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Das Utopias

Se as coisas sao inatingiveis... ora!
nao € motivo para ndo queré-las.
Que tristes os caminhos, se nao fora
a magica presenca das estrelas!
Mario Quintana

Caminante, no hay camino,

Se hace el camino al andar.

Antonio Machado



RESUMO

Os portais, como fontes de informacao e busca, estdo cada vez mais presentes no
ambiente organizacional. No Turismo, os portais turisticos qualificam e possibilitam
outras formas de divulgagéo e contato das organizacdes e/ou destinos, rompendo
barreiras, criando expectativas e despertando desejos nos usuarios. Ao visualizar o
cenario da Comunicacéo Turistica Digital, a pesquisa objetiva evidenciar as acdes
institucionais nos portais do Ministério do Turismo (Brasil) e do Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio (Espanha); analisar as especificidades desses portais
no que se refere a Usabilidade relacionada a Comunicacao Turistica e a WebRP,
bem como sugerir uma metodologia para os portais turisticos sob a perspectiva da
Comunicagao Institucional Digital. Na busca por essa compreensao, utiliza-se a
pesquisa exploratéria, desenvolvida mediante técnicas de levantamento bibliografico
(STUMPF, 2006) e documental (MOREIRA, 2006) e contempla-se também a
estratégia de estudos de casos multiplos (YIN, 2001). Em relacdo ao Método, optou-
se pela Hermenéutica de Profundidade (THOMPSON, 1995), utilizando-se para as
analises as metodologias de Usabilidade (NIELSEN e TAHIR, 2002) e WebRP
(STASIAK, 2009). A partir da Interpretacdo/Reinterpretagcdao (THOMPSON, 1995) nos
portais turisticos de Brasil e Espanha, propde-se a Comunicacéo Institucional Digital
Turistica (CIDTUR), a fim de que os portais se estruturem de uma maneira objetiva

dentro da Comunicacao Turistica Digital.

Palavras-chave: = Comunicacdo. Comunicacdo Institucional Digital. Portais
Turisticos. Usabilidade. WebRP.



ABSTRACT

Portals, as sources of information and search, have been more and more present at
the organizational environment. Within Tourism, the tourist portals qualify and make
other forms of advertisement and contact between organizations and/or destinations
possible, removing barriers, creating expectations and arousing desires in users.
While visualizing the Tourism Digital Communication scenario, this research aims at
showing institutional actions of the Tourism Department (Brazil) and the Industry,
Tourism and Commerce Department (Spain) portals; analyzing these portals’
specifics concerning Tourism Communication and WebRP related Usability, as well
as suggesting a methodology for tourism portals from a Digital Institutional
Communication perspective. In the search for this understanding, exploratory
research was used and developed upon bibliographical (STUMPF, 2006) and
documental survey (MOREIRA, 2006), also considering the multiple case studies
strategy (YIN, 2001). As for the Method, Depth Hermeneutics (THOMPSON, 1995)
was chosen, and the methodologies of Usability (NIELSEN and TAHIR, 2002) and
WebRP (STASIAK, 2009) were used for the analysis. By using Interpretation/Re-
interpretation (THOMPSON, 1995) on the Brazilian and Spanish tourism portals, the
Tourism Digital Institutional Communication (CIDTUR) is proposed in order to

structure such portals in an objective manner within Tourism Digital Communication.

Key-words: Communication. Digital Institutional Communication. Tourism Portals.
Usability. WebRP.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, com as grandes e rapidas mudancas vivenciais e tecnoldgicas,
organizar e administrar se tornam atividades mais complexas em um ambiente
organizacional. Neste contexto, as organizacdes necessitam adequar 0S seus
modelos comunicacionais as novas condi¢cdes advindas dessas transformacoes.
Para Duarte e Monteiro (2009, p. 334) “a comunicacdo é a energia que circula nos
sistemas e a argamassa que da consisténcia a identidade organizacional. Ela é o
oxigénio que confere vida as organizagdes”.

Com aceleracdo de fluxos, uma nova e densa logica nos processos
comunicacionais organizacionais € desenvolvida. Cérrea (2008, p. 171) corrobora tal
afirmacdo e acredita que o “processo comunicacional entra num novo ciclo de
reconfiguracdo no ciberespaco quando passamos a falar em colaboracao,
participacdo, recomendacao, expressao”.

Nesse contexto, emerge a Comunicacao Digital, que utiliza as “tecnologias
digitais de informacdo e comunicacdo, bem como de todas as ferramentas delas
decorrentes, para facilitar e dinamizar a construgcdao de qualquer processo de
comunicacao integrada nas organizac¢des” (Ibid., p. 173). Logo, é fundamental definir
e desenvolver o plano de Comunicacdo Digital, baseado e sustentado pela
comunicac&o organizacional.

Autores como Barichello (2009), Corréa (2009) e Kunsch (2008, 2003)
acreditam que a comunicacdo organizacional est4d centrada nos processos
comunicacionais existentes entre a organizacao e seus diversos publicos. Assim, as
estratégias de comunicacdo precisam estar integradas e alinhadas ao discurso
organizacional, estabelecendo coeréncia nas mensagens.

O processo de Comunicagdo Digital nas organizagbes necessita ser
compreendido, portanto, de forma mais aprofundada e ndo somente para “simples
existéncia de um sitio na internet ou a uma comunicagao interna feita por meio do
correio eletronico” (CORREA, 2009, p. 321), o que exige que as opcdes tecnoldgicas
sejam planejadas e aplicadas de maneira adequada (e direcionada) para a

organizacao e 0s seus respectivos publicos.

! Scroferneker (2000, p. 1) define a comunicagdo organizacional como aquela que “abrange todas as
formas de comunicac¢édo utilizadas pela organizacéo para relacionar-se e interagir com seus publicos”.
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Para Lévy (1996, p. 48), “no mundo digital, a distincdo do original e da cépia
h& muito perdeu qualquer pertinéncia. O ciberespaco estd misturando as nog¢des de
unidade, de identidade e de localizacédo”. Assim sendo, muitas vezes, nao é possivel
reconhecer os verdadeiros aspectos identificatorios da organizacao em seus portais.

O surgimento dos meios digitais possibilita “novas formas de comunicacao e
demandam a reconfiguracdo dos meios tradicionais a0 mesmo tempo em que
amplificam potenciais pouco explorados” (PRIMO, 2008, p. 9). A Comunicacéo
Digital “faz com que as informacdes ndo apenas se encontrem na tela que comunica
a experiéncia, mas se transformem na proépria experiéncia” (BARICHELLO, 2009, p.
346).

Alocados na Comunicacéo Digital, os portais® aparecem como uma alternativa
para a interacdo da organizacdo com o0s seus publicos. Freitas, Quintanilla e
Nogueira (2004, p. 27) consideram que o portal “traz funcionalidade de oferecer
acesso simplificado as informagbes e aplicacbes para as mais diversas
comunidades existentes dentro e fora da organizacao”.

Os portais tém como finalidade “a eficiéncia e a busca pela vantagem
competitiva nos espagos organizacionais, intensificando a relacdo entre as
organizacbes e seus publicos” (SOARES, 2007, p. 95). Assim, é necessario o
estabelecimento de uma proximidade virtual com esses publicos.

Essa “proximidade virtual” transforma os limites organizacionais. Lévy (1996,
p. 25) considera que “os limites ndo sdo mais dados. Os lugares e tempos se
misturam. As fronteiras nitidas dao lugar a uma fractalizacdo das reparticdes. Sao as
proprias noc¢des de privado e de publico que sdo questionadas”. Para Wolton (2010,
p. 37) “com a internet, se tem a impressao de sair das instituicbes e das suas
limitacbes. Tudo parece possivel’. Portanto, essa “intimidade” e imersédo, que 0s
usuarios podem ter através da Comunicacdo Digital, necessitam ser assimiladas
pelas organizacdes, como alternativa para caminhos ainda néo trilhados.

Essas modificacbes também impactam, significativamente, nas formas de
relacionamentos das organizacdes e seus publicos, pois ocorre “uma reelaboracao

do carater simbdlico da vida social provocada pelas tecnologias, que reordenam as

 Os portais permitem as organizacdes libertar informaces armazenadas interna e externamente,
provendo aos usudrios uma UuUnica via de acesso a informacdo personalizada (FREITAS;
QUINTANILLA; NOGUEIRA, 2004). Segundo Ferrari (2003, p. 30), “os portais tentam atrair e manter
a atencao do internauta ao apresentar, na pagina inicial, chamadas para contetdos dispares, de
varias areas e de varias origens”.
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relacdes espaco-temporais e provocam um deslocamento da experiéncia do
individuo do local efetivo de vivéncia” (BARICHELLO, 2009, p. 339).

O uso da Internet pelas organizacdes passou a representar a possibilidade de
estreitamento de relacbes com seus diversos publicos, que sao ‘virtualizadas’ nos
portais (SCROFERNEKER, 2006).

As novas tecnologias modificam, portanto, as relacdées humanas e sociais
(WOLTON, 2007; LEVY, 1996) e, conseqiientemente, o ambiente organizacional
passa por transformacgfes para de adaptar a esse novo contexto.

Fatores como a informacéo real, rapida e constante minimiza as barreiras do
tempo, tornando passado, presente e futuro interagbes de uma mesma mensagem,
trazendo o tempo intemporal (BARICHELLO, 2009).

Wolton (2007) avalia que a Internet tem a capacidade de invencéo,
disponibilidade a todos e possui fraca presenca de barreiras sociais e culturais.
Entretanto, o autor (Ibid, p. 93) pondera que “os homens sempre tiveram a
necessidade de se comunicar e de se relacionar uns com 0S outros. As
necessidades crescem com o nivel sociocultural, e a rede doméstica permite
acessar informacdes de género e de natureza diferentes”.

Sob essas perspectivas, 0s portais institucionais desempenham um papel
relevante nessa proximidade, oportunizando o alinhamento com a identidade da
organizacdo e/ou destino turistico, facil acesso, informacgdes e noticias atualizadas,
linguagem adequada, espacos para interatividade com o usuario® e o
estabelecimento da proximidade virtual.

Especificamente no Turismo, destaca-se a utilizagdo da Comunicagéo Digital
para pesquisas, consultas, reservas e compras em companhias de transporte, em
organizacdes turisticas e/ou que atuam no segmento de meios de hospedagem,
entre outras (COOPER et al., 2007). Falcetta (2008, p. 20) corrobora esta assertiva
ao afirmar que a Comunicacdo Digital “contribui aos paises-destinos em se tornar
mais conhecidos e atingir, cada vez mais, os mercados emissores, expondo sua
atratividade turistica” e possibilitando “a exposicdo permanente e atualizada dos
seus respectivos produtos e servigos turisticos” (Ibid.).

Com base nos argumentos apresentados, a pesquisa teve como problema

central responder: Quais as possibilidades de desenvolver uma metodologia de

® Para fins de compreensdo, adequando-se a Usabilidade, se utiliza nesta dissertacdo a expresséo
Usuério.
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andlise para portais turisticos sob a perspectiva da Comunicagdo Institucional
Digital? Tendo como questdes decorrentes: Quais as acdes de Comunicagao
Institucional presentes nos portais turisticos de Brasil e Espanha? Quais as
caracteristicas desses portais, no que se refere a sua proposta de Usabilidade e
WebRP?

Objetivou-se, portanto, sugerir uma metodologia de analise para os portais
turisticos sob a perspectiva da Comunicacdo Institucional Digital, evidenciar as
acOes institucionais nos portais do Ministério do Turismo (Brasil) e do Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio (Espanha); analisar as especificidades desses portais
no que se refere a Usabilidade relacionada a Comunicagéo Turistica e a WebRP.

Compreende-se por Portal Turistico aquele que possui o foco no Turismo e
suas praticas, objetivando expor e divulgar suas atividades. A escolha por portais
turisticos deve-se ao fato de a pesquisadora ja ter estudado o assunto na graduacgao
e, também, pelo interesse em analisar paises que possuem potencial turistico e
estdo em evidéncia nos ultimos anos.

Em relacdo a Comunicacdo Institucional, considera-se que esta presente
também no cenario digital. Aspectos institucionais, como aqueles relacionados com
a imagem* e a presenca da organizacdo em diferentes ambientes de atuacéo e
influéncia, assim como informacgdes sobre sua historia, podem ser percebidos em
seus portais.

De acordo com Nielsen e Tahir (2002), o conceito de Usabilidade permite a
avaliacdo da qualidade de portais com relacdo a fatores definidos como prioritarios
ao sistema. Para os autores (lbid.), ela esta diretamente relacionada a
funcionalidade correta; a eficiencia de uso; a facilidade de aprendizagem e a
satisfacdo subjetiva.

A WebRP, por sua vez, foi desenvolvida a partir de uma revisao bibliogréafica e
que envolveu andlise de portais desde a introdugdo da internet no Brasil até 2009,
na tentativa de pensar as praticas de Relacdes Publicas no espaco da web
(STASIAK, 2009). Acredita-se que a WebRP auxilie na compreensao dos portais,

enfatizando seus principais pontos, levando a discussdao de um novo tipo de

* Imagem pode ser compreendida como “configuracdo mental e, sobretudo, afetiva, que o receptor
elabora com base na relacdo do discurso que recebe e suas proprias idiossincrasias, experiéncias
anteriores, visbes de mundo, desejos e necessidades” (IASBECK, 2007, p. 88).
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estratégia de comunicacao institucional, que se manifesta nas teias da rede e esta
presente nas praticas cotidianas da atividade de Rela¢cfes Publicas (Ibid.).

Como caminho para responder as questdes e atingir os objetivos propostos,
optou-se, como Método®, pela Hermenéutica de Profundidade — HP — (THOMPSON,
1995. A HP® justifica-se, especialmente, pela sua capacidade em “delinear um
referencial metodologico amplo dentro de quais métodos especificos possam ser
colocados e relacionados um com o outro, e dentro do qual seu valor (bem como
seus limites) possa ser avaliado”, oportunizando igualmente “[...] a analise dos
fendbmenos culturais, isto €, para a analise das formas simbdlicas em contextos
estruturados” (Ibid., p. 33-34).

Thompson (Ibid., p. 9) ainda afirma que “em todas as sociedades, a producéo
e a troca de formas simbdlicas”, caracterizadas como “expressdes linguisticas,
gestos, acles, obras de arte, etc.,, é, e sempre tem sido, uma caracteristica
onipresente da vida social”.

Os procedimentos metodologicos utilizados foram a pesquisa exploratoria
(GIL, 2002), desenvolvida mediante técnicas de levantamento bibliografico
(STUMPF, 2006), documental (MOREIRA, 2006) e a estratégia de estudos de casos
multiplos (YIN, 2001), bem como a exploracdo dos recursos disponiveis na web, com
base nas Diretrizes de Usabilidade (NIELSEN e TAHIR, 2002) e os Critérios da
WebRP, propostos por Stasiak (2009).

A dissertacdo é desenvolvida em trés capitulos. No primeiro capitulo,
apresenta-se a Hermenéutica de Profundidade, ressaltando-se suas principais
caracteristicas e suas diferentes etapas.

No segundo capitulo, discute-se o fenbmeno do Turismo e suas relacbes com
a Comunicacdo Digital. Para tanto, realiza-se um breve resgate historico da
atividade e as suas perspectivas na era digital.

No terceiro capitulo, apresentam-se as estruturas e interfaces dos Portais
Turisticos de Brasil e Espanha, aplicando as Diretrizes da Usabilidade e os Critérios

da WebRP. Procedem-se a analise e avaliagdo, com vista a interpretacdo das

homepages oficiais de Brasil e Espanha, onde se materializam os aspectos

®> Método é entendido como um caminho que auxilia “a pensar por si mesmo para responder ao
desafio da complexidade dos problemas” (MORIN, 2005, p. 36), sendo uma proposta mais ampla,
enquanto que a metodologia se constitui em um conjunto de “guias a priori que programam as
Egsquisas" (Ibid.).

E utilizada a abreviacao HP para se referir a Hermenéutica de Profundidade, de Thompson (1995).
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institucionais de cada pais. A partir da observagéo e andlises detalhadas dos portais,
isto €, a interpretacdo, propde-se reinterpretar as estratégias de Comunicacao
Institucional encontradas nos referidos portais e sugerir uma metodologia sob a

perspectiva da Comunicacao Institucional Digital Turistica (CIDTUR’).

" O nome da metodologia proposta, CIDTUR, é adaptado a partir das iniciais da Comunicacéo
Institucional Digital Turistica.



2 HERMENEUTICA: A ARTE DE COMPREENDER

Autores como Hermann (2002) e Bleicher (1992) consideram nao ser uma
tarefa simples precisar o significado da hermenéutica. Suas origens provém dos
principios do século XIX e de uma “longa tradicdo humanistica, relacionada a
interpretacdo dos textos biblicos, a jurisprudéncia e a filosofia classica” (HERMANN,
2002, p. 15). Seu contexto € o da luta “contra a pretensdo de haver um unico
caminho de acesso a verdade”, demonstrando “que ndo h& mais condi¢cdes de
manter o monismo metodologico, uma forma exclusiva para determinar o espago de
producdo do conhecimento” (Ibid.).

Cabe destacar que a palavra Hermenéutica deriva do verbo grego
hermeneuein, traduzido por “interpretar” e do substantivo hermeneia, que seria
“interpretacdo” (HERMANN, 2002).

Em termos gerais, a Hermenéutica, pode ser entendida como uma teoria, ou
filosofia, da interpretacdo dos sentidos. Hermes transmitia as mensagens dos
deuses aos mortais, agindo como intérprete, tornando as palavras compreensiveis e
significativas (Ibid.). Assim, Bleicher (1992, p. 23) afirma que a Hermenéutica possui
duas tarefas bésicas: “uma, determinar o conteudo do significado exato de uma
palavra, frase, texto, etc; outra, descobrir as instrugcdes contidas em formas
simbdlicas”.

Desde as referéncias mitolégicas gregas, a Hermenéutica traz a “idéia de
tornar explicito o implicito, de descobrir a mensagem, de tornd-la compreensivel,
envolvendo a linguagem nesse processo” (HERMANN, 2002, p. 24); ela “renuncia a
pretensdo de verdade absoluta e reconhece que pertencemos as coisas ditas, aos
discursos, abrindo uma infinidade de interpretacdes possiveis” (Ibid.).

Dessa forma, a principal perspectiva que a Hermenéutica desenvolve é
interpretacdo, a producdo de sentidos. Stein (1996, p. 24) enfatiza que “existe um
compromisso entre sujeito e objeto no universo hermenéutico”, criando uma “relacéo
de circularidade” (lbid.). Sob essa perspectiva, “0 problema fundamental da
hermenéutica € a busca de sentido e a interpretacdo”, sendo interpretar “uma
manifestacdo vital que afeta as relacdes dos homens entre si e com 0 mundo”
(HERMANN, 2002, p. 25).
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A Hermenéutica desenvolve a idéia “de que ndo ha proposi¢cédo que seja feita
no vacuo, mas que todas pressupdem uma determinada histdria, cultura, entédo toda
a proposicéo, de certo modo, permite uma interpretacdo” (STEIN, 1996, p. 43). Ela
possibilita que “a formacao opere com a estranheza e a familiaridade necessarias a
constituicdo do sentido” (HERMANN, 2002, p.101).

Quando da leitura de um texto, por exemplo, a sua reconstrugéo, analisando
as idéias por partes, € uma interpretacdo. Portanto, a Hermenéutica “nos mostra que
nem tudo aquilo que é desconhecido é transformado em conhecido” (Ibid., p. 88).

Concorda-se com Hermann (2002) quando afirma que a Hermenéutica pode
oferecer contribuicbes valiosas para as ciéncias humanas, permitindo um auto-
esclarecimento de suas bases tedricas e revisando os limites das regras
metodoldgicas impostas de forma uUnica e definitiva. Ela apresenta novos olhares

para objetos e temas ja saturados.

2.1 DESVENDANDO A HERMENEUTICA DE PROFUNDIDADE (HP)

A opcéao pela Hermenéutica de Profundidade (THOMPSON, 1995) deve-se ao
fato de acreditar-se que esse método permitird responder aos problemas e objetivos
propostos e na contextualizagdo do objeto da pesquisa, possibilitando uma
interlocugéo entre comunicagéo e Turismo.

A Hermenéutica de Profundidade, a HP, é entendida como referencial
metodoldgico para analise dos fendmenos culturais, no qual os “métodos especificos
possam ser colocados e relacionados um com o outro e, dentro do qual, seu valor
(bem como seus limites) possa ser avaliado”, oportunizando ao mesmo tempo “[...] a
analise dos fendmenos culturais, isto é, para a analise das formas simbdlicas em
contextos estruturados” (Ibid., p. 33-34).

