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Resumo

As novas tecnologias digitais, hoje, representam uma das multiplas expressdes em
relagdo ao acesso a informagdo e a comunicagdo. O turismo on-line apresenta-se como
uma realidade contempordnea, marcada por uma mudanca de paradigmas nos modelos
mais classicos de operacionalizacdo da atividade turistica. O presente artigo tem por
objetivo discutir esse novo cenario profissional, repleto de oportunidades e desafios.
Nesse gquadro, torna-se relevante interpretar e analisar a atuacdo do turismodlogo.
Realizou-se o trabalho por meio de levantamento bibliografico, com consultas a livros e
producbes eletrénicas. Como referencial tedrico, buscou-se uma visdo interdisciplinar,
relacionando conceitos de turismo, informatica e marketing para embasar as implicacoes
tedricas. Um apontamento prévio dos resultados indica a necessidade de readaptacdo
continua do profissional de turismo no mercado de trabalho.
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Abstract

The new digital technologies nowadays represent one of the multiple expressions in
relation to the access for the information and communication. The tourism on-line is
presented as a contemporary reality marked by a change of paradigms in the most classic
modéels of activate the tourism activity. The present article has for purpose to discuss this
new professional scenery, full of opportunities and challenges. In this new panel, it is
relevant to interpret and to analyze the presentation of the tourism specialist. The work
was carried through bibliographical review, with consultations in books and electronic
references. As academic orientation, it is searched for an interdisciplinary vision, linking
concepts of tourism, computer science and marketing to base the theory implication. A
previous note of the results indicates the requirement of continuous readjustment of the
tourism professional in the market-place.
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1. Introducao

Atualmente, estamos vivenciando a era da revolwigial, momento marcado por

transformacdes extremamente velozes nas tecnolagiamformacdo e comunicacao,

sendo a internet é um dos componentes. A facili@gedquirir tecnologias inovadoras

para implantar esses novos meios esta revolucionamdmundo dos negdcios,

representando uma quebra de paradigmas nas madeirpsnsar e agir das pessoas e
organizacoes.

O turismo é um dos setores que apresentam alguessagl grandes mudancas que
surgiram com o advento da internet. O Brasil € ™ pla América Latina com maior
crescimento em relacdo aos avancos da interneilgpgpporciona novas oportunidades a
todo o momento, principalmente gracas ao cométetodaico.

Com base nesse novo cenario profissional, estgoatém por objetivo observar as
influéncias do uso da tecnologia da informacéo,snesipecificamente da internet, pois
representa um dos principais catalisadores defaramacdes no mundo dos negécios,
repleto de oportunidades e desafios. A operacizagdo da atividade turistica esta
marcada pelas facilidades apresentadas pelo tusnhiime A relevancia do objeto em

questao reside na importancia de analisar e imEnpp posicionamento do turismologo
diante danova realidade tecnolégica imposta pelos avango®ogoraneos.

A definicdo do tema surgiu inicialmente a partiradlgumas inquietacées formuladas por
meio de hipoteses, como: O que ocorreu para qeeEwa XXl seconfigurasse a era da
informacéo digital? Que avancos a internet possibiha perspectiva dos negécios? Quais
as oportunidades e os desafios lancados no nowrigeprofissional em que figura o
turismo on-lin€? Como vencer o processo de desintermediacdo, camechnio do
comissionamento dos intermediarios, mas manten@guilibrio no mercado? Onde o
turismologo encontrara espaco no panorama apresénhta

A estruturacdo do trabalho seguiu uma ordem crgmad para ser mais bem
compreendido. Em um primeiro momento, apresent@-a& da informacao digital, uma
realidade contemporanea marcada pelas inovacde®ldgitas que representam
verdadeiras mudancas de paradigmas nos meios danm@agdo e informacdo. Em
seguida, relaciona-se a internet e o comércio delien, indicando ser um dos mais
poderosos conjuntos de ferramentas para divulgameercializar os produtos turisticos.
Os conceitos apresentados neste trabalho fazemémei@ ao descortinar de um novo
cenario profissionalo turismoon-line Busca-se sintetizar as oportunidades dasafios

dessa nova tendéncia, avaliando-se as novas pievapede atuagao profissional do
turismologo. O artigo discute ainda uma importamtestdo em destaque desafio do

processo de desintermediacdo e comissionamentorpropado pelo advento da internet.

2. 0 século XXI — a era da informacao digital

O século XXI pode ser caracterizado como a erafdanmnacao digital queo foi possivel
com a revolucao tecnoldgica ocorrida com o surgiméele novos meios comunicacionais
gue mudaranmcom extrema velocidade, as formas de viver, pensagir do homem.

As Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo — TIQer, meio de seus inUmeros
suportes midiaticos, como o jornal, a televisdoradio, rompem barreiras e promovem o
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acesso e a veiculacdo de informacfes a todas msdade comunicacdo e em todas as
partes do mundo. De acordo com Arruda e Pimentd5j2@o contrario da televisdo e do
radio, a internet e aftwaredigados em rede permitem que a comunicacao sajaada

de modo “bidirecional e polidirecional’, desenvalde um sistema em que o0s
transmissores e receptores confundem-se no procesamicativo, gerando uma espécie
de virtualidade.

