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RESUMO

Desde seu surgimento, a Internet vem conquistando cada vez mais espaco na vida
cotidiana das pessoas, de modo que substitui e facilita, tanto no ambito pessoal
qguanto no profissional, diversas atividades. Dentre elas, em especial, ha a
comercializacdo de produtos e servigos, pratica que cresce a cada dia, na medida
em que o consumidor ganha confianca neste meio de compra. Esta forma de
comércio vem sendo utilizada de maneira vantajosa também por empresas de
turismo, por meio da venda de pacotes de viagem, de passagens aéreas, de
hospedagens, dentre outros. Verifica-se, em uma analise mais aprofundada, um
campo a ser explorado com sucesso também pelas empresas de ecoturismo — uma
area que tem se desenvolvido nos ultimos anos. A presente pesquisa, de natureza
descritiva, tem por objetivos investigar o comportamento atual do consumidor de
turismo frente a Tecnologia da Informacdo e Comunicacao (TIC) e verificar a oferta
de produtos e servigos disponiveis no mercado — e alinha-la com a demanda dos
ciberconsumidores; além de refletir sobre o tema para aprimorar idéias e apontar
novas tendéncias de mercado. Para a producdo deste trabalho, foi utilizado um
referencial tedrico baseado em autores das areas de turismo, marketing,
comportamento do consumidor e tecnologia digital; além de pesquisas on-line sobre
as principais agéncias de ecoturismo da cidade de S&o Paulo e sobre agéncias
internacionais. Foi realizado também o estudo das legislacbes pertinentes e dos
demais dados estatisticos relacionados ao tema. Constatou-se o desalinho existente
entre as vigentes ofertas de produtos e servicos de ecoturismo disponiveis no
mercado e a crescente demanda de ciberconsumidores: as empresas que se
adequarem a essa realidade tenderédo a ser mais competitivas e se destacardao em

relacdo as atuais ofertantes.

Palavras-chave: Turismo Virtual, Ecoturismo; Comportamento do consumidor.
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ABSTRACT

The Internet, since its sprouting, has been conquering more space in people’s daily
life, as it substitutes and facilitates various activities, both in the personal scope and in
the professional one. In special, we have the commercialization of products and
services through the Internet, which has been growing each day, as the consumer
gains confidence in this type of purchase. This kind of commerce is also being used
advantageously by tourism companies in the selling of vacation packages, aerial
tickets, lodgings and others. Extending this analysis, one can see a field to be
explored successfully by the ecotourism companies — an area that has been showing
growth in recent years. The present research, of descriptive nature, has for objectives
the investigation of the current behavior of the tourism consumer in face of the
Information and Communication Technology (ICT), verifying offers of products and
services that are available in the market and aligning them with the demand of the
cyberconsumers; besides the reflection on the subject, improving ideas and pointing
new market trends. For the accomplishment of this work it was used a theoretical
reference based in authors of tourism, marketing, behavior of the consumer and digital
technology areas; besides on-line researches on the main ecotourism’s agencies of
the city of Sdo Paulo and on international ones. The relevant legislation and the
statistics related to the subject was also object of study. It was evidenced the existing
conflict between the effective offers of products and available services of ecotourism in
the market and the increasing demand of cyberconsumers. Thus, the companies who
adjust themselves to such reality will tend to be more competitive and will be

distinguished among the current offers.

Keywords : Virtual Tourism; Ecotourism; Consumer’s Behavior.
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1. INTRODUCAO

O mercado turistico atual, diante da competitividade e da sustentabilidade g''~
constituem o contexto mundial, vé-se na obrigacdo de utilizar das TICs em s
beneficio — além de conhecer seu publico-alvo, suas percepcdes e expectativas.

A importancia da Internet no processo de decisdao de compra foi avaliada em
uma pesquisa denominada “Mundo Digital, Vida Digital’, realizada pela TNS
Research International, segundo a qual € possivel verificar atuais mudancas na
forma com que as empresas se apresentam ao mercado consumidor e como se
posicionam frente aos novos desafios da tecnologia.

Enfatiza-se, portanto, a influéncia que a Internet exerce sobre a maneira como
as agéncias de turismo® elaboram suas técnicas de comercializacdo, de modo a
otimizar os processos de gerenciamento e divulgacdo, ampliar o conhecimento do
consumidor sobre o que € comercializado e definir parametros decisivos para o
consumidor no momento da escolha por um produto ou servico. As agéncias de
turismo passaram a considerar a Internet uma ferramenta potencialmente eficiente
na promocéo e divulgagéo de seus produtos ao mercado.

A Internet surgiu devido a Tecnologia da Informacéo (Tl) e tomou espaco
consideravel no mercado comercial. Segundo Flecha & Damiani (2000), recentes
desenvolvimentos indicam que alguns servicos fornecidos pelas agéncias de
viagens, hotéis e empresas de lazer tém crescimento garantido, particularmente
pelos clientes que utilizam a Tecnologia da Informacgéo. Surge, a partir desse ponto,
a necessidade das empresas de turismo de estabelecer estratégias de marketing
apropriadas.

Observa-se que a aplicabilidade do ciberespaco e da Internet € largamente
empregada para projetar o turismo. Para Guisi & Macedo (2006), a intangibilidade do
turismo, prontamente, é adotada pela intangibilidade do cenario virtual, e atraves
deste é possivel transformar o turismo em um processo tangivel, em que o produto

se resume em informacdoes.

! Lei Geral do Turismo n° 11.771/08, de 17 de setembro de 2008. Subsecéo Ill Das Agéncias de Turismo — Art. 27. Compreende-se por agéncia
de turismo a pessoa juridica que exerce a atividade econémica de intermedia¢do remunerada entre fornecedores e consumidores de servigos
turisticos ou os fornece diretamente.§1° S&o considerados servigos de operacédo de viagens, excursdes e passeios turisticos, a organizagao,
contratagdo e execugdo de programas, roteiros, itinerarios, bem como recepcéao, transferéncia e assisténcia ao turista.
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O turismo dos dias atuais pode ser reconhecido como um fenémeno
contemporaneo, complexo e dindmico, que envolve uma série de relacbes
socioculturais e ambientais — e, neste processo, ocuparia 0 ser humano papel
fundamental. Com relacdo aos aspectos do turismo inserido no meio ambiente
natural, Bruhns (2005) destaca que a necessidade de novas formas de interacao
entre 0s seres humanos e a natureza tem influenciado a crescente valorizagéo das
“viagens a natureza”. Esses novos paradigmas fundamentam-se nos principios da
sustentabilidade visando a uma maior integracao entre economia, sociedade e meio
ambiente. Os temas ambientais, portanto, ganham espaco nas discussoes
cientificas e nos ambitos politico e social, 0 que provoca o surgimento de uma nova
ética do desenvolvimento, que incorpora a qualidade ambiental e a inclus&o social. E
baseado nessa premissa que se compreende o0 ecoturismo, uma atividade que se
materializa pela interacdo e pela experiéncia com o ambiente de forma sustentavel.

O turismo, como define Beni (2004), é na verdade um “elaborado e complexo
processo de decisdo sobre 0 que visitar, onde, como e a que preco”.

E possivel, hoje, visitar virtualmente qualquer lugar do mundo e conhecer
seus atrativos pela Internet em tempo real. O mesmo pode ser feito com os produtos
e servicos, ja que a Internet oferece essa possibilidade de averiguacdo, o que faz
com que as vendas on-line aumentem (DE SORDI, 2002).

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) (2005) declara que essa
ferramenta causa grande movimentag&o no setor turistico e hoteleiro por facilitar as
transacdes comerciais, 0s sistemas de reservas em hotéis e a venda de pacotes
turisticos. A Internet e a industria hoteleira evidenciam uma cumplicidade e um elo
que sao significativos para o desenvolvimento de suas areas, bem como para o
turismo.

Outro importante papel da Internet, segundo Piccoli (2001, p.37, apud Rocha:
2003), é a capacidade de facilitar a visualizacdo do produto ou servico turistico, em
relacdo a decis&o do cliente na compra desses. E possivel que o turista verifique as
fotos, as acomodacgdes, o local, o hotel e os servigos disponiveis, além da opinido de
outros usuarios, operagdo que esclarece suas duvidas e torna a venda um processo
instantaneo. As reservas on-line feitas pelos consumidores e as visitas virtuais em
sites de hotéis e roteiros turisticos aumentam gradativamente, devido a eficacia dos
servicos e também a facilidade de se conhecer em tempo real o destino desejado, a

qualquer horario e em qualquer lugar. Para a OMT (2003) o turismo eletrénico
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representa 25% das vendas on-line, nimero considerado uma fatia de boa
lucratividade.

E importante notar que o e-business (negocio eletrénico) foi definido como “o
crescimento dos negdcios por meio da conectividade” e “o uso das tecnologias da
Internet para aprimorar e transformar os principais processos empresariais” (OMT,
2003); o futuro do comércio eletrénico e do e-business, por conseguinte, reserva
mais oportunidades ao setor da hospitalidade e do turismo, com estratégias
inovadoras de marketing. Para tanto, devemos atentar para as mdultiplas
necessidades, estilos e preferéncias do consumidor.

Acreditou-se por muito tempo que os empreendedores de turismo de todo o
mundo pensavam que receber maior numero de turistas era sindnimo de lucro certo
e negocio bem-sucedido. Porém, Swarbrooke & Horner (2002) demonstram que as
exigéncias da atualidade fazem com que os dirigentes de turismo revejam essa
postura e forma de pensar, pois esta surgindo na sociedade um novo modelo de
consumidor.

Entender o comportamento do consumidor no turismo é fator relevante e
essencial para absorver as rapidas transformacfes que vém ocorrendo no mercado
comercial, o que é totalmente valioso para atualizar as informacdes e ideal para
otimizar as oportunidades.

O tema em questdo se sobressai pela recorréncia das discussdes a respeito
do turismo virtual on-line como aspecto cabal na decisdo de compra de roteiros
ecolégicos em todo o Brasil, tornando-se assunto obrigatorio tanto no ambiente
académico, como no profissional.

Ao apontar tendéncias que cercam 0 universo no ambito do turismo e da
hotelaria, esse estudo contribui, portanto, para a devida compreensao da realidade
de mercado e, em especial, dos fatores que levam ao aumento no consumo de
produtos comercializados pela Internet, principalmente pacotes turisticos, e para o
entendimento da estrutura e das dinamicas nas relacdes propostas pelo mercado
empresarial virtual, por meio de uma reflexdo acerca do comportamento atual do
consumidor on-line (ciberconsumidor); o que resulta em uma avaliacdo dos motivos
que levaram ao aumento no volume de compras dos servi¢os prestados pelo turismo
virtual e das potencialidades no que diz respeito ao segmento de ecoturismo. Ao
ressaltar pontos importantes, sdo fornecidos elementos para o entendimento de

profissionais ligados a area, ao tema e a sociedade em geral.
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A presente pesquisa se deu nas imediacbes da cidade de S&o Paulo, onde
foram avaliados os principais roteiros de ecoturismo existentes em todo o Brasil e as
principais agéncias de ecoturismo paulistas e também internacionais — da Australia,
da Costa Rica e da Argentina.

Para refletir sobre o tema proposto, essa dissertacdo se organizou em torno
de cinco capitulos. O primeiro capitulo baseou-se na definicdo, conceituacdo e
atribuicdo de caracteristicas dos principais termos acerca do turismo, do meio
ambiente e do ecoturismo. No segundo capitulo, foi possivel demonstrar o
comportamento do consumidor no turismo, através dos fatores que envolvem sua
tomada de decisdo na hora de viajar, e analisar as mudangas no perfil do turista e
como o ecoturista utiliza a Internet, além das tendéncias de mercado para este
segmento. No terceiro capitulo, ha a apresentacdo da tecnologia da informacéo
utilizada na industria turistica e uma discussao sobre ela, na qual se conceitua e
define-se o0 e-business (negocio eletrdnico) e 0 e-commerce (comércio eletrdnico), o
que acaba por demonstrar como a Internet pode favorecer o turismo, além da
utilizacdo de um site como ferramenta estratégica para as empresas do setor. No
quarto capitulo, apresenta-se a distribuicdo de produtos e servigos ecoturisticos pela
Internet, além da utilizacdo desta ferramenta para promover e comercializar tais
itens. JA& no quinto capitulo, foi possivel expor os avancos da tecnologia da
informacéo: resultados comparados de sites da induUstria turistica nacional e
internacional. E, por fim, no sexto e Ultimo capitulo, h4 as consideragdes finais.

Realizou-se uma andlise descritiva, a partir de pesquisa exploratéria, que,
segundo Gil (2002), possui 0 objetivo de proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vista a torna-lo mais explicito ou a constituir hipéteses. Utilizou-se a
pesquisa bibliografica para coleta de dados, que viabiliza o recolher, selecionar,
analisar e interpretar as contribuicdes tedricas ja existentes sobre determinado
assunto; também foi feita uma pesquisa on-line das principais agéncias de
ecoturismo paulistas e internacionais supracitadas, que consistia em consultar, no
papel de consumidor, os principais produtos e servigos turisticos ofertados pelas
mesmas. Além disso, realizou-se um estudo das legislacbes e demais dados
estatisticos relacionados ao tema fornecidos pelas principais entidades do setor,
como a OMT, o Ministério do Turismo e a Associacao Brasileira das Empresas de

Ecoturismo e Turismo de Aventura (ABETA). Somando-se tais informacdes, foi
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possivel realizar uma analise geral dos resultados obtidos, na qual foram
apresentadas as principais tendéncias para o setor.

A metodologia aplicada no presente estudo visou evidenciar 0S meios e 0
caminho filoséfico para se chegar ao resultado final da pesquisa, e teve
embasamento no método de raciocinio dedutivo-indutivo (dialético), uma vez que se
pretendeu abordar os conceitos doutrindrios acerca do tema identificando sua
funcdo na andlise dos casos concretos (LAKATOS; MARCONI, 2001).

Além disso, durante o desenvolvimento da dissertacdo houve o cumprimento
as normas regulamentares da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT).

Sendo assim, o tema mostrou-se de execugao viavel em funcdo da existéncia
de fontes que foram consultadas e dos poucos estudos tedricos e pesquisas ja
desenvolvidos nessa area, o que demonstra um grande potencial de estudo.

Por fim, é importante ressaltar que um ecoturismo implantado de forma
correta tera valor muito maior caso promova a sensibilizagéo, a conscientizacdo e a
educacado dos individuos através de normas de conduta, para que seja construida
uma rede de ética, valores e virtudes que envolvam cada dia mais empresas, 0rgaos
publicos e demais membros da sociedade, a ser reafirmada em toda a midia, a cada

promocao ou propaganda ecoturistica.

1.1. Objetivos

Os objetivos dessa pesquisa sdo: investigar o comportamento atual do
consumidor de turismo frente a TIC, com o0 uso continuo e crescente da Internet; e
verificar a oferta de produtos e servi¢os disponiveis no mercado — e alinha-la com a
demanda de ciberconsumidores.

O presente estudo corrobora a nogao de que pesquisa € um procedimento
formal, com método de pensamento reflexivo, que requer tratamento cientifico e se
constitui no caminho para conhecer a realidade ou descobrir verdades parciais.
Desta forma, podemos classificar esse documento, segundo seus objetivos, como
um estudo exploratério e, conforme seus procedimentos técnicos, bibliografico
(LAKATOS; MARCONI, 2001).

O objetivo principal é a reflexdo, o aprimoramento de ideias e o apontamento
de novas tendéncias de mercado. Portanto, seu planejamento € bastante flexivel, o

gue possibilita consideracdes dos mais variados aspectos ao fato estudado.
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1.2. Justificativa

7

A finalidade do presente estudo € conhecer diferentes formas de
contribuicdes cientificas realizadas sobre um determinado assunto ou fenémeno,
bem como o estabelecimento das relacbes entre variaveis e fatos.

Segundo Martins (2002), este tipo de pesquisa tem como objetivo recolher,
selecionar, analisar e interpretar as contribuicdes tedricas j4 existentes sobre
determinado tema.

A justificativa para o desenvolvimento desta pesquisa deve-se a observacéo
do desalinhamento existente entre as ofertas de mercado e a demanda de
consumidores, avidos pela experiéncia virtual. Investigou-se o0 tema proposto de
maneira a contemplar a revisédo bibliografica e a andlise das agéncias de ecoturismo
existentes no Brasil (especificamente em Sao Paulo), na Australia, na Costa Rica e
na Argentina, na qual avaliou-se seus produtos e servicos e a utlizagdo da

ferramenta de comércio eletronico ou a inexisténcia da mesma.

1.3. Hipotese

A presente pesquisa procurou seguir etapas proprias, a partir da hipotese
norteadora, que é a inexisténcia ou a pequena quantidade de produtos e servi¢os de
ecoturismo ofertados através da Internet.

Utiliza-se, entéo, essa dissertacdo como forma de buscar e discutir valores e
tendéncias de mercado, sob uma sequéncia de atividades que envolvem pesquisa,

analise e interpretacdo dos dados obtidos.

2. TURISMO, MEIO AMBIENTE E ECOTURISMO

Os debates que trazem a tona a busca pela compreensao do fenbmeno do
turismo vao além do tratamento deste como fator de desenvolvimento econdmico,

postura adotada nos paises da America Latina, inclusive no Brasil. A evolucdo do
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turismo como area cientifica recente tem motivado a busca pelo entendimento das
suas diferentes manifestacdes e inter-relagcdes com diversas areas do conhecimento
humano. O turismo dos dias atuais pode ser reconhecido como um fendmeno
contemporaneo, complexo e dinamico, que envolve uma série de relagdes
socioculturais e ambientais — e, neste processo, ocuparia 0 ser humano papel
fundamental.

No entanto, apesar de levarmos em consideracdo as origens do turismo e,
consequentemente, 0s contextos em que ele se desenvolveu, ndo foi sempre assim.
Foi a partir do século XX, mais precisamente ap0s a Segunda Guerra Mundial, que
ele evoluiu, como consequéncia dos aspectos relacionados a produtividade
empresarial, ao poder de compra das pessoas e ao bem-estar resultante da
restauracdo da paz no mundo (FOURASTIE, 1979). O turismo que vemos hoje é
resultado do avanco da tecnologia e de mudangas sociais e econdmicas. Dentre
essas mudancgas podemos considerar alguns fatores que melhoraram a condicao de
vida das populagbes, como o aumento da renda e do tempo livre, a reducdo da
jornada de trabalho, o direito a férias anuais, a democratizacdo da educacéo e o
avanco dos meios de transporte, sua popularizagdo e a consequente ampliacdo do
acesso a lugares distantes: talvez uma das principais mudancas em beneficio do
turismo. Segundo Beni (2004), o turismo é um fator socioecondémico
importantissimo, que intensifica e aperfeicoa a mobilidade humana. Eis que estes
dois fendbmenos — turismo e mobilidade — guardam uma relagao direta e influenciam-
se mutuamente; em outras palavras: um dos aspectos mais importantes de
mobilidade é o turismo.

Outra caracteristica do turismo atual € a exigéncia, por parte da vida
estressante nos grandes centros urbanos, de uma nova conduta na busca pelo
restabelecimento fisico e emocional: buscam-se lugares distantes, de natureza
preservada, paisagens bucdlicas entrelacadas com cultura e habitos singulares.
Esse fato faz com que as pessoas deixem suas cidades de origem sempre que
puderem, seja nas férias, feriados, finais de semana ou mesmo durante um dia.

Esse estilo de vida também contribui para que os niumeros no setor turistico
crescam cada vez mais. Ruschmann (2008, p. 9) explica que sua evolucdo ocorreu
como consequéncia da “busca do verde” e da “fuga” dos tumultos dos grandes
conglomerados urbanos pelas pessoas que tentam recuperar o equilibrio psicofisico

em contato com os ambientes naturais durante seu tempo de lazer.