O referencial metodoldgico da HP pode ser descrito pelas trés fases do seu
enfoque: a andlise socio-historica, a analise formal ou discursiva e a
interpretacdo/reinterpretacdo. Esse método também sustenta que “0s sujeitos que
constituem o campo-sujeito-objeto sdo, como os préprios analistas sociais, sujeitos
capazes de compreender, de refletir e de agir fundamentados nessa compreensao e
reflexado” (Ibid,, p. 359).
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A fim de esclarecer, o autor (THOMPSON, 1995) afirma que em cada fase do
enfoque da HP podem ser utilizados varios métodos® de pesquisa, sendo da
competéncia do pesquisador procurar adequa-los (e também escolhé-los) ao objeto
em analise e as circunstancias especificas do trabalho.

Segundo Thompson (Ibid.), um dos pontos iniciais da HP é a interpretacéo
denominada doxa, que engloba as opinides, crencas e compreensoes, sustentadas
e partilhadas pelas pessoas que constituem o mundo social, sendo assim um ponto
de partida imprescindivel, porém insuficiente.

A primeira fase da Hermenéutica de Profundidade tem como objetivo
“reconstruir as condi¢gBes sociais e historicas de producéo, circulacdo e recepcdo
das formas simbdlicas” (Ibid., p. 366), o que pode ser chamado de “situacdes espaco
temporais” (Ibid.). Logo, é possivel identificar semelhancas e diferencas que
caracterizam as instituicbes sociais e os campos de interacéo.

Na andlise sécio-historica, é relevante a reconstrucdo dos ambientes, em que
as formas simbolicas s&do produzidas e recebidas por individuos em locais
determinados, considerando suas acdes e reacdes aos tempos especificos.

Formas simbdlicas sdo recebidas e entendidas “por individuos que estao
situados em contextos sécio-histéricos, e as caracteristicas sociais desses contextos
moldam as maneiras pelas quais as formas simbdlicas sdo por eles recebidas,
entendidas e valorizadas” (Ibid., p. 201).

Também ¢é fundamental enfatizar que “os individuos n&o absorvem
passivamente formas simbdlicas, mas, ativa e criativamente, ddo-lhes um sentido e,
por isso, produzem um significado no proprio processo de recepc¢do” (Ibid.), sendo
que, ao receberem e interpretarem as formas simbdlicas, os individuos “baseiam-se
em recursos, regras e esquemas a eles disponiveis” (Ibid.).

O segundo elemento na analise refere-se aos campos de interacdo os quais,
para serem entendidos, devem ser delimitados como “um espaco de posi¢coes e um
conjunto de trajetorias que, conjuntamente, determinam algumas das relacdes entre
pessoas e algumas das oportunidades acessiveis a elas” (Ibid., p. 366-367).

As instituicbes sociais representam o terceiro nivel da analise sécio-historica.
S&o vistas como um conjunto de regras e recursos relativamente estaveis, que estédo

situados dentro de campos de interacdo (convivéncia) aos quais se moldam por

® Para Thompson (1995), métodos significam técnicas.
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meio da fixacdo de uma gama de posicdes e trajetdrias, construindo campos de
interacdo que estabelecem novas posicdes e novas trajetoérias.

Thompson (1995, p. 367, grifo nosso) enfatiza que “analisar instituicdes
sociais € reconstruir 0os conjuntos de regras, recursos e rela cbes, que as
constituem, é tracar seu desenvolvimento através do tempo e examinar as praticas e
atitudes das pessoas que agem a seu favor e dentro delas”.

Considera-se que, através da analise sécio-historica da estrutura social, €
possivel identificar as assimetrias e as diferencas, que caracterizam as instituices
sociais e os campos de interagdes.

Por dltimo, inserem-se, na andlise socio-histérica, os meios técnicos de
construcdo das mensagens e da transmissdo. Como as formas simbdlicas seguem
as praticas de relacionamento entre pessoas, 0S emissores e receptores,
necessitam de algum meio de transmissao de mensagens, que pode ser um simples
bate-papo ou uma conversa por meio das novas tecnologias.

Ha diversas maneiras de se estruturar a analise formal ou discursiva,
dependendo dos objetos e situacbes particulares de investigacdo. Entre as
possibilidades empregadas estdo: a andlise semiotica; a andlise da conversacao; a
analise sintatica; a analise narrativa e a analise argumentativa (THOMPSON, 1995).

O autor (lbid., p. 369) reforca que “as formas simbdlicas sdo produtos
contextualizados e algo mais, pois elas sdo produtos que, em virtude de suas
caracteristicas estruturais, tém capacidade e tém por objetivo dizer alguma coisa
sobre algo”, exigindo, deste modo, um tipo diferente de analise que considere como
objeto de investigacdo a sua organizagdo interna, bem como suas caracteristicas
estruturais, seus padrdes e relacdes.

Thompson (Ibid., p. 370) chama atencédo para o fato de que a analise formal
ou discursiva “pode tornar-se um exercicio abstrato, desligado das condi¢bes de
producédo e recepc¢do das formas simbalicas”.

Para a realizacdo desse exercicio, considerando o0s objetos e as
circunstancias especificas da investigacdo, destacam-se diversas maneiras que
podem ser empregadas. Uma possibilidade, amplamente conhecida e utilizada, é a
analise semidtica, que esta centrada “nas préprias formas simbdlicas, e procura
analisar suas caracteristicas estruturais internas, seus elementos constitutivos e
inter-relacdes, interligando-os aos sistemas e cédigos dos quais eles fazem parte”
(Ibid.).
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Os comerciais sdo exemplos de aplicacdo desse tipo de anadlise, pois
baseiam-se na légica da associacdo ou do deslocamento simbdlico; as mercadorias
sdo qualificadas (e avaliadas na recepcdo) por meio da associacdo a objetos
desejaveis, pessoas influentes, entre outras possibilidades. A associacdo se
estabelece na justaposicdo de palavras e imagens em formas simbolicas que
constituem a peca publicitaria (Thompson, 1995, p. 372-374). Existem outras

técnicas que fazem parte da analise formal ou discursiva:

a) A analise da conversacdo, que tem como principal principio metodolégico
“estudar instancias da interacdo linguistica nas situacdes concretas em que
elas ocorrem; e, prestando-se cuidadosa atencdo as maneiras como elas
estdo organizadas, realcar algumas das caracteristicas sistematicas ou

estruturais, da interacao linguistica” (Ibid.);

b) A andlise sintatica, que “se preocupa com a sintaxe pratica ou a gramatica
pratica — ndo com a gramatica dos gramaticos, mas com a gramatica ou

sintaxe que atua no discurso do dia-a-dia” (lbid.);

c) A andlise narrativa, na qual “a narrativa pode ser considerada [...] como um
discurso que narra uma sequéncia de acontecimentos — ou, como dizemos

comumente, que conta uma histoéria” (Ibid.);

d) A analise argumentativa, cujo objetivo “é reconstruir e tornar explicitos os
padrdes de inferéncia que caracteriza o discurso” (Ibid.), que € muito utilizada

em discursos politicos.

Especificamente, nesta pesquisa, recorre-se a Usabilidade e a WebRP como
referéncias para a analise formal, pois acredita-se que essas metodologias podem
ser reconstruidas, viabilizando a ultima fase do referencial metodologico da
Hermenéutica de Profundidade que é denominada de interpretacé@o/reinterpretagéo.

Para Thompson, (Ibid., p. 375) “por mais rigorosos e sistematicos que 0s
métodos da analise formal ou discursiva possam ser, eles ndo podem abolir a
necessidade de uma construcao criativa do significado”, portanto, para finalizar esse

processo analitico, defende a necessidade e obrigatoriedade, “de uma explicagédo
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interpretativa do que esta representado ou do que € dito”, 0 que evitaria possiveis
insuficiéncias que poderiam conduzir ao enfoque parcial, descaracterizando a
proposta do referencial metodoldgico da HP.

O processo de interpretacdo pode ser administrado tanto pela utilizacdo da
analise sdcio-histérica como pelos métodos da analise formal ou discursiva,
destacando o aspecto referencial. Necessita-se de que seja percebido, analisado e
interpretado (THOMPSON, 1995).

A reinterpretacdo esta associada ao processo interpretativo. Thompson (lbid.,
p. 376) considera que, ao desenvolver uma interpretacdo, estamos “reinterpretando
um campo pré-interpretado; estamos projetando um significado possivel que pode
divergir do significado construido pelos sujeitos que constituem o mundo socio-
historico”.

Ele enfatiza, ainda, que “em todas as sociedades, a producéao e a troca de
formas simbdlicas”, caracterizadas como “expressdes linguisticas, gestos, acoes,
obras de arte, etc., €, e sempre tem sido, uma caracteristica onipresente da vida
social” (Ibid., p. 9).

Dessa forma, a Hermenéutica de Profundidade é compreendida como

um referencial metodolégico amplo que compreende trés fases ou
procedimentos principais [...] devendo ser vistas ndo tanto como estagios
separados de um método sequencial, mas antes como dimensdes

analiticamente distintas de um processo interpretativo complexo (lbid., p.
365).

Até os dias atuais, a Hermenéutica de Profundidade preserva um aspecto
relacionado a historicidade da experiéncia humana, pois 0s sujeitos constituintes de
parte do mundo social inserem-se em tradi¢gfes histéricas. Thompson (lbid.) destaca
dois pontos relevantes: o primeiro, relacionado a vivéncia ou experiéncia humana,
como sendo sempre histérica, isto &, o novo € avaliado, tomando como referéncia o
que passou, € uma relacdo sistemética entre presente-passado. J& a segunda
manifestacdo avalia que “os residuos do passado sdo ndo apenas a base sobre a
qual nos assimilamos novas experiéncias no presente e no futuro; esses residuos
podem também servir, em circunstancias especificas, para esconder, obscurecer ou
mascarar o presente” (Ibid., p. 360).

Ao justificar o referencial metodolégico da Hermenéutica de Profundidade,

Thompson (lbid., p. 360) resume a sua construcdo ao assinalar que “a HP nos
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fornece como que um esquema intelectual que nos possibilita ver como as formas
simbdlicas podem ser analisadas sistematica e apropriadamente”, enfatizando que
esses fendmenos significativos sdo representados por acdes, gestos, rituais,
manifestacdes verbais, textos e outros, que devem ser objetos de analise, visto que
“possibilitam avaliar os méritos de métodos especificos de andlise — seja de analise
sécio-histoérica, formal ou discursiva — enquanto nos possibilitam, ao mesmo tempo,
determinar seus limites” (Thompson, 1995, p. 377).

A escolha pela Hermenéutica de Profundidade parece ser a mais adequada
para 0 objeto de pesquisa, os Portais Turisticos de Brasil e Espanha, pela
possibilidade de descrever, analisar, interpretar e reinterpretar as dimensdes dos
portais turisticos, compreendidos como tipos de formas simbdlicas, isto é, como
“uma ampla variedade de fenémenos significativos”, que podem partir de “a¢des,
gestos e rituais, até manifestacdes verbais, textos, programas de televisdo e obras
de arte” (Ibid., p. 183). Nesse sentido, procura-se argumentar, que 0S portais
turisticos podem ser entendidos como formas simbdlicas, passiveis de

interpretacodes.

2.2 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Para a realizacdo deste estudo, sustentados pela HP, os procedimentos
metodoldgicos utilizados foram a pesquisa exploratdria (GIL, 2002), desenvolvida
mediante técnicas de levantamento bibliografico (STUMPF, 2006) e documental
(MOREIRA, 2006), bem como a estratégia de estudos de casos multiplos (YIN,
2001).

A pesquisa exploratéria se justifica, pois de acordo com Gil (2002, p. 43), “séo
desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo,
acerca de determinado fato”, sendo realizada “especialmente quando o tema
escolhido € pouco explorado [...]".

Foram igualmente utilizadas as técnicas de levantamento bibliografico, e
estratégia de Estudos de Casos Mdultiplos para obtencdo de dados relevantes que
complementem a pesquisa (MARCONI e LAKATOS, 1999).
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O levantamento bibliografico pode ser compreendido como “um conjunto de
procedimentos para identificar, selecionar, localizar e obter documentos de interesse
para a realizacdo de trabalhos académicos e de pesquisa” (STUMPF, 2006, p. 54).

A técnica de levantamento bibliografico foi adotada a partir de materiais
elaborados, como livros e artigos sobre Comunicacdo Integrada, Comunicacéo
Digital, Turismo, Marketing, Novas Tecnologias e Portais. Autores como Andrade
(1992), Baldissera (2007), Bueno (2009), Corréa (2008, 2009), Falcetta (2008),
Ignarra (2003), Kotler (2003) Kunsch (2003), Lévy (1996), Masina (2002), Nielsen
(2002), Primo (2000, 2008), Scroferneker (2006) e Soares (2007) foram
selecionados para o0 desenvolvimento tedrico do trabalho. Em relacdo a
Hermenéutica de Profundidade, Thompson (1995) permeou o processo, auxiliando
na reflexdo tedrica do método.

Recorreu-se, igualmente, aos documentos publicos, disponiveis no portal do

"9 e 0 “Turismo no Brasil

Ministério do Turismo (Brasil), o “Plano Nacional do Turismo
2007-2010"°, além do “Plan Turismo 2020"** no portal espanhol. Avalia-se que a
busca por tais documentos enriquece 0 processo teodrico e auxilia na
contextualizacdo do objeto, pois “muito mais que localizar, identificar, organizar e
avaliar textos, som e imagem, funciona como expediente eficaz para contextualizar
fatos, situagdes, momentos” (THOMPSON, 1995, p. 276).

Considerada uma técnica qualitativa, acredita-se que a estratégia de estudos
de casos multiplos permite integrar um conjunto de ferramentas para levantamento e
analise de informacdes.

Yin (2001, p. 34) afirma que estudo de caso é “uma inquiricdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real
especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estédo
claramente definidos”. E completa enfatizando que é a estratégia preferida para

responder a questdes do tipo “como” e “por que”, quando 0 pesquisador tem pouco

° Disponivel em:
<http://www.lib.utexas.edu/benson/lagovdocs/brazil/federal/turismo/turplanoNacionalPortugues2003-
2007.pdf> Acesso em 29 dez.2010. (GOVERNO DO BRASIL, 2003).

1% bisponivel em:
<http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_ministerio/plano_nacional/downloads_plano
_hacional/Turismo_Brasil_2007_2010.pdf> Acesso em: 29 de dez.2010. (GOVERNO DO BRASIL,
2006).

! Disponivel em: <http://www.mityc.es/turismo/es-ES/Turismo2020/Paginas/Turismo2020.aspx>.
Acesso em: 11 out. 2010. (GOVERNO DA ESPANHA, [2010d])).



25

controle sobre os eventos e, também, quando o foco encontra-se em fenédmenos
contemporaneos inseridos em contextos da vida real (YIN, 2001).

O estudo de caso possibilita compartilhar conhecimentos. O conhecimento
nao é visto pelo pesquisador como algo acabado, “mas que esta sempre em
construcéo e, por isso, faz parte de sua funcao indagar e buscar novas respostas ao
longo da investigacado” (DUARTE, 2006, p. 233).

Yin (2001) considera que os estudos de caso teriam que tratar tanto “do
fendbmeno de interesse quanto de seu contexto, produzindo um grande numero de
variaveis potencialmente relevantes” (lbid., p. 71). Assim, “cada caso em particular
consiste em um estudo completo, no qual se procuram provas convergentes com
respeito aos fatos e as conclusdes para o caso” (Ibid., p. 72).

Cabe ressaltar que o estudo de caso “deve ter preferéncia quando se
pretende examinar eventos contemporaneos, em situagbes onde nédo se podem
manipular comportamentos relevantes” (DUARTE, 2006, p. 219). Também é preciso
considerar que “os estudos de caso séo generalizaveis a proposicdes tedricas e ndo
a populacdes ou universos” (lbid., p. 221).

Foram utilizadas, também, metodologias proprias para a analise e avaliacao
de portais. A escolha por tais metodologias justifica-se na medida em que
proporcionam um olhar detalhado das estruturas dos Portais Turisticos de Brasil e
Espanha. Com elas, espera-se ser viavel compreender os aspectos institucionais
dos portais, bem como, analisar as especificidades desses portais no que se refere a
Comunicagédo Turistica.

A primeira metodologia é a Usabilidade da homepage. Nielsen e Tahir (2002)
desenvolveram 26 categorias com 113 diretrizes para analisar a construcdo das
homepages (ANEXO A), buscando um melhor aproveitamento das areas existentes.
De maneira geral, “a homepage é a primeira — e provavelmente a Ultima —
oportunidade de atrair e manter cada cliente, quase como a primeira pagina de um
jornal” (Ibid., p. 7).

O emprego dessas diretrizes de Usabilidade é recomendado como um
checklist, onde todos os itens precisam ser conferidos para averiguar se a
homepage esta estruturada, ou ndo, de acordo com as consideracdes propostas.

Para facilitar seu entendimento, as diretrizes foram classificadas por area de
topico, denominado de categoria na presente pesquisa. Sao elas: Informando o

objetivo do site; Transmitindo informacdes sobre a empresa; Criacdo do conteudo;
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Revelando o conteddo por meio de exemplos; Arquivos e acesso ao conteudo
anterior; links; Navegacao; Pesquisa; Ferramentas e atalhos para tarefas; Gréaficos e
animacgdo; Design grafico, Componentes da interface com o usuario; Titulos de
janela; URLs'; Noticias e comunicados & imprensa; Janelas pop-up e paginas
intermediarias; Publicidade; Boas-vindas; Comunicando problemas técnicos e
tratamento de emergéncias; Créditos; Recarregamento e atualizacdo de péaginas;
Personalizacao; Obtendo dados do cliente; Favorecendo uma comunidade; Datas e
horas; e, por ultimo, Cotacfes de acdes e exibicdo de numeros (NIELSEN e TAHIR,
2002).

Por exemplo, na primeira secao — Informando o objetivo do site — os principais
itens a avaliar sdo: se o nome da empresa e/ou logotipo esta em um tamanho
razoavel e em um local de destaque; se esta presente ou ndo um slogan resumindo,
explicitamente, 0 que o site faz; se existe uma énfase das tarefas de mais alta
prioridade, para que, assim, 0s usuarios tenham um ‘ponto de partida’ a partir da
homepage (lbid.).

Outra metodologia utilizada é a WebRP®. Com base nas praticas de
Relacdes Publicas na web, essa metodologia é composta por 27 estratégias que
objetivam investigar e tipificar as taticas de comunicacdo presentes nos portais
institucionais (STASIAK, 2009).

Cabe destacar que a proposta de Stasiak (2009), a WebRP significa as
estratégias de Relacbes Publicas utilizadas em portais institucionais e deriva da
andlise de 12 portais em diferentes espacos de tempo, identificando trés fases de
RelacBes Publicas na Web™.

As 27 estratégias norteadoras das praticas de Relagcdes Publicas que
serviram como referéncia para o0 mapeamento dos portais do Ministério do Turismo
(Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha) sao: Apresentacao
da organizagdo; Pontos de identidade visual; Missdo e visdo; Sinalizacdo virtual,
Hierarquia organizacional; Normas e regimento organizacional; Agenda de eventos;

Publicacdes Institucionais; Acesso em lingua estrangeira; Sistema de busca interna

'2 Uniform Resource Locator, traduzido em portugués como Localizador de Recursos Universal.

'3 Daiana Stasiak, em sua dissertacdo de Mestrado defendida em 2009 na Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM) e sob orientacdo da Prof2. Dr2. Eugenia Maria Mariano da Rocha Barichello,
desenvolve pela primeira vez a idéia da WebRP, como metodologia para portais institucionais.

4 As trés fases foram: “anos 90, composto por portais de 1995 a 1999, anos 2000, com portais de
2001 a 2005 e anos atuais, com portais de 2008 e 2009” (STASIAK, 2009, p.86).
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de informacgOes; Mapa do portal; Contato, fale conosco, ouvidoria; Pesquisa e
enquete online; Presenca de noticias institucionais; Projetos institucionais; Visita
Virtual; Servigos online; Clipping virtual; Comunicacdo dirigida; Espaco para
imprensa; Uso do hipertexto; Personagens virtuais; Presenca Tv e radio online;
Transmissédo de eventos ao vivo; disponibilizacdo de “fale conosco” interativo;
Presenca de chats e link de blog organizacional (Ibid.).

Com a articulacdo entre essas duas metodologias de analise, pretende-se
evidenciar as especificidades dos portais turisticos de Brasil e Espanha, com vista a
sugestdo de uma metodologia sob a perspectiva da Comunicacdo Institucional
Digital Turistica (CIDTUR).