A internet, hoje, representa uma das principaisdiegias de informacdo e comunicacgao.
Essa nova ferramenta trabalha, por meio de milldgemputadores interconectados, em
diversas partes do mundo, permitindo a troca desladnformacdes disponibilizados em
uma ampla rede.

Acredita-se que a internet tenha surgido nos Estaiodos, em 1969, com o invento da
ARPANET — Agéncia de Pesquisa de Projetos Avancad@squal tinha como objetivo
principal servir a investigagdo e ao desenvolvimatd Departamento de Defesa norte-
americano. A intencdo era a troca de dados entdivassas bases militares, pot®so
alguma sofresse um ataque, as informacoes naesiaerdidas.

Independente de, no iniciter um formato aparentemente militar, com o0 paske
tempos, a comunidade académica foi quem impulsi@aotilizacdo da internet. Dessa
forma, os estudantes e pesquisadores, mesmo geagrahte dispersos, conheceram um
novo e excelente meio de trocar e compartilharmégoes.

Na década de 1980, apareceram o0s primeiros serdigogrovedores de internet que
forneciam acesso aos empreendimentos privadoss amdmeio de conexao discada. Foi
somente com o surgimento World Wide Web — WWW-, criada durante os anos 1990
pelo cientista Tim Berners-Laeto CERN — Centro Europeu de Pesquisas Nucleares —,
gue houve reducdo nos custos de acesso ao mumga.\@om o pleno desenvolvimento
dos navegadores e a familiarizacdo dos usuéariososooontetdos oferecidos, houve um
crescimento acelerado da internet.

A internet pode ser definida como uma rede mundihposta de computadores que
utilizam um protocolo de comunicacdo em comu¥ CP/IP — Transmission Control
Protocol/Internet Protocol Na préatica, oTCP/IP divide as informagfes disponiveis na
rede em pequenos “pacotes” que se deslocam de fapiga e independente por outras
diferentes redes que compdem a internet e sdo mmtamgrupados quando chegam ao
seu destinb

Atualmente, a internet representa uma das prirgipacnologias de informacédo e
comunicacdo. Segundo pesquisa \Borldwide Online Access: 2004-2Q16 mundo
chegou a um bilhdo de usuarios da internet no @iBa2005, com aproximadamente 845
milhdes de pessoas usandweb regularmente. Os Estados Unidos sdo o pais der maio
populacdo com acesso a internet, com 175,4 miltiéeasuarios, seguido pela China, com
111 milhdes. De acordo com a pesquisa, esses $ndexem continuar com 0s norte-
americanos na lideranca até o final da détddados do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica — IBGE —2004), demonstram que, no Brasil, 15,3% das masatém
computador, e 11,4% estao conectadas a internet.

® INTERNET. Wikipedia. Disponivel em: <http:/pt.wikipiecbrg/wiki/Internet. Acesso em 14 dez 2006.

4 ACESSOS. IDG Now. Disponivel em: <http://idgnow.gom.br/internet/2006/05/19/idgnoticia.2006-05-
19.2158242015/IDGNoticia_view Acesso em 08 set 2006.
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O crescimento em larga escala da internet posaibilada vez mais, a reducdo dos custos
em comunicagao, ao mesmo tempo em que expanderaci&o direta e em tempo real
entre compradores e fornecedores, facilitandolzagdo de transacdes comerciais. Dessa
forma, a internet passa a concentrar novas furggasga dia, transformando-sssim em
mais um canal essencial de distribuicdo. O coméietrdnico, também conhecido como
e-commerceé caracterizado pela compra e venda por meio@deisecnologias digitais.

3. A internet e o comércio eletronico

Inicialmente, pode-se observar o comércio eletdmiomo mais um dos avangos nos
processos e nagansformacdes que ocorrerabom a expansdo das tecnologias de
informacdo e comunicacdo. Apesar de estar cadamag associado a internet,es
commercepode estar relacionado com outros instrumentanpdelefone, fax, quiosque
multimidia ou qualquer outro meio que permita goenegocio seja realizado a distancia.
Assim, o comércio virtual interliga-s& compra e venda por meio eletrbnico, seja via
internet ou ndo. A venda via internet representa das possiveis formas de atendimentos
a pedidos de clientes que desejam comprar e repebdutos em domicilio. A utilizacdo
do cyberespacara a pratica de negécios, desmistifica o comdaeitial de que € somente
um instrumento de comunicacéo adicional.