23



Com relagéo a esse aspecto, Jost Krippendorf cita que:

trabalhamos sobretudo para poder sair de férias, e temos necessidade das
férias para poder retomar o trabalho. Descansamos para nos deixar atrelar
mais facilmente a tarefa seguinte. Se nédo existisse o turismo, o cimplice da
evasdo, seria necessario construir clinicas e sanatérios, para que o0 ser
humano se recuperasse desse cansac¢o. O turismo funciona como uma
terapia da sociedade, como valvula que faz manter o funcionamento do
mundo de todos os dias (KRIPPENDORF, 2001, p. 16).

O Ministro do Turismo, Luiz Eduardo Pereira Barretto Filho, em sua
apresentacao durante o 5° Saldo do Turismo, realizado na cidade de S&o Paulo de
26 a 30 de maio de 2010, enfatizou o crescimento de 30% no turismo domeéstico nos
quatro primeiros meses de 2010 e apresentou como desafios para 0s proximos anos
o investimento em infraestrutura e em qualificacéo profissional. Apresentou também
dados relacionados ao desembarque de passageiros em Vvoos internacionais, que
teve crescimento de 20% em relacdo ao ano de 2009, em que 0s gastos dos turistas
estrangeiros no primeiro trimestre de 2010 somaram US$ 1,655 bilhdo em receitas
para o pais, 0 que representa 0 maior valor em 63 anos e supera em 16,4% o
mesmo periodo de 2009.

A concorréncia no setor de aviacdo civil tem feito com que as companhias
aéreas reduzam seus precos. Segundo informagdes da Agéncia Nacional de
Aviacédo Civil (Anac), a tarifa média paga pelos passageiros por um voo realizado no
Brasil foi de R$ 249,40 em junho, o correspondente a R$ 0,37954 por quildbmetro
voado, menor valor médio registrado em 2010 e também o mais baixo desde 2002,
quando a Anac deu inicio ao levantamento dos precos praticados.

No que diz respeito aos aspectos do turismo inserido no meio ambiente
natural, Bruhns (2005) destaca que a necessidade de novas formas de relacdo entre
0s seres humanos e a natureza tem influenciado a crescente valorizacdo das
“viagens a natureza”. Esses novos paradigmas fundamentam-se nos principios da
sustentabilidade visando a uma maior integracao entre economia, sociedade e meio
ambiente. Os temas ambientais, portanto, ganham espaco nas discussdes
cientificas e nos ambitos politico e social, 0 que provoca o surgimento de uma nova
ética do desenvolvimento, que incorpora a qualidade ambiental e a inclusdo social. E
baseado nessa premissa que se compreende 0 ecoturismo, uma atividade que se
materializa pela interacdo e pela experéncia com o ambiente de forma sustentavel.
Como exemplos dessa pratica é possivel citar: (1) o artesanato de capim-dourado

produzido por comunidades do cerrado, que se observa nas imagens a seguir:
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Figura 1 — Imagens a; b: Artesanato de capim-dourado produzido por comunidades do cerrado
Fonte: www.caliandradocerradogo.blogspot.com

www.artesanatosebrae.blogspot.com

E (2) os produtos com matéria-prima de origem amazonica produzidos pela Natura
Cosmeéticos, que sao apresentados nas imagens a seguir:

Figura 2 — Imagens a; b: Produtos com matéria-prima de origem amazonica produzidos pela Natura
Cosméticos

Fonte: www.natura.net

Nesse contexto em que o ser humano incorpora um papel de corresponsavel
pela manutencdo da diversidade bioldgica da Terra, a crescente expansdo das

modalidades de turismo ligadas a natureza promove o0 interesse e a
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responsabilidade do fendbmeno na protecdo e no manejo do meio ambiente natural,
permeado pela presenca humana (BOULLON, 2000).

Segundo o Ministério do Turismo (2008), a questdo ambiental inicialmente
debatida na visdo da ecologia geral foi ampliada, e suas discussdes se voltaram
para o0s sistemas ambientais, o que contribuiu para o surgimento de novos
processos em que 0s sistemas humanos — economias, populagdes, culturas,
governos e organizacbes — podem fazer escolhas tecnolégicas que visem a
conservagcao e a sustentabilidade. Sob essa otica, o meio ambiente ndo € uma
esfera desvinculada das a¢fes, ambicdes e necessidades humanas — conserva-lo e

preserva-lo inclui, necessariamente, considerar a interagdo entre homem e natureza.

2.1. Meio ambiente e ecoturismo

A partir da década de 1970, a atividade turistica passou a ser alvo das
preocupacdes com o desenvolvimento econdémico, com a degradacédo do ambiente e
com as questdes sociais. Com a Conferéncia de Estocolmo?, em 1972, e a Rio 923,
em 1992, ampliaram-se os debates que se transformaram nos pressupostos da
Agenda 21* documento que aborda os processos de desenvolvimento com foco em
temas como ecotecnologias, requalificagdo do trabalho humano, desenvolvimento
técnico-cientifico e sustentabilidade. Nesse contexto, a Agenda aponta o ecoturismo
como uma pratica conservacionista, comprometida com a natureza, com a
responsabilidade social e com o desenvolvimento local (AMARAL, 1998).

O setor turistico tem a “consciéncia de que a palavra ecologia pode ser
utilizada como argumento eficiente para gerar novos fluxos de visitantes para
atrativos naturais” (BOULON, 1993). E necessario, no entanto, encontrar o ponto de
equilibrio dessa inter-relacdo entre turismo e meio ambiente, de modo que a
atratividade dos recursos naturais ndo seja a causa de sua degradacao: “A natureza
e todos os seus componentes tornam-se pretextos para a descoberta, a iniciacéo, a

2
Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Ambiente Humano realizada em Estocolmo — Suécia, 1972

Conferéncia das Nacgdes Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento (CNUMAD) realizada no Rio de Janeiro — RJ, 1992; passou a ser
conhecida por Rio 92 e ECO 92

A Agenda 21 é um documento aprovado durante a Rio 92 que contém compromissos para mudanca do padrdo de desenvolvimento no século
XXI em um processo de planejamento participativo que analisa a situagéo atual de um pais, Estado, municipio e/ou regido e propde o futuro de
forma sustentavel. Disponivel em: http://www.mma.gov.br WTTC. Agenda 21 for the Travel & Tourism Industry: Towards Environmentally
Sustainable Development Progress Report n.° 1 (1998). WTTC: London, 1998

26



educacgdo, o espirito de observagdo e integracdo e, dessa forma, da origem a um
novo mercado” (RUSCHMANN, 2004).

Em 1994, com a publicacdo das Diretrizes para uma Politica Nacional de
Ecoturismo pelo Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur) e pelo Ministério do Meio

Ambiente, o “turismo ecoldgico” passou a ser conceituado como:

Ecoturismo é um segmento da atividade turistica que utiliza, de forma
sustentavel, o patrimdnio natural e cultural, incentiva sua conservagéo e
busca a formacdo de uma consciéncia ambientalista por meio da
interpretacdo do ambiente, promovendo o bem-estar das populagbes
(EMBRATUR, 1994, p. 34).

2.1.2. Conceituacoes e definicbes

Mesmo com diversas interpretacbes e definicbes para ecoturismo, a
conceituacdo descrita acima continua sendo referéncia no Pais. Para que se possa
compreendé-la de maneira mais clara, serdo descritos, a seguir, alguns termos e

expressdes que a constituem.

2.1.2.1. Segmento da atividade turistica

Embora a segmentacao do turismo possa ser definida por diversos elementos
e fatores, no caso do ecoturismo, foram focadas as suas caracteristicas em funcao
da motivagdo do turista; da atitude do prestador de servigos, da comunidade
receptora e do turista, sob alguns aspectos que serao discorridos a seguir.

2.1.2.1.1. Utilizaco sustentavel do patriménio nat  ural® e cultural °

Patrimdnio natural sdo formagdes fisicas, biolégicas ou geoldgicas consideradas excepcionais, habitats, animais e vegetais ameacgados e areas
que tenham valor cientifico, de conservagdo ou estético (Organizacéo das Nagdes Unidas para a Educacgédo, a Ciéncia e a Cultura — Unesco:
http://www.unesco.org.br/areas/ciencias/areastematicas/patrimonionatural).

A Constituicdo Federal define que o patriménio cultural brasileiro constitui-se dos bens de natureza material e imaterial, tomados
individualmente ou em conjunto, e que remetam a identidade, a agdo e a meméria dos diferentes grupos formadores da sociedade brasileira, tais
como: (1) as formas de expresséo; (Il) os modos de criar, fazer e viver; (lll) as criag8es cientificas, artisticas e tecnolégicas; (IV) as obras, objetos,
documentos, edificacdes e demais espacos destinados as manifestagdes artistico-culturais; (V) os conjuntos urbanos e sitios de valor histérico,
paisagistico, artistico, arqueolégico, paleontolégico, ecoldgico e cientifico.
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A pratica do ecoturismo tem como pré-requisito o uso sustentavel dos
atrativos turisticos. O conceito de sustentabilidade, embora seja de dificil
delimitacéo, refere-se ao “desenvolvimento capaz de atender as necessidades da
geracao atual sem comprometer 0s recursos para a satisfacdo das geragdes futuras”
(World Comission on Environment and Development, 1987). Em uma abordagem
mais ampla, visa harmonizar a relacdo dos seres humanos entre si e com a
natureza. Utilizar o patriménio natural e cultural de forma sustentavel representa a
promo¢do de um turismo ‘“ecologicamente suportavel em longo prazo,
economicamente viavel, assim como ética e socialmente justo para as comunidades
locais. Exige integracdo ao meio ambiente natural, cultural e humano, respeitando a
fragilidade que caracteriza muitas destinacdes turisticas” (OMT, 1995). Como
exemplos de destinos turisticos que se utilizam dessa pratica é possivel citar (I) os
Lencois Maranhenses, no Estado do Maranhao, expostos nas imagens a seguir:

Figura 3 — Imagem a; b: Imagens dos Lenc¢ois Maranhenses

Fonte: www.nordestevip.com

www.blog.trilhaseaventuras.com.br

E (Il) a Chapada Diamantina, no Estado da Bahia, vista nas imagens a seguir.
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Figura 4 —Imagens a;b: Imagens da Chapada Diamantina

Fonte: www.arautonordestino.com.br

www.brazilnuts.com

2.1.2.1.2. Incentivo a conservacgdo do patrimdénio na  tural e cultural e busca de

uma consciéncia ambientalista pela interpretacdo do ambiente

O ecoturismo baseia-se em atividades que promovam a reflexdo e a
integracdo entre homem e ambiente, em uma inter-relagdo de vivéncia com o
ecossistema, com os costumes da comunidade e a histoéria local. Deve ser planejado
e orientado visando ao envolvimento e a participacdo do turista nas questdes

relacionadas a conservacao dos recursos. Fernando de Noronha, no Estado de

Pernambuco, é um exemplo dessa iniciativa.

2.1.2.1.3. Promocéo do bem-estar das populagdes

Os beneficios resultantes da pratica do ecoturismo devem contemplar,
principalmente, a participagdo das comunidades receptoras, para que se tornem
protagonistas do processo de desenvolvimento da regido.

Reconhece-se que o0 ecoturismo “tem liderado a introducédo de praticas
sustentaveis no setor turistico” (DECLARAGCAO DE QUEBEC — OMT, 2002), mas é
importante ressaltar a diferenca entre ecoturismo e turismo sustentavel para nao

confundi-los. Devido a isso, a OMT e o Programa das Nacdes Unidas para o Meio
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Ambiente (PNUMA)’ referem-se ao ecoturismo como um segmento do turismo,
enquanto os principios que se almejam para o turismo sustentavel sdo aplicaveis e
devem servir de premissa para todos os tipos de turismo em quaisquer destinos.

O ecoturismo caracteriza-se, por conseguinte, pelo contato com ambientes
naturais, pela realizacdo de atividades que possam proporcionar a vivéncia e o
conhecimento da natureza e pela protecdo das areas onde ocorre. Ou seja, baseia-
se no tripé interpretacdo, conservacéao e sustentabilidade. O ecoturismo pode entdo
ser entendido como a pratica de atividades turisticas baseadas na relacéo
sustentdvel com a natureza, comprometidas com a conservagdo e a educacgéo
ambiental. No Brasil temos exemplos de comunidades que se desenvolveram a
partir do ecoturismo, e, gracas a isso, aumentaram a qualidade de vida de seus
habitantes. S&o elas: Bonito, no Estado do Mato Grosso, Brotas, em Sao Paulo, e

Presidente Figueiredo, no Amazonas, as quais sdo observadas, respectivamente,

nas imagens a seqguir:
a. b.

7
Documento Conceitual — Ano Internacional do Ecoturismo 2002, OMT/ PNUMA, 2002.
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Figura5 — Imagens a;b;c: Imagens dos municipios de Bonito, Brotas e Presidente Figueiredo,
respectivamente
Fonte: www.happydayturismo.com.br
www.turismo.comunidadedocasamento.com.br

WWWw.panoramio.com

2.2. Caracteristicas do ecoturismo

Segundo o Ministério do Turismo (2008), as caracteristicas que identificam o
ecoturismo devem ser entendidas de forma conjunta e integrada, ja que, no caso
desse segmento, tornam-se necessariamente interdependentes. Tais caracteristicas
se expressam, principalmente, quanto a algumas questdes consideradas essenciais

na sua composigao:

2.2.1. Atividades praticadas

As atividades do segmento de ecoturismo, enquanto oferta turistica,
complementam as tradicionalmente ditas *“atividades turisticas” (hospedagem,
transporte, alimentacédo, recreacdo, entretenimento, operagdo, agenciamento,
recepgdo, guiamento, condugdo e outras) com as atividades de vivéncia da
natureza, que d&o caracteristica ao segmento, tidas como tipicamente ecoturisticas®.
No ambito de tal segmento, quaisquer dessas atividades devem levar em

consideragao:

» Aspectos construtivos das instalacbes em relacdo ao porte, ao estilo
arquitetdbnico e aos materiais utilizados, as técnicas e aos procedimentos
adotados.

* Meios e vias de transporte de baixa potencialidade de degradacdo e
poluicdo e adequados ao ambiente.

e Servicos e produtos harmonizados aos principios da qualidade, da

sustentabilidade e da cultura local.

8 B - B L . . - . . -

A prética de atividades em ambientes naturais incorpora cédigos de conduta ideal para o visitante adotados nos paises com intensa atividade
ecoturistica. Mais informagdes em: http://www.pegaleve.org.br e http://www.Int.org (Leave no Trace); http://www.mountainsafety. org.nz (New
Zealand Mountain Safety Council).
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Figura 6 — Imagens a;b; c: Atividades do segmento de ecoturismo

Fonte: www.pousadadaespera.com.br
www.piraihoje.blogspot.com

www.brasilescola.com

Tais atividades devem seguir estrita e necessariamente 0s principios
conservacionistas. Podem ser realizadas simultaneamente ou em conjunto com
outras, e devem ser estruturadas e ofertadas de acordo com normas e certificagdes
de qualidade e de seguranca®de padrdes reconhecidos internacionalmente.

Alguns exemplos dessas atividades sdo: observacdo e contemplacdo da
fauna, flora, formagfes geoldgicas e paisagens como as Cataratas do lguagu, 0s
Lengdis Maranhenses, o Delta do Parnaiba, a Floresta Amazdnica, entre outros, por
meio de caminhadas, mergulho, safaris fotograficos e trilhas interpretativas;

conforme vemos nas imagens a seguir:

9 o . = s . . .
Normas Técnicas de Turismo de Aventura sao aplicaveis ao setor de turismo de modo geral. Disponiveis em: http://www.abnt.org.br
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C.

Figura 7 — Imagens a;b;c: Atividades do segmento de ecoturismo
Fonte: www.atrativosbonito.blogspot.com
www.canalverde.tv

www.turaventur.com

Existe uma diversificada e significativa gama de outras atividades que,
embora possam caracterizar outros tipos de turismo, podem também ser ofertadas
em produtos e roteiros desse segmento. Entre elas estdo atividades de aventura, de
pesca, nauticas, esportivas, culturais e varias outras'®, desde que cumpram as

premissas, 0s comportamentos e as atitudes estabelecidas para o ecoturismo.

0 . . - . . o . . .
Consultar documentos de OrientagBes Basicas para outros segmentos turisticos publicados pelo Ministério do Turismo, disponiveis em:
http://www.turismo.gov.br
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2.2.2. Capacidade de carga

Sabe-se que quaisquer atividades turisticas devem considerar a capacidade
de carga dos ambientes. Para tanto, existem diversas metodologias de avaliacdo e
dimensionamento de possiveis impactos e do volume e frequéncia de visitantes que
0s ambientes podem suportar periodicamente. Isso também deve ser considerado
em relacéo ao porte das edificagOes e dos equipamentos que devem se materializar
proporcionalmente ao reduzido numero de turistas que pressupde 0 ecoturismo, 0
qual caracteriza-se sob dois aspectos principais, em funcdo da “capacidade de

carga™! de cada ambiente e atividade:

* Volume e intensidade dos fluxos turisticos : referem-se a baixa quantidade
de turistas e a frequéncia da visitacao.
» Porte dos equipamentos : diz respeito as dimensdes das instalacbes, que

podem ser pequenas e médias.

2.2.3. Gestéo, protecao e conservagao dos recursos naturais

Um dos principais aspectos que caracterizam esse segmento consiste
principalmente na adocao de estratégias e acdes que minimizem possiveis impactos
negativos da visitacao turistica por meio do uso de um modelo de gestdo sustentavel

da atividade.

E preciso disponibilizar um conjunto de medidas planejadas, organizadas e
gerenciadas de forma sistémica, as quais sejam capazes de promover a
conservagao, a recuperagdo, a preservacdo e o manejo da area em questdo, em
harmonia com as demais atuacdes no territério. Pressupfe-se, portanto, a gestao

|12

ambiental™ como indispensavel para o desenvolvimento do ecoturismo, para a qual

1 ! . - , - . A
A capacidade de carga, também chamada de capacidade de suporte, corresponde ao nimero maximo de visitantes e frequéncia dos fluxos
(dia/més/ano) que um local pode suportar em relagéo a possiveis alteragdes nos meios fisico e social.

12 O termo Gestdo Ambiental é frequentemente usado para designar acdes ambientais em determinados espacgos geogréficos, tais como as
areas protegidas como as Unidades de Conservacdo. No entanto, esse termo também é muito utilizado para designar um modelo de gestao
empresarial responsavel, ou seja, um conjunto de responsabilidades organizacionais, procedimentos, processos e meios que se adotam para
implantacdo de uma politica ambiental em determinada empresa ou unidade produtiva (DIAS, 2006, p. 91).
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existem varias metodologias. Seguem alguns itens relacionados ao processo de

gestao ambiental:

e Instrumentos reguladores: normas, regras, instrumentos e padroes
utilizados para adequar projetos e acdes as metas ambientais. Os principais
instrumentos reguladores de gestdo ambiental sdo as licencas, o zoneamento
e os padrbes (MARGULIS, 1996).