3 O FENOMENO DO TURISMO

Ao discorrer-se sobre Turismo € necessario, primeiramente, realizar um breve
resgate histérico da atividade para entender a real dimensao de seu significado e
relevancia.

Para autores como Ignarra (2003) e Masina (2002), o Turismo teve inicio
guando o homem deixou de ser sedentario e passou a viajar a partir da necessidade
de comércio com diferentes povos. Ignarra (2003) assegura que o Turismo de
negocios, de aventura, de religido e de saude, sdo fendbmenos de muitos séculos
atras.

Masina (2002) defende a idéia de que o Turismo tem sua origem historica na
Grécia antiga, quando muitos gregos se deslocavam motivados pela religiosidade,
visitando santuarios ou entdo participando de competicbes esportivas, como 0s
jogos olimpicos. Os gregos “deslocavam-se pelos mares, desertos e montanhas
realizando os desejos dos deuses” (BARBOSA, 2002, p. 15) e celebrando,
simultaneamente, competicfes atléticas. Herddoto foi um dos primeiros viajantes da
Terra; viajou pela Fenicia, Egito, Grécia e Mar Morto (IGNARRA, 2003). Assim, 0s
gregos foram uma das civilizagdes mais voltadas a viagens.

As estradas ligavam o que seriam chamados “polos turisticos” das cidades
emissoras dos viajantes e, também, estabeleciam o desenvolvimento do comércio e
de novas conquistas territoriais. No Império Romano, as viagens feitas por vias
terrestres eram administradas pelo Estado e protegidas pelo exército. Aos poucos,
os individuos perceberam que os deslocamentos auxiliavam na acédo aproximativa e
que fortaleciam os seus grupos sociais (MASINA, 2002. IGNARRA, 2003).

No inicio do século XI, com o aumento da prosperidade, principalmente do
setor agricola, os produtores foram obrigados a negociar o excedente, propiciando
“0 aparecimento de uma economia de mercado. E quando surgem as importantes
feiras de produtos agricolas, revitalizando os antigos lugares de peregrinacdes”
(MASINA, 2002, p. 14). No século Xll, o Turismo religioso, cultural ou econémico faz
com que individuos circulem pela Europa, buscando novas experiéncias ou ganhos
financeiros. Essas seriam as atividades embrionarias de Turismo religioso, cultural

ou econdmico (Ibid.).
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Na Idade Média foi observado o inicio do habito das familias nobres enviarem
seus filhos para estudarem nos grandes centros culturais da Europa. Com o “fim da
Idade Média e o0 advento do capitalismo comercial as viagens foram se propagando”
(IGNARRA, 2003, p. 18).

Posteriormente, em 1550, surge, na Franga, o primeiro guia de estradas do
mundo, de autoria de Charles Estienne. Assim,

com essa sinalizacdo de estradas, roteiros e indicacdes oportunas aos
viajantes, os deslocamentos tornam-se mais frequentes; surgem, entdo, 0s

primeiros albergues e estalagens ao longo dessas estradas, como
verdadeiros pontos de apoio aos viajantes (MASINA, 2002, p.14).

No Renascimento ocorreu um grande incentivo as viagens culturais,
motivadas por estudos e experiéncias. Yasoshima e Oliveira (2002, p. 36) afirmam
que o “Renascimento favoreceu o desejo de explorar e de descobrir” e que a
“necessidade de aprender, de adquirir cultura, favoreceu sobremaneira 0s
deslocamentos” (lbid.). Na Inglaterra, por exemplo, nasce o grand tour®,
caracterizado como uma viagem de estudos e complementacdo da formacdo do
jovem inglés, pertencente a nobreza. Era comum estudar em Paris, Roma, Florenca
e outros centros culturais.

A partir do século XVIII, os transportes coletivos franceses passam a ter
horéario e roteiros pré-determinados, com precos que permitiam o investimento de
melhorias nos meios de locomog&o. A0 mesmo tempo, surgem as hosterias, que
mais tarde receberiam o nome de Turismo gastrondmico (Ibid.).

O grande impulso do Turismo no mundo ocorreu no século XIX, quando o
transporte maritimo de longa distancia e as ferrovias se desenvolveram,
possibilitando o deslocamento de um maior nimero de pessoas com mais rapidez e
conforto. Juntamente com essas inovacdes, surgem as primeiras agéncias de
viagens que facilitaram, em muito, os deslocamentos dos viajantes, cuidando “desde
o alojamento e a alimentacdo até o transporte e a diversdo” (lbid., p. 15). Ja no
século XX, com o surgimento da industria automobilistica e da aeronautica, o
Turismo tomou grandes dimensdes. Ignarra (2003, p. 19) afirma: “a aviagcdo em
menos de um século evoluiu muito rapidamente, tornando viagens cada vez mais

rapidas e baratas, possibilitando assim um grande intercambio turistico”.

> O termo Grand Tour persiste até hoje. Porém, provavelmente, o tour ira durar trés semanas e nao
trés anos (GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 2002).
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Outras conquistas auxiliaram esse fato, como os direitos do trabalhador a
férias remuneradas, o 13° salario e o desenvolvimento econdmico de alguns paises.
Mais tarde, essas transformacfes determinaram um novo estilo de vida, que
favoreceu, consideravelmente, a expansao do Turismo. Apds o advento da televiséo,
houve uma maior contribuicdo para a promocdo da variedade dos atrativos
estrangeiros e foi possivel divulgar destinos que antes ndo eram conhecidos.
Campos e Goncgalves (1998, p. 14) afirmam que “o contato com outros povos e
outras culturas passou a ser valorizado, inclusive como forma de ampliar
conhecimento e informacdo”. Sob essa perspectiva, Turismo é contato com 0s
outros, trocas, compartilhamento.

O Turismo sempre esteve “ligado ao modo de producéo e ao desenvolvimento
tecnolégico. O modo de producdo determina quem viaja, e o desenvolvimento
tecnolégico, como fazé-lo” (BARRETTO, 1995, p. 51). De acordo com Masina (2002,
p. 19): “o crescimento do Turismo mundial acompanhou o crescimento econémico
dos paises industrializados”. O exercicio do direito ao lazer “favoreceu a pratica do
Turismo a grande maioria da populacao ativa dos paises desenvolvidos” (Ibid.).

Na Espanha, durante a Idade Moderna, na época de descobrimentos
geograficos, numerosos viajantes espanhois foram em busca de novas terras na
Africa, América e Asia (MONTEJANO, 2001). O Turismo espanhol no século XX foi
marcado pelas seguintes etapas: época em que a atividade turistica € assumida,
pela primeira vez, pelo Estado, criando os primeiros organismos de Turismo
(Comissdo Nacional em 1905 e a Comissaria Regia no ano de 1911); a etapa
posterior, que coincide com a Segunda Republica e com a criagdo do Escritorio de
Turismo; a terceira fase, que ocorreu durante o Franquismo (1939-1975), com pleno
desenvolvimento do Turismo na Espanha, principalmente na década de 60; e a
ltima etapa, com a transi¢cdo da democracia até os dias atuais (Ibid.).

Em 1951, é criado o Ministério da Informacdo e Turismo na Espanha, “como
sinal da determinacéo politica para desenvolver o Turismo” (MONTEJANO, ibid., p.
76). Com a criacdo do ministério, “inicia-se 0 planejamento turistico em sentido
estrito”, promovendo atividades relacionadas a promocao de viagens e a indastria
hoteleira (Ibid.). Em 1962, é criada a Subsecretaria de Turismo, “que eleva a
categoria institucional da politica turistica do Estado” (Ibid, p. 77). Ao ingressar na
Unido Européia, em 1986, a Espanha passou a “harmonizar sua politica turistica
com o resto dos paises comunitarios” (MONTEJANO, 2001, p. 82).
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Apbés o0 baixo movimento turistico no final dos anos 80, a Espanha
experimentou “um novo crescimento mantido, que coincidiu com a mudanca de
ministério e ministro, a partir das eleicdbes de junho de 1993, por passar as
incumbéncias de Turismo para o Ministério de Comeércio e Turismo” (MONTEJANO,
2001, p. 83). Em 1996, com a chegada ao poder do Partido Popular, as
incumbéncias de Turismo passaram para o Ministério de Economia e Fazenda (Ibid).

No Brasil, a historia do Turismo comeca com as primeiras expedicdes
maritimas: as viagens exploratérias. Na segunda metade do século XIX,
desenvolveram-se os transportes movidos a vapor. Essa evolugao propiciou um
acréscimo significativo de deslocamentos (IGNARRA, 2003). O Turismo como
fendbmeno social comecgou por volta de 1920, vinculado ao lazer. A partir de 1950,
apesar do aumento dos deslocamentos, ainda estdo restritos para determinadas
camadas da populacdo (BARRETTO, 1995).

No periodo de 1950 a 1969, o desenvolvimento do Turismo no Brasil ocorreu
em consequéncia de diversos fatores, entre eles: a melhoria nos equipamentos e no
sistema de transportes; a ampliacdo dos sistemas de comunicacgéo; urbanizacéo e o
crescimento das cidades e de uma classe média propensa a viajar (YASOSHIMA e
OLIVEIRA, 2002).

Em 1966, o governo brasileiro criou o Conselho Nacional de Turismo
(CNTUR) e a Empresa Brasileira de Turismo (Embratur) com o intuito de
regulamentar a atividade, gerenciando o Turismo em expansao. No ano de 1991, a
Embratur, um 6rgéo oficial para promocéo turistica’®, passou a ser considerada
como Instituto, recebendo a denominacao: Instituto Brasileiro de Turismo, porém,
sua sigla foi mantida até os dias de hoje.

O Ministério do Turismo foi criado em 2003. Com a definicdo do Plano
Nacional do Turismo, foram lancadas as diretrizes, metas e programas que tornaram
a atividade turistica um bem nacional de inestiméavel valor.

Desde 2003, com a criacdo do Ministério do Turismo, a Embratur passou a

cuidar, exclusivamente, da promocdo, marketing e apoio a comercializacdo de

'® promocao turistica pode ser considerada como “qualquer acéo junto ao cliente-alvo, visando a sua
aproximacdo do ponto de distribuicdo para que possa adquirir o produto turistico oferecido”
(BARRETTO FILHO, 1999, p.37). No caso do érgao oficial de turismo, “0 composto promocional visa
a valorizacdo do destino turistico para que empresas do setor possam completar a promocao
oferecida dos seus bens e/ou servicos” (lbid.).
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produtos, servigos e destinos turisticos brasileiros no exterior, objetivando consolidar
o Brasil como destino internacional competitivo (GOVERNO DO BRASIL, [2010]).

Acredita-se que o futuro do Turismo no Brasil apresentara inumeras
oportunidades, no entanto, muitos desafios também. E necessario estimular, entre
outros itens, a coleta e armazenamento de dados sobre a atividade turistica,
promovendo a cooperacao regional no desenvolvimento e na comercializagdo de
destinos turisticos'’ (RUSCHMANN, 2002).

3.1 O TURISMO NO BRASIL E NA ESPANHA

Com tradicbes e papéis unicos no Turismo Mundial, Brasil e Espanha se
encontram em estagios diferentes. Enquanto, a Espanha, desde 1960, € um pais
gue recebe um grande numero de turistas, o Brasil € “um coadjuvante em matéria de
Turismo, um aprendiz que deve se espelhar naqueles que trazem consigo uma
tradicdo, um saber-fazer turistico” (FALCETTA, 2008, p. 148).

Recentes estudos da OMT*® preveem para o ano de 2020, cerca de 1,6
bilhdes de turistas internacionais em todo mundo. Esses turistas gastardo em torno
de quatro trilhdes de ddélares que, somados ao Turismo interno de cada pais, devera
chegar a cifra de US$ 9 trilhes (WORLD TOURISM ORGANIZATION, 2010b).

Entende-se que o Turismo, quando devidamente estruturado, “tem por dever
contribuir para o desenvolvimento do pais intermediando um amplo processo de
mudancas envolvendo a populacédo, o Estado e o setor produtivo” (Ibid., p. 172).
Sendo assim o Turismo,

um fendbmeno social que, ao originar toda uma série de atividades, como
transporte, alojamento, recreagdo e outras, as faz gerar outra série de efeitos

sobre 0 meio ambiente em que se desenvolvem e que podem ser de carater
econdmico, social, cultural e até ecoldgico (BENI, 2008, p.112).

7 Ao analisar destinos turisticos, destaca-se a afirmacdo de Baldissera (2007, p. 2): “pela

comunicacao um atrativo, produto, pdlo turistico passa a existir socialmente, ou seja, antes disso, sua
existéncia tende a se reduzir a uma existéncia localizada, tangivel ou intangivel”.

8 A Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), atualmente com sede em Madri, é a maior instituicao
internacional a lidar exclusivamente com Turismo. Com essa denominacdo desde 1975, tem como
objetivo promover o desenvolvimento do Turismo responsavel, sustentavel e acessivel, com particular
atencao para 0s paises em desenvolvimento. Possui como membros 154 paises, sete territorios e
mais de 400 membros afiliados que representam as instituicdes, associacfes e autoridades turisticas
(WORLD TOURISM ORGANIZATION, 2010a).
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Deste modo, o Turismo torna-se um dos mais impressionantes fenémenos
humanos do novo século (WAINBERG, 2003).

Do ponto de vista economico, destaca-se o World Economic Forum (WEF)
responsavel por pesquisas sobre o setor em ambito mundial. Em marco de 2007 foi
divulgada a primeira edicdo de Travel e Tourism Competitiveness Report'®, baseada
em dados levantados em 2006. Foram analisados 124 paises, quanto ao potencial
turistico. Os critérios da pesquisa relacionavam itens como: seguranca, saude e
higiene, transporte, além de recursos humanos naturais e culturais dos paises.

O Brasil atingiu a 592 posi¢ao no ranking geral, enquanto a Espanha 152. No
primeiro pais, os maiores problemas identificados se referem a seguranca e ao
transporte. No segundo, 0os pontos negativos foram a competitividade dos precos na
indUstria e mao-de-obra qualificada. A seguir, 0 quadro avaliativo de cada pais no
estudo (Figuras 1 e 2).
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Figura 1 — indice de Competitividade Viagens e Turismo: Brasil
Fonte: WORLD ECONOMIC FORUM (2007).

¥ Dados retirados de WORLD ECONOMIC FORUM (WEF, 2007). The Travel e Tourism
Competitiveness Report 2007: furthering of economic development. Geneva, 2007. Disponivel em:
https://members.weforum.org/pdf/tourism/Part3.pdf. Acesso em: 27 dez. 2010
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Espanha
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Figura 2 — indice de Competitividade Viagens e Turismo: Espanha
Fonte: WORLD ECONOMIC FORUM (2007).

A partir dos resultados desse estudo, € possivel perceber algumas das
grandes diferencas no setor turistico dos paises analisados. Comparando Brasil e
Espanha no aspecto de infra-estrutura do Turismo, a realidade espanhola é
completamente distinta da brasileira. Ocupando a segunda posicdo nesse item, a
Espanha possui edificacbes que se destacam mundialmente. Algumas foram
construidas para os Jogos Olimpicos de 1992, em Barcelona que, até hoje, é
considerado um exemplo de sucesso no setor turistico.

No Brasil, muito se espera em relagdo a melhora da infra-estrutura turistica,
para a Copa do Mundo de Futebol de 2014, em 12 capitais®’, e as Olimpiadas de
2016, no Rio de Janeiro. Estadios e hotéis ja estdo sendo construidos, profissionais
estdo sendo capacitados, visando esses eventos, que tendem a aprimorar a infra-
estrutura do setor (PORTAL 2014, 2010b).

O Turismo possui um status diferenciado em cada pais e se relaciona com
uma seérie de outras atividades econdmicas, 6rgdos publicos e entidades privadas

(BENI, 2008). Nesse sentido, a criagdo do Ministério do Turismo no Brasil, em 2003,

%% A Copa do Mundo de Futebol de 2014 sera realizada em 12 capitais brasileiras. S&o elas: Belo
Horizonte, Brasilia, Cuiaba, Curitiba, Fortaleza, Manaus, Natal, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro
Salvador e Sdo Paulo (PORTAL 2014, 2010c).
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adotando medidas mais estruturadas, contribuiu para o crescimento do setor no
pais.

Pesquisadores, como Falcetta (2008), afirmam que o desafio do Brasil, no
segmento turistico, € de se tornar um grande destino, sendo reconhecido
mundialmente. Segundo Falcetta (2008, p. 169) é necessario “construir uma
atividade sdlida que permita a ascensdo e permanéncia do Turismo brasileiro no
seleto grupo de destinos emergentes”.

A industria do Turismo no Brasil possui uma baixa participacdo no PIB
(Produto Interno Bruto) em comparacdo com outros paises. Dessa forma, os
investimentos no setor turistico, que foram iniciados pelas organizacfes
responsaveis do pais, estimulam um crescimento do Turismo, mais facil e provavel
(BENI, 2008).

Falcetta (Ibid.) alerta para o desequilibrio regional brasileiro, no qual em um
pais com dimensdo continental, alguns destinos se beneficiam pela atratividade
litordnea (sol e mar) e obtém projecao internacional.

Observa-se que, conforme o Plano Nacional do Turismo?', a meta para o
periodo 2003-2007 era de 9 milhdes de turistas estrangeiros no pais. Para tanto, nos
anos de 2003 a 2005, o Ministério do Turismo destinou recursos para promoc¢éo do
produto turistico brasileiro, por meio de a¢gdes promocionais e campanhas em midia
diversificada, folheteria e apoio a eventos que enfatizavam o Turismo com
qualidade, motivando o conhecimento do pais.

No Plano Nacional do Turismo, o Governo Federal Brasileiro afirmava que o
Turismo “pode cumprir um papel importante no equilibrio da balanca comercial, com
o ingresso de novas divisas, por meio do aumento no fluxo de turistas estrangeiros e
da atracdo de investimentos para a construcdo de equipamentos turisticos”
(GOVERNO DO BRASIL, 2003, p. 5). Também existia a sugestao de ampliar a oferta
turistica do pais, estabelecendo um parametro de, no minimo, trés produtos de
qualidade em cada estado e no Distrito Federal (Ibid.), como resposta a pouca

competitividade brasileira.

*! Disponivel em:
http://www.lib.utexas.edu/benson/lagovdocs/brazil/federal/turismo/turplanoNacionalPortugues2003-
2007.pdf> Acesso em 29 dez.2010. (GOVERNO DO BRASIL, 2003).
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Em 2006, o Ministério do Turismo (Brasil) publicou o “Turismo no Brasil 2007-
2010"%%, documento referéncia, que propunha ajustes ao Plano Nacional do Turismo,
lancado em 2003.

No documento, ha o reconhecimento de que “apesar dos bons resultados
apresentados pela atividade turistica nos ultimos anos, o pais ainda ndo alcancou
um patamar de estabilidade” e, como agravante, “ndo ocupa um lugar no mercado
turistico nacional e internacional, compativel com suas potencialidades e vocacoes
(GOVERNO DO BRASIL, 2006, p. 13).

Ainda, de acordo com o documento, entre 0s objetivos a serem atingidos pelo
pais estdo: o aumento do numero de produtos turisticos de qualidade; diversificacdo
de produtos turisticos contemplando a pluralidade cultural; a riqueza natural e as
diferencas regionais; o incentivo da estratégia de segmentacéo na estruturacao de
roteiros e o estimulo & competitividade e a incluséo (lbid.).

Compreende-se que, ao considerar as diferentes caracteristicas de cada
regido brasileira, divulgando sua pluralidade natural e cultural, o pais possa ampliar
as possibilidades de crescimento no setor turistico mundial.

Os préximos cinco anos serdao fundamentais para o Turismo no Brasil. Sede
de grandes eventos como a Copa das Confederagdes — em 2013, a Copa do Mundo
de Futebol — em 2014, Jogos Paraolimpicos — em 2016, as Olimpiadas de 2016, o
desenvolvimento turistico do pais devera ser intenso.

Segundo o estudo encomendado pelo Ministério de Esporte Brasileiro a
Fundacdo Instituto de Administracdo (FIA)*, da Universidade de S&o Paulo, a
realizacdo da Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos deve
proporcionar um impacto de R$ 285,2 bilhdes na economia brasileira entre 2010 e
2027.

O Ministério do Esporte divulgou®® que entre os anos de 2010 e 2019 a Copa
do Mundo vai agregar R$ 183,2 bilhBes a economia brasileira. Serdo investidos
diretamente R$ 47,5 bilhdes em infraestrutura, Turismo e consumo. Os

investimentos indiretos serdo de R$ 135,7 bilhdes, provenientes da recirculagédo de

?2 Disponivel em:
http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_ministerio/plano_nacional/downloads_plano_
nacional/Turismo_Brasil_2007_2010.pdf> Acesso em 29 dez.2010. (GOVERNO DO BRASIL, 2006).
2 As informacdes sobre o estudo realizado pela FIA foram retiradas de: <http://boanoticia.com/copa-
do-mundo-2014-e-jogos-olimpicos-rio-2016-aquecem-a-industria-do-esporte.html>. Acesso em: 29
dez. 2010 (BOA NOTICIA.COM, 2010).