No mundo dos negécios eletrbnicos surgiram basiotendois tipos de transacdo: o
Business to Consumé¢B2C), que caracteriza a realizacdo do comércio elietwdantre
empresa e cliente (um bom exemplo desse tipo desdcao € a venda de bilhetes
eletrbnicoson-ling também conhecidos comeeticket realizada pelas companhias aéreas);
e 0 Business to Busineg82B), em que sao realizadas transacdes entre as aspres
facilitando o processo de comunicacdo e comércim o3 fornecedores. Sobre es
commerceAlbertin (1999) afirma:

E a realizacio de toda a cadeia de valor dos pregesle negécio num ambiente
eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das témgi@s de comunicacédo e de
informacdo, atendendo aos objetivos de negdcio. pbsessos podem ser
realizados de forma completa ou parcial, incluinds transacbes negocio-a-
negocio, negaocio-a-consumidor e intra-organizacipnauma infra-estrutura
predominantemente publica de facil e livre acesbairo custo (ALBERTIN, 1999,
p. 15)

Silvaet al (2000) apresentam variadas definicbes para o rooong distancia dependendo
da perspectiva. De acordo com o0s autores, na mikspeas comunicacoes, caracteriza-se
pela entrega de informacbes, produtos/servicos agarpentos via telefone, redes de
computadores ou qualquer outro meio eletrénicoablmecto de processo de negdcio, é a
aplicacdo de tecnologia para a automacao de ti@esale negdocios e fluxos de dados. Na
perspectiva de servico, representa uma ferramemea difige o desejo de empresas,
consumidores e geréncia a reducao de custos deasgrgnquanto maximiza a qualidade
das mercadorias e aumenta a velocidade de entocegardico. Finalmente, na Oticen-
line, prové a capacidade de comprar e vender prodsgoggos e informacdes na internet
ou em outros meios a distancia.

Com o surgimento de-commerceaparece um novo tipo de consumidomr-oonsumer,
que apresenta caracteristicas bem especificas, pés bem informados e,
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conseqguentemente, mais exigentes, pois utilizaade para trocar informacoes, referentes
ao produto de interesse, com outros consumidoresig.

De acordo com Albertin (1999), o comércio eletroni@além da venda, facilita o
desenvolvimento de atividades, como distribuicde doodutos, pesquisa de mercado,
suporte aos clientes, geracdo de liderancas qualds de vendas, relacbes publicas,
recrutamento, anuncios, compras, operacfes de insg@ministracdo da producdo e
transacdes financeiras. Paralelamente a esse ggogie ascensdo do comércio eletrénico
prevé valores cada vez maiores em todo o mundae Mahbrar que pesquisadores de
varios paises esperam um rapido crescimensacmmmercainda nos proximos anos.

Marcussen (2003) afirma que, em relacdo as vendasliais, as trés maiores empresas
turisticas concentram-se nos Estados Unidos, onderm mais de 30% do mercado
global: a empresa Expedia representa 18%; a Treityeld2%; e a Orbitz, 9%. Com base
nas pesquisas do Infoaméricasalizada em 2004, nos Estados Unidos a parti@qrn-
line estava acima de 50%. A projecdo é de um cresantentJS$ 65 bilhdes, em 2005,
para US$ 119 bilhdes, em 2010, continuando o s&ioro lider em faturamento ae
commerce Outro mercado promissor é a China, onde o goyero® Ultimos anos, vem
deixando de controlar o mercado e liberando a @atrde capital estrangeiro para
investimento no setor.

A Camara Brasileira de Comércio Eletronico (20G8)rea que o Brasil € o maior mercado
dee-commercela América Latina e tem o maior indice de acesadsternet a qual, além
disso, vem-se popularizando com a redugdo nossdstacesso via banda larga. O uso de
cartdes de débito e crédito também estimula o ionesto das vendamn-line que, hoje, ja
atingem 15% da populacdo. Longhini e Borges (2008)ecem dados mais especificos
acerca da expansao do uso da internet com firsitog:

A internet ja esta presente no cotidiano dos usmsamlo mundo todo e sua
utilizacdo estda aumentando drasticamente, com o endimcrescente de

consumidores on-line. O setor turistico deve cresoatinuamente, seguindo esta
tendéncia. Isso fica evidente a partir da analies dados de varejo on-line, que,
segundo a Camara Brasileira de Comércio Eletroni2005), no ano de 2003 as
vendas de produtos turisticos representaram 11%otlal de todas as vendas
realizadas na Internet. [...] 0 consumo mundial cumismo, de uma maneira em
geral, cresce, em média, 5% ao ano, enquanto qumrsumo de produtos

turisticos pela internet aumenta em 47%, sendoaresgvel, no ano de 2004, por
20% do consumo total de produtos e servicos (LONNBIHIBORGES, 2005, p. 4-
5).

O turismo no Brasil desenvolve-se a taxas maiooagué a média mundial, o que estimula
variados investimentos no setor. A internet € amrsida um importante canal multimidia
para atender as varias nuances existentes no tynisma vez que valoriza as tecnologias
que podem transmitir sensac¢des, como 0 uso deistagens € movimentos. Dessa forma,
€ possivel afirmar que o turisnom-line representa um dos mais poderosos conjuntos de
ferramentas para apresentar um produto turistico.

® PESQUISA. Infoamericas. Disponivel em: <http://wimfnamericas.com/indice-br.htmAcesso em 02
de dez 2006.
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4. Um novo cenario profissional: o turismo on-line

Nos ultimos anos, trade turisticd tem-se inserido, cada vez mais rapidamente, nalaun

on-line com a intencdo de vender e divulgar seus negd&msedes hoteleiras oferecem

reservas em tempo real, companhias aéreas divulifanas de vbos para destinos

diversos, locadoras de veiculos disponibilizamrimiac6es e aluguéis pela internet, além
de agéncias e portais de viagem que apresentaninsurasras op¢cdes de servigcos, entre
outros.