» Licenca: permissdo para instalacdo de atividades e projetos com certo
potencial de impacto ambiental. Os érgdos de controle ambiental fazem uma
Avaliacdo de Impacto Ambiental (AlA) dos projetos mais complexos, 0 que
requer Estudos de Impacto Ambiental (EIA) para dimensionar e minimizar 0s
possiveis efeitos dos projetos propostos.

e« Zoneamento: conjunto de regras para o0 uso racional da terra, empregado
principalmente para indicar a localizagdo mais adequada para certas
atividades. Baseia-se na organizacao de um determinado territério em zonas
e nos respectivos usos mais adequados.

e Padrdo: instrumento de utilizacdo mais frequente na gestdo ambiental. Os

principais sao:

a) Padroes de qualidade ambiental: determinam os limites
maximos de concentracao de poluentes no meio ambiente.

b) Padrbes tecnoldgicos: definem o uso de tecnologias
especificas.

c) Padrbes de emissdo: demarcam os limites maximos para as
concentracbes ou quantidades totais de poluentes a serem
despejados no ambiente por uma fonte especifica.

d) Padrbes de desempenho: especificam, por exemplo, o
percentual de remog&o ou eficiéncia de um determinado processo.
e) Padrbes de produto ou processo: estabelecem limites dos
projetos mais complexos para descarga de efluentes por unidade

de producgéo ou por processo.
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« Tecnologias limpas **

e técnicas sustentaveis: utilizacdo de novas
tecnologias e de técnicas tradicionais ou inovadoras como praticas
responsaveis em relagdo ao ambiente — geragcdo de energia de baixo impacto
(solar, edlica); tratamento de residuos liquidos e soélidos (implementacédo de
estacdes de aguas servidas, sistemas de fossas sépticas); reutilizacdo de
agua e de materiais; coleta seletiva de lixo e reciclagem; edificacdes
sustentéveis (técnicas e elementos construtivos e processos); permacultura®;

conforme exemplos a seguir:

Figura 8 — Imagens a;b;c: Coleta seletiva de lixo para reciclagem, edificacao sustentavel e

permacultura
Fonte: www.ofuturodoplanetaeeucomisso.blogspot.com

www.arquitecnet.blogspot.com

3 Tecnologias limpas podem ser entendidas como ambientalmente saudaveis, termo utilizado para designar aquelas tecnologias que protegem
0 meio ambiente; s&o inovacdes de carater preventivo na redefinicdo dos processos de producdo, de composicdo de insumos e de menor
impacto. Informacgées disponiveis em: www.ibama.gov.br/ambtec.

Permacultura é uma sintese das praticas tradicionais com ideias inovadoras que une o conhecimento secular as descobertas da ciéncia
moderna para proporcionar o desenvolvimento integrado de forma viavel e segura. Envolve o planejamento, a implantagdo e a manutengao
consciente de ecossistemas produtivos em relagdo a diversidade, a estabilidade e a resisténcia dos ecossistemas naturais. Deve resultar na
integracdo harmoniosa das pessoas e da paisagem, provendo alimentagdo, energia, habitacdo, entre outras necessidades materiais e nao
materiais, de forma sustentavel. Adaptado de André Luis Jaeger Soares. Conceitos basicos sobre permacultura. Brasilia: MA/SDR/PNFC, 1998.
Disponivel em: www.agrorede.org.br/biblioteca/permacultura
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www.permacultura.autonomia.g12.br

Recuperacdo de areas degradadas: busca em reverter processos de
destruicdo da integridade ecologica dos ecossistemas naturais. Diversos
métodos podem ser utilizados, desde a simples aplicacdo de praticas
agronémicas de plantio e reintroducdo de espécies arbdreas perenes até a
reconstru¢cdo dos processos ecoldgicos, 0s quais sempre levam em
consideracdo a dinamica do ecossistema (LIVIAM, 2003). Como exemplo,
segue uma imagem que representa um viveiro utilizado na recuperacao de

areas degradadas:

Figura 9 — Viveiro utilizado na recuperagéo de areas degradadas
Fonte: www.apremavi.org.br

Reflorestamento: implantacdo de florestas em areas originalmente cobertas
por florestas naturais que, por acdo humana ou natural, perderam suas
caracteristicas. O processo pode ser acompanhado por um plano de manejo
de reflorestamento que vise aumentar a produtividade, conforme

demonstrado nas imagens a seguir:
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Figura 10 — Imagens a;b: Reflorestamento

Fonte: www.siebertambienta.com.br

www.360graus.terra.com.br

2.2.4. Paisagem

A paisagem, além de ser um recurso turistico por exceléncia (FILHO, 2000), é
um importante elemento que caracteriza o segmento de ecoturismo, pois sdo 0s
locais preservados e sua atmosfera que compdem a motivacao dos turistas. A busca
por infraestrutura, equipamentos e servicos adequados ocorre para subsidiar a
experiéncia na natureza e em sua paisagem. Os aspectos construtivos, portanto,
devem ocorrer em harmonia com os meios fisicos (montes, rios, lagos, penhascos,
cachoeiras, ilhas, praias etc.), biolégicos (flora e fauna) e culturais (0 proprio ser
humano e artefatos em interacdo), a partir da utilizacdo de elementos que
expressem e fortalecam a identidade do territorio, que pode ser concedida pela
denominada arquitetura vernacular’. Destarte, podem ser destacadas a
autenticidade, a simplicidade e a rusticidade dos elementos arquitetonicos e

decorativos, de modo a priorizar o conforto e a qualidade.

15 . ~ P . . . . -
A utilizacéo de recursos e técnicas locais como elementos construtivos denomina-se arquitetura vernacular; o termo remete ao que €

nativo, a um tipo de arquitetura caracteristico de um determinado local. Disponivel em: http://en.wikipedia.org/wiki/Vernacular_architecture e
http://www.usp.br/jorusp/arquivo/1999/jusp470/manchet/rep_res/especial.html
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2.2.5. Interpretacdo ambiental

Interpretacdo é a arte de explicar o significado de determinado recurso, nesse
contexto, o atrativo turistico. Trata-se de propiciar o entendimento do ambiente
natural, para despertar a atencao e o interesse do visitante em relacéo a natureza e
a cultura, ao esclarecer dados, fatos e correla¢cdes que normalmente n&o sao vistos
ao simples olhar. As caracteristicas do local sdo destacadas e explicadas em um
processo que disponibiliza a informacéo e leva o turista a entender suas atividades,
compreender e vivenciar experiéncias mais significativas, ricas e prazerosas.
Portanto, a interpretac@o serve ao proposito de sensibilizar e conscientizar sobre as
questdes ambientais, fato que a torna uma estratégia de educagdo ambiental e uma
forma adequada de comunicacdo do conhecimento da natureza e da cultura. E
também uma maneira de contribuir para a sustentabilidade, na medida em que as
mensagens transmitidas podem mudar ou fortalecer a percep¢ao do turista, o que
estimula a atencao para as questdes ambientais e promove a valorizacdo e protecao
da natureza. A interpretacdo ambiental, por essas razdes, torna-se fator fundamental
para a pratica do ecoturismo.

A interpretacdo constitui-se em um processo, e, como tal, requer
planejamento, o qual é denominado como Plano de Interpretacdo, que deve

contemplar as seguintes etapas:

* Analise do recurso a fim de identificar suas potencialidades.

» |dentificagdo do publico-alvo.

* Formulacao dos objetivos.

» Definicdo das mensagens a serem transmitidas.

» Selecao dos meios de interpretacao.

» Recomendacdes para a execucdo das tarefas e levantamento das
necessidades de pessoal.

» Definicdo dos critérios para efetuar a execucao e avaliacdo (de acordo com o
curso on-line Creacion y Gestion de Productos y Destinos Turisticos

Culturales Competitivos).

Também é possivel promover, através da interpretacdo como método de

trabalho, a inter-relacdo entre monitor e turista, na qual as técnicas utilizadas podem
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variar de acordo com o objeto de interpretacdo e o0 seu entorno, e, quanto a isso,

nao se pode desassociar 0 ecossistema interpretado de sua dinamica sociocultural.

E importante ressaltar que interpretar é “construir uma teia integrada de descobertas

dos segredos e singularidades do atrativo” (MURTA, 1995).

O Ministério do Turismo (2008) ressalta alguns principios para a interpretacéo

ambiental:

Focalizar os sentidos do visitante, de modo a estabelecer a conscientizagéo
das caracteristicas singulares do ecossistema vivenciado.

N&o apenas instruir, mas provocar e estimular a curiosidade do visitante para
encorajar a exploragao mais aprofundada do ambiente interpretado por meio
do uso dos sentidos (tato, olfato, audicéo etc.).

Buscar a interface nos dados técnicos da fauna e flora local com causos,
lendas e historias de ocupacéo territorial, entre outros.

Realizar a interpretacdo em parceria com a comunidade local para estimular a
troca de conhecimentos dos saberes e dos fazeres.

Ser acessivel ao maior nimero de pessoas quanto possivel, o que inclui a
viabilizacdo da interpretagdo do ambiente fisico para pessoas da melhor
idade, portadores de deficiéncia etc.

N&o tentar vender uma verdade universal, mas destacar a diversidade
ambiental e suas relagbes socioculturais com o entorno. A interpretacéo deve

fomentar a aceitacdo e a tolerancia como valores democraticos!

Por fim, a interpretacdo € um excelente caminho, ja que proporciona novas

oportunidades de trabalho e renda para as comunidades locais, o que faz com que

colabore para a interacdo com o turista por meio da pratica e da vivéncia de fatores

particulares de uma determinada localidade: uma fruta, uma comida local, a honra,

como turista, de participar de coisas e fatos ligados a um ambiente ou a uma

comunidade, como uma festa, uma noite estrelada com os “causos” do morador

local, entre outras atragdes que agregam valor ao produto ecoturistico.
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2.2.6. Educagéao ambiental

Entende-se por educacdo ambiental o processo pelo qual o individuo e a
coletividade constroem valores sociais, conhecimentos, habilidades, atitudes e
competéncias voltadas para a conservacdo do meio ambiente’®. E um processo de
aprendizagem permanente, baseado no respeito a todas as formas de vida, que
afirma valores e acbes que contribuem para a transformacéo humana e social e para
a protecdo ambiental. Esse processo estimula a formacdo de sociedades
socialmente justas e ecologicamente equilibradas, que conservem entre si relacéo
de interdependéncia e diversidade, o que requer responsabilidade individual e
coletiva local, nacional e mundial*’.

Os Ministérios do Meio Ambiente e da Educacdo coordenam o Programa
Nacional de Educacdo Ambiental (ProNEA), desenvolvido para atender as
recomendacdes da Constituicdo Federal do Brasil, & promoc¢éo pelo poder publico
da “educacdo ambiental em todos os niveis de ensino e a conscientiza¢do publica

para a preservacao do meio ambiente”. Tal programa tem como objetivo:

assegurar, no ambito educativo, a integracdo equilibrada das multiplas
dimensdes da sustentabilidade — ambiental, social, ética, cultural,
econdmica, espacial e politica — ao desenvolvimento do Pais, resultando
em melhor qualidade de vida para toda a populacdo brasileira, por
intermédio do envolvimento e participacdo social na protecdo e
conservagdo ambiental e da manutencdo dessas condi¢cBes ao longo

prazo (Programa Nacional de Educacdo Ambiental - ProNEA, 2005).

A visdo abrangente da educacdo ambiental, destarte, ultrapassa as praticas
formais (escolares) e os recursos pedagdgicos comuns para obter resultados no
campo informal — no qual estéo inseridas as atividades turisticas em &reas naturais.
Essas, inclusive, tém obtido os maiores éxitos em termos de sensibilizacdo em
relacdo as questdes ambientais, segundo a Conferéncia Internacional sobre
Educacdo Ambiental de Thessaloniki (1997) (SERRANO, 2004). O ecoturismo
apresenta também uma importancia estratégica porque privilegia a educacao

ambiental na promocéo do contato com o ambiente natural, o que contribui para o

16 Lei n.° 9.795/99, que dispde sobre a educagdo ambiental, institui a Politica Nacional de Educagdo Ambiental e da outras providéncias.

4 Tratado de Educacéo Ambiental para Sociedades Sustentaveis e Responsabilidade Global, elaborado no ambito do Férum Global na Rio 92.
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rompimento com paradigmas sociais dos habitos de individuos acostumados com a
cultura dos centros urbanos, bem como para a busca de alternativas as relacdes da
sociedade com a natureza e seus individuos por meio da descoberta de novos
estilos de vida, gastronomia, crencas e valores, arquitetura etc.

Cabe observar as experiéncias inovadoras de formacéo de monitores locais e
a capacitacdao de agentes multiplicadores promovida por projetos de educacdo
ambiental no Brasil. Essas iniciativas contribuem significativamente na medida em
que estimulam a reflexdo e apontam solugdes para problemas enfrentados por
comunidades tradicionais, o que faz com que seja promovida uma efetiva
participagdo social e considerados valores e comportamentos particulares de
diversas culturas que compdem nossa sociedade em processos decisorios

relacionados ao turismo e a melhoria da qualidade de vida (RODRIGUES, 2003).

2.3. Ecoturismo no Brasil

E de dominio publico que a riqueza natural brasileira desperta interesse, o
que atrai demanda tanto nacional quanto internacional, principalmente em locais
com acessibilidade dificil, como no caso da regido central do Brasil, do agreste e de
outros espagos praticamente ermos, como, por exemplo, as regifes pantaneira e
amazonica. No entanto, o turismo de massa trouxe, para algumas regides, diversos
impactos ambientais, tais como a depredacdo de habitats naturais de diversas
espécies da fauna e de flora e a descaracterizacdo das culturas locais. Felizmente
este comportamento vem sendo mudado, e o0s visitantes hoje estdo mais
conscientes do valor das diferentes formas de vida e do dano ecoldgico e cultural
gue podem provocar. Cabe a sociedade civil despertar a consciéncia e a
responsabilidade de conservar o meio ambiente, de modo a considerar que o
produto ecoturistico esta agregado a sua preservagao e conservagao, para atrair 0s

turistas, sem que essa fonte de riquezas seja dissipada.

Se 0 ecoturismo no Brasil encontra-se em um estagio de desenvolvimento
recente, este € o momento para incentivarmos a introducdo de uma politica de
ambito nacional para o setor. Tal politica deve orientar governos e legislativos para a

implantac@o de suas estratégias de regulamentacédo e controle, assim como orientar
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agéncias de fomento para criar e facilitar o acesso a incentivos fiscais e

financiamentos.

Proveniente da crescente importancia do ecoturismo no Pais, em 1999 a
Embratur langcou um programa denominado Polos de Desenvolvimento do
Ecoturismo no Brasil, que possuia o apoio da TAM Linhas Aéreas e do Instituto
Brasileiro de Ecoturismo (IEB), em nivel nacional e internacional. Esse projeto surgiu
com o objetivo de identificar localidades brasileiras em que o ecoturismo ja ocorria
com algum sucesso. Realizou-se um levantamento das caracteristicas,
potencialidades e das condi¢gOes de infraestrutura nos locais onde o ecoturismo se
apresentava como alternativa de desenvolvimento.

Segundo Costa (2002), foram visitados 26 Estados brasileiros, com o intuito
de estabelecer um processo de discussao de caminhos, de difusédo de informagdes e
de troca de experiéncias. O resultado foi a identificagéo dos polos que seguem:

ESTADO CODIGO DENOMINACAO
Acre AC1 Vale do Acre
Amapa AP 1 Polo Amapa
Amazonas AM 1 Polo Amazonas
Para PA 1 Polo Tapajos
Rondbnia RO 1 Vale do Guaporé
Tocantins TO 1 Polo do Cantéo
Maranhao MA 1 Reentrancias Maranhenses
Maranhao MA 2 Patriménio Historico
Maranhao MA 3 Lencois Maranhenses
Maranhao MA 4 Delta do Parnaiba
Maranh&o MA 5 Chapadas
Piaui Pl 1 Parque Nacional da Capivara
Piaui Pl 2 Pargue Nacional Sete Cidades
Piaui PI3 Delta do Parnaiba
Ceara CE1l Vale Mon. Ceara
Ceara CE2 Serra do Baturité
Ceara CE3 Polo Cariri
Ceara CE4 Polo Ibiapaba
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Ceara CES Litoral Oeste
Ceara CE®6 Litoral Leste
Rio Grande do Norte RN 1 Leste Potiguar
Rio Grande do Norte RN 2 Norte Potiguar
Rio Grande do Norte RN 3 Serras do Sul
Rio Grande do Norte RN 4 Polo Cabugi
Rio Grande do Norte RN 5 Polo Serido
Rio Grande do Norte RN 6 Serras do Sudoeste
Paraiba PB 1 Polo Jo&o Pessoa
Paraiba PB 2 Norte Paraibano
Paraiba PB 3 Serra da Borborema
Paraiba PB4 Sertdo Paraibano
Pernambuco PE 1 Fernando de Noronha
Pernambuco PE 2 Norte Pernambucano
Pernambuco PE 3 Sul Pernambucano
Pernambuco PE 4 Buique/Pesqueira/Venturosa
Pernambuco PE S5 Bonito/Séo B. do Sul
Pernambuco PE 5.1 Afogado/Ingazeira/Serra Talhada
Pernambuco PE 6 Bacia do S&o Francisco
Alagoas AL1 Norte Alagoano
Alagoas AL 2 Mata Alagoana
Alagoas AL 3 Sertdo Alagoano
Alagoas AL 4 Baixo S&o Francisco
Sergipe SE1 Sertdo Sergipano do S&ao Francisco
Sergipe SE 2 Polo Propria
Sergipe SE 3 Polo Contiguiba
Sergipe SE 4 Agreste de Itibaiana
Sergipe SES5 Litoral Sul Sergipano
Bahia BA1 Chapada Diamantina
Bahia BA 2 Costa dos Coqueiros
Bahia BA 3 Baia de Todos os Santos
Bahia BA 4 Costa do Dendé
Bahia BAS5 Costa do Cacau

44




Bahia BA 6 Costa do Descobrimento
Bahia BA 7 Costa das Baleias
Espirito Santo ES1 Polo Itatnas
Espirito Santo ES 2 Delta do Rio Doce
Espirito Santo ES 3 Passos de Anchieta
Espirito Santo ES 4 Serra do Caparad
Espirito Santo ES 5 Serras Capixabas
Minas Gerais MG 1 Grutas, Serras e Diamantes
Minas Gerais MG 2 Zona da Mata
Minas Gerais MG 3 Circuito do Ouro
Minas Gerais MG 4 Terras Altas da Mantiqueira
Minas Gerais MG 5 Polo Canastra
Minas Gerais MG 6 Polo Caminhos do Serrado
Rio de Janeiro RJ1 Costa Verde
Rio de Janeiro RJ 2 Regido de Atibaia
Rio de Janeiro RJ 3 Rio/Niteroi
Rio de Janeiro RJ 4 Regido Serrana
Rio de Janeiro RJ5 Regido dos Lagos
Rio de Janeiro RJ 6 Vale do Paraiba
Rio de Janeiro RJ 7 Polo Costa Doce
Séo Paulo SP1 Alto Paranapanema
Séo Paulo SP 2 Serras Paulistas
Séao Paulo SP 3 Regido das Costas
Séo Paulo SP 4 Vale do Ribeira de Iguape
Séo Paulo SP5 Paraiba do Sul
Sé&o Paulo SP 6 Mantiqueira
Séo Paulo SP7 Litoral Paulista
Séao Paulo SP 8 Grandes Lagos
Parana PR 1 Paranagua/Graciosa
Parana PR 2 Campos Gerais
Parana PR3 Costa Oeste
Santa Catarina SC1 Vale do Itajai
Santa Catarina SC2 llha de Santa Catarina
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Santa Catarina SC3 Planalto Serrano

Rio Grande do Sul RS 1 Serra Gaucha

Rio Grande do Sul RS 2 Regido Central

Fonte: Costa, 2002

Quadro 1 — Polos de ecoturismo no Brasil

2.3.1. Exemplos de roteiros tradicionais de ecoturi ~ smo existentes no Brasil

Dentre os inumeros destinos de ecoturismo desenvolvidos no Brasil, alguns
podem ser considerados os mais tradicionais. Sado eles: Fernando de Noronha,
Amazonia, Bonito, Itacaré, Jericoacoara, Pantanal, Lenc¢bis Maranhenses, Chapada
Diamantina e Chapada dos Veadeiros.