** Dados disponiveis em: <http://www.esporte.gov.br/ascom/noticiaDetalhe.jsp?idnoticia=6130>
Acesso em: 29 dez. 2010. (GOVERNO DO BRASIL, 2010).
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dinheiro com a realizacdo do evento. Além disso, deve criar 710 mil empregos,
sendo 330 mil permanentes e 380 mil temporarios, com um aumento de R$ 5 bilhdes
no consumo das familias brasileiras, entre 2010 e 2014. J4 como efeito da
realizacdo das Olimpiadas, é esperado um impacto de US$ 11 bilhées no PIB entre
2009 e 2016 e de US$ 13,5 bhilhdes entre 2017 e 2027, além da geracdo de 120 mil
empregos anuais (GOVERNO DO BRASIL, 2010).

Em infraestrutura, o impacto previsto é de R$ 33 bilhdes, sendo que 78% dos
investimentos virdo do setor publico. Desse total, R$ 5,7 bilhdes serdo destinados
aos estadios, R$ 11,6 bilhdes a mobilidade urbana e R$ 5,5 bilhdes serdo aplicados
em portos e aeroportos. Outras éareas que receberdo recursos sao:
telecomunicacdes, energia, seguranca, saude e hotelaria (Ibid.). A expectativa do
Governo Federal é de que, somente com o Turismo, a Copa do Mundo de 2014 ira
gerar R$ 9,4 bilhdes. Durante o evento, nos meses de junho e julho, estima-se que o
pais receba 600 mil turistas estrangeiros, além dos 3,1 milhdes de brasileiros que
irdo viajar pelo pais (lbid.).

A realizacéo de eventos esportivos, como a Copa do Mundo e as Olimpiadas,
poderd proporcionar, além dos beneficios econdmicos, uma maior visibilidade
internacional, a melhoria nos servigos, o aproveitamento do potencial turistico e o
fortalecimento do orgulho da nacéo (BENI, 2008).

No caso da Espanha, o desenvolvimento econdmico trazido pelo Turismo a
certos setores da economia “fizeram com que, durante muitos anos, o Turismo fosse
visto como um gerador de riquezas inquestionavel”, além de “reerguer um pais apo6s
duas guerras consecutivas” (BARRETTO, 1995, p. 71).

Na década de 60, o Turismo espanhol foi planejado de forma consciente
pelos poderes econdmico e politico, servindo de canal de comunicacédo da Espanha
com o exterior (TINARD, 1996). Assim, “a partir do Plano de Estabilizacdo, em 1959,
a economia espanhola, em geral, e a atividade turistica, em particular, iniciam uma
etapa de crescimento rapido e auto-sustentacdo” (GOMEZ, 1999, p. 58).

Estudiosos, entre eles Gomez (1999), ponderam que os principais fatores
para a Espanha ser considerada um grande destino turistico sdo: a diversidade de
ofertas, a qualidade dos recursos, o amplo mercado de clientes potenciais e o

elevado nivel de qualidade.
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Segundo o Instituto para la Calidad Turistica Espafiola® — ICTE -
(INSTITUTO, 2010), o setor turistico espanhol vem desenvolvendo diversas acfes
desde o inicio dos anos noventa, buscando alcancar a exceléncia na qualidade. Isso
ocorreu devido a percepcdo das constantes mudancas na demanda turistica e ao
surgimento de novos destinos competidores.

As acdes desenvolvidas tiveram e tém como objetivo principal a diferenciagéo
dos destinos por meio da qualidade. E esta finalidade € comum aos setores publico
e privado da Espanha, que trabalham em parceria por meio de sucessivos
programas estratégicos. A administragdo turistica do pais decidiu apoiar o setor
empresarial em sua necessidade de diferenciacdo por meio da qualidade (lbid.).
Atualmente, ha milhares de estabelecimentos certificados com o selo da Marca de
Calidad Turistica Espafiola (Ibid.). Este Sistema de Qualidade permitiu o
desenvolvimento de sistemas de qualidade especificos para diversos subsetores
turisticos. Considera-se que, ao desenvolver érgaos e acbes como essa, a Espanha
se consolida como um dos principais destinos turisticos mundiais®®. Ressaltando
seus pontos positivos e planejando estratégias de aproximagdo com a populagéo, o
pais cria e mantém oportunidades no segmento turistico.

Cabe enfatizar que a Espanha entrou na Unido Européia em 1986, atingindo
uma rapida modernizacdo econémica. Porém, desde 2008, o pais enfrenta uma
grave recessao, exacerbada pela crise econémica mundial, e sofreu um significativo
aumento no desemprego, atingindo uma porcentagem superior a 13%, o que afetou
diretamente o setor de servigos, como o Turismo (INSTITUTO, 2010).

Conforme relato de Solha, Trentin e Gandara (2010)?’, a crise na Espanha
estd provocando profundas mudancas no setor turistico, 0 que acarreta a
necessidade de uma nova postura do poder publico, que devera considerar
questdes como a competitividade e a cooperagdo publico-privada, além de uma
promocao de investimentos na capacitacdo de mao-de-obra, na infra-estrutura para

® O Instituto para la Calidad Turistica Espafiola (ICTE), fundado em 14 de abril de 2000, € uma
entidade de Certificacio de Sistemas de Qualidade, especialmente criada para empresas turisticas. E
um oOrgao espanhol, privado, independente, sem fins lucrativos e reconhecido no ambito nacional.
Informaces foram retiradas em: <http://www.icte.es>. Acesso: 28.dez.2010.

6 Em 1999, o pais recebeu 51 milhdes de visitantes (GOMEZ, 1999).

?’ No periodo de 9 a 24 de janeiro de 2010, foram realizados Vvarios eventos relacionados com
Turismo na Espanha, sediados em Madri. Os autores realizaram um relato das discussfes e das
preocupacdes sobre das implicacdes da economia e da alteracdo de comportamento do consumidor
no desenvolvimento do turismo dos principais destinos mundiais. Disponivel em:
<http://www.revistas.univerciencia.org/turismo/index.php/rbtur/article/viewFile/284/314>. Acesso em:
28.dez.2010. (SOLHA; TRENTIN; GANDARA, 2010).
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a modernizacdo e promocado dos destinos, e da clareza da politica econémica e da
legislacao.

Entre essas mudancas, de acordo com Solha, Trentin e Gandara (2010, p.
114) “verifica-se uma diminuicdo entre o tempo de reserva e o de consumo, ou seja,
0s turistas estédo fechando negdécios no ‘Ultimo’ momento. Também se percebe uma
intensificacao do uso da Internet e do celular para reservas”.

Assim, avalia-se que tanto o modelo turistico brasileiro quanto o espanhol
estdo em discussao, sendo fundamental iniciar um processo de reestruturacao,
considerando: as mudangas no comportamento do consumidor; uma efetiva postura
do poder publico; as possibilidades de cooperacéo publico-privada; o surgimento e a
consolidacdo de novos destinos; a crescente competitividade do setor e o

planejamento da Comunicacao Digital Turistica.

3.2 CONCEPCOES DE TURISMO

Muitas sédo as concepcodes e definicdes de Turismo que consideram o tempo e
0 objeto de trabalho dessa area. A palavra Turismo teve sua origem no inglés
tourism, originario do francés tourisme. Tour significa um giro ou um circulo. O sufixo
‘ismo’ é definido como uma acgéo ou processo (BARBOSA, 2002).

A expressao pode ser considerada polissémica (Ibid.). Para evidenciar essa
polissemia, é necessario que seja elaborado um quadro com as concepgdes de

diferentes autores, em distintos espacos de tempo (Quadro 1, a seguir):



Quadro 1

Concepcdes sobre Turismo
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Autor

Concepcdes e Definicbes de
Turismo

José Vicente de Andrade (1992)

“O Turismo é o conjunto de servigos que tem
por objetivo o planejamento, a promocédo e a
execucdo de viagens, e o0s servicos de
recepcdo, hospedagem e atendimento aos
individuos e aos grupos, fora de suas
residéncias habituais” (p. 38).

Organizag¢do Mundial de Turismo (OMT)
(1994)

“O Turismo sdo todas as atividades que
realizam as pessoas durante suas viagens e
permanéncias em lugares diferentes de onde
residem habitualmente, por um periodo de
tempo consecutivo inferior a um ano, tendo
como objetivos o 4cio, negécios e outros”.

Luiz Claudio de A. M. Campos e Maria Helena

Barreto Goncalves (1998)

Turismo é a “atividade que envolve o
deslocamento temporario de pessoas para
outra regido, pais ou continente, visando a
satisfacdo de necessidades outras que nédo o
exercicio de uma funcdo remunerada” (p. 10).

Christian Nielsen (2002)

“O Turismo abrange uma série de atividades e
situacdes de viagens realizadas com
propdsitos familiares, comerciais e de lazer”

(p. 12).

Renato Masina (2002)

“Turismo como uma atividade econémica de
uso intensivo do fator méo-de-obra, no qual
outros fatores produtivos e insumos entram
em por¢des menores na combinacdo técnica
para a obtencdo de produto turistico final”

(p.17).

Luiz Renato Ignarra (2003)

“O Turismo € uma combinacgéo de atividades,
servigos e industrias que se relacionam com a
realizagdo de uma viagem: transportes,
alojamento, servicos de alimentagdo, lojas,
espetaculos, instalagbes para atividades
diversas e outros servicos receptivos
disponiveis para individuos ou grupos que
viajam pra fora de casa” (p. 14).

Chris Cooper et al. (2007)

“O Turismo provém de um movimento de
pessoas entre varios lugares ou destinos, e de
sua estada nesses locais” (p. 41).

Fonte: Elaborado pela autora (2010), a partir da andlise das concepcoes e definicdes de Turismo
(BARRETTO, 2007).
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As concepcdes apresentadas enfatizam que o Turismo ndo é uma atividade
Unica, mas um conjunto de ac¢des bem elaboradas que visam a satisfagdo do cliente.
O Turismo, portanto, ndo ira acontecer se for pensado de forma isolada.

Considera-se que a definicdo da OMT?® merece ser destacada, pois, além de
ser ampla e flexivel, reforca algumas caracteristicas do Turismo, como o periodo
limitado a um ano, a introducdo dos elementos motivadores do Turismo como 6cio®®
e negocios e “a existéncia de um fluxo fisico de turistas que se deslocam para fora
da area geogréafica de residéncia habitual” (MASINA, 2002, p. 17). E fundamental
entender que, qualquer que seja o motivo da viagem, o Turismo sempre englobara
produtos e servigos que visam satisfazer as necessidades dos clientes, no caso, 0s
turistas.

O Turismo € uma atividade que precisa da participacdo agregada, sua
atuacdo é dindmica, ndo € “uma atividade individual em que apenas um agente
econdmico gerencia todo o processo produtivo” (lbid., p. 30). Além disso, o Turismo
€ vulneravel a qualquer modificacdo que aconteca no meio ambiente, no meio
cultural e/ou econdmico. Ele é um fenbmeno social massivo em que estdo
envolvidas pessoas com multiplas relagdes. Por isso, os profissionais atuantes na
area precisam de qualificacdo adequada para atuar com agdes turisticas.

Ignarra (2003, p. 11) afirma que o Turismo é um fendmeno que envolve
quatro componentes com perspectivas diversas. Sao eles:

o turista, que busca diversas experiéncias e satisfaces espirituais e fisicas;
os prestadores de servigcos, que encaram o Turismo como uma forma de
obter lucros financeiros; o0 Governo, que considera o Turismo como um fator
de riqgueza para a regido sobre sua jurisdicdo e a comunidade do destino

turistico, que vé a atividade como geradora de empregos e promotora de
intercambio cultural.

Dessa forma, o Turismo €& um processo de troca de conhecimentos,
significados e interpretacdes (NIELSEN, 2002).

Na comunicacgdo turistica, os lugares turisticos sdo divulgados através dos
meios de comunicacdo. Por exemplo, por meio da Internet, as pessoas podem
conhecer os atrativos e servicos dos destinos, planejando sua viagem, realizando

uma nova modalidade de Turismo: o “Turismo virtual”.

28 A Organizacdo Mundial de Turismo (OMT).
» Destaca-se a idéia de De Masi (2000) sobre o écio criativo. Para o autor (lbid.), 0 6cio criativo é
uma arte que se aprende e se aperfeicoa com o tempo e com o exercicio.



42

Considera-se que 0s portais turisticos sdo ambientes de divulgacao e contato,
organizados para apresentacdo dos destinos. Assim, 0s portais turisticos podem ser
compreendidos a partir do ponto de vista de fornecedores de informacéao (NIELSEN,
2002). Ao informar diretamente aos turistas, os portais exercem uma das suas
funcdes mais importantes, ou seja, disponibiliza informacgdes no sentido de estimular
0s imaginarios dessas pessoas.

Entre as inUmeras concepc¢des existentes, pode-se considerar imaginario
como sendo “uma distor¢cdo involuntaria do vivido que se cristaliza como marca
individual ou grupal” (SILVA, 2006, p. 12). E “rizomatico, o imaginario nido se
restringe a formacdo de imagens (figuras) na mente, embora também o faca, mas
alcanca uma dimensao maior” (lbid., p. 48). Os imaginarios sao “cumulativos,
espontaneos, gratuitos” (lbid, p. 49). Por isso sdo complexos e dificeis de analisar

sob uma forma verdadeira ou falsa.

3.3 COMUNICACAO TURISTICA

A Comunicacdo no Turismo pode ser “empreendida tanto pelos o6rgaos
governamentais como por empresas privadas, com objetivos de formas e amplitudes
diversas” (RUSCHMANN, 2002, p. 61).

A Comunicacdo Turistica é um processo desenvolvido visando atingir
pessoas, em regides ou paises de estruturas socioecondmicas e culturais diversas™.
A Comunicacdo tem no Turismo, “um campo fértii para se fazer presente”
(FALCETTA, 2008, p. 265).

Entre os fatores que influenciam esse processo, esta a forma como as
mensagens sdo comunicadas, através de qual canal ou veiculo. Para Ruschmann
(2002, p.62), na chamada Comunicacdo Turistica, € fundamental “considerar o
processamento das informacbes que o turista recebe e como elas sao
compreendidas”.

Baldissera entende que a Comunicacdo Turistica abrange toda a

comunicagdo que se materializa em diferentes lugares, constituindo tanto os

% Cabe ressaltar que, sendo um assunto pouco explorado, a Comunicacdo Turistica € uma tematica
carente de contribuicdes tedricas, que possibilitem leituras, andlises e discussdes.
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7

processos formais como os informais, ou seja, € 0 “processo de construgdo e
disputa de sentidos no ambito das relagdes de Turismo” (BALDISSERA, 2007, p. 8).

No contexto dinamico atual, a Comunicacdo precisa desempenhar um papel
estratégico, para a promocdo e o0 desenvolvimento do Turismo. Para tanto,
Ruschmann (2002) ressalta algumas condicdes para que a mensagem seja eficaz’
no processo comunicacional. E necessario: captar a ateng&o para o produto/servico;
conter sinais comuns, que se referem ao campo de experiéncias partilhadas entre o
turista e emissor das mensagens e despertar necessidades latentes, “o contetudo da
mensagem deve estar ajustado a personalidade do publico-alvo sugerindo formas de
satisfacdo de suas necessidades” (RUSCHMANN, 2002, p. 62). Os anseios, desejos
e sonhos materializam-se para serem vendidos.

Cabe ressaltar que, para um produto ou destino turistico ser comprado, ele
precisa ser conhecido e reconhecido. Uma politica de Comunicacgdo, centrada na
imagem®? e na divulgacdo de informacées adequadas, auxilia nessa etapa.

Um atrativo, um produto ou um destino existem somente se os turistas forem
informados de sua existéncia. Caso contrario, permanecera com a potencialidade
turistica (potencialidade nao realizada), ou seja, sera conhecido apenas por aqueles
que chegarem até ele, mesmo sem saber de sua existéncia (BALDISSERA, 2007).
Pela Comunicagéo, essa potencialidade turistica pode assumir um carater turistico
legitimo.

Barretto (1995, p. 72) observa que o Turismo possui efeitos diretos e indiretos
na economia de um pais; os efeitos diretos “sdo resultantes da despesa realizada
pelos turistas dentro dos proprios equipamentos turisticos e de apoio, pelos quais o
turista pagou diretamente alguma coisa’. Ja os efeitos indiretos sdo resultantes da
despesa efetuada pelos equipamentos e prestadores de servigos turisticos na
compra de bens e servigos de outro tipo.

A Comunicacao Turistica, portanto, caracteriza-se por

promover e propagar idéias, persuadir e seduzir, visando o consumo de um

produto/servico; informar; formar acdes de comunicacdo que visam ao
desenvolvimento/qualificacdo de pessoas para atuarem na area ou servirem

% Eficaz, segundo Kunsch (2003, p. 205), esta ligada a resultados e precisa “escolher alternativas e
acles corretas, usando para tanto conhecimento e criatividade para fazer o que é mais viavel e
certo”.

% A imagem forma-se pela somatéria de impressdes que as pessoas tém da localidade turistica.
“Para se identificar a imagem de uma destinacdo turistica deve-se saber o grau de conhecimento e
familiaridade. Significa conhecer o nivel de informacdo das pessoas a respeito da localidade e a
intensidade da predisposicao para visita-la” IGNARRA, 2003, p. 122).



de suporte para a area; qualificar os relacionamentos e pré-dispor as acdes
de colaboragéo; visar 0 comprometimento das pessoas;
sensibilizar/conscientizar (exemplo das diferentes campanhas de
sensibilizacédo para 0 Turismo e para a necessidade
preservacdo/conservacdo dos patrimdnios natural e histdrico-cultural)
(BALDISSERA, 2007, p. 9).

Boyer e Viallon (1994, p. 125) acrescentam que a comunicacgao turistica utiliza
de forma intensa os meios de comunicagdo, estando presente também “na voz dos
profissionais (hoteleiros, guias, etc.) e nos turistas que passam mensagens aos
outros turistas. E essa dimensdo humana que faz a riqueza do Turismo”. Essa seria
chamada de comunicacao boca-a-boca, que possui uma relacdo de custo/beneficio
baixa, sendo vantajosa para a imagem do destino turistico.

No sentido mais abrangente, a Comunicagdo pode ampliar e/ou diminuir o
relacionamento emocional entre o destino/organizacdo com seus clientes. No
fendmeno turistico, as percepgdes subjetivas da qualidade do produto oferecido e os
niveis de confiabilidade, podem e devem ser apresentados durante o processo de
Comunicagdo (BARRETTO FILHO, 1999). Por exemplo, nas midias um para um,
como a mala direta, cartas, telemarketing e outras (lbid.).

Definir quais as formas de Comunicacdo com os mercados — visando clientes,
consumidores ou potenciais consumidores de produtos turisticos — € fundamental
para atrair fluxos de visitantes. E préprio da Comunicacdo contribuir para a criagéo
ou modificacdo de significados que as pessoas atribuem as coisas. Através da
modificacdo de significados, a Comunicacdo colabora na transformacdo das

crencas, dos valores e dos comportamentos.

3.4 A COMUNICACAO DIGITAL NO TURISMO

Entende-se que a informacgéo € essencial ao Turismo e que as tecnologias
tornam-se indispensaveis para a operacao qualificada do setor.
Cooper et. al. (2007, p. 682) enfatizam que as tecnologias e a Internet
habilitaram e auxiliaram as organizagdes turisticas a
aumentar a sua eficiéncia interna e administrar sua capacidade de lucrar

mais; interagir efetivamente com consumidores e personalizar o produto;
revolucionar a intermediacdo e aumentar os pontos de venda; dar aos
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consumidores o poder de se comunicar com outros consumidores; permitir
cooperacdo eficiente entre parceiros e realcar o escopo operacional e
geografico pela oferta de ferramentas estratégicas para expansao global
(COOPER ET. AL., 2007, p.682) .

Atualmente, os turistas estdo cada vez mais exigentes, requerendo produtos e
servicos de alta qualidade com boa relagdo de custo-beneficio. Novos viajantes
“utilizam a Internet para obter informacdo a respeito de destinos e produtos, tais
como precos e disponibilidade e, também, para comunicar rapidamente suas
necessidades e desejos aos fornecedores de Turismo” (COOPER et. al., 2007, p.
682). Falcetta (2008, p. 125) alerta para o fato de que Comunicacéo Digital

esta se referindo ndo apenas ao uso exclusivo das tecnologias digitais, mas
também, ao rompimento da comunicacdo linear, a possibilidade de

desenvolvimento dos servicos, que permita a digitalizacdo e a possibilidade
de estabelecer novas rotinas de trabalho no seio da organizacéo.