Observa-se a relevancia da oferta de transacoesnpmr daweb com o objetivo de
facilitar o acesso as informa¢cbes a um maior nundercclientes reduzindo custos de
manutencdo e atualizagdo e, com isso, facilitaroeengializar a velocidade para a
conclusao dos negocios e melhorar o contato ertnepaesa e o cliente e vice-versa.

Atualmente, todo negdcio pertencente ao setortinoidesfruta de possibilidades obtidas
com o uso das novas tecnologias da informacdao, ifiedm grandes avangos no que se
refere & administracdo de suas atividades rotge®s hotéis, cada dia mais, utilizam
ferramentas para o gerenciamento de ofertas, ¢entt®e hospedes e dos consumos
internos em suas dependéncias, como telefone, rdbig@o e servicos em geral. As
companhias aéreas controlam as disponibilidadesskntos e de comercializa¢do de seus
bilhetes com precisédo para evitar problemaswbooking além de poderem conhecer
melhor o perfil de seus clientes, entre muitaslitdes trazidas pelo desenvolvimento
desses novos instrumentos.

Os softwaresque permitem toda essa evolucdo sdo chamadosodedBres de Servicos
ou Property Management Systerss PMS Como mostram Bogado e Teles (2003),
qguando esses provedores sdo conectados aos bandadat dos sistemas de informacéao,
chamadosslobals Distribution Systems- GDS’'s—, permitem concentrar as informacgdes
em uma sO base para serem acessados por agentyele e demais interessados,
possibilitando a consulta e a organizacédo de ulgem com maior facilidade e rapidez.
Atualmente, os principais sistemas encontrados mwcado sdo o Galileo, Sabre,
Wordspan e Amadeus. Essas novas tecnologias tépapet importantissimo na insercéo
do turismo nesse novo processo, ja que a basewdaewmonomia concentra-se na era da
informagéo e do conhecimento. Verifica-se, aind& q interatividade e facilidade de
consultas tornam-se obrigatérias para o sucessoatigios em turismo.

Os avancgos na tecnologia da informacdo e comuragag@nitiram a criacao de interfaces
de relacionamento eletrénico entre@®S’se a internet, potencializando os servicos da
atividade turistica. Hoje é possivel realizar cttasy reservas e emissdo de passagens
aéreas em varias companhias do mundo. Os hotéisitper acesso as informacdes e
reservas com a emissao\dmicherspréprios. As principais locadoras de veiculos tamb
tornaram disponiveis consultas e resereasline Além disso, informacbes para a
obtencdo de vistos, documentagcdo, procedimentosadwio e venda de seguros de
viagem estdo disponiveis na internet.

Ao mesmo tempo, essa nova fase traz consigo nowasa$ de interacdo entre
fornecedores e clientes, o que facilita o conhecime gerenciamento do perfil do publico

® Portrade turistico entende-se todo o conjunto de pessoaspeesas que de alguma forma estéo presentes
no mercado turistico.

" O overbookingcaracteriza-se pela venda de assentos supe@pagidade disponivel nas aeronaves.
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consumidor com o qual as empresas turisticas \aaltrando. Um bom exemplo para as
possibilidades trazidas por esse novo cenario és@ do Customer Relationship
Management— CRM — ou Gerenciamento de Relacbes com Clientes. Com drase
Nunes (2004), sabe-se que ele representa “um mddategocios centrado no cliente [...]
buscando estabelecer relacionamento com os clidatésma individual e depois usar as
informacdes para tratar clientes diferentes de dsrdiferentes”.

Essas alteracfes ndo sdo somente encontrada®ontusstico, mas também em qualquer
tipo de negdcio que esteja inserido na interneteefgca parte da era digital. As empresas
que ndo estdo cientes desse novo momento precisamar contra o tempo para
familiarizar-se com o0 novo panorama tecnolOgicoradr-se competitivas nesse mercado
cada vez mais global e sem barreiras.

Assim, turistas interessados em informacdes sobreleterminado destino procuram a
internet para responder as suas necessidades dazend que seja possivel conhecer
parcialmente o lugar a ser visitado com antecedéras opcdes de passeios, além de
acomodac®es e restaurantes disponiveis. O con@igidcia com residentes do destino
turistico, a troca de informagdes com outros viggre inGmeras possibilidades virtuais
auxilia o turista a fazer uma melhor escolha. Pslafirmar que, com todos esses recursos
disponiveis, nunca o turista esteve tdo bem infdot@mo agora.