2.3.2. Exemplos de destinos de ecoturismo que cumpr  em 0 seu papel

E possivel reconhecer a tendéncia de consumo do ecoturismo como
oportunidade de valorizar a diversidade e as particularidades do Brasil. A gestéo
ambiental dos destinos turisticos pode tornar-se um fator determinante no seu
crescimento socioecondmico, visto que o0s produtos e servicos ecoturisticos
dependem de areas naturais conservadas para o seu desenvolvimento. Portanto, os
destinos que promoverem seu aperfeicoamento, qualificacdo e autonomia tenderdo
a ser mais competitivos e a se destacar no mercado. Segue, baseada no video
Exceléncia em Turismo — Ecoturismo, produzido pelo Sebrae, uma relacdo dos
destinos nacionais de ecoturismo que cumprem o seu papel, e o detalhamento das
atividades desenvolvidas por eles, que correspondem as premissas estipuladas pelo

ecoturismo:

Fernando de Noronha

* Video educativo transmitido a todo turista, assim que esse chega ao
aeroporto, com diversas informagdes sobre os habitos e o comportamento
dos golfinhos;
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e Sistema de controle de entrada de visitantes e a adocdo da taxa de
preservacdo ambiental, que é proporcional ao tempo de permanéncia do
turista na ilha;

* Museu do tubardo é outro ambiente educativo;

» Palestras no centro de visitantes do Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e
dos Recursos Naturais Renovaveis (Ilbama);

» Consciéncia ambiental por parte dos turistas e também da comunidade local.

Seguem imagens do destino:

Figura 11 — Imagens a;b: Fernando de Noronha

Fonte: www.louiseluz.blogspot.com

www.viagembrasil.tur.br

Delta do Parnaiba/ Jericoacoara/ Lencois Maranhenses

« Agua tratada, lixo reciclado;

* Envolvimento da comunidade;

* Incluséo social — resgate e preservacgao dos valores culturais;

e Parcerias entre empresas de turismo — melhoria para a qualidade dos
servicos (pratica inovadora no Brasil).

Seguem imagens dos respectivos destinos:
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Bonito

Figura 12 — Imagens a;b;c: Delta do Parnaiba, Jericoacoara e Lenc¢dis Maranhenses,

respectivamente

Fonte: www.turismo.culturamix.com
www.brasilturismo.blog.br

www.blog.trilhaseaventuras.com

Utilizacdo do “voucher Unico” para o ordenamento da atividade turistica, o que
envolve guias, hotéis, agentes de viagens e atrativos turisticos;
Acompanhamento obrigatério de guias altamente capacitados em ecoturismo
através das agéncias de turismo locais;

Normas de visitacdo e regras ambientais;

Manejo sustentdvel e seguro dos atrativos. Exemplo: tocar a agua sem
protetor solar nem repelente;

AssociagOes empresariais de Bonito;
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 Combinacdo da gestdo do limite de capacidade de carga com a gestdo da
seguranca, aliadas a qualidade da experiéncia do visitante;

* Qualidade na visita, na qual, a partir da determinacéo e do controle do fluxo
de turistas em pequenos grupos, o visitante obtém uma experiéncia Unica,
maior interacdo com atividade, o que aumenta a sensacao de “exclusividade”.

Seguem imagens do destino:

Figura 13 — Imagens a;b: Bonito
Fonte: www.bonitobrazil.com.br

www.brasilturismo.blog.br

Costa Rica
* Acesso aos atrativos para os deficientes;
* Seguranca e capacitacdo dos guias para que conhecam detalhes da fauna e

da flora da regiéo.

Seguem imagens do destino:
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Figura 14 —Imagens a;b: Costa Rica

Fonte: www.pacificprime.com

www.chieforganizer.org

3. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO TURISMO

Acreditou-se por muito tempo que os empreendedores de turismo de todo o
mundo pensavam que receber maior numero de turistas era sindnimo de lucro certo
e negocio bem-sucedido. Porém, é possivel observar que as exigéncias da
atualidade vém fazendo com que os dirigentes de turismo revejam tal postura e
forma de pensar, pois esta surgindo na sociedade um novo modelo de consumidor.

Entender o comportamento do consumidor no turismo é fator relevante e
essencial para absorver as rapidas transformacfes que vém ocorrendo no mercado
comercial, o que é totalmente valioso para atualizar as informacdes e ideal para
otimizar as oportunidades.

Considerada a complexidade das caracteristicas tanto do fenémeno, quanto
do comportamento do consumidor envolvido na compra de produtos turisticos, seréo
demonstrados na figura a seguir, resumidamente, alguns fatores que envolvem tal

comportamento.
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Elevado envolvimento na decisédo de compra
Elevado comprometimento do consumidor

Fortemente influenciado

Niveis elevados de ¢
inseguranca relacionados poroutras pessoas
dintangibiidade T,

O consumidor

Nivel elevado de busca / Decisdo de longo prazo

de informacgdes

Produto turismo Importante significado
O fornecedor emocional

Figura 15 - Fatores que envolvem o comportamento do turista
Fonte: Swarbrooke; Horner (2002)

Para Swarbrooke; Horner (2002), os padrbes comportamentais durante a
compra nao sdo transformados em rotina, e cada ocasido de compra revela
abordagens diferentes. Isto é, o consumidor estara ativamente envolvido no
processo de compra e buscara informacgfes de diversas fontes antes de chegar a
deciséo final. Tal consumidor apresenta também diversos niveis de inseguranca,;
durante sua aquisicéao, ele pode aconselhar-se com amigos, parentes, agentes de
viagens, pesquisas na Internet e programas sobre férias na TV, por exemplo, antes
da escolha de suas férias, que sdo consideradas acontecimentos importantes na
vida de um individuo, pois Ihe possibilitardo fugir de seu ambiente de trabalho e do
estresse do dia a dia para renovar seu corpo e espirito.

Com o objetivo de validar essa constatacdo, o quadro a seguir, que
demonstra as fontes de informagé&o utilizadas na pesquisa sobre viagens — em que 0
cliente atual € o consumidor que adquiriu servicos de turismo em pacotes ou em
partes nos ultimos dois anos e o cliente potencial € o consumidor que pode vir a
adquirir servigos e produtos turisticos em pacotes ou em partes nos proximos dois
anos —, foi retirado de uma pesquisa realizada pelo Ministério do Turismo intitulada

Pesquisa de Habitos de Consumo do Turismo Brasileiro 2009.
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Parentes e amigos - 41,5% - 47,7%

Internet - 39,1% - 30,9%

Agéncias de viagens/de turismo I 5,6% I 4,3%
Revistas de turismo/guias turisticos I 5,8% I 4,2%
Artigos em jornais I 3,7% I 5,1%
Televisao I 3,3% I 7,0%
Outras respostas | 0,9% | 0,8%
NS 0,0%

Fonte: Ministério do Turismo (2010)

Quadro 2 - Fontes de informac&o utilizadas na pesquisa sobre viagens

Observa-se que a familia e outros grupos de referéncia influenciam no
processo de tomada de decisdo, 0 que torna os padrdes comportamentais do
consumidor bastante complexos e dificeis de estudar. Também é possivel destacar
a ampla utilizacdo da Internet como fonte de informacgao e consequente influéncia no
processo de decisdo de compra.

Segundo Swarbrooke e Horner (2002), apesar do crescimento das
ofertas para compras de férias de dltima hora, a maior parte das decisdes
relacionadas a produtos de turismo é feita em longo prazo e com antecedéncia. I1sso
significa que o individuo pode ter um modo de pensar no momento em que toma a
decisédo de compra e outro quando efetivamente parte de férias. Também indica que,
durante esse processo, o individuo tenta prever o que fard no futuro, e a propria
decisdo poderé exercer um efeito imediato sobre ele. A fim de validar tal informacéao,
segue um quadro que representa o tempo de antecedéncia com que os turistas

planejam suas viagens.
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Até 15 dias I 7,7% I 7,8%
De 16 a 30 dias - 18,0% . 17,2%
De 31 a 60 dias . 11,6% I 7,9%
De 61 a 90 dias l8,9% I3,1%
De 91 a 180 dias . 15,8% . 17,0%

Mais de 181 dias I 6,3% . 10,6%
NS/NR

Sem antecedéncia

Média 2007 (dias)

121,87

Fonte: Ministério do Turismo (2010)
Quadro 3 - Tempo de antecedéncia com que os turistas planejam suas viagens

Os consumidores, portanto, tenderdo a realizar uma busca extensiva de
informacdes antes da escolha final. Isso implicard consultas a outras pessoas,
grupos, reportagens na midia e pesquisas diversas na Internet antes da tomada de
deciséo.

Inseridos nesse contexto, apesar de suas especificidades, apresenta-se a
seguir o perfil e as caracteristicas do ecoturista, para que seja possivel entender

melhor o comportamento desse consumidor.

3.1. Tipos de ecoturista

Considera-se, atualmente, o ecoturismo um segmento elitizado, pois o turista
gue procura esse segmento de mercado comumente possui um elevado nivel

cultural e um poder aquisitivo de médio a alto — publico caracteristico.
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Segundo Costa (2002), os ecoturistas sado pessoas que participam e
interagem com o0 meio ambiente. Possuem espirito aventureiro, S80 curiosos e
desejam adquirir novas experiéncias de vida, além de compartilha-las com seres do
seu convivio social. Existem dois tipos de ecoturistas: os praticantes e os eventuais.

Os praticantes, segundo definicdo de Costa, caracterizam-se por uma busca
continua de contato e integracdo com a natureza; sdo adeptos fiéis de uma ou vérias
praticas ecoturisticas, e essa fidelizacdo ndo necessariamente representa
“obrigatoriedade” ritual da pratica de determinada atividade — o mais comum € a
alternancia na prética de vérias atividades.

J& os eventuais sdo aqueles que esporadicamente buscam um contato com a
natureza por meio do ecoturismo; normalmente, sdo pessoas que procuram aliviar a
tensdo e o estresse do dia a dia e quase sempre buscam atividades de mais acéo

para que se sintam realizadas.

3.2. Comportamento do ecoturista  *®

O consumidor de produtos e servigcos ecoturisticos apresenta diversas
motivacfes e comportamentos. Contanto, parece adequado dizer que se torna
missdo quase impossivel tentar tracar um perfil Unico para esse sujeito. Os adeptos
do ecoturismo apresentam perfis diferenciados em funcdo das diversas atividades
motivacionais que determinam as caracteristicas de cada publico, as quais devem
contemplar, principalmente, uma faixa etaria abrangente.

De acordo com apontamento do Ministério do Turismo (2008), os turistas
desse segmento querem ver, sentir, cheirar, tocar e comer o inusitado; leem muito
sobre o destino antes de planejar a viagem; anotam perguntas e querem respostas
dos guias e do pessoal que os atendem; desejam um tratamento personalizado e

zelam por seguranca.

8 Baseado em: 1 — FENNEL, David A. Ecoturismo. Sdo Paulo: Contexto, 2002; 2 — SOIFER, Jack. Empreender turismo e ecoturismo. Rio de
Janeiro: Qualitymark, 2005; 3 — RODRIGUES, Adyr Balastreri (org.) Ecoturismo no Brasil: possibilidades e limites. Sdo Paulo: Contexto, 2003; 4 —
SERRANO, Célia Maria de Toledo. O produto ecoturistico. In:__Turismo. Como aprender, como ensinar. Vol. 2. Marilia Gomes Ansarah (org.) 32.
Ed. Sdo Paulo: Senac, 2004 (203-234); 5 — Manual de Ecoturismo de Base Comunitaria: ferramentas para um planejamento responsavel.
Brasilia: WWF Brasil, 2003.
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Entretanto, é possivel observar alguns elementos comuns e classificar as

seguintes caracteristicas do perfil de maior incidéncia no segmento:

* Entre 25 e 50 anos;

» Poder aquisitivo médio e alto;

* Escolaridade de nivel superior;

* Profissédo de carater liberal;

* Viaja sozinho ou em pequenos grupos;

» Permanéncia média no destino:

— Nacional: 4 dias

— Internacional: 10 dias;

* Proveniente de grandes centros urbanos;

» Desejo de contribuir para a conservagao do meio ambiente.

Segundo esse perfil, o consumidor preocupa-se, de forma geral, com a
qualidade dos servicos e equipamentos, com a singularidade e autenticidade da
experiéncia e com o estado de conservacao do ambiente e desvincula-se, por outro
lado, de questbes relacionadas ao custo de viagem, por exemplo.

Devido a caréncia de dados referentes ao tema, o Ministério do Turismo
(2010) elaborou, em parceria com a Abeta, um estudo que retrata o perfil do
ecoturista e do turista de aventura no Brasil, realizado com turistas atuais e
potenciais, considerando que os consumidores atuais sdo aqueles que ja praticaram
alguma atividade na natureza e pagaram por isso; ja 0sS potenciais, sdo aqueles que
nunca praticaram atividades na natureza, mas tém interesse em fazé-lo e pagariam
para tal; ja que, para Kotler (2006), mercado é o conjunto de todos os compradores
efetivos e potenciais de uma oferta. Foram pesquisados turistas advindos dos
Estados de Belo Horizonte (MG), Porto Alegre (RS), Sdo Paulo (SP) e Rio de
Janeiro (RJ), com foco nas variaveis psicograficas do perfil dos turistas, ja que a
maioria dos documentos existentes restringe-se as variaveis sociais, demograficas e
econdmicas. De maneira geral, os modelos de satisfacao de clientes partem de dois
conceitos: o de expectativa e o de percepcdo, em que a satisfacdo é mensurada
pelo confronto entre aquilo que o cliente espera receber e suas percepcdes sobre a

oferta efetiva.
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A pesquisa também constatou que o comportamento de compra e de
consumo diz respeito ao valor que as viagens tém na vida dos individuos e de suas
familias. O que acaba por demonstrar, dessa forma, as prioridades e necessidades
do turista e em qual patamar se enquadram o desejo e a realizacdo de uma viagem

de lazer.

3.3. Cadigo de Defesa do Consumidor

O Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC) foi estabelecido pela Lei n.°
8.078/1990 como forma de protecdo e defesa dos direitos dos consumidores em
suas relacbes de consumo garantidas pela Constituicdo Federal. O documento
define como produto defeituoso aquele que ndo oferece a seguranca que dele se
espera, e quanto a isso sdo considerados sua apresentacdo (informacdes sobre seu
uUSO e conservacao), 0 uso e os riscos que dele se esperam (adverténcias no seu
manual de instrucbes) e a época em que ele foi colocado no mercado (data de
fabricacao).

Com relacéo a servicos, é considerado defeituoso aquele que nédo fornece a
seguranca que o consumidor pode esperar dele, considerados a maneira como €
fornecido, o resultado e os riscos que razoavelmente dele se esperam, bem como a
época em que foi prestado.

Entende-se, através dessas definigcdes, que o desgaste normal apresentado
pelo uso ou pela simples passagem do tempo de um produto ou servico ndo pode
ser considerado defeito. Além disso, ndo se pode considerar defeito uma
caracteristica especifica de um produto ou servico, ou mesmo algum risco que seja
razoavel esperar dele. Existem casos em que o defeito apresentado pelo produto ou
servigo foi provocado pelo consumidor ou por terceiros, ao fazer uso inadequado
dele ou por néo ter observado corretamente as orientacées sobre sua conservacao.
Em qualquer uma dessas situacdes, a empresa reclamada ndo é obrigada a reparar
ou a substituir tais produtos ou servicos.

Integralmente, o CDC é um instrumento fundamental ao segmento por
garantir direitos a turistas que se sentirem lesados no consumo de produtos e
servicos. Conforme se refere o Ministério do Turismo, em um de seus informes de

2008, a lei estabelece as normas da ABNT como parametros no que diz respeito a
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comercializacdo e ao consumo de produtos e servicos. Como passou a ter valor
juridico, as normas da ABNT para o turismo de aventura tornaram-se validas, assim
como para o ecoturismo, principalmente quando o mesmo prover de riscos, ainda
que controlados. E possivel citar como exemplo conflitante com o CDC os danos
causados aos passageiros nos aeroportos brasileiros nos ultimos anos. Dentre as
principais preocupacdes das companhias aéreas, encontra-se a pontualidade dos
servicos prestados, isto €, decolagens e pousos dentro dos horarios previstos, de
maneira a ndo prejudicar os compromissos dos passageiros. Porém, um dos fatores
que contribuem para os atrasos € a utilizacdo intensa das aeronaves. Segundo
principios gerenciais, avido no chao traz prejuizos, portanto as empresas tentam
maximizar a utilizacdo da sua frota. Outro fator que contribui para os atrasos € a
estrutura das malhas aéreas. Existe uma grande concentracdo de v00S nos
aeroportos de Sao Paulo (Guarulhos e Congonhas). Esse fato, no caso de
Congonhas aliado a seus problemas de infraestrutura, faz com que o0s atrasos
nesses dois terminais sejam frequentes (AVELLAR., 2006). A Anac, como 0rgao
responsavel pelo controle da aviagcdo nacional, alterou a medida do indice de
pontualidade dos voos nacionais e aumentou a janela de tempo para o inicio da
contabilizagdo dos atrasos, em uma tentativa de minimizar o impacto da falta de

pontualidade.

3.4. Mudancas no perfil do turista

Sabe-se que, atualmente, a informacdo é um recurso essencial para todos
os individuos e empresas, uma vez que, pelas proprias peculiaridades que Ihe sdo
atribuidas, impulsionam o acesso a produtos e servi¢os. Tais produtos sédo diversos,
posto que os destinatarios sdo inimeros, assim como as combinacdes de rotas, as
variedades de meios de hospedagem etc.

Independentemente da motivacdo (negoécios, lazer, saude, aventura etc.) e
de como é feita a organizacdo da viagem'®, o planejamento é crucial e requer

informacgdes sobre destinos, atragdes, acessos, acomodacgdes e servigos oferecidos.

19 . o .
Por meio da agéncia ou de grupo ou por conta propria
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Contudo, a falta de tempo dos consumidores e a precéaria atualizagdo dos
meios impressos conduzem a uma corrida aos meios eletrdnicos, em que a
analise/observacao pode ser caracterizada e executada em pouco tempo.

Profissionais do setor trabalham para que os “sonhos” de seus clientes
tornem-se realidade. Diferentemente de outros setores da economia (industria e
comeércio), a experiéncia de servicos sO6 pode ser vivenciada no instante em que é
consumida. Destarte, a interacdo advinda da Internet, a partir dos recursos de
multimidia como fotografias de destinos e produtos turisticos, videos, imagens em
tempo real, sons ambientes e textos atualizados, contribui para subsidiar as tomadas
de decis&o dos turistas (GUIMARAES; BORGES, 2008, p. 31).

A respeito da concretizacdo dos sonhos do consumidor, o aperfeicoamento e
o desenvolvimento de novas tecnologias com o objetivo de diminuir a distancia entre
os clientes e a realidade dos destinos turisticos parece ser de grande valor,
principalmente em relacdo a criacAo de mundos virtuais (inteiramente novos ou
reproducdes fieis de ambientes reais), que torna possivel a interacdo atraves da
reconstituicdo virtual de paisagens reais e, consequentemente, a antecipacdo da
experiéncia por parte dos internautas.

Fica claro que quanto maior for a percepcao de risco pelo turista, maior seré
sua investigacdo sobre o produto ofertado. O cliente/turista tentara entdo aumentar
cada vez mais a quantidade e a qualidade de informacdes disponiveis e, desse
modo, se sentira mais tranquilo ao preencher suas duavidas e, logo, ao ter suas
expectativas atendidas. Para validar essa informagdo, o estudo realizado pelo
Ministério do Turismo (2010) aponta que a maioria dos turistas entrevistados afirmou
existir melhora na qualidade da prestacéo de servicos e que o fato dessas empresas
possuirem algum certificado reconhecido por entidades da area influencia na
deciséo final; e , de maneira geral, a percepc¢éo de risco para atividades de aventura
e ecoturismo € baixa, pois 0s turistas ndo possuem critérios para avaliar a
seguranca da atividade, e portanto confiam no comprometimento do prestador de
servigos, na sua aparéncia, na amabilidade e na confianca que este passa.