Em um ambiente tecnolégico em constante mudanca, “é essencial que todos
0S componentes do setor turistico, sejam grandes ou pequenos, publicos ou
privados, tenham as melhores informacdes nas quais possam basear suas decisdes”
(GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 2002, p. 142).

A Comunicagédo Digital necessita estar de acordo com o Plano Estratégico da
Comunicacgdo Global, ocorrendo, assim, de forma estratégica e integradamente no
composto comunicacional da organizacio (CORREA, 2008), considerando a cultura

organizacional®®

e a relacdo desta cultura com quesitos de inovacao, tecnologia,
Internet, entre outros.

As novas tecnologias estimularam mudancgas na operacdo e distribuicdo do
Turismo, “enquanto permitiram aos consumidores acessar e identificar produtos
especializados que satisfizessem suas exigéncias especificas” (COOPER et al.,
2007, p. 699). De acordo com Nielsen (2002, p. 40) “a internet pode ser tdo colorida
guanto uma revista, pode ter movimento como na televisdo ou nos filmes e pode
transmitir som com a qualidade de um estéreo ou radio”.

Costa (2003, p. 15) afirma que o “Turismo e a Internet sdo parceiros ideais”. A

Internet “fornece acesso imediato a informacgdes relevantes sobre os destinos em

% Acredita-se que a cultura é um dos fatores que determinam qual o tipo de comunicacao é (ou serd)
praticada na organizacdo, tanto sua forma e instrumentos como seu conteldo e fluxos. A construgcéo
da cultura organizacional ocorre desde o surgimento das organiza¢cfes, quando seus fundadores
estabelecem quais sé@o os objetivos e valores aos quais a organizacao se destina. Ela influencia e é
influenciada pelos sistemas e os comportamentos (MARCHIORI, 2008).
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todo mundo, com maior variedade e profundidade do que era possivel antes, e
permite fazer reservas de forma rapida e facil” (Ibid.).
A Web* atua em uma realidade social em constante movimento. Ela
vem se apropriando e/ou recriando as rotinas, os contetidos e a linguagem
dos tradicionais meios de comunicacdo de massa afetando ndo apenas os
modos de producdo de informacdes e interlocucdo comunicacionais, mas,
também, as formas de sociabilidade, os modelos de economia, de consumo,

de politica, as nocdes de tempo e espago e a geografia do mundo pos-
moderno (FRIDERICHS, 2007, p. 149).

Entende-se que a Internet é uma forma rapida e segura de divulgar
informacdes. Para Cooper et al. (2007, p. 683), “a Internet disponibiliza informacdes
transparentes e facilmente comparaveis de destinos, pacotes de férias, viagem,
hospedagem e servicos de lazer, bem como seus precos atualizados e suas
disponibilidades”. As novas tecnologias proporcionaram “uma infra-estrutura
globalmente distribuida e de baixo custo para a informacédo multimidia, promocéo e
distribuicdo do Turismo” (lbid., p. 685). Elas alteraram os modos de selecdo e
processamentos das informacbes, fatos e idéias, ampliando os fluxos e
redimensionando as condicfes e critérios para 0 acesso e controle aos canais de
interlocucédo (FRIDERICHS, 2007).

Como ja foi citado, a Comunicacdo Digital, inserida nas organizacoes, traz
processos e compreensdes distintos dos antes praticados. A emergéncia de novos
espacos de interacdo® amplia as possibilidades de retorno e a interpretacdo dos
sujeitos organizacionais (BARICHELLO, 2009). Dessa forma, “ndo se trata apenas
do sujeito receptor, mas também de um sujeito capaz de construir seus proprios
espacos de interacdo” (BARICHELLO, 2009, p. 349).

Primo (2000) discute os processos de interatividade, diferenciando-os em
interacbes mutuas e interacdes reativas. Para o autor (2008, p. 149), as interacbes
mutuas “se desenvolvem em virtude da negociacao relacional durante o processo” e
as reativas “dependem da previsibilidade e da automatizagédo nas trocas”. Assim, a
interacdo muatua gera um todo global, ocorrendo de forma negociada: ndo é
composto por partes independentes, seus elementos sdo interdependentes. Se um

lado é afetado, o sistema modifica-se completamente.

** Web e Internet s&o entendidos como sindnimos.
% Interacéo é compreendida como “um processo no qual o sujeito se engaja’ (PRIMO, 2008, p. 72).
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Os sistemas interativos mutuos “se interfaceiam virtualmente, enquanto 0s
sistemas reativos apresentam uma interface potencial” (PRIMO, 2000, p. 88). Na
interacdo mutua, “cada agente, ativo e criativo, influencia o comportamento do outro,
e também tem o seu comportamento influenciado” (Ibid., p. 87). Nas interacdes
reativas, o fluxo se apresenta “de forma linear®® e pré-determinada, em eventos
isolados” (lbid., p. 88).

Os portais turisticos, geralmente, possibilitam interacfes reativas. As relacdes
ocorrem de maneira demarcada e sao independentes. Por exemplo, se o usuario
nao acessar mais o portal, ele continuara existindo, pelo menos por um periodo de
tempo. Uma interagdo reativa trabalha em uma interface que tem uma série de
trocas definidas, tanto quanto ao estimulo quanto a resposta, contendo uma (ou
mais) proposta (s), de interpretacéo (PRIMO, 2008).

Gbmez (2005, p. 34) destaca que “o texto continuo nos meios tradicionais, ao
ser trasladado em matéria da expressdo informatica se divide em mudltiplos
fragmentos, que sao unificados em fragmentos anteriores e seguintes” e dessa
maneira, conformam “um discurso global diferente ao original, criado mediante as
demandas préprias de cada um dos usuarios” (Ibid.).

Assim, segundo Falcetta (2008), a organizacao necessita estar ciente desses
habitos de leituras préprios das novas tecnologias, e precisa construir fragmentos
textuais, utilizando imagens e sons, dotados de autonomia, que ndo dependam tanto
das fracdes precedentes nem das seguintes.

Porém, a Comunicagdo Digital ndo deve ser imposta, pois “isto limita a
liberdade de acdo do usuério que valoriza, com intensidade, a sua propria
capacidade de atuacdo” (FALCETTA, 2008, p. 128). Nesse sentido, acredita-se que
a Comunicacéo Digital deve criar expectativas, curiosidades, despertar no usuario a
necessidade e oportunidade de saber mais, de se aprofundar no assunto (GOMEZ,
2005).

Wolton (2010, p. 29) alerta para uma possivel idéia tecnicista da
comunicacao: sobre “transferir para as ferramentas o trabalho de resolver problemas
sociais para os quais elas ndo estdo habilitadas”, e “subordinar o progresso da
comunicacdo humana e social ao progresso das tecnologias”, isto €, acreditar, por

exemplo, que os portais sdo a melhor (e Unica) forma de relacionamento da

% Quando se utiliza o termo “linear” ndo se esta discutindo a estrutura narrativa, e sim o fluxo, o
movimento das informacdes (PRIMO, 2000).
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organizacdo com seus diversos publicos € uma certeza incerta. Wolton (lbid., p. 31)
considera ainda que “a midiatizagdo da transmissao e interacdo n&o produzem
necessariamente um sistema de comunicacao”.

Cabe ressaltar que “informar ndo € comunicar’ (lbid.). Logo, ndo seria
adequado, a organizacdo desenvolver suas estratégias de comunicacdo, somente a
partir dos nimeros de acessos ao seu portal ou aos comentarios que recebeu em
seu blog. E preciso ‘enxergar’ além dessas tecnologias.

Wolton (2007, p. 190), recomenda “destecnologizar a comunicacao”,
humaniza-la, socializa-la. Torna-la menos técnica e mais simbdlica. Para tanto, é
fundamental considerar os imaginarios dos individuos inseridos na Comunicagéo
Digital. Reconhecer e trabalhar com esses imaginarios sao tarefas complexas. Silva
(2006, p. 9) acredita que “todo individuo submete-se a um imaginario preexistente.
Todo sujeito é um inseminador de imaginarios”.

Nas ultimas décadas do século XX, houve a preocupacdo de harmonizar a
técnica e a comunicacao. Mas, apesar das inUmeras possibilidades com as novas
tecnologias, ndo se pode afirmar que a comunicacdo melhorou. Ou seja, “néo é
porque O estranho, 0 outro, se tornou mais visivel que a comunicagdo e a
compreensao mutuas melhoraram” (WOLTON, 2006, p. 9).

Segundo Gomez (2005, p. 35), “a comunicagdo entdo tem de incitar o
receptor para a acéo, oferecer-lhe a possibilidade de “jogar” com as mensagens,
personaliza-las ao seu gosto”. Isso significa abrir espaco que permita a ele ser
membro ativo de uma comunidade, criando suas proprias mensagens, modificando
as mensagens existentes e transmitindo ao restante dos usuarios.

A autora completa que “a Internet compartilha com os meios tradicionais
distintas caracteristicas: a imediatez do radio, o impacto visual da televisdo, a
fixacdo do sentido do texto impresso”. Além disso, a Internet deve ser pertinente
“aos objetivos dos publicos, respondendo as suas motivacdes e permitindo a
superacao de barreiras” (GOMEZ, 2005, p. 37).

Entretanto, Brigs (1999, p. 115) alerta que a Comunicacéo Digital “ndo deve
ser vista como um substituto para outras atividades promocionais, mas sim como um
complemento das existentes”, sendo que “oferece aos consumidores maior
possibilidade de escolha” (Ibid.).

E necessario ter cuidado ao utilizar a Comunicacéo Digital, pois “ao contrario

do material impresso tradicional, a Internet ndo d4 acesso a informacdo de uma
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forma sequencial. As paginas ndo sdo apresentadas, automaticamente, aos
usuarios” (Ibid., p. 117).

Autores, como Cooper et. al. (2007, p.142), alertam que “a distribuicdo do
Turismo utiliza a tecnologia, mas o Turismo nao € tecnologia”, € de fato “um setor de
servigcos complexo, no qual o consumidor exige qualidade no produto. E esse fator
irA prevalecer sobre a tecnologia”.

Brigs (1999) acredita que existam algumas vantagens para utilizacdo da
Internet na promocédo de destinos turisticos. Entre elas estdo: o alcance de uma
grande audiéncia diretamente nos seus locais de trabalho e/ou suas casas; a
utilizacdo de imagens animadas, fotografias e videos; a possibilidade de avaliar a
utilizacdo dos sites e obter dados relevantes sobre os usuarios; e o funcionamento
como meio de distribuicdo e de comunicacdo. Assim, no Turismo, a Internet pode
“dar vida” a experiéncia que o seu produto proporciona.

Falcetta (2008, p. 136) considera que “as organizac¢des oficiais promotoras do
Turismo nacional no exterior t€m como incumbéncia monitorar as mudancas rapidas
gue acontecem, adaptando as informacdes, direcionadas a esse novo publico que
tende a se multiplicar”.

Dessa forma, as organizacdes, estejam elas inseridas no Turismo ou nao,
necessitam assimilar esses novos patamares espacgos-temporais nas suas

atividades.
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3.5 COMUNICAGAO INSTITUCIONAL E COMUNICACAO MERCADOLOGICA NA
PERSPECTIVA DA COMUNICACAO TURISTICA

7

Entende-se que a Comunicagdo Turistica € composta pela Comunicacdo
Institucional e pela Comunicacdo Mercadoldgica. Essas comunica¢cdes sdo como
“irmas siamesas, organicamente ligadas” (BUENO, 2009, p. 14). As estratégias de
Comunicacgéao Turistica podem ser divididas conforme 0s objetivos da organizacao,
pais ou destino. Elas podem ter énfase em aspectos institucionais e/ou
mercadoldgicos.

Essa “divisao” ira depender de inumeros fatores, entre eles: o segmento de
publico que se deseja atingir, o canal de comunicacdo utilizado e o tipo de
mensagem a ser divulgada.

A Comunicacdo Institucional esta diretamente ligada “aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizacdes, constroi
uma personalidade creditiva organizacional e tem como proposta basica a influéncia
politico-social na sociedade onde esté inserida” (KUNSCH, 2003, p. 164).

A Comunicacao Institucional enfatiza idéias relacionadas a misséo, viséo,
valores e filosofia da organizagdo. Comunicar institucionalmente ndo € uma simples
divulgacdo de marcas. E algo complexo, as organizacdes “terdo de se valer de
estratégias e politicas bem definidas de comunicacdo, delineadas e planejadas
estrategicamente” (Ibid., p. 165). Na Comunicac¢ao Turistica, isso pode ser percebido
através da énfase na histéria, tradicéo e politica do pais ou destino.

A Comunicacdo Mercadoldgica, por sua vez, objetiva evidenciar como
funciona o seu posicionamento no mercado perante aos publicos-alvo. Atualmente, o
principal desafio em termos de comunicagao é “descobrir novas maneiras de chamar
a atencao dos consumidores e fixar uma marca em suas mentes” (KOTLER, 2005, p.
79), pois os consumidores passaram a filtrar algumas mensagens publicitarias.

Lupetti (2007, p. 27) considera que a Comunicacdao Mercadolbégica tem como
“objetivo divulgar os produtos e/ou servicos da organizagdo, visando, a grosso
modo, ao aumento de vendas ou simplesmente sua estabilizagdo no mercado”.

A autora (lbid.,, p. 46) ainda completa que “a gestdo estratégica da

Comunicacao Mercadolégica tem como base o planejamento cuja origem reside na
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comunicacdo integrada®’; portanto, um alinhamento de todos os itens que o
compdem devem ser observados”. Logo, se for bem planejada, a Comunicacéo
Mercadoldgica Integrada desenvolvera planos de acdes especificas para cada
programa organizacional, ndo esquecendo de que, se a “empresa desejar ser
reconhecida por sua alta qualidade, a qualidade devera ser mencionada e
transmitida em todas as suas comunicagdes” (KOTLER, 2005, p. 80).

Kotler (2003, p. 30) ainda destaca que “as empresas precisam harmonizar um
conjunto consistente de impressdes geradas por seu pessoal, instalacdes e acoes,
gue transmita aos varios publicos o significado e a promessa da marca
organizacional”. Esse conjunto constituird as Comunicacdes Integradas de Marketing
(CIM) ou Integrated Marketing Communications (IMC)3®.

Kotler (1994) caracteriza as principais etapas do desenvolvimento da
chamada Comunicacdo Mercadologica como: a identificacdo do publico-alvo, a
determinacao dos objetivos de comunicacao, a prepara¢do da mensagem, a selecéo
dos canais de comunicacdo, a decisdo sobre o composto de comunicacdo, a
mensuracdo dos resultados da promocdo e a administracdo e coordenacao do
processo global de Comunicacdo Mercadoldgica.

A identificacdo do publico-alvo influencia as decisbes sobre o que, como,
guando, onde e a quem comunicar. Apos identificar corretamente o publico-alvo e
suas caracteristicas, € necessario decidir como trazer este publico para niveis mais
elevados de disposicdo de compra, isto é, colocar algo na mente do consumidor,
mudar sua atitude ou leva-lo a agir de determinada forma. Em seguida, 0s
profissionais da Comunicacdo Mercadoldgica podem desenvolver mensagens que
atraiam a atencdo e mantenham o interesse, despertando o desejo e conduzindo a
uma acgao positiva.

As decisdes sobre quais canais do composto comunicacional serédo utilizados

precisam ser eficientes® e estar relacionadas com os objetivos a serem atingidos.

%" Destaca-se novamente a definicho de Comunicacdo Integrada, como sendo “uma filosofia que
direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacao sinérgica” (KUNSCH, 2003, p.
150). A convergéncia de todas as atividades (Comunicacdo Institucional, Comunicacéo
Mercadolégica, Comunicacdo Interna e Comunicacdo Administrativa), possibilitara “acfes
estratégicas e taticas de comunicagdo mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia” (Ibid.).

% Comunicacao Integrada de Marketing é a integracéo de todas as ferramentas de Marketing e de
recursos dentro de uma empresa para os consumidores. O conceito inclui canais de Marketing online
e offline. A IMC trabalha com o mix de Marketing (Produto, Pre¢co, Promocé&o, Praca), que envolve
diferentes tipos de publicidade, marketing e vendas (KOTLER, 2003).

% Eficiéncia “significa fazer bem-feito, de maneira adequada, com reducdo de custos, desempenho
competente e rendimento técnico” (KUNSCH, 2003, p. 205).
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Mensurar o impacto do plano promocional na audiéncia-alvo envolve pesquisas que
identificardo indices de lembranca do produto ou servigo. E, por ultimo, é preciso
analisar todo o funcionamento do processo da Comunicacdo Mercadoldgica,
detectando possiveis erros que tenham acontecido e programando a relagdo custo-
beneficio (KOTLER, 2005).

A marca da organizacdo e as mensagens aos clientes necessitam ser
transmitidas com uniformidade em toda a midia. Se a organizacdo “desejar ser
conhecida por sua alta qualidade, a qualidade devera ser mencionada e transmitida
em todas as suas comunicagdes” (KOTLER, 2005, p. 80).

Assim, a Comunicacdo Mercadoldgica permite o estabelecimento de uma
politica global através de um comportamento organizacional homogéneo, com
utilizacado de programas comunicacionais com linguagem comum, englobando todos
0s setores da organizacao e todos os seus publicos (KUNSCH, 2003).

Ogden (2002) destaca que a Comunicacdo Mercadolégica divulga as
mensagens de forma clara e concisa, para permitir que os clientes percebam a
presenca de sintonia e que a organizacdo comunica a mesma coisa em todos 0s
momentos, para todos 0s seus publicos.

Logo, a Comunicacdo Mercadoldgica podera ter maior consisténcia e
assegurar, nas mensagens, melhorias na habilidade da organizacdo em atingir
consumidores e maior impacto sobre as vendas, pois conta com varias percepcoes
de profissionais que auxiliam na construcédo de planos atualizados e adequados ao
ambiente organizacional.

Cabe ressaltar que “toda agdo mercadoldgica positiva reforca a imagem da
organizacdo, assim como uma acao social efetiva qualifica os seus produtos”
(BUENO, 2005, p. 107). O autor completa: “a realidade mostrou que as
organiza¢des ndo podem, como nunca puderam, separar suas vertentes institucional
e mercadologica feito 4gua e 6leo, que nunca se misturam” (Id., 2009, p. 230).

Dessa forma, acredita-se que a Comunicacao Institucional e a Comunicacao
Mercadoldgica poderiam auxiliar a legitimacdo da Comunicagcédo Turistica, quando

puder

diferenciar-se frente a concorréncia, ou ser reconhecido como diferente aos
demais destinos; ter ou criar uma imagem atrativa e coerente (afastada de
gualgquer associacdo com a fantasia e a distor¢do); e tornar conhecida a



53

oferta turistica em sua diversidade regional e tematica (FALCETTA, 2008, p.
142).

Logo, a integracdo da Comunicacao, de forma sinérgica, para atingir objetivos
globais da organizacdo, ndo se concentra apenas no processo de troca, mas,
também, na construcdo e manutencdo da imagem organizacional, que é resultado
direto de seus relacionamentos com os diversos publicos.

A busca por uma integracdo da Comunicacdo com o mercado atende a
determinadas necessidades, que revelam o modo multidisciplinar do ato
comunicativo. A partir da escolha dos objetivos institucionais ou mercadoldgicos,
determina-se o uso desta ou daquela competéncia comunicativa.

Sob essa perspectiva, Bueno alerta que a separagcdo entre as vertentes
institucional e mercadologica é aceita somente como uma simplificacdo para fins
didaticos, pois ambas, quando “auténticas, ndo entram em conflito. Elas se alinham
para construir um trabalho ético, comprometido com o interesse publico e para
render bons lucros as organizacdes” (BUENO, 2005, p. 110).

Contudo, cabe destacar que, por pesquisar portais com especificidades de
carater institucional e publico — Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio da
Industria, Turismo e Comercio (Espanha) — nas andlises dos objetos serao
consideradas as praticas que se identificam, exclusivamente, com a Comunicacéo
Institucional.

No préximo capitulo, e como ponto de partida ao estudo de casos multiplos
(YIN, 2001), descrevem-se os portais do Ministério do Turismo (Brasil) e do
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha) e faz-se a andlise, tendo

como base as categorias da Usabilidade e as estratégias da WebRP.