A internet permitiu o conhecimento de novos lugapesos e culturas com a minucia de
detalhes complementares sem sair de casa. Recodbeas diferencas entre uma visita
real e uma virtual, o turismon-line também caracteriza uma forma de conhecer novos
lugares a distancia. Vale lembrar que atitudes cessas ndo fazem com que turistas
deixem de praticar suas viagens para ficar nas t@éa computadores; ao contrério,
estimulam-nosinda mais a colocar em pratica seus destinostelesse e programar suas
viagens. Conforme afirmam Arrud&ementa (2005):

Com as tecnologias ja disponiveis no mercado, temaada vez mais possivel
pensarmos em simulagcdes de realidades diversapaggbilitariam ao sujeito ter
experiéncias de lugares reais, porém criados asagié linhas de programacao
computacional. [...] A analogia mais préxima parana experiéncia como esta
seria a de uma porta de transporte instantaneo pagares distantes, s6 que de
forma virtual (ARRUDA e PIMENTA , 2005, p. 56)

O turismo on-line inicialmente pode ser entendido como a reunido irdmitas
possibilidades oferecidas pelas tecnologias dernrdQao que acontecem essencialmente
por meio da transmisséo de dados em tempo redbrBe mais ampla, o turisnan-line
pode ser compreendido em duas perspectivas: aaisgwnal fornecedor de servigos
turisticos e a do cliente turista que pode utilezssa ferramenta para consulta e/ou compra.
Na otica do profissional, esse instrumento podeesgmtar um canal de disseminacéo de
informacfes e vendas de produtos e servicos ts$stjia do ponto de vista do turista,
possibilita ndo so ter informacdes de determinagitio, como também realizar um breve
contato com o local a ser conhecido, sem sair s ca

Nesse novo cenério do turisroa-line estimula-se fortemente o uso de ferramentas com
textos, imagens, sons e movimentos que prendemdezesm a atencdo dos turistas

internautas. Ao mesmo tempo, ndo ha limitacbespaces somente para as grandes
empresas turisticas com alto poder de investimé&mpresas de todos os tipos e tamanhos
passam a utilizar a internet para atrair mais ansgs, agilizar seus processos, criar
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servicos com maior valor agregado, garantindo apetitividade ideal incentivada pelos
novos tempos.

Nessa nova tendéncia de realizar negocios e tint@macdes por meios eletrdnicos
surgem tambémoportunidades e desafios. Para melhor entender ¢sseel
contemporaneo, elaboramos um breve quadro, embasadieorias dos diversos autores
citados ao longo deste artigo:

Oportunidades e desafios de uma nova tendéncia

Oportunidades

Nascimento do mercado global e
gue ndo ha fronteiras e o alcance
dos produtos e das vendas
ultrapassa barreiras territoriais.

Maior proximidade no .
relacionamento entre fornecedor
e clientes, e vice e versa.

Ampliacdo dos meios de consulti
para turistas compradores que,
meio daweh podem conhecer me
profundamente seus destinos de
interesse e adquirir o produto cel

Redudo de custos para divulgag
atualizacdo e manutencéo das
ofertas turisticasn-line que poder
acompanhar e alterar-se seguinc ¢
novas tendéncias e demandas
mercadoldgicas.

Fator tempo que se expande par
vendas. A internet esta disponive
para as emgisas comercializaren
osclientes consultarem a qualqui
momento, com a rapidez para o
fechamento dos negdcios.

Interfaces cada vez mais amigav
e simplificadas para agilizar
processos e atender e entender
necessidades dos clientes de for
interativa.

Introducao davebe doe-
commerceno cotidiano e na cultul
dos turistas. A cada ano que pas
esse meio esta mais inserido na
vida das pessoas.

Com a reducdo e economia dos
processos, 0s precgos de custo e
venda dos produtos tendem a
diminuir, 0 que amplia 0 acesso
novos tipos de viajantes
consumidores.

Desafios

Competicdo acirrada e cada vez
maior, o mercado local
transformou-se em global, no qual
todos podem ofertar seus produtos.

Revendedores que néo se
adaptarem aos novos tempos
poderdo perder mercado com a
conveniéncia do contato direto
entre fornecedores e compradores.

Falta de lealdade por parte dos
clientes que encontrama rede,
inimeras opg¢odes e precos de
produtos. O diferencial estara cada
vez mais voltado para a qualidade
do atendimento.

Seguranca € algo muito importarite
e pode tornar-se uma barreira tanto
para consumidores quanto para
parceiros. E necessario garanpior
meio de certificados, que as
informacdes estdo trafegando pela
rede sem adulteracdo dos dados e
que as empresas vendedoras sao
idéneas com base em alguma
referéncia.

A falta de velocidade de conex&o
pode abrandar o &nimo do
comprador que, muitas vezes, tem
pressa na compra, além de
dificultar apresentagbes com
figuras, sons e videos.

A informacéo, se mal gerenciada e
apresentada péayoutinadequado,
confunde o turista e o distancia do
espaco virtual, dando a impresséo
de tratar-se de uma ferramenta
complexa.

A auséncia de relacionamento
humano no processo de compra e
venda gera desconfianca no
consumidor.

O processo de venda de servicos, mesmo feitos maafdradicional presencial, é
caracterizado por sua intangibilidade e dificuldddeo cliente mensurar a qualidade e as
formas de prestacdo do que esta adquirindo. Nessegso que se caracteriza por nao
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haver transferéncia de posse, estocagem ou cormue®do momento tratado, utiliza-se a
internet e suas ferramentas para tentar transpdgroha mais clara possivel, o que se esta
oferecendo.

Porém, como demonstrado no quadro acima, existeimsvdesafios a serem vencidos. O
principal deles refere-se a preocupacdo com a ZeCaImMoS processos e neensacoes
comerciais realizadas pela rede. Mesmo com o eligntlisposto a efetuar uma compra,
ainda existe a questdo da falta de confianca nosqueefere a integridade do sistema
utilizado nas transagfes. H4 também desconfiangagua tange a existéncia de virus
intrusos ou a privacidade dos dados dos consunsidpre, muitas vezes, sao solicitados
no momento das compras eletronicas.