O turista, hoje, busca bens e servi¢cos personalizados, pois se sente Unico na
rede mundial de computadores. Alguns desejam ainda acessar sites especializados
por meio de féruns de discussdo ou chats, opinibes de pessoas que ja visitaram
determinada localidade ou até mesmo ja se hospedaram em certos hotéis. Essas

opinides podem vir a se tornar decisivas, de maneira a influenciar potenciais clientes
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no processo de compra de destinos e/ou servicos turisticos — isso pode ser

constatado no site www.tripadvisor.com.br, em que € possivel observar comentarios

de turistas do mundo todo que relatam experiéncias durante suas viagens, além de
apresentarem fotos dos quartos, banheiros e outros detalhes dos hotéis em que
estiveram hospedados, o que muitas vezes revela grandes diferencas entre a
qualidade ofertada e a real. No site do Google (www.google.com.br), ha disponivel

uma ferramenta denominada Google Street View, com a qual é possivel visualizar os
arredores do local de destino, as ruas, a fachada do hotel e a vizinhanca; o que
auxilia na deciséo final do consumidor.

Com o advento da tecnologia, um novo ritmo de vida se criou, no qual o
consumidor ndo mais deseja esperar ou tolerar atrasos, pegar filas, ver a entrega de
seu servico ser protelada. Torna-se fator de sucesso empresarial a rapida e precisa
identificacdo das necessidades do cliente, para que os produtos e servigos ofertados
sejam amplos, personalizados e atualizados.

Independente da forma de aquisicdo do produto, como nos ensina
Guimardes e Borges, seja por meio eletrénico, seja nos canais tradicionais, a
clientela tem ao seu dispor a Internet como fonte de consulta de empresas, roteiros
e servicos turisticos. A quantidade de informacgbes, sempre atualizadas, é
fundamental para a satisfacdo do consumidor e, consequentemente, para a

operacao eficiente dos negocios em turismo.

3.5. O uso da Internet pelo ecoturista

As novas tendéncias para 0 uso da tecnologia apresentam um aumento
gradativo no consumo de produtos e servicos comercializados pela Internet, entre
eles principalmente pacotes turisticos e visitas virtuais em sites de hotéis, devido a
eficacia dos servicos e também a facilidade de se conhecer em tempo real o destino
desejado, a qualquer horéario e em qualquer lugar.

Dentre os programas de TV que abordam o tema, podemos destacar o
“Expedi¢cbes” da TV Brasil e 0 “Mochildao MTV”, dentre a programacao de TV aberta;
0 “Viagem Cultural”, que conta com apoio da agéncia de turismo Litoral Verde, e 0
“Vai pra onde?”, dentre a programacdo da TV fechada. Além disso, temos o

programa “Trilheiros” (www.trilheiros.tv.br), que é transmitido por TV virtual.
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Conforme aponta o estudo realizado pelo Ministério do Turismo (2010), a TV
e a Internet sdo as midias mais eficientes para se informar sobre viagens de
ecoturismo ou de aventura.

O publico entrevistado, em sua maioria, também afirmou utilizar a Internet
para ver e-mails, ler noticias, e fazer pesquisas de escola/trabalho. Em segundo
lugar, empatados estatisticamente, estdo os uso da Internet para comparar precos,
fazer download de musicas, filmes e seriados, enviar mensagens instantaneas, ouvir
musica, acessar o Orkut e outras redes sociais e realizar compras, entre outros
itens, como mostra o quadro a seguir. E possivel observar também quais s&o os
servicos turisticos mais consumidos pela Internet — passagens aéreas e
hospedagem estdo entre esses itens; pacotes completos de viagem e atividades na
natureza ainda sao itens pouco consumidos, 0 que nos indica um potencial de
mercado a ser explorado pelos ofertantes ou novos investidores do setor. Seguem
0s quadros que refletem tais informacgoes:

USO DA INTERNET

E-mail

Ler noticias

Fazer pesquisas de escola e trabalho
Comparar precos

Downloads de misicas, filmes e seriados
Mensagens instantdaneas

Ouvir misica

Orkut e outras redes sociais
Compras

OperacBes bancarias

Jogar games

Blog pessoal

Salas de Bate-papo

Fonte: Ministério do Turismo/ Abeta (2010)

Quadro 4 — Uso da Internet
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COMPRAS DE PRODUTOS DE VIAGEM PELA INTERNET

Passagem aérea
Hospedagem

Shows

Passagem rodoviaria
Passeios

Pacotes completos de viagem

Atividades na natureza

Fonte: Ministério do Turismo/ Abeta (2010)

Quadro 5 — Compra de produtos de viagem pela Internet

3.6. Tendéncias de mercado

Quando se trata de prestacdo de servigos, pode-se dizer que, no mundo todo,
0 setor caminha em direcdo a expansdo, uma vez que no Brasil, por exemplo,
muitos empregos formais sado gerados por empresas de servicos. A especializacao
do trabalho é tendéncia mundial e vem mostrando toda a sua for¢ca e potencial para
gerar mais riqueza e empregos, 0 que deve tornar as empresas desse setor mais
competitivas.

Para Marcelo Neri, chefe do Centro de Politicas Sociais da Fundagéo Getulio
Vargas (FGV), em sua apresentacdo durante o 5° Saldo do Turismo, realizado na
cidade de S&o Paulo durante os dias 26 a 30 de maio de 2010, os itens que seréo

cada vez mais valorizados pelos turistas sao:

* Consciéncia e ética;
+ Sustentabilidade;

* Minorias e culturas diferenciadas;
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* Inclusao social.

Ele ainda enfatiza que o ecoturismo, o turismo de aventura, o turismo
esportivo e o turismo cultural serdo cada vez mais explorados e disseminados, com
seus consumidores em busca de viagens personalizadas e adaptadas as suas
necessidades. Ele apresenta também alguns dados de uma pesquisa feita em
janeiro de 2010 pela FGV na qual foi demonstrada a redugcao da desigualdade de
renda na ultima década, o que indica um aumento do acesso ao mercado pelos
pobres e uma previsdo para 2014 — que sera um grande marco para 0 turismo
nacional devido a realizacdo da Copa do Mundo no Brasil — de reducdo da pobreza
(classes E e D) e de grande aumento no consumo da classe C. Trecho do estudo
prevé que “de 2010 a 2014 a pobreza cairia a metade e a classe AB dobraria; 14,5
milhdes de pessoas sairiam da pobreza e 36,1 milhdes se juntariam as classes ABC”
(NERI, 2010, pg.27).

Com base nos dados da pesquisa, uma forte tendéncia para o mercado de
turismo é o alinhamento de produtos e servigcos direcionados para as classes C e D,

com aumento de investimento em promocéao e marketing direcionado a esse publico.

3.7. O poder do cliente

Fala-se, hoje, muito sobre alta competitividade, poder de compra e
necessidade de fidelizagao de clientes.

As empresas buscam maneiras de fazer com que seus clientes voltem para
comprar, por meio de recomendacdes as pessoas de sua rede de relacionamento e
de sugestdes para a melhoria dos produtos e servicos. Porém, para a fidelizagéo, &
necessario primeiramente conhecer o0s clientes, suas necessidades e seu
comportamento, para entdo dar-lhes tratamento adequado e construir com ele um
relacionamento, para atender as suas necessidades, surpreendé-lo, encanta-lo e,
por conseguinte, superar suas expectativas. Pode-se dizer, portanto, que um cliente
fidelizado requer um atendimento personalizado e diferenciado.

Uma recente pesquisa realizada pela agéncia Voltage e pela empresa de

pesquisa Bridge Research comprovou que o consumidor brasileiro contemporaneo
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busca valores humanos nas marcas e espera construir um relacionamento pautado
pela transparéncia, honestidade, confianca, integridade, respeito e ética. Entre os
destaques da pesquisa estd a descoberta da democratizacdo das marcas como
tendéncia mundial, o que representa uma nova forma de o consumidor se relacionar
com marcas, produtos e servigos.

O estudo demonstra que o consumidor brasileiro busca valores humanos nas
marcas da mesma forma como busca estreitar 0 relacionamento com as pessoas
que fazem parte de seu cotidiano. Além disso, procura informacdes sobre as marcas
principalmente por meio das pessoas em que mais confiam, como amigos e
parentes.

Diante desse novo consumidor, o especialista Paulo Al-Assal, um dos
responsaveis pelo estudo, destaca os principais desafios que as marcas enfrentam

ao conquistar o consumidor:
- ser democraticas;
- ter participacao cultural e social na vida das pessoas;
- entender que menos é cada vez mais, pois 0 que vale é a esséncia;
- fugir do consumismo tradicional para produtos mais democraticos;

- engajar parceiros, fornecedores, consumidores e concorrentes.

Segundo Guimaraes e Borges, o aumento do poder do cliente tem uma
relacdo direta com o poder de negociacao e de sensibilidade ao preco que o0 mesmo
enxerga; no caso do ecoturismo, em funcéo do alto nivel cultural e socioeconémico e
do desejo de um tratamento personalizado: eis as suas principais caracteristicas.
Destarte, os clientes sao considerados exigentes, ainda que o preco nao influencie
diretamente, a bem ver, diga-se de passagem, o seu poder de compra.

As corporacgdes fazem uso de tecnologias de informacdo com a finalidade de
reduzir o poder dos clientes, o que resulta no chamado “efeito de aprisionamento”.
Programas de milhagens em hotéis, companhias aéreas e locadoras de automéveis

tornam-se atrativos e, acima de tudo, planos que conseguem reter os clientes.
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A insercdo e o monitoramento das empresas nas redes sociais, como, por
exemplo, no Twitter, também tém se tornado um caminho interessante de
relacionamento entre empresa e cliente, principalmente em tempos de crescimento
do poder do consumidor. Dentre os enderecos do Twitter, podemos destacar os

nacionais da Jaguarete Agéncia de Ecoturismo (https://twitter.com/jaguaretetur), da

Ambiental Expedic¢des (http://twitter.com/ambientaltur), da Aquaticos Dive Center

(http://twitter.com/Aquaticos) e da revista Ecoturismo

(http://twitter.com/rev_ecoturismo); e dentre os internacionais podemos citar o da

Greentravel (http://twitter.com/greentravel), da Greentraveller

(http://twitter.com/greentraveller), da Adeventure Trips

(http://twitter.com/adventure trips) e o da Travellr (http://twitter.com/travellr). Essa

ferramenta, portanto, auxilia na troca de ideias e informacdes entre os internautas de

modo a influenciar na decisado final do consumidor.

3.8. Consumidor tradicional x Ciberconsumidor

E possivel afirmar que o perfil e as caracteristicas do consumidor do
comeércio eletrbnico sdo equivalentes aos do consumidor tradicional?

Indmeros estudos apontam que ndo. Para que seja compreensivel a
maneira como age esse ciberconsumidor, € necessario estudar as invariantes no
momento em que ele trilha os labirintos do hipertexto® e a forma com que se
envolve nesse mundo sensorial e perceptual, o lado para que se dirige seu foco de
atencao, as decisdes que toma e a forma de que seu corpo age. Para Maria Lucia
Santaella, a “polissensorialidade e prontiddo perceptiva do leitor imersivo parecem
se sustentar em processos mentais e sensorio-perceptivos corporais” (SANTAELLA,
2004, p.14).

Ao navegar, a percepc¢ao sensorial da pessoa esta mais agucada, e esta fica,
entdo, mais envolvida e concentrada naquilo que faz ou que testemunha. Ambientes
digitais sdo novos e desafiantes para muitos consumidores, 0s quais, por
inexperiéncia, podem considerar a navegacéao algo que exige alta capacidade, e, por
isso, prestam mais atencdo ao ato de navegar em si. Outro ponto a ser ressaltado é

20 1. Forma de apresentagéo ou organizagdo de informacdes escritas em que blocos de texto estdo articulados por remissdes, de modo que, em
lugar de seguir um encadeamento linear e Unico, o leitor pode formar diversas sequéncias associativas, conforme seu interesse. 2. Conjunto de
textos estruturados ou organizados dessa forma, e em geral implementados em meio eletrnico computadorizado, no qual as remissées
correspondem a comandos que permitem ao leitor passar diretamente aos elementos associados. Fonte: dicionario Aurélio.
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a disponibilidade dos ambientes digitais — 24 horas por dia, 365 dias por ano —, que
possibilita ao consumidor a uma vivéncia ininterrupta. Durante a navegacéo, o
cliente tem, a cada agdo, um feedback instantaneo, distintamente de lojas fisicas,
que, além de limitacdes diversas, possuem dias e horarios de funcionamento

predeterminados.

Segue um grafico representativo da evolugio no numero de

ciberconsumidores, ou, em outra denominacédo, e-consumidores:

Evolucao do niumero de e-consumidores*

(em Milhdes) 23.0

17,6

13,2

0z 03 04 05 06 OF 08 09 107

Figura 16 - Evolugcédo do nimero de e-consumidores

Fonte: e-bit Informacg&o (www.ebitempresa.com.br)

O que faz com que alguém se transforme em um ciberconsumidor?
Primeiramente, a percepcao de risco que cada individuo possui, de certa forma, é
uma antecipacdo de sentimentos — que pode ser traduzida em receio ou esperanca.
A familiaridade com o0s novos recursos tecnologicos (dominio do ambiente
computacional) € um agente facilitador; por outro lado, a satisfacdo com a forma
corrente e tradicional de adquirir os produtos pode ser um elemento facilitador ou
complicador (uma pessoa que mora ao lado de uma livraria pode optar por ndo usar
a rede para comprar livros). Essa situacao esta vinculada a comodidade presente no
momento em que se adquire algo pela Internet, tal como a praticidade em fazé-lo. As
condutas sociais vigentes sao determinantes. Segue o exemplo dos Estados Unidos,
uma sociedade continuamente adaptada a comprar por catalogos, em que o

comércio eletrénico teve uma introducdo muito mais rapida. Quem €& adepto a
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novidades e variedades sente-se mais a vontade ao comprar pela Internet, ao passo
gue uma pessoa avessa a mudancas possui maior dificuldade em se adequar.

Os principais aspectos que potencializam o inicio do consumo on-line sao:
familiarizacdo com as ferramentas tecnologicas, percepcao de risco, insatisfacédo
com 0s vigentes meios de consumo, conveniéncia, tipo de personalidade e as

normas sociais.

4. TECNOLOGIA DA INFORMAGCAO UTILIZADA NA INDUSTRIA
TURISTICA

O veloz desenvolvimento tecnologico tem transformado a vida das pessoas,
que estdo mais exigentes e avidas por informacdes em um espaco de tempo muito
reduzido. Os consumidores modernos ndo mais aceitam que 0S processos de
tomada de decisdo sejam lentos e demandam solucfes rapidas, que podem ser
viabilizadas mediante sistemas de informacdo adequados e pessoal qualificado.

Diante desse novo cenario, as organiza¢des tém procurado acompanhar as
transformacdes, seja com relacdo a flexibilizacdo de seus produtos e servigos, seja
com relacédo a flexibilizacdo de seus processos. Atualmente, as grandes empresas
nao sao necessariamente consideradas mais fortes diante de uma pequena, mas as
organizacbes mais velozes “engolem” as mais lentas. A grande corporacéo,
verticalizada e integrada, deixou de ser referéncia como modelo organizacional e
passou a buscar a “alma” das empresas de pequeno porte.

Segundo Ignarra, o conceito de mercado utilizado pelos profissionais de
marketing, que o definem como um conjunto de compradores de determinado
produto, cujos vendedores desse produto formariam a indUstria, levou a criagdo do
termo “industria do turismo” (IGNARRA, 2003, p.67).

Para o professor Mario Beni,

(...) os mercados constituem um sistema de informacdo que permite a
milhares de agentes econdmicos, produtores e consumidores, até certo
ponto isolados entre si, tomar as decisbes necessarias para que a

sociedade toda possa alcancar as trés eficiéncias — atributiva, produtiva e
distributiva (BENI, 2004, p. 92).
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O conceito das trés eficiéncias contempla a atributiva como aquela que esta
relacionada a decisdo do que produzir com quantidade e qualidade; a produtiva, de
como produzir; e a distributiva, de quem consumir.

Na opinido de Beatriz Lage e Paulo Milone,

(...) o mercado turistico pode ser considerado uma rede de informacdes que
permite aos agentes econbmicos — consumidores no caso os turistas, e
produtores, no caso as empresas de turismo — tomarem decisfes para

resolverem os problemas econdmicos fundamentais do setor (LAGE;
MILONE, 2001, p.73).

As novas tecnologias da informacdo e comunicacdo, denominadas TICs,
tém sido elementos fundamentais na atual “sociedade da informagao”, que utiliza
amplamente as inovacdes de armazenagem e distribuicdo de dados de baixo custo.
Essa generalizacdo na utilizacdo dos dados e da informacédo € acompanhada por
inovacdes organizacionais, comerciais, sociais e juridicas que estdo alterando
profundamente a forma de se viver na atualidade (ASSMANN, 2000, p. 56).

O estudioso Negroponte (1995) utilizou o termo “mundo digital” para
designar um ambiente no qual o desenvolvimento tecnolégico amplia-se
consideravelmente devido a sua capacidade de criar uma interface entre universos
tecnologicos diversos. Isso ocorre em funcdo da aplicabilidade de uma linguagem
digital comum, a qual facilita a maneira como a informacéo € gerada, armazenada,
recuperada, processada e transmitida.

Na vigente “era da informacdo”, a maior e mais vantajosa competitividade
surge pelo conhecimento, que pode ser usado tanto para alavancar quanto para
acabar com um negdcio. Logo, o principal fator de sucesso nos mercados globais

manifesta-se em comunidades que compartilham o conhecimento.

4.1. E-business e e-commerce

O conceito de e-business, ou negdcio eletrdnico, € mais abrangente e
envolve, além do comércio eletrbnico, diversas outras maneiras de oportunidades
comerciais que sao feitas por meio da Internet, como producdo, administracéo de
estoques, financas, desenvolvimento de produtos etc. O e-business engloba toda a
cadeia de valor dos processos no ambiente eletronico (LIMEIRA, 2003, p. 48). Toda

e qualquer atividade empresarial realizada com o uso de redes eletrbnicas é, por
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conseguinte, assim denominada. Dentre as quais, aquela que mais relevancia

apresenta é o comércio eletrbnico.

Uma série de barreiras internas e externas esta impedindo muitas empresas
de acompanhar o ritmo do e-business. A chave para o sucesso na Nova
Economia exige a identificacdo das barreiras organizacionais ao e-business
e sua transformacdo em possibilidades (OMT, 2003, p. 137).

Dentre os tedricos, destaca-se Buhalis (2006), que ja menciona o e-tourism
como reflexo da digitalizacéo de todos os processos e da cadeia de valor do turismo.

O comeércio eletrbnico, denominado e-commerce, € qualquer tipo de pratica
comercial realizada em ambiente eletrénico, com aplicacdo das tecnologias de
comunicacéo e informacéo (Limeira, 2003, p. 73). E uma forma de comércio em que
o produto € conhecido, demonstrado e vendido por meios eletrbnicos. Uma das
caracteristicas da Internet é sua facil penetracdo, pois ela pode ser acessada de
qualquer parte do mundo com apenas uma linha telefénica e um computador.
Conforme ja visto, essa tecnologia encontra-se disponivel 24 horas por dia, 0 que
garante o acesso com custos baixos ao mercado global.