4 OS PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E ESPANHA

A fim de realizar uma primeira abordagem, apresenta-se uma descricao
preliminar®® dos portais do Ministério do Turismo do Brasil (GOVERNO DO BRASIL
[2010]) e do Ministério do Turismo da Espanha (GOVERNO DA ESPANHA, [2010a]).
A escolha por esses portais deve-se ao fato de serem considerados veiculos oficiais

sobre Turismo de Brasil e Espanha.

4.1 PORTAL DO MINISTERIO DO TURISMO (BRASIL)

Ao acessar o portal brasileiro (www.turismo.gov.br) percebe-se o predominio
de imagens e videos. Porém a primeira dificuldade encontrada ao acessar o portal
do Ministério do Turismo do Brasil € que ha uma demora para carregar algumas
imagens e videos que desenham o portal. Com assuntos essencialmente turisticos,
o portal € atualizado constantemente. Na pagina inicial, é possivel acompanhar
chamadas sobre informagfes das principais cidades brasileiras; as ultimas decisdes
sobre Turismo do Governo e algumas novidades da Copa do Mundo de Futebol de
2014. Também ¢é possivel escutar a “Radio Turismo”, que aborda assuntos
relacionados ao Turismo no Brasil, como a forg¢a turistica do pais no exterior.

llustrativo, o portal apresenta secdes para facilitar o acesso dos usudrios.
Pode-se acessar diretamente: informacdes institucionais sobre o Ministério do
Turismo; sobre os Conselhos Federais; sobre Programas e Ac¢des do Ministério,
como o Fomento a Iniciativa Privada e a Qualificacdo dos Equipamentos e Servigos
Turisticos; dados sobre os Convénios Federais, nos quais se encontra um Glossario
de Homologacédo com termos utilizados no segmento turistico; sobre a legislacao

brasileira; editais de concursos e licitacdes; noticias; espaco para a imprensa e uma

%" Contemplando dois momentos distintos, o periodo de andlise dos portais turisticos de Brasil e

Espanha foi de outubro a dezembro de 2010. Primeiramente, foram aplicadas as categorias e
diretrizes da Usabilidade em ambos os portais (Out — Nov/2010). Apds, foi realizada uma atualizacao
da analise, objetivando observar e comparar possiveis mudancas no portais do Ministério do Turismo
(Brasil) e do Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha) (Dez/2010).
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area multimidia, com galeria de imagens, videos e disponibilidade de campanhas
publicitarias, logos e marcas.

Também na pégina inicial é possivel acessar o link “Dados e Fatos” que
destaca estudos, analises e informacdes sobre o setor turistico. Esse pode ser
considerado um importante espaco de pesquisa para profissionais e estudantes que
necessitam buscar assuntos relacionados ao Turismo.

Na secdo “Destinos”, o usuario navega e conhece um pouco mais dos
principais destinos turisticos brasileiros, pesquisando sobre culturas e climas de
cada estado. Percebe-se nessa area do portal um elemento forte de interatividade; é
a “Comunidade de Viajantes”, um espago para dicas e comentarios dos usuarios e
as “Fotos do Viajante”, lugar para envio de fotos de diversos pontos brasileiros,
possibilitando trocas de imagens, criando uma espécie de comunidade virtual**.

Ao final da pagina de “Destinos”, o usuério tem a possibilidade de escolher
gual o tipo de Turismo deseja pesquisar: Sol e Praia; Cultural; Ecoturismo; Aventura;
Rural; Nautico; Saude; Pesca; Estudos e Intercambio; Negodcios e Eventos; e Social.

Os eventos que acontecem no pais tém evidéncia em um link especifico. Com
calendério dos proximos eventos, apoiados pelo Ministério do Turismo, essa secao
também possui imagens dos Ultimos eventos realizados e uma ferramenta de busca
por eventos que acontecem no Brasil. Ha também depoimentos de profissionais e
organizadores de eventos; uma area para selecao de projetos, com foco no apoio a
eventos geradores de fluxos turisticos; beneficios e resultados em eventos
brasileiros; e um espaco somente de noticias relacionadas a eventos.

O portal da Copa de Futebol de 2014 pode ser acessado também através da
homepage do Ministério do Turismo. O portal da ‘Copa 2014'** é desenvolvido pela
Editora Mandarim e pelo Sinaenco — Sindicato Nacional da Arquitetura e da
Engenharia —, e visa disponibilizar informagfes, noticias, entretenimento e servi¢cos
relacionados a Copa do Mundo de Futebol de 2014, no Brasil.

Com divisbes de conteudo para facilitar o acesso, no portal da ‘Copa 2014’ &

possivel acompanhar, por exemplo, o andamento das infraestruturas das cidades-

*1 Comunidades virtuais designam as novas espécies de associacdes fluidas e flexiveis de pessoas,

ligadas através dos fios invisiveis das redes, que se cruzam pelos quatro cantos do globo, permitindo
ue 0s usuarios se organizem espontaneamente (SANTAELLA, 2004).

2 As informagdes para este perfil foram retiradas do <http://www.copa2014.org.br/br/quem-somos/>.

Acesso em: 11 jun. 2010. (PORTAL 2014, 2010a).
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sedes brasileiras®® para o mundial, bem como visualizar noticias relacionadas ao
tema.

No link ‘Brasil, pais do futebol™, ha& informacées histéricas e geograficas
assim como curiosidades, que auxiliam a explicar por que o pais € reconhecido
mundialmente como a ‘nac¢éo do futebol'.

Recentemente, foi inserida no portal a se¢do sobre as Olimpiadas de 2016,
no Rio de Janeiro, que informa sobre as principais noticias (e também algumas
polémicas) de mais um evento esportivo mundial em territério brasileiro. Porém, a
violéncia, que atualmente existe na capital fluminense, ndo é abordada
explicitamente nos textos e nas imagens. E apresentada uma cidade que esta
disposta a enfrentar seus problemas e, de certa maneira, mudar sua realidade

(Figura 3).
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Figura 3 — Homepage do Ministério do Turismo (Brasil).
Fonte: Disponivel em: <http://www.turismo.gov.br/turismo/home.html>. Acesso em: 08 nov. 2010.

3 Disponivel em: <http://www.copa2014.org.br/turismo-da-copa/>. Acesso em: 11 jun. 2010. (lbid,

2010b).
4 Disponivel em: <http://www.copa2014.org.br/cidades-sedes/>. Acesso em: 11 jun. 2010. (PORTAL
2014, 2010c).
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4.2 PORTAL DO MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMERCIO
(ESPANHA)

Primeiramente, cabe ressaltar que, ao contrario do Brasil, a area de Turismo
estd inserida no Ministério de Industria y Comercio, ndo havendo somente um
Ministério para a atividade.

O Ministério de Industria, Turismo y Comercio® é encarregado da proposta e
execucdo da politica do Governo em matéria de desenvolvimento e inovacéo
industrial, politica comercial — da pequena a média empresa — energética e mineral,
de Turismo, de telecomunicacdes e da sociedade da informacéao.

Na homepage do portal do Ministério de Industria, Turismo y Comercio
(www.mityc.es) ha secdes para acessar diretamente as trés éareas distintas.
Centralizadas na péagina inicial estdo as noticias relacionadas ao Ministério, bem
como as iniciativas do Governo.

Na coluna esquerda da homepage, encontram-se 0s servicos que o Ministério
de Industria, Turismo y Comercio desenvolve e informacgdes para imprensa; bolsas e
prémios; perfil de contratantes; agenda e atos; documentos e publicagoes;
estatisticas e informativos e concursos. JA na coluna direita da pagina inicial, é
possivel acessar as novidades relacionadas aos temas do Ministério e algumas

campanhas institucionais (Figura 4, na sequéncia).

% As informac6es sobre o Portal do Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha) foram
retiradas do site <http://www.mityc.es/es-ES/EIMinisterio/Paginas/EIMinisterio.aspx> Acesso em: 11
out. 2010. (GOVERNO DA ESPANHA, 2010b).
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Figura 4 — Homepage do Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha).
Fonte: Disponivel em: <http://www.mityc.es/es-ES/Paginas/index.aspx>. Acesso em: 08 nov. 2010.
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Como o tema desta pesquisa € a Comunicacdo Digital no Turismo, a
homepage que sera avaliada pelas metodologias especificas para portais sera a da
area do Turismo™.

Com carater basicamente informativo, a pagina inicial ndo demora a abrir,
pois possui poucas imagens. Centralizadas na homepage, estdo as noticias e acdes
do Ministério para o Turismo espanhol.

Na coluna esquerda da homepage, estdo os assuntos administrativos do
Ministério, tais como, secretaria e legislacdo, aléem de informacbes sobre o “Plan
Turismo 2020". Criado em 2007, esse plano tem como objetivo desenvolver o
Turismo Espanhol através de: um novo modelo para os destinos turisticos maduros,
buscando a melhora do posicionamento dos mercados; a promogdo e
desenvolvimento de produtos experimentais inovadores; o incentivo de uma cultura

de atencdo aos clientes; o avanco em suposicdo de fortes compromissos de

% Logo se considera a pagina: <http://www.mityc.es/turismo/es-ES/Paginas/IndexTurismo.aspx>.

Acesso em: 11 out. 2010. (GOVERNO DA ESPANHA, [2010c]).

" As informacdes foram retiradas de:
<http://www.mityc.es/turismo/es-ES/Turismo02020/Paginas/Turismo2020.aspx>. Acesso em: 11 out.
2010. (Ibid, [2010d]).
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sustentabilidade, valorizando recursos que fomentem um equilibrio sdcio-territorial
do Turismo; aprofundar o terreno do conhecimento, promovendo a inovacao,
atraindo e melhorando os talentos*®. Dessa maneira, esse plano visa ser uma fonte
de diferenciacdo do Turismo na Espanha.

Na parte direita da homepage, estdo disponiveis algumas novidades de
Turismo e Hotelaria na Espanha, assim como links de outros portais sobre o Turismo
espanhol. Entre eles, cabe destacar o “Turespafia™’. Totalmente voltado para
promocado e divulgacdo do Turismo na Espanha, nesse portal € possivel acessar
imagens, videos e, até mesmo, folhetos de varios lugares do pais, além de verificar
0 tempo nas cidades. Também ha guias de servigos, como hotéis, museus, lojas e
um link com conselhos e dicas para serem lidas antes da viagem. Nesse espaco,
pode-se conhecer uma breve histéria da Espanha com suas principais
caracteristicas.

Bastante ilustrativo e informativo, o portal “Turespafia” aborda muito mais
sobre assuntos relacionados ao Turismo que o proprio portal do Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio (Espanha). Com secbes de acesso — intituladas:
‘venha’; ‘conheca’; ‘aproveite’; ‘prove’; ‘experimente’ — e com a possibilidade de
escolher o idioma do pais que se esta acessando, acredita-se que o portal
“Turespafia” seja uma fonte de informacdes turisticas estruturada e completa. O
turista pode suprir suas principais necessidades antes da viagem, ao acessar 0

portal (Figura 5).

8 Talentos sd@o entendidos como os profissionais do setor que procuram melhorar sua carreira
profissional turistica.

Turespafia: Disponivel em: <http://www.spain.info/>. Acesso em: 11 out. 2010. (PORTAL
TURESPANA, 2010).
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Figura 5 — Turespafa.
Fonte: Disponivel em: <http://www.spain.info>. Acesso em: 11 out. 2010.

Cabe destacar que se optou pela analise de portais do Ministério do Turismo
(Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha), pois acredita-se
que eles, efetivamente, representam e acolhem a atividade turistica no Brasil e na

Espanha.

4.3 A USABILIDADE NOS PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E ESPANHA

A Usabilidade pode ser compreendida como um atributo de qualidade
relacionado a facilidade de utilizacdo de algo (NIELSEN e TAHIR, 2002), isto €,
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refere-se ao grau com que o usuario consegue finalizar uma tarefa. Ela esta
diretamente relacionada a funcionalidade correta; a eficiéncia de uso; facilidade de
aprendizagem e a satisfacdo subjetiva (NIELSEN e TAHIR, 2002). De acordo com
Dias (2003), o conceito de Usabilidade comecou a ser adotado no inicio da década
de 80, principalmente nas areas de Ergonomia e Psicologia, atendendo a
abordagens distintas. Para a autora (lbid., p. 29), a “Usabilidade é uma qualidade de
uso de um sistema, diretamente associada ao seu contexto operacional e aos
diferentes tipos de usuarios, tarefas, ambientes fisicos e organizacionais”.

Dias ainda observa que o problema da Usabilidade ndo afeta somente
pessoas com dificuldades, mas, igualmente, aqueles que utilizam computadores e
sistemas mais antigos ou dispositivos moveis para acesso a Web, como celulares.

Nielsen e Tahir (2002) criaram 113 diretrizes divididas em 26 categorias
proprias para analise de websites. S&do elas: Informando os objetivos do site;
Transmitindo informacdes sobre sua empresa; Criagdo de contetdo; Revelando o
contedado por meio de exemplos; Arquivos e acessos ao conteldo anterior; Links;
Navegacdo; Pesquisa; Ferramentas e atalhos para tarefas; Graficos e animacao;
Design gréafico; Componentes da interface com o usuario; Titulos de janelas; URL'’s;
Noticias e comunicados a imprensa; Janelas pop-up e paginas intermediarias;
Publicidade; Boas-vindas; Comunicando problemas técnicos e tratando de
emergéncias; Créditos; Recarregamento e utilizacdo de pagina; Personalizacao;
Obtendo dados do cliente; Favorecendo uma comunidade; Datas e horas e
Cotacdes de agdes e exibicdo de numeros.

Algumas categorias referem-se a aspectos mais técnicos para a compreensao
de Usabilidade em portais e ndo foram analisadas, pois ndo constituem,
especificamente, o foco deste estudo. Porém, determinadas categorias e suas
diretrizes correspondentes propiciam uma analise mais completa.

E relevante destacar que as categorias s&o entendidas como os grandes
temas para a analise, como eixos norteadores. E as diretrizes “oferecem uma
perspectiva construtiva de como construir uma homepage com 6timo
aproveitamento, desde o inicio” (Nielsen e Tahir, 2002, p. 4).

Segundo Nielsen e Lornager (2007, p. 17) as Diretrizes de Usabilidade estdo
baseadas em trés niveis de pesquisa: “comportamento geral de usuarios pela

maioria dos websites; descobertas especializadas sobre géneros especificos de
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sites ou areas de sites; descobertas detalhadas sobre um site especifico e seus
clientes”.

Com base nos conceitos de Usabilidade, de Nielsen e Tahir (2002), sao
descritas na sequéncia, as caracteristicas dos portais turisticos de Brasil e Espanha,
reiterando que nem todas as categorias e suas respectivas diretrizes foram
utilizadas nesta pesquisa, pois algumas possuem carater eminentemente técnico.

Conforme Dias (2003), a finalidade dos portais € expor e fornecer informacdes
de negocios, em um determinado contexto, incluindo acervos de conteudo
relacionados aos assuntos contidos naquele espago. Assim, 0s portais servem como
canal de comunicagdo e uma eficaz alternativa de apresentar a identidade,
influenciando na construcéo da imagem, no caso especifico, turistica.

Os portais foram analisados de acordo com as categorias e diretrizes da
Usabilidade, de 15 a 30 de outubro de 2010 e, dessa forma, alguns itens e imagens
podem ter sido modificados ou excluidos apés esse periodo.

A fim de realizar uma analise comparativa, entre 08 e 22 de dezembro de
2010, foram observadas, novamente, as categorias e diretrizes da Usabilidade em
ambos os portais, para identificar possiveis mudancas significativas. Isto €, a
exclusdo ou inclusdo de determinados itens. Esse periodo de andlise foi escolhido
devido a sua proximidade com os eventos e recesso de final de ano e, também, das
férias escolares, quando se acredita que a procura por informacdes turisticas é
maior.

Objetivando analisar os portais do Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio
de Industria, Turismo y Comercio (Espanha), consideram-se trés classificacbes para
relacionar cada uma das Diretrizes de Usabilidade: caso a homepage apresente a
diretriz descrita, foi inserida a expressao “identificada”; se apresenta de forma
incompleta, inseriu-se “parcialmente identificada”; caso a homepage ndo apresente a
diretriz, a expressdo utilizada foi “ndo identificada”. Para fins didaticos e de
visualizacao, elaboraram-se quadros para apresentar as categorias e suas diretrizes,
bem como as analises correspondentes.

A primeira categoria é Informando os objetivos do  site, que € considerada o
ponto inicial da analise, pois ela est4d diretamente relacionada aos principais

propésitos do portal, mostrando sua finalidade (Quadro 2, a seguir):



Quadro 2

Categoria 1: Informando os objetivos do

site

CATEGORIA 1: INFORMANDO OS OBJETIVOS DO SITE

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 1 (D1) - Exibir o nome da
empresa e/ou logotipo, em tamanho
razoavel e em um local de destaque

Diretriz identificada.

As homepages estdo ajustadas, pois
apresentam seus nomes e seus logos de
modo destacado, chamando a aten¢cdo do
usuario. Em ambos os portais, os nomes dos
Ministérios estdo no canto superior
esquerdo.

Diretriz 2 (D2) - Incluir um slogan
resumindo explicitamente o que o site ou
a empresa faz

Diretriz ndo identificada.

Segundo os autores Nielsen e Tahir (2002),
os slogans podem n&o ser necessarios, caso
a organizag&o seja muito conhecida. E o que
se percebe nos portais dos Ministérios.
Sendo 6rgaos publicos, com abrangéncias
nacionais e internacionais, sdo reconhecidos
em diversos segmentos. Dessa forma, os
Ministérios do Turismo Brasileiro e Espanhol
ndo apresentam slogan em  suas
homepages.

Diretriz 3 (D3) - Enfatizar o que o site faz
de importante sob a perspectiva dos
usuarios, assim como a diferenca entre
seu site e os dos principais concorrentes

Diretriz parcialmente identificada.

Conforme Nielsen e Tahir (2002), o slogan é
o melhor local para este tipo de informacéo.
Embora ndo apresentem slogans, os portais
do Ministério do Turismo (Brasil) e Espanhol
caracterizam suas missdes e suas
estruturas.

Diretriz 4 (D4) — Enfatizar as tarefas de
mais alta prioridade, para que 0s usuarios
tenham um ponto de partida definido na
homepage

Diretriz parcialmente identificada.

Nos dois portais, ha destaque para as
noticias e novidades relacionadas ao
Turismo nos paises. Com imagens e videos,
os fatos ficam destacados de forma clara.
Porém, as noticias destacadas poderiam ser
pontos de partida, como formas de
atualizacao.

Diretriz 5 (D5) - Designar explicitamente
uma pagina do site como homepage
oficial

Diretriz identificada.

Os dois portais identificam suas homepages
oficiais.

No Portal do Ministério do Turismo (Brasil)
ha o link “Home” para voltar a pagina inicial.
Ja no Portal do Ministerio de Industria,
Turismo y Comercio a homepage ¢€
identificada como “Inicio”.
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CATEGORIA 1: INFORMANDO OS OBJETIVOS DO SITE

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 6 (D6) — No Website da empresa
principal, ndo usar a palavra “Website”
para se referir a qualquer outro aspecto,
exceto a totalidade da presenca da
empresa na Web

Diretriz identificada.

Em ambos os portais, ndo é utlizado o
termo “website”.

Diretriz 7 (D7) — Estruturar a homepage
de modo diferente de todas as outras
paginas existentes no site

Diretriz parcialmente identificada.

Nos dois portais sdo oferecidos indicadores
de locais, nos quais sédo destacados o0s

mecanismos de navegacao. Porém as
estruturas  visuais mantém elementos
basicos.

Fonte: Elaborado pela autora (2010),

com base em Nielsen e Tahir (2002).
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As Figuras 6 e 7, na sequéncia, apresentam indicagdes de algumas diretrizes

D1

identificadas nos portais turisticos de Brasil e Espanha.
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Tanto o Ministério do Turismo (Brasil) como o Ministerio de Industria, Turismo

y Comercio (Espanha) atendem a primeira categoria referenciada por Nielsen e

Tahir (2002). De modo geral as informacfes sdo claras e ha destaque para

determinadas noticias mais relevantes.

A segunda categoria — Transmitindo informacdes sobre sua empresa -

requer planejamento quanto as informacées dos Ministérios nos portais.

Para Nielsen e Loranger (2007), as informacfes mais importantes que uma

homepage precisa comunicar aos novos usuarios sao: em que portal eles chegaram,

os produtos e servicos oferecidos e como acessar as se¢cbes mais relevantes

(Quadro 3, a sequir):



Quadro 3

Categoria 2: Transmitindo informacdes sobre sua emp

resa

CATEGORIA 2 — TRANSMITINDO INFORMAGOES SOBRE SUA EM PRESA

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 8 (D8) — Agrupar informacdes da
empresa, como Sobre Nos, Relagbes com
Investidores, Sala de Imprensa, Empregos e
outras informagBes sobre a empresa, em
uma Unica &rea reservada

Diretriz identificada.