Apesar de o Brasil ser considerado um pais deérefex nos aspectos relacionados com a
seguranca de transacdes pela internet utilizandeesgsos de autenticacdo, certificacdes
variadas e, principalmente criptografia, 0 medondestirem-se quantias altas na compra
de produtos intangiveis turisticos ainda é alt@nAldisso, e diferente de paises mais
desenvolvidos, o cliente ndo se sente protegidalipeitos e leis que possam amparar-lhe,
caso algo aconteca de errado em compras efetigagdiatincia.

Outro desafio a ser superado relaciona-se com acidalle no acesso ayberespaco
Enquanto paises como Estados Unidos, Canada e dhjpdalem tecnologias para
navegacao utilizando banda larga, caracterizadaghel velocidade, no Brasil sdo criados
programas e convénios para garantir precos bairda @m meios de conexdes discadas.
Essas conexdes feitas por meio de linha telef@fiegam a ser cem vezes mais lentas do
gue uma conexado por banda larga. Uma pesquisa endaaia pela Organizacao para a
Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico — OCDE —, reais de trinta paises
formadores, afirma que o Brasil est4, no minimo¢aianos atrasado quanto a qualidade
de navegacdo. Para a Organizagcdo, no Brasil ooomesmo que em outros paises em
desenvolvimento, ou seja, existe uma concentragditeede competicdo entre as empresas
provedoras de acesso, 0 que mantém os precos @éevadstringe a demanda.

Mesmo assim, no ano de 2006, 74% dos usuariossadanternet brasileira ja possuiam
internet com banda larga, o que demonstra que ss@a@nda € muito restrito as classes
mais privilegiadas da sociedade e ndo colaboraacerpansdo do comércio eletrénico. E
preciso considerar que todos os desafios coment@olem a desaparecer a0 mesmo
tempo em que o processo de aculturacao da sociedadelacdo as compras pela internet
se intensifica. Silvatal. (2000) consideram:

Que o processo de aculturacao pelo qual quase todaciedade passa hoje em
relacdo a internet é similar ao ocorrido ha alguasos com a implantacdo dos
caixas eletrbnicos: no inicio, as pessoas oferavegaande resisténcia, disseram
que nao usariam, preferindo, em vez disso, lidaetdmente com pessoas e néo
com maguinas; agora, 0s consumidores pagam paraagsas mesmas maquinas.
Mas esse processo levou tempo e exigiu mudancabites (SILVA et al., 2000, p.

A7),

Acreditamos que o comércio eletrbnico, mesmo j&semtando numeros estimulantes,
ainda tem muito a crescer. Estamos acompanhandomero cada vez maior de
empresas turisticas que se tém adaptado para ateadsa nova demanda de mercado: sdo
empreendedores que se atualizam e conquistam ol@oes, ampliando seus negdécios.
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5. 0 desafio do processo de desintermediacao

Os efeitos apresentados pela nova era da informagéoocorrem exclusivamente na
indUstria turistica. Atualmente, observa-se quarna dos negdécios imobiliarios também
esta sofrendo alteracBes, pois o papel do consdéoimdveis esta, sutiimente, sendo
substituido pelas informacdes encontradas nas gmgia internet. Observa-se que a
desintermediacdo esta intimamente ligada aos asatemnologicos. De acordo com
Bogado e Teles (2003), “o que flui no mundo dosboers mais modernos sado os bits das
transacdes eletrdnicas enquanto tradicionalmemtellan atomos na forma de papel,
moeda fisica e produtos materiais”.

No caso especifico do turismo, observa-se que g8#0 0s processos de intermediacao;
entretanto 0 mais visivel parece ser o dos ageaidesiagens, que possuem muitas
informacdes e um amplo acesso aos variados destimisticos. Normalmente, esse

profissional estabelece uma rede de contatos, dmatesejos e necessidades de um
determinado consumidor a um fornecedor. Por isgesel que 0s agentes de viagens sao
considerados intermediarios no processo de comypeada do mercado turistico.

A automatizacdo das empresas turisticas por maeipidwedores de aplicacdo favoreceu a
venda direta de produtos. Alguns autores chegancradigar na possibilidade do
desaparecimento dos intermediarios. De fato, o rddvela internet tornou-se um
importante canal de relacionamento e vendas propdis turismo. Segundo Bogado e
Teles (2003), “esse fendbmeno, conhecido como aeriediacdo, propicia o acesso dos
consumidores, diretamente, a muitos fornecedores g@e Sseja necessario recorrer a
qualquer intermediério”.

Para entender como o processo de desintermediagéamia turistica relaciona-se com os
avancos tecnologicos, é preciso reconhecer q@@D&s srepresentam uma questao-chave
no caso dos provedores de servicos turisticos sEsstemas eram de uso exclusivo dos
profissionais de turismo que, para a operaciongizadependiam de um conhecimento
técnico sobre os codigos de comandos para realreultas e reservas em todtrade
turistico. Entretanto, a decodificacdo do funcioeato dosGDS's criou uma interface
amigavel para o uso dos internautas, como € o dasoportais Decolar, Submarino
Viagens, Reserve Hotéis.