O comércio eletrdnico exerce, atualmente, uma forte influéncia sobre a
maneira como as empresas tradicionais gerenciam seus fornecedores, clientes e
operacoOes internas. Ele propicia vantagens, como nos ensina Guimarées e Borges,
em relacdo a reducdo de custos, melhoria do planejamento estratégico e da
inteligéncia empresarial. Essas vantagens modificam alguns pressupostos do
marketing e de producdo. O uso da Internet como ferramenta de divulgacéao,
ademais, é uma tendéncia irreversivel para as empresas de quaisquer segmentos.
Os empresarios ndo discutem mais se devem ou nao participar, mas como explora-
la. Buscar informag¢des detalhadas sobre o publico que se quer atingir €, portanto, de
suma importancia para o sucesso das empresas.

Segundo dados da Camara Brasileira de Comércio Eletrénico (Camara e-net),
cerca de 60 milhdes de pessoas acessam a Internet no Brasil. E, para 0s proximos
anos, o comeércio através da rede deve crescer em meédia 30% ao ano. A entidade
ainda menciona que para possuir um site seguro para pagamento € preciso que: (I)
todos os dados pessoais solicitados durante a compra passem por um processo de
decodificagdo, e é de suma importancia que o portal possua uso de certificado digital
como garantia de que ele ndo se trata de um site “pirata”; (Il) haja boa
navegabilidade, o que significa conter o maximo de informacdes na tela, nao

necessitar de iniameros cliques e ndo possuir arquivos que demorem muito para
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abrir — pois o0 usuéario de Internet se irrita com facilidade e rapidamente procura pelo
concorrente —; (Ill) sejam disponiveis diversas opc¢bes de forma de pagamento,
como parcelamento, maior quantidade possivel de bandeiras de cartdo de crédito,
boleto bancario e débito automatico; (IV) o portal apresente fotos, informacdes e
telefone de contato — que séo primordiais para a divulgacédo via Internet. Alguns
erros podem ser fatais para o sucesso do comércio eletrénico: o internauta deixa de
comprar em uma loja caso a navegacao seja lenta, receba e-mails indesejados ou
nao encontre o telefone do estabelecimento.

As transacOes de compra e venda de produtos e servigcos realizados pela
Internet podem ser remetidos off-line, isto €, por vias tradicionais (correios,
transportadoras, entregas expressas, etc.), bem como on-line, pelo preenchimento
de formularios de compra disponibilizados no proprio site ou baixados a partir de
algum programa especifico. Durante a compra de uma passagem aérea Ou no
momento da reserva de hotéis, por exemplo, o comprador faz a impressao, ou anota
0 cédigo da reserva, com o0 que se identifica durante 0 momento do check-in. Além
disso, a forma de pagamento também € um fator importante quando levamos em
consideracdo que, segundo dados da agéncia de turismo CVC, a maioria dos
turistas parcela suas viagens tanto no cartdo de crédito quanto no cheque pré-
datado.

O comércio eletrbnico pode ocorrer das seguintes formas: entre empresa e
consumidor (business-to-consumer ou B2C), empresa e outras empresas (business-
to-business ou B2B) e entre governo e consumidor (government-to-consumer ou
G2C). Existem também transacfes entre governo e empresa (G2B), governo e

governo (G2G), e inclusive entre consumidor e consumidor (C2C).

4.1.1. Setor de servicos lidera investimentos em  e-commerce

Com o surgimento de um canal de comunicacéo e distribuicdo na Internet, foi
possivel estabelecer o comércio eletrbnico (e-commerce), cujo uso vem aumentando
dentre as empresas dos diversos segmentos da economia, uma vez que vem ao
encontro das necessidades de comunicagcdo com seu consumidor de forma objetiva
e permite que as empresas trabalhem com seu consumidor de forma customizada e

interativa.
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De acordo com estudo divulgado pela FGV em maio de 2010, o comércio
eletrOnico brasileiro apresentou um crescimento de 25% no primeiro trimestre de
2009, o que gerou um faturamento total de R$ 2,3 bilhdes. Porém, as empresas
ainda nao realizaram investimentos expressivos para expandir o comeércio eletrénico.
Ao todo, os investimentos feitos em 2008 nessa area atingiram a média de 1,34% da
receita liquida das empresas.

O setor de servicos é o que mais investe no desenvolvimento do e-commerce
(1,98% da receita), seguido por comércio (1,29%) e industria (0,41%).

Segundo a FGV, houve um crescimento significativo nas transacoes feitas
virtualmente entre as empresas e seus fornecedores. Em comparacdo a 2007, esse
tipo de transacdo cresceu 59,17% no setor industrial. No comércio a alta foi de
57,89%, e em servicos, de 56,01%. Ja nas transacfes feitas entre as empresas e
seus consumidores, o setor de comércio teve o maior destaque, e o crescimento foi
de 25,55%. IndUstria e servicos seguem com uma diferenca pequena, com alta de
24,89% e 24,71%, respectivamente.

Para Las Casas (2006, p. 14): “Servicos sao atos, acdes, desempenho”.
Destarte, as empresas que estiverem aptas a compreender esse conceito, para
absorvé-lo e aplica-lo de forma significativa em prol do e-commerce, poderdo se
diferenciar da concorréncia, jaA que atrairdo e reterdo seus clientes. E, como ja
discutido no capitulo anterior, a dificuldade em oferecer um servico adequado para
cada cliente esta no fato de que a percepcdo de cada pessoa pode variar muito —
crencas, valores, relacionamentos e atitudes. Torna-se necessario, portanto,
reconhecer que cada individuo ird perceber a qualidade do servico de um modo
diferente. Portanto, se a empresa conhecer bem o perfil e as caracteristicas de seu
publico-alvo, podera corresponder as suas expectativas com menor incidéncia de
erro. Quando o resultado esperado supera as expectativas, pode-se dizer que a

empresa atingiu a exceléncia em servigos.
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4.1.2. Seguranca das transacoes

Diversas pesquisas apontam que o brasileiro aceita razoavelmente bem o
comeércio eletrénico, quando comparado a nacfes mais tradicionais, tal qual a China.

Em relatério elaborado pela United Nations Conference on Trade and
Development (Unctad), € possivel observar algumas alternativas, direcionadas aos
paises em desenvolvimento, para uso devido do comércio eletrdnico. E apresentado
com uma das possiveis justificativas para a ndo utilizacdo do comércio eletrénico
certo desconhecimento com relagcdo ao seu UsO e aos seus niveis de seguranca.

Quanto a seguranca das transagcfes comerciais, é importante complementar
o tema com a abordagem da democratizacdo do acesso ao cartdo de crédito. Pode-
se dizer, por conseguinte, que a comodidade de uso aliada a seguranca de poder
comprar sem a necessidade de portar dinheiro em espécie — independente da
moeda local — est4 entre os principais pontos positivos desse meio de pagamento.
Além disso, as possibilidades de parcelamento e de escolha da data de vencimento
das faturas, igualmente, representam vantagens financeiras significativas. Porém, tal
comodidade pode se tornar uma armadilha quando usada indiscriminadamente a
ponto de gerar cobranca de juros altos e dividas. Para tanto, é necessério disciplina,
para utilizar esse recurso de forma responsével e torna-lo um forte aliado em
situacbes imprevistas e que demandam despesas emergenciais, tais como:
internacdes, compra de medicamentos, transporte, acomodacao provisoria, etc.

Ainda sobre seguranca, as lojas eletronicas brasileiras foram consideradas
confiaveis por 86,3% das pessoas que fizeram compras pela Internet durante todo o
ano de 2009. Essa € a principal constatacdo do indice de Confianca do e-
consumidor, estudo desenvolvido pela E-bit, empresa especializada em informacoes
de e-commerce, em parceria com o Movimento Internet Segura (MIS) e o Comité da
Céamara e-net. No entanto, perduram iniUmeras questdes quanto a seguranca das
transacoes.

As transacdes eletrbnicas sdo, em verdade, movimentos globalizantes. As
peculiaridades do ciberespaco sobrepujam os limites territoriais (a presenca na rede
é global), os limites de tempo (podem ser fornecidas informacfes para os locais
mais remotos do globo instantaneamente) e os limites de custo (os custos de
transacdo associados ao comércio eletronico sdo muito mais baixos do que os

custos de transacédo do comércio tradicional).
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Para que haja sucesso no comércio eletrénico, é importante compreender de
gue maneira se comporta o consumidor moderno, denominado ciberconsumidor, que
conduz velozmente sua vida, sobrecarregada de atribuicbes profissionais e
pessoais. O ciberconsumidor visa, entdo, a uma procura conveniente que economize
tempo e dinheiro, na qual possa interagir de forma rdpida e contrapor valores e

vantagens das diversas organizagoes.

4.1.3 Evolugdo do e-commerce

Simultaneamente ao desenvolvimento da Internet, houve também uma
variada utilizacdo da rede como meio comercial. Ha varios estagios de evolucao das
organizagdées em campanhas comerciais de ambito eletrénico, 0s quais serdo

mencionados na sequéncia da presente pesquisa.

4.1.3.1 Estagio inicial

Inicialmente, a utilidade da Internet era propagar informacgdes. Os primeiros
sites — cuja parte grafica denomina-se World Wide Web — eram uma espécie
eletrbnica de folhetos impressos, isto €, uma combinacdo de elementos textuais,
imagéticos e estaticos, que ndo permitiam qualquer forma de interacdo. N&o havia
manuseabilidade para aqueles que acessavam a Internet.

Esse impedimento dava-se por incapacidade tecnologica da época, como
limitacbes de largura de banda e dominio do codigo HTML, e pela necessidade de
definicdo de acordo com os padrdes internacionais.

Mesmo nesse estagio inicial, a Internet ja demonstrou um progresso
evidente, uma vez que ter um folheto impresso, cujo alcance é restrito, € bastante
diferente de, em outra condicéo, disponibiliza-lo ao mundo inteiro, a qualquer tempo.
Para negdcios de turismo e lazer, que encontram na divulgacédo de informacdo uma
das mais importantes formas de realizar seu marketing, essa foi uma importante
transformacao, com a qual até mesmo uma pequena pousada no mais deserto local,
por exemplo, obtém a possibilidade de apresentar um marketing considerado

genuinamente internacional.
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4.1.3.2. Estagio intermediario

As evolucdes tecnoldgicas nos protocolos da Internet e em sua linguagem
basica (HTML), tal qual a progressiva melhoria das conexdes, deram origem a
visitas que geraram uma espécie de self-service de informacdes. O acesso a links
inseridos nos sites trouxe uma nova opc¢ao de percurso virtual, com a qual € possivel
transferir-se de um lugar a outro do site, de acordo com o interesse pessoal do
consumidor.

A forma de navegar pelos links possibilitou as embrionérias formas de
interacdo com a Internet, 0 que se tornou um grande atrativo. Destarte, a escolha de
se clicar, ou navegar pelos sites, revelou uma condicdo em que o usuario péde se
sentir mais no controle da situagcdo. Cores, posicéo, tipo de letra, tamanho dos
arquivos de imagem: tudo passou a ser considerado no momento da procura por um
site que conduzisse bem a atratividade e a funcionalidade. Existia uma relativa

interacéo, ainda que virtualmente limitada.

4.1.3.3. Estagio atual

A Internet, ao evoluir tecnologicamente e manter contato continuo com seus
usuarios, passou a ser entendida como um local “seguro” em termos comerciais.
Criaram-se 0s iniciais sistemas para o fechamento de transac¢des on-line, bem como
diversas formas de pagamento. Pela primeira vez, a Internet possibilitou aos
consumidores uma interacdo com atuacdo em tempo real, o que, a rigor, tornou
possivel a pratica efetiva do comércio eletrénico.

Segundo uma pesquisa feita pela E-Bit, uma consultoria especializada em
comeércio eletrébnico, o mercado estd em franco crescimento. Até o final deste ano,
23 milhdes de pessoas terdo feito pelo menos uma compra pela Internet —
movimentagdo de mais de R$ 13 bilhdes —, 0 que demonstra uma perfeita interacdo

e consideravel confianca entre consumidor e maquina.
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4.2. A Internet a favor da indUstria do turismo

O crescimento da Internet, que pode ser datado prioritariamente de meados
da década de 1990, promoveu oportunidades nunca vistas a propagacao de
informacéo e a interatividade entre consumidores e fornecedores em quase todos 0s
segmentos econdmicos.

A Internet se mostra tal qual a sua interface grafica, a World Wide Web, ou
simplesmente Web, um sistema com paradigmas internacionais de armazenagem,
recuperacdo, formatacdo e apresentacdo de dados. A Web combina texto,
hipermidia?*, elementos gréaficos e sons, uma vez que é o espaco ideal para procurar
e achar velozmente informacgfes de qualquer ordem, acessiveis a todos aqueles que
possuem acesso a rede. A disponibilizacdo de computadores, pessoais — de mesa
ou portateis — ou publicos — em hotéis, lanchonetes, lan-houses, universidades ou
shoppings —, que disponham a tecnologia WiFi (wireless, ou seja, sem fio) facilita
bastante o acesso a Web. A area de telefonia mével, no mesmo caminho inovador
da Internet, promete ainda muitas novidades para os consumidores, cada vez mais
dependentes das tecnologias. A crescente utilizagdo das comunicagbes sem fio
reside no comércio movel (mobile commerce ou m-commerce).

O contato estreito entre comprador e consumidor se solidifica em funcéo da
insercao da tecnologia — os sistemas de informagao tornam-se decisivos no sucesso
dos negocios, principalmente para 0s setores que, assim como O turismo, sdo
dependentes dos fluxos de informacéo.

A industria do turismo incorpora amplamente 0s recursos tecnolégicos em
seus diversos segmentos. Seu desenvolvimento esta constantemente vinculado a
inovacao e a tecnologia, que aumentam a performance de gestédo, o que resulta em
aprimoramento de antigos produtos e criagdo de novos, ampliagdo da comunicacao,
otimizacao das experiéncias de viagens e personalizacdo do atendimento.

O surgimento da Internet aproximou o turista de um grande acervo de
informacdes sobre destinos turisticos, o que pdde otimizar a sua decisdo sem que
ela perca em qualidade. A informacdo por meio da rede, no entanto, ndo extinguiu

completamente a ansiedade do consumidor, jA& que ainda se trata de uma

21 . . . . . ! .
1.Inform. Conjunto de informagdes apresentadas na forma de textos, graficos, sons, videos e outros tipos de dados, e organizadas segundo o
modelo associativo e de remissdes, préprio do hipertexto. [Cf. multimidia.] (Dicionario Aurélio)
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informacgéo “n&o presencial” e, logo, sujeita a imprecisbes e ao risco de nao
representar completamente a realidade.

A facilitacdo do uso da Internet e o constante declinio no custo dos
computadores transformaram-na em um excelente trampolim para um contato mais
eficiente entre fornecedor e clientes. A globalizagdo, que pode ser um dos mais
valiosos atributos desse processo, torna os limites mercadoldgicos das organizacdes
praticamente escassos.

A Internet habilita operacdes em tempo real, 0 que gera, portanto, uma
forma de comunicacdo assaz importante, porque disponibiliza aos consumidores
ajuda na escolha de seus roteiros turisticos, de férias ou de negécios. Nessa forma
de comunicacdo os clientes veem certo ganho de tempo e economia de recursos
financeiros.

Os turistas acessam as paginas virtuais em qualquer lugar,
ininterruptamente, a partir de suas necessidades e de acordo com o fluxo desejado.
Esse quadro € excelente também do ponto de vista do fornecedor, contanto que o
mesmo mantenha uma loja virtual aberta o ano inteiro, para atingir, entdo, 0s
consumidores potenciais onde quer que eles estejam, de modo a apresentar e

promover seus produtos e servigcos de forma mais atrativa e eficaz.

Figura 17 — Imagem ilustrativa do turista virtual

Fonte: www.tecnolives.com

Comparada a outros canais de informacdo e distribuicdo de produtos
turisticos, a Web representa, sem dudvida, uma vantagem competitiva. A
possibilidade de conversado do contetdo das paginas em outra lingua € um aspecto

gue faz com que os sites sejam capazes de satisfazer consumidores de qualquer
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parte do mundo. A visualizacdo de produtos e precos diversos, no mesmo rumo,
permite mais comparacoes.

Sobre essas ferramentas, podemos destacar o recente lancamento do guia
turistico virtual que possui GPS para ajudar na localizacdo e centenas de guias de
viagem. O aparelho também possui uma maquina fotografica digital para registrar os
passeios. Batizado de Tabi-Navi, foi apresentado pela Panasonic e deve ajudar os
turistas durante suas viagens. Podemos destacar também o jogo infantil da empresa
The Wave TIC. Denominado Ecossistema, ele pode ser adquirido por empresas ou
escolas e utilizado em aulas interativas com lousa digital, para fazer com que as

criangas conhegcam o meio ambiente e interajam com ele.

4.3. O uso de um site como ferramenta estratégica

Com a propagacdo da Internet, o fluxo de informacdes entre as
organizacdes e os consumidores ganhou novo sentido: as organizagdes usam as
tecnologias da informacao para captar informacdes de seus clientes. Esse fendbmeno
transformou-se em uma pratica estratégica para 0s negocios e determina a relacéo
da empresa com o cliente. Destarte, ha varios meios ofertados pela Internet para
obter informacdes sobre os clientes: mensagens instantaneas, preenchimento de
cadastro mediante algum beneficio para o cliente, salas de bate-papo, grupos de
discusséo, entre outros.

Com o advento de novas TIs, surgiram diversos acontecimentos no turismo,
0 que obrigou o setor a reconsiderar os processos de operagao e distribuicdo
(COOPER, 2001), com a finalidade de explorar as vantagens da inovagao
tecnolégica, o que chamou a atencdo das empresas que S80 avessas a esse
processo. As Tls alteraram os objetivos das empresas turisticas orientadas para o
produto, que agora operam, com capacidade de resposta flexivel, orientadas para o
mercado (BOGADO, 2003). O uso das tecnologias tem como objetivo melhorar a
qualidade na prestacédo de servigos, ao gerar novos meios de contato com o0s
clientes, reduzir custos, e, por conseguinte, aumentar a produtividade e,
consequentemente, a lucratividade.

A OMT recomenda que um site seja atraente e sedutor, e que o portal
comunique claramente o contetdo e contribua para uma percepc¢ao positiva do
destino (OMT, 2003, p. 105).
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E preciso aperfeicoar constantemente os portais e sites, para aumentar a
sua capacidade informacional, de modo a possibilitar a inclusdo de novos servigos,
evitar erros, modernizar os conteidos e ampliar a sua eficiéncia para os diversos
publicos que os acessam (LEAL, 2006, p. 7). Portanto, a atualizacdo dos dados no
site € um dos principais fatores que garantem a qualidade da informacgé&o disponivel,
além de significar um salutar desafio para as organizac¢des turisticas, uma vez que
diversos dados séo perenes. Ademais, a missao de saber o que os clientes desejam
na Web resulta em uma oferta de informacdes util e pratica.

Como nos ensina Guimarées e Borges, o usuario de uma pagina virtual deve
estar a trés cliques da informacédo que busca ou haverd, entdo, uma nova procura de
pagina, ou seja, a procura pela concorréncia. O site deve oferecer um mapeamento

de navegacdo com o objetivo de orientar os clientes potenciais.

5. INFORMACAO E DISTRIBUICAO DE PRODUTOS E SERVICOS DE
ECOTURISMO PELA INTERNET

Os canais de distribuicdo representam o ultimo estagio que o produto ou
servico percorre antes de chegar as maos do consumidor e podem contribuir para
uma maior capilaridade dos produtos ao mercado - ndo séo, portanto, uma simples
operacdo, mas uma estratégia empresarial. Canais de distribuicdo bem estruturados
permitem um fluxo de informacg&do mais veloz e mais assertivo, 0s quais alcancam
com eficiéncia o publico-alvo. As lojas virtuais se adéquam ao desejo de seus
clientes, e, para isso, personalizam seus produtos e servicos. O objetivo é
determinar o melhor modelo de relacionamento e venda para o consumidor que
envolva ainda todos os membros do canal no processo de venda.