Em ambos os portais, ocorre esse
agrupamento de informacdes
institucionais. No Portal do Ministério do
Turismo (Brasil) ha uma énfase nessas
caracteristicas no link “O ministério”,
onde é possivel encontrar, até mesmo, o
organograma da instituicdo. Assim o
portal brasileiro apresenta diferencial
guanto a acessibilidade e destaque das
informacdes.

Diretriz 9 (D9) - Incluir um link da homepage
para uma secdo “Sobre N6s”, que oferece
aos usudrios uma visdo geral sobre a
empresa e links para todos os detalhes
relevantes sobre seus produtos, servicos,
valores da empresa, proposta de negocios,
equipe de gerenciamento entre outros.

Diretriz identificada.

Ambos os portais apresentam links para
secdes “Sobre N6s”, porém com outras
terminologias.

Segundo Nielsen e Tahir (2002), o nome
recomendado para este link, &€ “Sobre
nés” ou “Sobre <nome da empresa>", e
deve oferecer aos usuarios uma visdo
geral sobre a empresa e links para todos
0s elementos relevantes de seus
produtos e servicos, valores da empresa,
entre outros dados

Diretriz 10 (D10) — Para obter cobertura da
imprensa para sua empresa, incluir um link
“Sala de Imprensa” ou “Sala de Noticias” em
sua homepage

Diretriz identificada.

Ambos os Ministérios priorizam, neste
espaco, informagcbes como agenda
oficial, discursos e imagens.

Nos dois portais ha espaco especifico
para a Imprensa. No portal brasileiro ha o
link “Imprensa” na barra central da
homepage. Ja no portal espanhol a
terminologia usada €é “Gabinete de
Prensa”, inserida na coluna esquerda da
homepage.

Diretriz 11 (D11) - Apresentar uma
face/denominacdo unificada ao cliente,
quando se tratar do nome da empresa, no
site.

Diretriz ndo identificada.

Nenhum dos Ministérios possui link de

acesso especifico aos clientes. Por
serem instituicbes publicas, que nao
visam diretamente 0 contato com

clientes, ndo haver essa divisdo esta
correto. Oferecem, contudo, canais de
comunicacao para os interessados.
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CATEGORIA 2 — TRANSMITINDO INFORMAGCOES SOBRE SUA EM PRESA

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 12 (D12) - Incluir um link “Fale
Conosco” na homepage, que acessa uma
pagina com todas as informacdes de contato
de sua empresa

Diretriz identificada.

Embora os termos sejam diferentes
(devido também ao idioma oficial), ambas
as homepages apresentam um espaco
com informacdes de contato e formularios
para davida ou sugestdes.

Na homepage do Ministério do Turismo
(Brasil) ha, no final da pagina, a direita,
um link “Fale Conosco”. Na homepage
espanhola ndo existe esse termo, porém
existe o link “Contactar”, onde é possivel
preencher um formulario de contato.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).
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N&o foi possivel identificar, nos portais turisticos de Brasil e Espanha, as

Diretrizes 13 — “Ao fornecer um mecanismo de “feedback” (resposta), especificar o

objetivo do link e se sera lido pelo atendimento ao cliente ou pelo Webmaster, e

outras informacbBes pertinentes” —, 14 — “Nao incluir informacfes internas da

empresa - destinadas aos funcionarios e que devem permanecer na intranet — no

Website publico” —; 15 — “Se o site reunir informacdes de qualquer cliente, é

recomendavel incluir um link “Politica Privada” na homepage” — ; e 16 — “Explicar

como o Website gera dinheiro se essa informacgéo ndo estiver muito clara”. Tal fato

pode ser explicado, pois sao instituicbes de carater publico e regularizado.

Nas figuras 8 e 9, na sequéncia, sdo apresentadas as diretrizes da segunda

categoria.
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Nielsen e Tahir (2002) afirmam que a Criagdo do contetdo
(Quadro 4) — € um dos aspectos mais criticos de todo web design. Os autores
ressaltam que o conteldo vem em primeiro lugar e que um dos papéis do web
design é torna-lo interessante e adequado ao usuario. Também sugerem a projecao

do site de modo que este propicie a otimizacdo do conteudo, transmitindo o maximo

de informacdes com o minimo de palavras (Ibid.).

Quadro 4

Categoria 3: Criacao de conteudo

CATEGORIA 3: CRIAGAO DE CONTEUDO

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 17 (D17) — Usar secdes e
categorias de rotulo, com idioma centrado
no cliente, de acordo com a importancia
dessas secdes e categorias para o cliente e
ndo para a empresa

Diretriz identificada.

Os dois portais utilizam de forma clara
as secoes e rétulos.

Diretriz 18 (D18) - Evitar conteudo
redundante

Diretriz identificada.

Os portais demonstram cuidados e
atencdo na forma de disponibilizar e
organizar seus dados. Por exemplo,
proporcionam os itens de destaque, de
modo nitido e especifico. Assim, de
maneira geral, suas informacdes s&o
claras e objetivas, com pouca ou
nenhuma redundancia.

Diretriz 19 (D19) - Nao utilizar frases
eruditas nem dialeto de Marketing que
fazem com que as pessoas tenham
dificuldades para descobrirem o que esta

Diretriz identificada.

Em ambos os portais, o0s textos
apresentados tendem a ser claros e
objetivos. Também ndo ha frases ou

sendo dito : : e ~
terminologias de dificil compreensédo e
textos extensos séo evitados.

Diretriz 20 (D20) - Empregar letras | Diretriz identificada.

mailsculas e outros padrdes de estilo -
Percebe-se uma logica coerente na

adequadamente

maneira de utilizar os formatos de letras.

Nos dois portais, existem destaques nos
rétulos, como: cor, tipo de letra,
utiizacdo de fontes maidsculas e
minusculas.

— categoria 3




CATEGORIA 3: CRIACAO DE CONTEUDO

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 21 (D21) — Nao rotular uma area
nitidamente definida da péagina se o
conteddo for  suficientemente  auto-
explicativo

Diretriz identificada.

Nielsen e Tahir (2002) acreditam que os
titulos  frequentemente  desperdicam
espaco nos portais. Porém, constata-se
que os portais estudados néo
apresentam este problema.

Ambos o0s portais costumam utilizar
titulos adequadamente. Algumas vezes,
percebem-se informacbes junto aos
titulos, porém de modo objetivo.

Diretriz 22 (D22) — Evitar as categorias e as
listas de marcadores de um Unico item

Diretriz identificada.

Como nos portais existe um grande
niomero de assuntos, considera-se
importante apresentar este tipo de
direcionamento aos usuarios.

As categorias e subcategorias sao
apresentadas de forma adequada em
ambos o0s portais. Os dois possuem
“Mapa do Site” para facilitar a procura e
localizacéo de determinadas categorias.

Diretriz 23 (D23) - Utilizar espacos nao-
separaveis entre as palavras nas frases,
gue precisam permanecer juntas para
serem vistas e entendidas

Diretriz identificada.

Em nenhum momento foi percebido
divisdbes silabicas de palavras ou
problemas que interferissem na
interpretacdo dos textos.

Diretriz 24 (D24) - Usar somente o
discurso imperativo, como em ”Insira uma
Cidade ou CEP" nas tarefas obrigatorias, ou
qualificar a declaracdo adequadamente

Diretriz identificada.

Os discursos utilizados nos dois portais
sdo imperativos, assim como o contetdo
€ Seus acessos.

Diretriz 25 (D25) — Explicar o significado de
abreviages, iniciais mailsculas, acrénimos
e segui-los, imediatamente, com as
abreviac8es, na primeira ocorréncia

Diretriz identificada.

Em alguns momentos, os usos de siglas
sdo utilizados, porém sao explicados
adequadamente.

Diretriz 26 (D26) - Evitar pontos de
exclamacéo

Diretriz identificada.

Ndo foram encontrados pontos de
exclamacéo nos contelidos dos portais.

Diretriz 27 (D27) — Empregar raramente
todas as letras mailsculas e nunca como
um estilo de formatacéo

Diretriz identificada.

Em ambos os portais, a utilizacdo de
letras mailsculas e mindsculas €
realizada de maneira adequada e
coerente.
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CATEGORIA 3: CRIACAO DE CONTEUDO

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
DIRETRIZ ESPANHA

Diretriz 28 (D28) - Evitar usar | Diretriz identificada.

inadequadamente espacos e pontuacao ~
q N pag P ¢ Nao foram encontradas, em nenhum dos
para dar énfase : . ~
portais, essas inadequacdes.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

Abaixo, as Figuras 10 e 11 apresentam as diretrizes 17, 20 e 23.

/= Ministério do Turismo - Portal do Ministério do Turismo - Windows Internet Explorer

V|:‘f_: A

@ el - |g hikEpe f ey kurismna, gov b feurismoharne, hernl

» %% PDFCreator e eBay @ Amazon o Opfions =

O pdifore | _" l Search 4

% {& Winistério da Turisma - Portal da Ministétia da Turisma | | i s - |- Pagina - (0 Ferramentas -
Type your search here v| 3 Pesquisar | » Status da Pagina | m Noticias ~ | 2l -
: = S o
DESCUBRA UM
DESTING DE FERIAS
IDEAL PARA WOCE
home o ministénio consalhos ogramas e agies convénios | legislacio edtais noticias imprensa musitimidia
noticias *| acontece &
Internacional| & Concurso Piiblico da
e g EMBRATUR
Iformasies geais = st
& 1 Chamada das Malhores
Praticas dos 65 Destinas
Indutores
s & Conifiva o resiftaa
Embrafer & destage na FIT 200 | | E1I Chamada de Projetos de
Instancias de Governanca v
Reninnal =il
& Lg & mteme L R

Concluido
Tawa lindaka fvsilahla

Figura 10 — Portal do M. T (Brasil) — D17, D20 e D23.
Fonte: Elaborado pela autora (2010), a partir de Governo do Brasil [2010].
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Fonte: Elaborado pela autora (2010), a partir de Governo da Espanha [2010a].

No quarto critério — Revelando o conteddo por meio de exemplos  — Nielsen
e Tahir (2002) acreditam que apresentar exemplos do conteldo do site na
homepage auxilia os usuarios de diversas maneiras. Os autores ainda defendem
gue existe maior probabilidade de atrair o interesse do usudario quando se oferece
algo visualizavel, ao invés de apenas nomes de categorias abstratas (lbid.). Assim,
os exemplos podem auxiliar aos usuarios a navegar com éxito, pois mostram o que

ha por tras dos nomes das categorias (Quadro 5, a seguir).
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Quadro 5
Categoria 4: Revelando o contetudo por meio de exemp  los

CATEGORIA 4: REVELANDO O CONTEUDO POR MEIO DE EXEMP LOS

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E

DIRETRIZ ESPANHA

Diretriz 29 (D29) — Usar exemplos para | Diretriz parcialmente identificada.
revelar o conteldo de um site, em vez de

apenas descrevé-lo No portal do Ministério do Turismo

(Brasil) percebe-se esta diretriz com
maior énfase. Muitas imagens e videos
sdo utilizados a fim de exemplificar
determinado destino. Ja no portal
espanhol, ha predominio de textos
explicativos. Assim, o portal do
Ministerio de Industria, Turismo vy
Comercio (Espanha) poderia utilizar
mais imagens e videos, objetivando se
tornar mais exemplificado visualmente.

Diretriz 30 (D30) — Para cada exemplo, | Diretrizes parcialmente identificadas.
disponibilizar um link para acessar
diretamente a pagina detalhada desse
exemplo, em vez de saltar para uma pagina
da categoria geral a que o item pertence

No portal brasileiro, os acessos,
principalmente a  destinos, sé&o
adequados. No portal espanhol,
conforme dito anteriormente, a énfase
€ textual. Em ambos os portais
existem grande numero de links de

Diretriz 31 (D31) — Inserir um link para uma
acesso.

categoria mais abrangente, ao lado do
exemplo especifico

Diretriz 32 (D32) - Indicar claramente quais
links conduzem a informacdes de
acompanhamento sobre cada exemplo e
quais links direcionam para informacfes
gerais sobre a categoria como um todo

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

Nielsen e Tahir (2002) informam que na categoria Arquivos e Acesso ao
Conteudo Anterior existem tantos usuarios que retornam ao portal freqiientemente
como novos interessados em saber o que a organizagdo faz, antes de a
encontrarem. No caso dos portais turisticos, tal observagdo € pertinente, pois o
turista pode buscar informacdes sobre o destino uma primeira vez ou retornar para

tirar possiveis davidas (Quadro 6, a seguir).



Quadro 6

Categoria 5: Arquivos e acesso ao conteudo anterior

CATEGORIA 5: ARQUIVOS E ACESSO AO CONTEUDO ANTERIOR

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL
E ESPANHA

Diretriz 33 (D33) - Facilitar o acesso aos
itens  apresentados recentemente na
homepage, como nas duas Ultimas semanas
ou no més anterior, fornecendo uma lista das

Diretriz ndo identificada.

Segundo Nielsen e Tahir (2002), caso
seja modificado o conteddo do
historico ou dos produtos

recentes em arquivos permanentes

Ultimas apresentacdes e inserindo itens

apresentados, deve ser incluido um
link para histéricos ou produtos
apresentados. Contudo néo foi
percebida a realizacdo desta diretriz.

N&do foi possivel identificar, nos
portais, este tipo de link.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).
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Em relacdo a sexta categoria, Nielsen e Tahir (2002) relatam que os links nao

sdo uma exclusividade das homepages. Estas atuam como o portal do site e, por

isso, tendem a possuir mais links do que as paginas comuns. Os autores indicam

que é fundamental seguir as diretrizes de design para links de homepages,

principalmente para que o usuario obtenha éxito em suas consultas e pesquisas

(Quadro 7).

Quadro 7
Categoria 6: Links

CATEGORIA 6: LINKS

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 34 (D34) — Diferenciar os links
e torna-los faceis de visualizar

Diretriz identificada.

Todos os links de ambos os portais sado
apresentados de modo claro e objetivo,
facilmente identificaveis.

Diretriz 35 (D35) — N&o usar instrucdes
genéricas, como “Clique Aqui”, como
um nome de link

Diretriz parcialmente identificada.

Nielsen e Tahir (2002, p.18) sugerem que
em vez disso se “use um texto significativo
nos nomes de link para informar aos
usuarios o que obterdo quando clicarem”.

No portal brasileiro é utilizado a expressao
“Cligue Aqui” para um link sobre os
destinos brasileiros. Ja no portal espanhol
dentro na ferramenta de pesquisa utiliza-se
a expresséo “Introduzca texto”.




CATEGORIA 6: LINKS

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 36 (D36) — N&o usar links
genéricos, como “Mais...”, no final de

uma lista de itens

Diretriz identificada.

Ndo foram encontradas estas situacfes
nos portais.

Permitir links
os estados

Diretriz 37 (D37) -
coloridos para indicar
visitados e néo visitados

Diretriz ndo identificada.

Nielsen e Tahir (2002) sugerem que seja
reservada a cor azul para os links nédo
visitados, e uma cor menos saturada e
rapidamente discernivel, para os links
visitados (evitando a utilizacdo das cores
cinza e preta).

Em ambos o0s portais ndo existem
diferenciac@es para os links ja visitados.

Diretriz 38 (D38) — Indicar a presenca
de links, na péagina, com sublinhado e
cor azul (ndo usar a palavra “links”)

Diretriz ndo identificada.

Nielsen e Tahir (2002) avaliam que atribuir
a uma categoria 0 nome “links” seria como
rotular uma categoria de informag8es com
a palavra “palavras”. O ideal € nomear a
categoria com o contetdo indicado pelos
links.

Os portais ndo atendem a esta critério.

Diretriz 39 (D39) — Se um link n&o fizer
nada mais do que ir para outra pagina
da Web, como vincular a um arquivo
PDF ou acionar um equipamento de
audio e video, aplicativo de mensagens
de e-mail ou outro aplicativo, certificar-
se de que o link indique explicitamente
0 que acontecera

Diretriz identificada.

Nielsen e Tahir (2002, p.18) consideram
que passar para outro meio sem avisar é
“aterrorizante para qualquer usuario, mas é

uma agonia, principalmente, para o0s
usuarios com conex8es lentas, que
frequentemente precisam aguardar o

carregamento do novo aplicativo apenas
para conseguir sair da sessdo”.

Os links sao claramente identificados. Nao

ha muita utilizacdo de arquivos em PDF e
de 4udio e video.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).
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Navegacdo € a sétima categoria apresentada por Nielsen e Tahir (2002). Eles

defendem que o objetivo principal de uma homepage é facilitar a navegacdo no
portal. E fundamental que os usuarios consigam localizar as opcdes e links
existentes (Quadro 8, a seguir). Os usuarios ndo devem clicar em itens apenas para

descobrir o que significam (Ibid.).



Quadro 8

Categoria 7: Navegacéao

CATEGORIA 7: NAVEGACAO

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 40 (D40) — Alocar a area de
navegacao principal em um local bastante
destacado, de preferéncia imediatamente
ao lado do corpo principal da pagina

Diretriz identificada.

Nielsen e Tahir (2002) defendem que as
areas de navegacao ndo devem causar a
chamada “cegueira de banner”, onde
muitos usuarios podem se perder nas
informacdes.

Percebe-se que as areas de navegacéao
dos dois portais estdo bem posicionadas
e distribuidas.

Diretriz 41 (D41) — Agrupar itens na area
de navegacdo, de modo que os itens
semelhantes figuem préximos entre si

Diretriz identificada.

Nielsen e Tahir (2002, p. 19) acreditam
gue “agrupar ajuda 0s usuarios a
distinguir as categorias semelhantes ou
relacionadas e a identificar a variedade
de produtos ou o contetdo oferecido”.

De maneira geral, ambos os portais
possuem seus itens bem agrupados,
deixando claras as categorias existentes.
A existéncia do “Mapa do Site” facilita a
organizacdo e navegacao.

Diretriz 42 (D42) - Na&o disponibilizar
areas de navegacdo para 0 mesmo tipo
de links

Diretriz identificada.

Nao foram encontradas outras areas de
navegacao para os links.

Diretriz 43 (D43) — N&o incluir um link
ativo para a homepage na homepage

Diretriz ndo identificada.

Nielsen e Tahir (2002, p. 19) afirmam
gue esta situacdo tende a deixar os
usudrios confusos e “se perguntardo se a
pagina realmente mudou”.

Em ambos os portais o link “Home”
(Ministério do Turismo (Brasil)) e “Inicio”
(Ministerio de Industria, Turismo vy
Comercio) estéo ativos na homepage.

Diretriz 44 (D44) — Nao inventar termos
para as opcbes de navegacdo de
categorias. As categorias devem ser
diferenciaveis entre si. Se 0s usuarios
ndo entenderem sua terminologia
inventada, ndo conseguirdo distinguir as
categorias

Diretriz identificada.

As categorias nos portais turisticos de
Brasii e Espanha sao claras e
diferenciaveis.

Diretriz 45 (D45) — Se existir um recurso
de carrinho de compras em seu site,
incluir um link para esse recurso ha
homepage

Diretriz identificada.

Por se tratarem de instituicdes publicas,
e que nao tem como objetivo o comércio
online, ndo foi identificada esta situacéo
nos portais.
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CATEGORIA 7: NAVEGACAO

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E

DIRETRIZ ESPANHA

Diretriz 46 (D46) — Usar icones na | Diretriz identificada.

navegacao somenthe se g]uddgrem a0S | Acredita-se que as formas de navegacgéo
usuarios a reconhecer Imediatamente | g5, pem jdentificadas e compreendidas

uma claslge _dde itens, comorgov(;)s |'t§ns, pelos usuarios. No portal brasileiro os
itens em liquidagao ou conteudo de video | \ieos sao reconhecidos faciimente.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

Dessa forma, considera-se que os portais do Ministério do Turismo (Brasil) e
do Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha) nao apresentam
dificuldades quanto a sétima categoria, sendo claros e objetivos nas suas
informacdes.

Na sequéncia, as Figuras 12 e 13, apresentam algumas diretrizes da sétima

categoria, Navegacéo.
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Figura 12 — Portal do M. T (Brasil) — D41 e D42.
Fonte: Elaborado pela autora (2010), a partir de Governo do Brasil [2010].
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Figura 13 — Portal do M. I. T. Y. C (Espanha) — D41 e D42.
Fonte: Elaborado pela autora (2010), a partir de Governo da Espanha [2010a].