Um outro avanco tecnolégico que desafia o comissimmnto dos agentes de viagens séo
0s sistemas de reservas-ling conhecidos combooking enginegscomo ocorre com as
companhias aéreas que vendem bilhetes eletroni@sinternet. Tal mudanca de
paradigma tornou mais facil planejar as viagenssipditando reduzir custos com os
tramites burocraticos do antigo sistema de venda&ssg estd tornando cada vez mais
obsoleto. Além disso, o corte de gastos com o @omnamento favorecido ao agente de
viagens beneficiou o cliente final, que dispfe atéfas mais econdmicas e pode realizar
seu propridorfait®.

Bogado e Teles (2003) afirmam ainda: “E nesse pquéreside a polémica: se agora o
turista pode fazer esse caminho, 0 agente de \sagere a ‘reserva de mercado’ que
detinha por ser o Unico com acesso ao sistenjaNgsse caso, como fica a estrutura de
comissionamento?”

8 Em linhas gerais, fortfait consiste na realizacdo de um pacote turisticmpeligado, antes geralmente
planejado por um agente de viagens.
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Existe ainda um modelo de intermediacdo dito n&olgmdrio, uma vez que favorece os
consumidores. Os grandes portais tematicos, corBoasilViagem.com, FériasBrasil e
Feriaddo, representam um espaco virtual repletmfdemacdes sobre os mais variados
destinos e seus servicos turisticos. E o conhetinsabre os detalhes de cada lugar que
fornece subsidios para a escolha do destino. Efosncasos, o cliente utiliza a rede para
conhecer o produto e desloca-se até a agénciapmaisna para a aquisicdo de pacotes,
bilhetes evouchergde reservas de hotéis.

O resultado desse processo criou duas principaisrdes em relacdo a permanéncia dos
agentes de viagens no mercado. Alguns acreditano guefissional consultor de viagens
continuara existindo, uma vez que seu papel deetloriso ndo serd substituido pela
internet. Assim, acredita-se que a funcdo do agedeteviagens € fundamental, pois
representa o contato humano no qual o viajantstaudonfia e estabelece vinculos. Uma
segunda abordagem em relacdo ao tema € repres@utadgueles que sao céticos em
relacdo a permanéncia do agente de viagens no aoeadstico.

A oferta de servigos turisticos cresce em altacigtale, tornando-se uma estrutura cada
vez mais complexa. De acordo com lkeda (1998), mato fisico com os clientes sera
reduzido em funcdo da informatizacdo. O agenciamestial podera estar fadado ao
fracasso, ja que seus servicos poderdo ser acegzadmeio de computadores conectados
a rede. Em entrevista exclusiva a Camara Brasitler&omércio Eletrdnico, Alexandre
Guapiassuinternet marketing managela_Hotels.comtece o seguinte panorama acerca do
turismoon-line na atualidade:

Infelizmente, muitas agéncias de viagem formais pé@gderam, e ndo podem,
acompanhar ou competir com esta mudanca tecnoléggteionada a reducéo e
até eliminacdo do comissionamento pago pelos fedmes de produto (que
também estédo on-line), e simplesmente ja sairarmawéo do mercado. Outras, as
maiores, ou vém usando a web como mais um canséii@as, ou tornaram-se
agéncias totalmente virtuais, competindo com o\@ga portais de turismo que
surgiram com o advento da internet. Os fornecedaliestos tiveram, em 2005,
cerca de 54% do mercado de travel on-line nos Esadnidos, cabendo aos
revendedores ou portais de turismo a cifra de 4p%.Quem vem ganhando com
isso € o consumidor que, a cada dia, tem mais fiegrdas e informacdes para
ajuda-lo a planejar e decidir na compra de sua e pelo menor preco possivel,
e no conforto de sua casa ou escritorio (GUAPIASRI06)

Acreditamos que, considerar a internet um concterdimeto dos negdcios “reais”, é uma
visdo equivocada. O fato € que para o agente densapermanecer no mercado tera de
readaptar-se ao novo cenario tecnolégico. Hoje, baeta ser comissionario de
companhias aéreas ou hotéis. A busca atual é tord#nte fiel e atender, com a melhor
opcado do mercado, a suas necessidades, em queda tsonologia digital ja provou ser
eficiente. As técnicas de Gerenciamento de Relaoiento com o Cliente — CRM —
possibilitam atendimento personalizado com baixstae reduzem tramites burocraticos
com extensos formularios aplicados nas agéncias garhecer o perfil dos clientes. As
vantagens proporcionadas pela internet vislumbnara mova possibilidade de atuacéo do

profissional de turismo, que devera estar contiradenatualizado com as ferramentas do
marketing on-line

Nino e Gouvéa (2006) reiteram a importancia datneesacdo do mercado turistico no
atual contexto das inovac¢des tecnoldgicas, do mgtabmlizado e do desenvolvimento da
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informatica e no advento da internet. As autorag&galam ainda que “[...] as agéncias de
viagens tém-se visto cada vez mais obrigadas aainevaplicar modernas técnicas de
administracdo para conseguir sobreviver a concoaé&lo setor”. Campos (2005) indica a
necessidade de um ambiente de trabalho motivadam cursos, treinamentos e

reciclagens permanentes, o que sera decisivo pduaum da atividade turistica, pois

prepara o profissional para uma maior qualidadesban desenvolvimento dos servigos.
Os profissionais do turismo devem estar em sintoora a era da informacéo e possuir
algumas caracteristicas, tais como: serem flexidss mudancas, empreendedores,
criativos, criticos, intuitivos, éticos, capazes tdagbalhar em equipe e com as novas
tecnologias.