Molina (2003) acredita que a realidade virtual vem aplicando, na grande
maioria das areas do conhecimento, um grande investimento de industrias na
producdo de hardware, software e dispositivos de entrada e saida especiais. Pode-
se dizer que o mundo Web esta crescendo e se desenvolvendo em ritmo acelerado,
fator que indica perspectivas altamente promissoras a diversos segmentos, como,

por exemplo, o do turismo.
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O autor acrescenta que o mundo virtual permite ao cidaddo a arte de se
movimentar, ver, ouvir e manipular objetos como se estivesse no mundo fisico.
Esses fatores permitem uma construcado importante na descoberta do turismo, visto
que, nas realidades simuladas, o turista pode conhecer ativamente alguns detalhes
sobre destinos e servigos antes mesmo de viajar.

Quanto ao que concerne ao turismo virtual, Bolsoni (2004) menciona o Cédigo
Mundial de Etica do Turismo: “a possibilidade de acessar, direta e pessoalmente, as
riquezas do planeta constitui-se num direito aberto a todos os habitantes do mundo”
(art.7°, 81°).

O virtualismo, segundo Florez (2004), serve como instrumento educativo e
interativo e é parte da qualidade dos produtos e servigos turisticos, além de
empregar técnicas de imersao sensorial dentro de um ambiente virtual que permitem
conhecer um maior nimero de destinos antes de visita-los no mundo real.

As técnicas citadas por Florez (Ibidem) séo descritas por Molina (2003) como
“tecnologia empregada”, que auxilia na criagdo de praias artificiais, parques
tematicos estruturados em ambientes reais, porém artificiais, e na recriacdo de
ambientes capazes de simular experiéncias que sao resultado de exploragdes
virtuais.

Bolsoni (2004) enfatiza que, desta forma, o turista entra no espaco virtual das
aplicacoes e visualiza, manipula e explora os dados da aplicacdo em tempo real,
através de seus sentidos. A grande vantagem desse tipo de interface € que o
conhecimento intuitivo do usuario a respeito do mundo fisico pode ser transferido
para manipular o mundo virtual.

Para Molina (2003), as experiéncias virtuais podem ser vividas pelos portais
da Internet, principalmente quando incluem recursos audiovisuais, como camera de
video em tempo real, imagens em 3D, fotos panoramicas de 360 graus, videos e
excursoes virtuais.

Para a OMT:

Os passeios virtuais podem ajudar os turistas em potencial a desenvolver
expectativas sobre o que podem experimentar no destino. Além disso,
podem conhecer a singularidade do destino e o comportamento adequado
através do passeio virtual, de forma natural (OMT, 2003, p. 156).

A organizacdo assegura ainda que o turismo virtual é capaz de interferir na
implementacédo do turismo sustentavel otimizado, porque evita 0 uso desnecessario

de recursos ambientais. O turismo sustentavel costuma oferecer experiéncias unicas
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e exoticas; com 0s passeios virtuais — que permitem contemplacdo mais detalhada —
as experiéncias reais seriam abreviadas.

Com a utilizacdo da Internet para os negoécios, as empresas ganham a
oportunidade de internacionalizacdo, diferenciacdo, adicionamento de valor,
interconexdo e distribuicdo, além de um comprometimento com a tecnologia,

conforme nos demonstra o quadro a seguir.

Estes estabelecimentos podem atingir o mercado internacional, com potencial para
acessar hdspedes em todo o mundo com custos marginais.

Internacionalizacéo
A diferenca de fuso horario ndo é mais uma dificuldade no fornecimento de
informacdes ao publico internacional, pois a Internet esta disponivel 24 horas por dia.

Matérias na Internet podem ser traduzidas em uma variedade de linguas.

Mercados especificos ou nichos de mercado podem ser buscados e melhor
trabalhados na Internet.

A diferenciacdo pode ser demonstrada e “tangibilizada” através de fotos, textos,
testemunho de hospedes e prémios, entre outros.

Diferenciacao
Eventos podem ser divulgados on-line e através de correio eletrénico.

Desenvolvimentos de colaboracéo entre associacdes especializadas em publicacdes
e grupos de interesse podem diferenciar produtos. A criacdo de paginas especificas
para estes grupos pode ser avaliada.

Prover ofertas especiais para os visitantes do website.
Clube on-line de visitantes frequentes.

Adicionamento de Prover servicos adicionais através de parceria com prestadores de servigco locais
Valor (porexemplo: taxis, restaurantes, etc.).

Enviar correio eletrdnico regularmente e estabelecer canais de comunicacdo com
clientes.

Oferecer informacé&o adicional sobre eventos e atragfes locais.

Desenvolver aliancas na Internet através de hiperlinks.

Interconexao e ) . . . ~ =
Distribuigéo Expandlr a part|C|pa(;a0 na Internet através de representagoes de empresas que nao

possuam custos fixos ou tecnologia de custo alto.

Desenvolver links com pequenas organizacdes de viagens ao redor do mundo.

Aceitar a tecnologia através do desenvolvimento de um website.

Comprometimento

com a Tecnologia Prover assisténcia tecnoldgica para viajantes experientes em tecnologia (por
exemplo: disponibilizar modem e linha telefénica).
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Fonte: Morrison et al. (1999)
Quadro 6 - Oportunidades oferecidas pelo uso da Internet para pequenas e médias empresas de

turismo

O conteudo de um site € fundamental para atrair e manter clientes. A
quantidade e a qualidade das informacdes disponiveis passam confianca ao
consumidor e se traduzem em vantagem competitiva para a empresa, destino, 6érgao
plblico e organizacbes ndo governamentais (ONGs) (GUIMARAES E BORGES,
2008).

O turismo virtual, portanto, oferece as empresas turisticas a possibilidade de
captar clientes com base nas transacdes on-line, a0 mesmo tempo em que amplia
sua oferta de produtos e op¢des de canais de distribuicdo, além de tornar realidade
a transmissédo de informacdes em tempo real, vantagem para as empresas que
pensam nos clientes e na forma de fazer frente a crescente competitividade

existente no mercado.

5.1. A Internet como canal de distribuicdo do turis  mo

Os canais de distribuicdo mostram as diversas formas pelas quais um produto
Ou servico turistico € posto a venda, aos olhos do potencial cliente. As organizacdes
sdo capazes de escolher uma venda direta ao consumidor, que pode ser feita por
telefone, fax ou pessoalmente; por meio da Internet, assim como por meio de
agéncias de viagens, ou ainda pode utilizar, simultaneamente, todas as formas de
distribuicéo.

Nos ultimos anos, a distribuicdo de produtos turisticos tem sofrido profundas
alteracdes, fruto da melhoria dos meios de comunicacédo e da globalizacao.

Os Sistemas de Distribuicdo Global (GDS), tém se destacado no que tange a
distribuicdo de produtos turisticos homogéneos, tal qual uma poltrona em avido, o
aluguel de um carro ou um quarto de hotel de rede.

Algumas limitacdes dos sistemas de distribuicdo que existiam antes do uso da
Internet, sejam os GDS ou os sistemas de informacao utilizados pelas redes
hoteleiras, dizem respeito aos custos — uma vez que os provedores cobram por

transacdo processada —, ao publico-alvo — pois 0s sistemas exigem a intermediagéo
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de um agente de viagens —, e ao conteudo informativo — jA que sua estrutura é
bastante limitada se comparada a Internet (O’'CONNOR, 2001).

Os produtos turisticos atendem bem a demanda da Internet, posto que
possuem peculiaridades incomparaveis: intangibilidade, perecibilidade, grande risco
e alta diferenciacdo. Em fungéao disso, a Internet se transformou em uma via de
distribuicdo eficiente na propagacdo de informacgédo, como dados, fotos, videos,
sons, imagens panoramicas de 360 graus, imagens virtuais em tempo real, etc.

A utilizacdo da Internet permitiu avancos na distribuicdo de informacéo
multimidia e interatividade entre os principais agentes e consumidores. Ela também
pode fortalecer as funces de marketing e comunicacédo de destinagbes longinquas,
bem como os empreendimentos turisticos de pequeno, médio e grande porte
(COOPER, 2001).

Destarte, inUmeros destinos e organizagdes turisticas fazem uso da Internet
como veiculo de informacéo, apesar de sua capacidade extrapolar as operacdes, 0
que faz com que ela esteja habilitada na exploragdo do comeércio de produtos,
promocao, relacdes com outras organizacdes, além de funcbes financeiras, entre
outras. A OMT trata que poucas organizagcbes aproveitam-se da diversidade de
alternativas ao dispor, para difundir produtos e servicos, atrair novos cliente e
assegurar relacionamentos com os clientes atuais.

Para Turban (2000), as vantagens da Internet para organizacfes de turismo e

hotelaria sao:

Expanséo do mercado em nivel nacional e internacional, com custo menor em

relacdo ao comeércio convencional,

e Diminuicdo dos custos de criacdo, processo, distribuicdo, com base na
recuperacgéo de informagoes;

» Habilidade para criacdo de organizacdes altamente especializadas;

* Inicio de um processo de reengenharia, o qual pode encadear mudancas de

produtividade, equipes de vendas, técnicas de trabalhos e a forma de

administracao;

* Reducéo de custos de telecomunicacédo pelo uso da Internet.

A maioria das pesquisas geralmente demonstra o potencial na utilizagéo da
Internet como meio de distribuicdo de produtos e servicos turisticos. Porém, para

gue se aproveitem as oportunidades, faz-se necessario investir em pesquisa, gestao
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de processos e seguranca, para que os clientes confiem na instituicdo que capta
seus dados pessoais.

5.2. Promogéao e comercializagdo de produtos e servi  ¢os de ecoturismo

No que tange aos aspectos de promocao e comercializagcado dos produtos de
ecoturismo no Brasil, consideremos algumas caracteristicas, principalmente no que
diz respeito a insumos ambientais, a politicas publicas, a organizacbes
ambientalistas e ao préprio mercado.

E importante ressaltar que os agentes promotores e comercializadores do
ecoturismo nao se formam somente pelo setor privado. Observa-se que o governo
também é peca fundamental na cadeia de producao e distribuicdo do turismo, devido
as atividades e acdes desenvolvidas nas Unidades de Conservacao, cuja gestao é
publica. Como outro elo da cadeia, podemos identificar as organiza¢cbes nao
governamentais ambientalistas ou socioambientalistas que acabam por promover
destinos, servi¢os e produtos que assumem carater turistico.

No caso do ecoturismo, o processo de distribuicdo e comercializagdo ocorre das

seguintes formas:

» Relacéo direta com os consumidores — quando as unidades de conservacéao e
os atrativos oferecem atividades diretamente aos turistas e visitantes;

* Relacdo com os consumidores por meio de intermediarios — quando o0s
produtos e servi¢os sao oferecidos por meio de agéncias de viagem;

* Relacédo por associacbes de profissionais autbnomos (guias e condutores) —
guando as atividades de ecoturismo sao oferecidas de forma acompanhada e
orientada desde a recepcao até sua prética.

Com o objetivo de ilustrar a maneira como se apresenta o canal de distribuicdo

do ecoturismo no Brasil, o seguinte quadro é exposto:
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INTERNET
l AGENCIA DE VIAGENS
REPRESENTANTES
v
RECEPTIVO +— — —
v 4
l v v
TRANSPORTE HOSPEDAGEM ALIMENTA(}AO ATRATIVOS OUTROS
PRESTADORES
DE SERVICOS

Quadro 7 - Canal de distribuicdo do ecoturismo no Brasil

Fonte: Ministério do Turismo (2008), reproduzido e adaptado pela autora

E importante salientar que a alteracdo sugerida no quadro acima se refere a

uma modificagdo muito perceptivel na utilidade da ferramenta Internet como

intermediadora na relagdo entre turistas e agéncias de turismo, bem como o

receptivo de uma localidade turistica.

A promocéo do ecoturismo, portanto, pode estar associada ao planejamento

estratégico da imagem do destino e seus produtos e servi¢cos, com foco ndo s6 na

promoc¢do de um destino de ecoturismo, como também na sondagem dos produtos

aos publicos-alvo detectados em tal planejamento e comercializados por meio da

cadeia distributiva do ecoturismo.
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6. AVANCOS DA TECNOLOGIA DA INFORMACAO: RESULTADOS
COMPARADOS DE SITES DA INDUSTRIA TURISTICA NACIONAL E
INTERNACIONAL

Com base na pesquisa apresentada a seguir, realizada por demonstracao
com agéncias de ecoturismo do Brasil (especificamente de Sao Paulo), da Costa
Rica, da Australia e da Argentina, através de acesso aos seus sites e da simulacéo
de interesse em compra enquanto consumidor, com avaliacdo das ferramentas e
dos recursos disponiveis para a aquisi¢ao on-line de seus produtos e servigos, e nas
informacdes obtidas no que diz respeito ao perfil do ecoturista e as ofertas
disponiveis no mercado, com foco no comércio eletrénico e em suas tendéncias, foi
possivel refletir sobre o desalinho existente entre as ofertas de produtos e servicos
de ecoturismo disponiveis no mercado e a crescente demanda de
ciberconsumidores.

Essa avaliacdo foi realizada por meio de observacdo dos seguintes critérios:
historico das empresas, atuacdo no mercado de ecoturismo, principais produtos e
servicos e adequacdo ao comeércio eletrbnico, quando houver. Feitas essas

consideracdes, segue a relacao e as informagdes obtidas:

6.1. Freeway

www.freeway.tur.br

Hoje consolidada no mercado, a Freeway, que existe ha 27 anos, foi a
pioneira do ecoturismo no Brasil. A empresa promove o turismo baseado no
principio da sustentabilidade ambiental, social e econémica, com atuacdo em
diversos projetos socioambientais. A maior parte de seus clientes sdo pessoas que
buscam um tratamento diferenciado e maior qualidade de vida. Seu publico é
composto majoritariamente por mulheres (cerca de 70% dos clientes) que estdo na
faixa etaria entre 28 e 48 anos, com nivel de escolaridade superior.

Héa dez anos, a Freeway entrou no mercado internacional e, ha cinco anos, ja

possuia no exterior cerca de 35% de seu publico. O segmento de mercado da
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Freeway foca no ecoturista que viaja em pequenos grupos, o qual dispde de
tratamento individualizado, o que favorece maior contato com a comunidade local.

O portal da agéncia apresenta todas as informacdes sobre roteiros de
ecoturismo nacionais e internacionais: datas de saida, precos e formas de
pagamento, detalhamento da programacdo, dicas de viagem, documentacao
necessaria para a viagem e comentarios dos clientes. Apesar de seu site possuir
informacdes bastante detalhadas, a agéncia ndo oferece a opcado de compra pela
Internet, mas pretende até o final do ano disponibilizar a op¢éo de vendas on-line a
seus clientes.

Seus principais roteiros séo:

* Nacionais: Fernando de Noronha, Amazonia, Bonito, Itacaré e Jericoacoara;

« Internacionais: Africa, Argentina, Chile e Costa Rica.

6.2. Ambiental Expedicbes

www.ambiental.tur.br

Presente no mercado de ecoturismo ha 23 anos, a agéncia iniciou suas
atividades primeiramente com uma proposta de educacdo ambiental, com foco em
estudantes, e, posteriormente, agregou os conceitos do turismo como industria e
passou a oferecer, para todos o0s publicos, roteiros turisticos ligados a natureza e a
vivéncia com comunidades tradicionais, além de participar de diversas acodes
ambientais.

Seu principal publico advém das classes AB, e ha com consideravel aumento
de procura por pessoas da classe C — depois de estenderem seu financiamento de
alguns pacotes.

Através do portal da Ambiental Expedicdes € possivel solicitar reserva de
servicos e/ou pacotes de ecoturismo através de e-mail, com necessidade de
aguardar, porém, sua confirmacéo (que depende da disponibilidade) em no maximo
24 horas. Nao existe, portanto, canal de venda on-line da agéncia. Para cada roteiro
disponivel no site existem diversas opc¢des de acomodacéo e passeios, e o cliente
pode escolher se deseja 0 pacote completo, com transporte aéreo, hotel e servicos,
ou se deseja contratar somente o hotel e 0s servicos sem o pacote aéreo.

Os principais destinos de ecoturismo operados pela Ambiental s&o:
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* Nacionais: Bonito, Pantanal, Amazbnia, Fernando de Noronha, Lencois
Maranhenses, Itacaré, Chapada Diamantina, Chapada dos Veadeiros;

 Internacionais: Patagdnia, Chile, Argentina, Africa, Caribe, Galapagos,

México, Costa Rica.

6.3. Decolar.com

www.decolar.com

Apesar de ndo ser uma agéncia especializada em ecoturismo, no Brasil, o
portal da Decolar.com € referéncia em compra on-line de produtos e servicos
turisticos, com opg¢bes nacionais e internacionais de hotéis, passagens aéreas e
pacotes turisticos. Conta com diversas informacdes e opinides de clientes, o que o
torna um dos sites nacionais mais completos e seguros para compra on-line.

No que diz respeito aos servigcos, sua promessa € priorizar a satisfacdo do
cliente. Ha& 10 anos a Decolar.com trabalha para que a compra da viagem de seus
clientes seja rapida, simples e sem surpresas. As compras através do site ja somam
2 milhdes de viajantes, dentre os quais 93% estao satisfeitos com suas aquisicoes.

Os principais produtos da Decolar.com séo:

» Passagens aéreas nacionais e internacionais;
* Pacotes turisticos nacionais e internacionais;

* Hotéis nacionais e internacionais.

Outros fatores também destacam a Decolar.com como empresa bem-

sucedida no comércio eletronico:

» Suporte disponivel para os clientes via telefone com atendimento de segunda-
feira a sabado; no site € possivel encontrar também o endereco fisico da
empresa,;

* A empresa apresenta logo em sua pagina inicial diversas ofertas que atraem

os clientes e fazem com que eles optem pela compra on-line.
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6.4. Quicksilver

www.quicksilver-cruises.com

A Quicksilver foi fundada na Australia em 1979, com uma embarcacéo
catamard que levou convidados da inauguracdo para as ilhas de baixo de
Queensland. Esta foi a primeira viagem comercial as ilhotas de coral, e os visitantes
foram rapidos em abracar o conceito. Apenas alguns anos depois, em 1983, a
empresa foi pioneira em montar cruzeiros para visitar os recifes de coral, em viagens
diretamente aos recifes de fita na borda exterior da plataforma continental, cujos
roteiros turisticos sdo todos credenciados pela Certificagdo Avancada de
Ecoturismo.

A empresa disponibiliza em seu portal informacdes bastante completas dos
roteiros e passeios disponiveis, inclusive fotos dos locais. Existe a possibilidade de
reserva através do preenchimento de um formulario e da escolha da forma de
pagamento, que pode ser no cartdo de crédito ou a vista no dia da viagem, com
valores disponiveis em dolares australianos. Se o0 turista desejar Vviajar
imediatamente em até 24 horas, é necessario que ele entre em contato com a
equipe de reservas da empresa via telefone. Podemos constatar, entdo, que a
empresa nao disponibiliza o canal de vendas on-line para seus clientes.

Os principais produtos comercializados pela Quicksilver séo:

» Cruzeiros para visita aos recifes de corais, inclusive os famosos recifes de fita

na borda exterior da plataforma continental,
e Mergulhos;

» Mergulhos de superficie (Snorkeling).

