restinga Seca

X [X [X [ X | X

Sdo Jodo do
Polésine

Silveira X
Martins
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Tabela 22.1 — Espaco para anuncios (Geoparques Mundiais da UNESCO)

Municipios Avaliagao Observagoes

Sim | Parcialmente Nao

Haute- X
Provence
Geopark

Luberon X

Sobrarbe- X
Pirineos
Geopark

Lushan X
Geopark

Madonie X
Natural Park

Rocca Di X
Cerere
Geopark

Kula-Salihli X
Geopark

Mixteca Alta

Comarca
Minera,
Hidalgo