6. Algumas tendéncias e consideracoes finais

O turismoon-line e a tecnologia da informacdo sdo indissociaveis uez que fazem
parte do processo de globalizacdo. A partir doleéXXl, a globalizacdo consolidou-se de
tal maneira que acelerou as trocas de bens e semimp todo o mundo. O turismo, assim
como o mercado financeiro que utiliza a interneapamper barreiras de comunicacéo, €
um setor extremamente globalizado. Nunca a infoéimaeve tanto valor como na era
digital. O turismo s6 consegue funcionar com o sxes informacdes sobre seus produtos.
Quanto maior for a sensacao de risco em uma pr@eomaior sera a procura do cliente
por conhecimento sobre o produto de seu intergsseipalmente se a compra for feita
por meio do comércio eletronico.

Esse novo cenario no qual se encontra o turimmline estd em constante alteracédo, assim
como a internet e suas ferramentas. Em 2001, Ipgs ama crise no mercado da internet,
novas idéias comecaram a surgir. O pesquisadaraielbgia Tim O’Reilly concluiu, em
2004, que as empresas que conseguiram manterase & que utilizaram a inteligéncia
coletiva dos internautas como material informatizese processo, conhecido como Web
2.0, ou segunda geracao da internet, pode serdéshbecomo uma espécie de rede social
em que todos podem e devem patrticipar e trocarezimientos. Cada vez mais, o usuario
podera criar na rede, gerando e organizando asniafes da internet ou fazendo
comentarios, avaliacbes ou personalizat@d@s sites mais conhecidos, ja seguindo as
tendéncias das redes sociais, sdo 0s mais acessadmslo o mundo, como o youtube,
wikipedia, myspace e blogs em geral. Essa tend@&uifirma que o turista estara mais
informado e que, por sua vez, o profissional da drecisara acompanhar as novas
demandas e necessidades.

Enquanto esses novos conceitos sao criados, digiasiga discutem a proxima geracao
da internet que vem sendo chamada de Web 3.0 ousamnticd, como anuncia o
criador daWorld Wide Wep Tim Berners-Lee. A idéia dos criadores dessas$10
ferramentas € acrescentar mais significados a dedmaneira que, em lugar de um mero
catalogo, ela se converta em um guia “inteligergeinsitescapazes de trocar informacgéao
sobre seus conteudos.

° Interessante apontar que o conceito de Web 2i@adth encontra-se no site Wikipedia.cotrata-se de
uma enciclopédia livre, sendo também por excelénoisexemplo de Web2.0.

1% vale destacar o artigo de Jonh Markoff publicadojornal The New York Times. Disponivel em:
<http://www.nytimes.com/2006/11/12/business/12wihlPex=1320987600&en=254d697964cedc62&ei=5
088> Acesso em: 19 Ago. 2007.
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Quando se relacionam todas essas inovacdes coot@spo de informacgéo, conhecimento
e turismo, pensa-se de imediato no turismologo dpwe conhecer e acompanhar essas
alteracdes trazidas pela modernidade. Ele devear@iente ter um papel de simples agente
operacional, mas também pensar o turismo como fenérque muda a cada momento e
conhecer seus conflitos. O turismélogo também deveiéncia da interdisciplinaridade do
turismo e saber trabalhar em parceria com profissso de outras areasomo
administradores e profissionais de tecnologia.

Os resultados apresentados ao longo deste tralwhwmnstram como 0s avangos
tecnoldgicos alteraram o cotidiano das relacfeseotais, especificamente no turismo. Os
clientes, potenciais turistas, estdo munidos de w@amgpla gama de informacoes,

caracterizando, portanto, um novo perfil. Em retagahipétese apresentada no subitem
anterior, sobre a desintermediacdo do agente dgenda acreditamos que as novas
tecnologias néo irdo substitui-lo, mas sim readmpté&Essa afirmagdo apodia-se na
competéncia do profissional e em um contato hunp@nsonalizado que garanta confianca
e eficacia, essencial para a realizacao dos negjéoitemporaneos. Vale lembrar que os
agentes de viagens, influenciados pelo fendmeneralala informacao, ja estdo sofrendo
mudancas no foco de atuagdo com seus clientes.

Finalmente, consideramos questfes contemporanea® @ssas imprescindiveis a
formagdo do profissional de turismo, necessitan@o sérem incluidas nas grades
curriculares de disciplinas dos cursos superiomesoglo o Brasil, trazendo novos debates
e contribuindo para a construcao epistemolégictudemo. S6 assim o turismélogo estara
preparado e terd uma visdo pratica e real dos nomodrios de trabalho, criados pelas
maos do mercado.
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