6.5. Shappire Coast Ecotours

www.shapphirecoastecotours.com.au

A Shappire € uma agéncia de turismo localizada na Australia que monta
roteiros guiados em torno do Mimosa Rocks National Park, localizado na Costa

Safira, costa litoranea entre as cidades de Sydney e Melbourne. Os passeios sao de
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facil grau de dificuldade, projetados para atender a maioria das faixas etarias, com
grupos de no minimo duas e no maximo seis pessoas. Os roteiros exploram zonas
Umidas, praias e florestas em torno do Mimosa Rocks National Park. E possivel
descobrir onde encontrar fésseis e formacdes rochosas.

O portal da Shappire possui informagdes completas dos roteiros e passeios
programados com a possibilidade de preenchimento de um formulario para
solicitacdo de reservas. Assim que a equipe de reservas recebe o formulario
preenchido pelo cliente, um representante entra em contato com o mesmo a fim de
discutir as opg¢Bes disponiveis, necessidades especiais ou detalhes do pacote. Logo
nao existe canal de venda on-line da agéncia.

Os principais roteiros da Shappire sao:

» Passeios geoldgicos, onde sdo vistos rochas marinhas e vulcanicas que
controlam a topografia ao longo da costa; a relacdo entre rocha, solo e

vegetacdao; e fosseis de algumas das primeiras plantas do mundo;

» Observacgdo de aves dentro do parque. A area também € lar de espécies de
aves ameacadas de extincdo. A empresa colabora com o Programa de
Recuperacédo Bird Shore, que ocorre durante a época de reproducdo das

aves;
* Observagao de animais nativos, como cangurus, lagartos, entre outros;

» Experiéncia com a cultura aborigene. Existem muitas tribos de aborigenes ao
longo da costa. Para melhorar ainda mais a experiéncia cultural, pode-se
convidar um guia do Centro Cultural Umbarra para acompanhar o grupo de
turistas e explicar o modo de vida tradicional das populagdes locais.

6.6. Greenway Nature Tours

www.greenwaytours.com

A agéncia esta presente no mercado ha mais de nove anos e é especializada

em ecoturismo e turismo de aventura na Costa Rica.
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A Greenway é uma empresa comprometida com a sustentabilidade com foco
no meio ambiente e na comunidade. Seus passeios e pacotes envolvem
contemplacdo da natureza, educacdo ambiental, viagens de estudo do meio, entre
outros. Além disso, a empresa preocupa-se ao selecionar seus fornecedores, para
gue estes sejam certificados em turismo sustentavel pela Costa Rica Tourist Board.

O site da agéncia é bastante completo, contendo informacdes detalhadas dos
roteiros oferecidos, op¢cbes de hospedagem, alimentacdo, meios de transporte,
detalhamento dos itens que ndo estdo inclusos nos pacotes e informacdes sobre a
melhor época para se viajar. Ndo oferece, porém, a opcdo de compra de seus
roteiros on-line. O cliente deve entdo entrar em contato através de e-mail e aguardar
a resposta de sua solicitacdo. Esse procedimento também é valido para seus
escritorios localizados nos Estados Unidos e no Canada.

Seus principais roteiros séo:

* Tortuguero National Park — com visita ao Museu da Tartaruga da Caribbean
Conservation Corporation (CCC) e a colorida cidade de Tortuguero, uma
tipica aldeia caribenha;

» Expedicdo Floresta e llhas — com caminhada ecoldgica, rafting e vista do

vulcao;

» Explorando a Costa Rica — com caminhadas, visita as praias, vista do vulcao,

observacédo de aves e da natureza das florestas tropicais;

« Paraiso Tropical — com rafting, cavalgadas, escaladas, visita as praias,

observacédo de aves e da natureza.

6.7. Costa Rican Adventures

WWW.costaricanadventures.com

A Costa Rican Adventures é uma empresa presente no mercado de
ecoturismo h& dez anos. Foi citada como uma das melhores agéncias de turismo
pelo Conde Nast Traveler Magazine de 2004 e oferece aos viajantes de todas as

idades contato com as maravilhas naturais do nosso planeta.
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A empresa possui diversos programas de viagens, dentre eles o
EcoClassroom, que oferece a professores e alunos excursdes de aprendizagem com
estudos nas areas de ecologia tropical, ciéncias ambientais, biologia e espanhol.

O portal da Costa Rican Adventures contém muitas informacgdes e propostas
de roteiros diferenciados, mais voltados para o publico jovem. E possivel conhecer
detalhes dos pacotes oferecidos, além da preocupacdo em sanar as duvidas dos
clientes através das Frequently Asked Questions (FAQ’s). Ainda nédo ha, no entanto,
disponivel no site a opcdo de compra on-line dos pacotes. E necesséario que o
cliente preencha uma ficha no préprio site, aguarde a confirmacéo, faca o depdsito e
envie o seu comprovante. Esse procedimento também é valido para o escritorio da
agéncia localizado nos Estados Unidos.

Para quem procura uma viagem de aventura, a Costa Rican possui o roteiro
EarthConnect, uma versao expandida das viagens para escolas, que inclui
hospedagem em casas de familia, servico a comunidade e programas de idiomas. E
todos os turistas sdo convidados a caminhar ou pegar um barco para Punta Mona,
através da qual podem conhecer sua fazenda organica localizada na praia e o centro
de sustentabilidade, onde sdo exploradas energias alternativas e uma variedade de
frutas.

Além do roteiro anteriormente citado, a Costa Rican Adventures também

possui 0s seguintes produtos:
» Caribe e Vulcao: inclui visita as florestas tropicais, as culturas indigenas e ao
vulcéo Arenal, além de rafting;

 Jungle & Reefs: inclui visita as florestas e a cultura indigena, rafting e

mergulho nos recifes de coral;

* Osa Peninsula: contém visita a uma das areas mais remotas do litoral, com

atividades de rafting, snorkeling e caminhadas na selva,

» Belize Jungle & Reefs: 0 objetivo do roteiro é explorar a diversidade cultural
moderna desse pequeno pais, assim como as antigas ruinas maias, 0s

espetaculares recifes de coral e as florestas tropicais.
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6.8. Camino Abierto

Www.caminoabierto.com.ar

A Camino Abierto é uma agéncia de turismo nascida na Patagdnia que esta

no mercado desde 1993, com o oferecimento de roteiros de viagem por toda a

Argentina e por paises vizinhos.

O portal da Camino Abierto concentra muitas informacdes, ndo so referente

aos itens inclusos nos roteiros comercializados por ela, mas também a mapas,

itinerarios, fotos e detalhes dos destinos turisticos. Porém, tanto o contato quanto a

reserva de algum roteiro s6 podem ser feitos através de telefone, encaminhamento

de um e-mail ou pessoalmente na empresa fisica. Destarte, podemos constatar que

nao ha a opcao de compra on-line de seus roteiros.

Com escritorio também em Buenos Aires, a agéncia possui diversos roteiros

que sao classificados, em seu site, da seguinte maneira:

Viagens de Descobrimento: com roteiros projetados para explorar melhor o
que cada regido tem para oferecer: montanhas e geleiras da Patagbnia, a
fauna marinha na costa atlantica da Patagbnia, as paisagens e culturas
nativas do mundo andino no norte da Argentina, cachoeiras, o tango em

Buenos Aires e a producao de vinho em Mendoza;

Viagens de Natureza: com roteiros centrados na visitacdo e conhecimento da
geomorfologia da Patag6nia, fauna marinha, cachoeiras, zonas umidas,
animais de diversas espécies, observacdo de passaros e até o espetacular
Continente Antartico;

Viagens Culturais: com roteiros que permitem conhecer os aspectos culturais
da Argentina, em visitas a vinicolas e vinhedos da regidao de Cuyo e aulas e

shows de tango em Buenos Aires;

Viagens de aventura: com roteiros que combinam trekking com diversos tipos
de alojamento em pousadas, estalagens, acampamentos e refagios de
montanha. As opcdes desse tipo de roteiro sdo: Patagonia e Geleiras,

Aconcéagua e Vinhos nas regiées de Cuyo e Mendoza, entre outros;
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» Cruzeiros e Antartida: seu clima inospito e seus mares adjacentes séo o lar
da mais variada e rica vida marinha, com mamiferos e aves diversos, que s6
podem ser encontrados nesse lugar. Os roteiros incluem: travessia dos lagos
na regido de Bariloche e Puerto Varas, visita a Laguna San Rafael e geleiras
da Patag0nia, passeio em ilhas no sul do Chile e um cruzeiro para as ilhas e

mares da Antartida.

6.9. Walk Patagbnia

www.walkpatagonia.com

Ha mais de dez anos, a Walk Patagbnia se dedica a préatica do turismo
ecologico e de aventura, e, em prol da preservacdo do meio ambiente, a empresa
faz parte das seguintes organizacfes: Sustainable Travel International, Climate Care
e Associacao Argentina de Ecoturismo e Turismo de Aventura (AAETAV). O respeito
pelo ambiente em que a companhia trabalha faz com que ela desenvolva um
conjunto de orientacdes e normas de conduta que priorizam a seguranca e a
conservacdo do meio ambiente. E por isso que todos 0s seus programas S&0
realizados por pequenos grupos e em campos acidentados e instaveis, a fim de
minimizar os impactos.

Seus guias sdo membros da Associacdo Argentina de Guias de Montanha
(AAGM) e da Escola Provincial de Guias de Alta Montanha e Trekking (EPGAMT) e
possuem autorizagcdo da Administragéo de Parques Nacionais (APN).

O portal da agéncia apresenta diversas informacdes, além de servigos de
reserva de voos, locacdo de automoveis, hotéis, etc. Alem de detalhes dos roteiros
como os itens inclusos, grau de dificuldade, duracdo e melhor época do ano para se
conhecer a regido, a empresa se preocupa também em sanar as duvidas dos
clientes através das FAQs. Sao utilizados diversos recursos tecnoldgicos para
atender a seus clientes, tais como: Skype, MSN e e-mails. No entanto, a empresa
nao possui um canal de reservas on-line.

Seus principais roteiros em diversas regides da Argentina sao:
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* Trekking: diversas opg¢Oes de passeios em geral com duragéo de um dia em
meio a montanhas, lagos, cachoeiras, observacdo de passaros, entre outras

opgoes;

» ExpedicOes: roteiros que duram em média de sete a 20 dias que abrangem as

regides da Patagbnia Argentina e Aconcagua.

Com base nas informacdes colhidas sobre as principais empresas que
operam destinos e atrativos de ecoturismo localizadas no Brasil, na Australia, na
Costa Rica e na Argentina, observa-se que o uso da ferramenta de comércio
eletrénico (e-commerce) ainda ndo é explorado adequadamente, e ndo ha disponivel
nenhum canal de compra on-line a fim de atender a uma demanda carente e avida
pelo consumo atraves da Internet.

Essa realidade nos demonstra um grande potencial no que diz respeito a
adequacdo e a atualizacdo dessas empresas — ou até mesmo ao surgimento de
novos investidores —, para que se tornem competitivas e que possam oferecer a
seus clientes produtos e servicos de qualidade, com a utilizacdo de todas as

ferramentas tecnoldgicas disponiveis e citadas no decorrer do presente estudo.

7. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo contribuir para as discussfes a
respeito do turismo virtual on-line como aspecto de decisdo na compra de roteiros
ecologicos em todo o Brasil, com consideragdo a crescente demanda de
ciberconsumidores. Para tanto, foi necessario entender o perfil desse vigente
consumidor, suas caracteristicas de comportamento e tendéncias de consumo, além
de verificar os produtos e servicos disponiveis no mercado; tudo para entender a
dindmica proposta pelo e-commerce.

Iniciou-se 0 estudo com a hipétese de que ha um desalinhamento entre a
crescente demanda de ciberconsumidores e as ofertas adequadas disponiveis no
mercado.

Surgem, a partir desse ponto, os objetivos reais desta pesquisa, que foram o

de investigar o comportamento atual do consumidor de turismo frente as TICs, com
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0 uso continuo e crescente da Internet; além do de verificar a oferta de produtos e
servigcos disponiveis no mercado, de modo a alinha-la com a demanda de
ciberconsumidores.

Uma das caracteristicas do turismo atual é a exigéncia por parte dos usuarios,
devido a vida estressante levada nos grandes centros urbanos — que faz com que as
pessoas se sintam aprisionadas pela rotina do trabalho —, de uma nova conduta na
procura pelo restabelecimento fisico e emocional, a qual resgate o prazer da vida.
Busca-se, portanto, lugares distantes, de natureza preservada, paisagens bucolicas
entrelacadas com cultura e habitos singulares. Essas necessidades contemporaneas
sdo satisfeitas pelo prazer de viajar. A viagem nos remete a uma sensacgado de
liberdade, de que ndo temos obrigacfes (ndo como as do cotidiano). Para tanto, os
ofertantes do turismo devem focalizar suas estratégias na geracdo desse tipo de
experiéncia para seus clientes. E nesse contexto que se insere o ecoturismo no
Brasil, que, através de sua riqueza natural, desperta interesses e demanda tanto
nacional quanto internacional, por meio de praticas voltadas a sustentabilidade, que
permitem, dessa forma, que essas expectativas sejam atendidas.

Fica claro, quando analisados a diversidade de intencbes, as expectativas e
0s comportamentos do ecoturista, que a missdo de tracar um unico perfil para esse
sujeito é algo complexo e que se aproxima do impossivel. Entretanto, conforme
dados oferecidos pelo Ministério do Turismo (2008), € possivel destacar
caracteristicas que se enquadram na maior parte dos ecoturistas, de maneira a criar
grupos com objetivos semelhantes no que diz respeito a intengdes, planejamento da
viagem, tipos de locais de origem, além do interesse por seguranca e da constante
busca por tratamento personalizado, que se mostram caracteristicas presentes de
forma quase unanime nos referidos grupos, Os quais compartilham também do
desejo de contribuir para a preservacao do meio ambiente.

O custo da viagem torna-se objeto de atencdo em nivel secundario, e, de
maneira geral, a qualidade dos servicos e instalacbes, a singularidade e a
autenticidade das experiéncias e, principalmente, a conservagdo do ambiente séo
focos de preocupacao do ecoturista.

O Ministério do Turismo (2010) elaborou, devido a necessidade de
informacgdes norteadoras e sua equivalente auséncia, em parceria com a Abeta, um
estudo que retrata o perfil do ecoturista e do turista de aventura no Brasil, realizado

com turistas atuais e potenciais — 0s consumidores atuais sdo aqueles que ja
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praticaram alguma atividade na natureza e pagaram por iSSO e 0S potenciais sao
aqueles que nunca praticaram atividades na natureza, mas tém interesse em fazé-lo
e pagariam para tal. Foram pesquisados turistas advindos dos Estados de Belo
Horizonte (MG), Porto Alegre (RS), S&o Paulo (SP) e Rio de Janeiro (RJ), com foco
nas variaveis psicograficas do perfil dos turistas, j& que a maioria dos documentos
existentes restringe-se as variaveis sociais, demogréaficas e econémicas. De maneira
geral, os modelos de satisfacdo de clientes partem de dois conceitos: o de
expectativa e o de percepcdo, em que a satisfacdo é mensurada pelo confronto
entre aquilo que o cliente espera receber e suas percepg¢des sobre a oferta efetiva.
Essa pesquisa também constatou que o comportamento de compra e de
consumo diz respeito ao valor que as viagens tém na vida dos individuos e de suas
familias. A TV e a Internet sdo, segundo o estudo, as midias mais eficientes para se

informar sobre viagens de ecoturismo ou de aventura.

O publico entrevistado no estudo supracitado, em sua maioria, também
afirmou utilizar a Internet para ver e-mails, ler noticias, e fazer pesquisas de escola
ou do trabalho. Em segundo lugar na lista de razbes para utilizar a Internet,
empatados estatisticamente, estdo: comparar precos, fazer download de musicas,
filmes e seriados, mensagens instantaneas, ouvir musica, acessar o0 Orkut,
Facebook e outras redes sociais e realizar compras, entre outros itens, conforme
demonstraram os graficos. Além disso, podemos observar também quais sédo os
servicos turisticos mais consumidos pela Internet: passagens aéreas e hospedagem
estdo entre os itens mais consumidos; pacotes completos de viagem e atividades na
natureza ainda séo itens pouco consumidos, o que nos demonstra um potencial de
mercado a ser explorado pelos ofertantes ou novos investidores do setor. E
importante considerar que, de acordo com estudo divulgado pela FGV em maio de
2010, o setor de servicos é o que mais investe no desenvolvimento do e-commerce
(1,98% da receita), seguido por comércio (1,29%) e industria (0,41%).

O continuo e crescente desenvolvimento tecnolégico vem transformando a
vida das pessoas, que estdo mais exigentes e avidas por informagfes em um
espaco de tempo muito reduzido. Os consumidores modernos ndo mais aceitam que
0s processos de tomada de decisdo sejam lentos e demandam solucdes rapidas,
que podem ser viabilizadas mediante sistemas de informacdo adequados e pessoal
qualificado.
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O acesso as informacgdes disponiveis em uma pégina da Internet, atualizada
constantemente e com servicos disponiveis o ano inteiro, faz com que o0s
consumidores tenham a possibilidade de adquirir produtos e servicos em qualquer
lugar do mundo, a qualquer hora, de acordo com suas necessidades. Esse quadro é
excelente também do ponto de vista do fornecedor, contanto que o0 mesmo
mantenha uma loja virtual aberta o ano inteiro, para atingir os consumidores
potenciais onde quer que eles estejam.

Segundo dados da Camara e-net, cerca de 60 milhdes de pessoas acessam a
Internet no Brasil. E, para os proximos anos, o comércio pela rede deve crescer em
média 30% ao ano. A entidade ainda menciona que para possuir um site seguro
para pagamento € preciso que: (I) todos os dados pessoais solicitados durante a
compra passem por um processo de decodificacdo, e € de suma importancia que o
portal possua uso de certificado digital como garantia de que ele n&do se trata de um
site “pirata”; (II) haja boa navegabilidade, o que significa conter o maximo de
informacgdes na tela, ndo necessitar de inimeros cliques e ndo possuir arquivos que
demorem muito para abrir — pois o usuario de Internet se irrita com facilidade e
rapidamente procura pelo concorrente —; (lll) sejam disponiveis diversas opc¢des de
forma de pagamento, como parcelamento, maior quantidade possivel de bandeiras
de cartdo de crédito, boleto bancario e débito automatico; (IV) o portal apresente
fotos, informacdes e telefone de contato — que séo primordiais para a divulgacao via
Internet. Alguns erros podem ser fatais para o sucesso do comeércio eletrénico: o
internauta deixa de comprar em uma loja caso a navegacgao seja lenta, receba e-
mails indesejados ou ndo encontre o telefone do estabelecimento.

A OMT (2003) assegura ainda que o turismo virtual é capaz de interferir na
implementag&o do turismo sustentavel otimizado, porque evita 0 uso desnecessario
de recursos ambientais. O turismo sustentavel costuma oferecer experiéncias Unicas
e exoticas; com 0s passeios virtuais — que permitem contemplacédo mais detalhada —
as experiéncias reais serao abreviadas.

Podemos concluir, portanto, que as ofertas de produtos e servigcos de
ecoturismo disponiveis no mercado estdo em desalinho com a crescente demanda
de ciberconsumidores. As empresas que se adequarem a essa realidade tenderdo a
ser mais competitivas e se destacardo em relacédo as atuais ofertantes, o que pode

resultar em uma fatia do mercado que ndo possui precedentes.
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Por fim, é importante ressaltar que um ecoturismo implantado de forma
correta tera valor muito maior caso promova a sensibilizagcéo, a conscientizacdo e a
educacao dos individuos através de normas de conduta, para que seja formada uma
rede de ética, valores e virtudes que envolvam cada dia mais empresas, 0rgaos
publicos e demais membros da sociedade, a ser reafirmada em toda a midia, a cada
promocao ou propaganda ecoturistica.
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