A proéxima categoria da Usabilidade, conforme Nielsen e Tahir (2002), é a
Pesquisa (Quadro 9), “um dos elementos mais importantes da homepage e é

fundamental que os usuérios a localizem facilmente e a utilizem sem muito trabalho”
(Ibid., p. 20).

Quadro 9
Categoria 8: Pesquisa

CATEGORIA 8: PESQUISA

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E

DIRETRIZ

ESPANHA

Diretriz 47 (D47) - Disponibilizar para os
usuarios uma caixa de entrada na
homepage para inserir consultas de
pesquisa, em vez de oferecer apenas um
link para uma pagina de pesquisa

Diretriz identificada.

Nielsen e Tahir (2002, p. 20) consideram
gue “atualmente os usuarios esperam e
procuram uma caixa de entrada com um
botdo ao lado, se ndo a encontrarem,
presumirdo que o site ndo dispde de
recurso de pesquisa”.

Ambas as homepages possuem um
espago para busca/pesquisa no canto
superior direito.
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CATEGORIA 8: PESQUISA

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E

DIRETRIZ ESPANHA

Diretriz 48 (D48) — As caixas de entrada | Diretriz identificada.
devem ser suficientemente grandes para | Os autores acreditam que o ideal é
0s usuarios verem e editarem consultas | gjocar espaco para 30 caracteres.

padrao no site Os espacos para busca, nos dois

portais, apresentam um ndmero superior
a 30 caracteres.

Diretriz 49 (D49) — N&o rotular a area de | Diretriz identificada.

pesquisa com um titulo, em vez disso, | As duas homepages ndo rotulam a area

usar um _ botéo “Search” | ge pesquisa e inserem o simbolo de

Diretriz 50 (D50) — A menos que as | Diretriz identificada.

pesquisas avancadas sejam regra geral | o portal do Ministério do Turismo
em seu site, forneca pesquisa simples na (Brasil) oferece a possibilidade de
homepage, com um link para acessar a | pesquisa simples, redirecionando para
pesquisa avancada ou dicas de pesquisa, | pesquisa avancada, caso existam
se existirem muitos resultados. O portal espanhol
também apresenta a possibilidade de
buscas mais completas e avancadas.

Para Nielsen e Tahir (2002), o ideal é
oferecer aos usuarios a opcéo de fazer
uma pesquisa avancada, quando o0s
resultados da pesquisa forem
apresentados.

Diretriz 51 (D51) — A pesquisa na | Diretriz identificada.
homepage deve pesquisar o site inteiro, | As  pesquisas, em ambas as

por default homepages, sdo realizadas em todo
portal.

Diretriz 52 (D52) — Na&o oferecer um | Diretriz identificada.

recurso para “Pesquisar na Web”, na | Em ambos os portais, as buscas sdo

funcéo de pesquisa do site por contetdos internos. N&o foi

encontrada a possibilidade de pesquisa
fora do portal.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

As Figuras 14 e 15, na sequéncia, apresentam o0s destaques da categoria

Pesquisa.
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A proxima categoria — Ferramentas e Atalhos para Tarefas — pode ser “um
método excelente para agilizar recursos populares de seu site e atender, mais
rapidamente, as necessidades dos usuarios” (NIELSEN e TAHIR, 2002, p. 21). As
diretrizes dessa categoria, (Diretriz 53 — Oferecer aos usuarios acesso direto as
tarefas de alta prioridade na homepage; Diretriz 54 — N&o incluir ferramentas que
nao estejam relacionadas com as tarefas que os usuarios costumam fazer no site;
Diretriz 55 — Nao oferecer ferramentas que reproduzem fun¢cbes do navegador,
como por exemplo, definir uma pagina como pagina inicial default do navegador ou
marcar um site) ndo foram consideradas nos portais turisticos de Brasil e Espanha
em funcdo de seu carater estritamente técnico.

A décima categoria, Graficos e Animacdo (Quadro 10), serve para ilustrar
conteudos e aprimorar uma homepage (lbid.). Porém, os autores alertam para o fato
de que estes podem congestionar a estrutura e retardar os tempos de download,

dessa forma, é relevante utiliza-los criteriosamente (Ibid.).

Quadro 10

Categoria 10: Gréaficos e Animacao

CATEGORIA 10: GRAFICOS E ANIMAGAO

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E

DIRETRIZ ESPANHA

Diretriz 56 (D56) - Usar gréficos para | Diretriz identificada.
apresentar o conteldo real, nao

somente para decorar a homepage Os gréficos séo utilizados nos portais para

apresentar pesquisas e analises. Durante o
periodo desta pesquisa, ndo foram
encontrados graficos nas homepages.

Diretriz 57 (D57) — Rotular graficos e | Diretriz identificada.
fotos se o0s respectivos significados
ndo estiverem claros no contexto da
historia que complementam

Nielsen e Tahir (2002) acreditam que €
conveniente rotular fotos de pessoas, pois
pode ajudar a associar o rosto a pessoa.

Todas as imagens presentes nos portais
possuem uma legenda ou texto explicando-
as.

Diretriz 58 (D58) - Editar fotos e | Diretriz identificada.
diagramas adequadamente, segundo o

S De maneira geral, as imagens nos portais
tamanho de exibicédo 9 9 P

sdo bem escolhidas, pois sdo combinadas
com textos descritivos.




CATEGORIA 10: GRAFICOS E ANIMACAO

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 59 (D59) — Evitar graficos de
marca d'agua (imagens de plano de
fundo com texto sobreposto)

Diretriz identificada.

N&o foram encontrados graficos de marca
d’agua nos portais analisados.

Diretriz 60 (D60) — N&o usar a
animacdo para o Unico propésito de
chamar a atencdo para um item da
homepage. Raramente, a animacao
tem um local na pagina porque distrai
a atencdo voltada para outros
elementos

Diretriz identificada.

O portal brasileiro utiliza recursos de
animacéo para chamar atencao dos aspectos
referentes aos destinos turisticos do pais, o
qgue acarreta uma demora no carregamento
da péagina. Ja o portal espanhol possui pouca
ou nenhuma animacgao.

Diretriz 61 (D61) — Jamais animar
elementos criticos da pagina, como,
logotipo, slogan ou titulo principal

Diretriz identificada.

Os logotipos e titulos, em ambos os portais,
ndo possuem animacao.

Diretriz 62 (D62) — Permitir que o0s
usudrios decidam se desejam ver uma
introducdo animada de seu site — nédo
deixar a opcdo de animacdo
predefinida

Diretriz ndo identificada.

No portal espanhol ndo foi encontrada esta
situacdo, porém, no portal brasileiro, ndo
existe a opc¢do de animacgdo. Ao abrir o
portal, automaticamente a animacao, por
meio de imagens e videos, inicia.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).
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Cabe ressaltar que o portal do Ministério do Turismo (Brasil) possui mais

imagens que o portal do Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha).

Nesse sentido, considera-se o portal brasileiro mais visual e detalhado.

A proxima categoria, Design Grafico (Quadro 11, a seguir), pode auxiliar a

nocdo de prioridade no design de interacdo, destacando os elementos mais
importantes da pagina (NIELSEN e TAHIR, 2002).



84

Quadro 11

Categoria 11: Design grafico

CATEGORIA 11: DESIGN GRAFICO

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E

DIRETRIZ ESPANHA

Diretriz 63 (D63) - Limitar os estilos de fonte e | Diretriz identificada.
outros atributos de formatacdo do texto, como
tamanhos, cores, etc. na pagina, porque o
texto com design muito pesado pode se
desviar do significado das palavras

Percebe-se que os textos sdo claros e
objetivos. Os estilos das fontes variam
pouco ou nao variam.

Diretriz 64 (D64) — Usar texto com muito | Diretriz identificada.
contraste e cores de plano de fundo, para que

, : : . No portal espanhol ha poucas cores e
os caracteres fiqguem o mais legivel possivel P P P

contrastes. J4 no portal brasileiro existem
muitas cores, devido a presenca de
inUmeras imagens. Porém, acredita-se que
isso ndo interfere no entendimento das
paginas.

Diretriz 68 (D68) — Usar logotipos | Diretriz identificada.

criteriosamente : L
De maneira geral, ambos os portais utilizam

corretamente seus logotipos.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

Nesta categoria, trés diretrizes ndo foram avaliadas, pois sdo eminentemente
técnicas. Sao elas: Diretriz 65 (D65) — Evitar a rolagem horizontal a 800x600; Diretriz
66 (D66) — Os elementos mais criticos da pagina devem estar visiveis “acima da
dobra” (na primeira tela de conteudo, sem rolar), no tamanho de janela mais
predominante; Diretriz 67 (D67) — Usar um layout fluido para permitir o ajuste do
tamanho da homepage a diversas resolucdes de tela.

Na 122 categoria, Componentes da Interface com Usuéario , Nielsen e Tahir
(2002) acreditam que devem ser utilizados raramente e somente quando forem

necessarios para uma tarefa (Quadro 12, a seguir):
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Quadro 12

Categoria 12: Componentes da Interface com Usuario

CATEGORIA 12: COMPONENTES DA INTERFACE COM USUARIO

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E

DIRETRIZ ESPANHA

Diretriz 69 (D69) - Nunca utilizar | Diretrizes identificadas.

componentes da interface como parte da tela | N5o foram encontrados componentes
em que as pessoas nao deverao clicar gue possam interferir na compreens&o
das homepages dos portais do

Diretriz 70 (D70) - Evitar utilizar diversas | Ministério do  Turismo (Brasil) e
caixas de entrada de texto na homepage, | Ministerio de Industria, Turismo 'y
principalmente na parte superior da pagina | Comercio (Espanha).

em que as pessoas geralmente procuram o
recurso de pesquisa

Diretriz 71 (D71) — Usar raramente menus
suspensos, principalmente se os itens neles
contidos ndo forem autoexplicativos

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

Conforme Nielsen e Tahir (2002), a proxima categoria — Titulos de Janela
(Quadro 13) — determina que toda a homepage necessita de um titulo de janela,
simples e objetivo. Estes titulos de janela desempenham um papel critico na
marcagdo e na localizacdo de sites com mecanismos de pesquisa. Para serem
considerados pesquisaveis, os titulos de janela devem transmitir o maximo de

informac¢des com um minimo de palavras (lbid.).

Quadro 13

Categoria 13: Titulos de Janela

CATEGORIA 13: TITULOS DE JANELA

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E

DIRETRIZ ESPANHA

Diretriz 72 (D72) - Iniciar o titulo da janela | Diretriz identificada.
com a palavra que resume a informacéo

Os titulos das janelas iniciam com os
(geralmente 0 nome da empresa) J

nomes dos Ministérios.

Diretriz 73 (D73) — N&o incluir o nome de | Diretriz identificada.
dominio de nivel superior, como “.com”, no
titulo da janela, a menos que faca realmente
parte do nome da empresa

Esta situacdo ndo foi encontrada nos
portais analisados.




CATEGORIA 13: TITULOS DE JANELA

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E

DIRETRIZ ESPANHA

Diretriz 74 (D74) — N&o incluir a palavra | Diretriz identificada.
“homepage” no titulo. E uma verbosidade

) A N&do existe a palavra “homepage”,
sem importancia p pag

somente os nomes dos Ministérios.

Diretriz 75 (D75) — Incluir uma descri¢cdo | Diretriz ndo identificada.

resumida do site no titulo da janela . S
Acredita-se que talvez a inexisténcia de

uma descricdo resumida deva-se ao fato
de que sdao instituicbes puablicas e
conhecidas.

Diretriz 76 (D76) — Limitar os titulos das | Diretriz identificada.
janelas a ndo mais do que sete ou oito

De maneira geral, os titulos utilizados
palavras e a menos de 64 caracteres 9

nos portais sdo curtos e objetivos,
seguindo os critérios estabelecidos.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

As Figuras 16 e 17 ilustram as diretrizes da 132 categoria.
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Fonte: Elaborado pela autora (2010), a partir de Governo da Espanha [2010a].

Nielsen e Tahir (2002) desenvolveram as seguintes diretrizes sobre a
. Diretriz 77 (D77) — as
homepages para Websites comerciais devem ter o URL http://www.empresa.com (ou

categoria “URL’s” (Localizador Uniforme de Recursos)

0 equivalente em seu pais ou no dominio de nivel superior ndo-comercial); Diretriz
78 (D78) — para qualquer Website que tenha uma identidade conectada a um pais
especifico, diferente dos Estados Unidos, usar o dominio de nivel superior desse
pais; Diretriz 79 (D79) — se disponivel, registrar os nhomes de dominio com grafias
alternativas, abreviacdes ou erros comuns do nome do site; e Diretriz 80 (D80) — se
existirem grafias alternativas de nomes de dominio, selecionar uma delas como a
versao autorizada e redirecionar 0s usuarios para essa versao a partir de todas as
demais grafias.

A categoria, “URL’s” (Localizador Uniforme de Recursos), por ser avaliada
como técnica, ndo foi analisada. Porém, ao considerar os URL’s dos portais do
Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
(Espanha), percebe-se que seus dominios estdo relacionados aos paises: “br”, no

caso brasileiro e “es”, no portal espanhol.
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Os autores também ponderam que o0s usuarios precisam lembrar os URL'’s
dos portais visitados e “adivinhar” rapidamente o nome do dominio da organizacao.

A 152 categoria € Noticias e Comunicados a Imprensa . Nielsen e Tahir
(Ibid., p. 27) acreditam que “para que as novas histérias e comunicados a imprensa
sejam eficazes em sua homepage, é necessario criar titulos e sinopses (resumo da
histéria abaixo do titulo) eficientes”; estas devem oferecer dados aos usuarios, para
chamar sua atencéo. Isso deve ser aplicado as noticias da organizacédo, exibidas na

homepage, como nos demais locais do portal (Quadro 14).

Quadro 14
Categoria 15: Noticias e comunicados a imprensa

CATEGORIA 15: NOTICIAS E COMUNICADOS A IMPRENSA

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E

DIRETRIZ ESPANHA

Diretriz identificada.

Nielsen e Tahir (2002, p.27) defendem que
“os titulos devem estar relacionados as
sinopses abaixo dele e ndo a histéria
completa, apresentada a seguir”.

Diretriz 81 (D81) - Os titulos devem ser
sucintos, mas descritivos, para transmitir o
maximo de informac¢des com um minimo de
palavras possivel

Os titulos sédo diretos e objetivos. Muitas
vezes, estdo relacionados a algum dado
estatistico.

Diretriz 82 (D82) — Escrever e editar sinopses | Diretriz identificada.
especificas de comunicados a imprensa e das

novas histérias apresentadas na homepage Ambos os portais atendem esta diretriz,

pois ndo repetem frases ou palavras.

Diretriz 83 (D83) — Vincular o titulo, e ndo a | Diretriz identificada.

sinopse, a historia completa da noticia Os titulos nos dois portais estao ordenados

e objetivos. Observa-se que ndo ha muitas
sinopses. A maioria das noticias possui
somente titulo e histéria completa.

Diretriz 84 (D84) — Desde que todas as | Diretriz identificada.

novas histérias da homepage tenham ocorrido

dentro da semana, ndo had necessidade de
listar a data e hora na sinopse de cada
historia, a ndo ser que seja realmente um item
do noticiario de dltima hora, que tem
atualizacdes frequentes

Nielsen e Tahir (2002) argumentam que a
data e hora, exibidas no inicio da
homepage, sdo suficientes para provar ao
usudrio que o contetido €é atual.

Em ambos os portais é apresentada a data
completa nas noticias, porém sem o
horario.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).
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Abaixo, as Figuras 18 e 19, apresentam as diretrizes dessa categoria.
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Sobre a préxima categoria, Janelas Pop-Up e Paginas Intermediarias , 0S
autores (NIELSEN e TAHIR, 2002) afirmam que é mais conveniente exibir o
conteudo do site imediatamente. Para eles (lbid.), as telas intermediarias sdo, em
sua maioria, desnecessarias e confundem os usuarios, impedindo de reconhecerem

a “verdadeira” homepage (Quadro 15).

Quadro 15

Categoria 16: Janelas pop-up e paginas intermediarias

CATEGORIA 16: JANELAS POP-UP E PAGINAS INTERMEDIARIAS

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E

DIRETRIZ ESPANHA

Diretriz 85 (D85) - Conduzir os usuarios | Diretriz identificada.
a “verdadeira” homepage quando

digitarem a URL principal ou clicarem em Nao foram encontradas telas intermediarias. Ao

clicar nos enderecos dos portais, diretamente

um link para seu site

aparecem as homepages “oficiais”.

Diretriz 86 (D86) — Evitar janelas pop-up

Diretriz identificada.

N&o foram encontradas janelas de pop-up nos
portais analisados.

Diretriz 87 (D87) — N&o usar paginas de
roteamento para 0s usuarios
selecionarem as respectivas localizacdes
geograficas, a ndo ser que existam
versdes de seu site em diversos idiomas

Diretriz identificada.

Por serem instituicbes turisticas, percebe-se que
h& preocupacéo em oferecer nos portais diversos
idiomas. Fora essa situacdo, ndo ha péaginas de
roteamento.

Cabe destacar que o portal do Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio (Espanha) oferece
idiomas nativos espanhois, como o cataldo e o
galego.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

Na sequéncia, as Figuras 20 e 21, apresentam as diretrizes dessa categoria.
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Figura 20 — Homepage M. T (Brasil) — D87.
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Fonte: Elaborado pela autora (2010), a partir de Governo da Espanha [2010a].
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Em relacdo a 172 categoria — Publicidade - Nielsen e Tahir (2002, p. 29)
afirmam que, caso se utilize publicidade de empresas externas, “certifique-se de
preservar a integridade de seu conteudo. O custo de clientes perdidos pode
ultrapassar, rapidamente, os beneficios decorrentes da receita com publicidade”
(Quadro 16).

Quadro 16
Categoria 17: Publicidade

CATEGORIA 17: PUBLICIDADE

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E

DIRETRIZ ESPANHA

Diretriz 88 (D88) - Manter os anuncios de | Diretrizes identificadas.
empresas externa nas bordas da pégina Especificamente nessa categoria,
considera-se, como “anuncios externos”, as

Diretriz 89 (D89) - Manter os anuncios | chamadas que divulgam projetos’ efou
externos (andncios de empresas diferentes | campanhas com caracteristicas
das suas) pequenos e o mais discretos | Institucionais.

possivel, em relacdo ao contetdo central da | O que ocorre no caso espanhol é a
homepage existéncia de algumas logomarcas de
instituicbes ligadas ao governo. Essas
Diretriz 90 (D90) - Se vocé posiciona logomarcas estdo localizadas nas bordas

Dy ; ~ da homepage.
anuncios fora da area de banner padrédo, no bag o .
inicio da pagina, rotule-os como publicidade, | N@ homepage brasileira néo acontece essa

para que 0s usuarios no os confundam com | Situacéo e os distintos programas e acdes
o contetido do site do Ministério do Turismo estdo inseridos

em uma area especifica, no canto inferior

o ) esquerdo, distantes de sua “area central”.
Diretriz 91 (D91) - Evitar usar convencgfes

para anuncios para acomodar recursos
regulares do site

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

A categoria, Boas-vindas (Quadro 17, a seguir), € entendida como “indicios
nostalgicos dos primérdios da Web, quando acessar um dos raros sites disponiveis
era um feito que merecia confirmacéo” (NIELSEN e TAHIR, 2002, p. 29). Os autores
ainda avaliam que as melhores boas-vindas para os usuarios “é uma definicdo
concreta do que podem fazer no site e um ponto de partida explicito por onde

comecar” (lbid).



Quadro 17

Categoria 18: Boas-Vindas

CATEGORIA 18: BOAS- VINDAS

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 92 (D92) - Nao dé boas-vindas aos
usuarios no site

Diretriz identificada.

Os portais ndo utilizam nenhum tipo de
saudacdo. Portanto, 0s portais estdo
adequados.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

A proxima categoria intitulada Comunicando Problemas Técnicos e
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Tratando de Emergéncias possui as seguintes diretrizes: D93 — se 0 website ficar

paralisado ou partes importantes do website ndo estiverem funcionando, informar

isso claramente na homepage e Diretriz 94 (D94) — ter um plano para lidar com o

conteudo critico do website, para o caso de uma emergéncia (NIELSEN e TAHIR,

2002). Os autores comentam que € relevante atualizar a homepage com

informacbes importantes e necessarias aos usuarios. Essa categoria e suas

diretrizes ndo foram analisadas nos portais devido ao seu carater estritamente

técnico.

A categoria Créditos esta relacionada a evitar a “superlotacdo” da homepage

com créditos desnecessarios (Quadro 18).

Quadro 18
Categoria 20: Créditos

CATEGORIA 20: CREDITOS

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 95 (D95) - N&o desperdicar espaco
com créditos relacionados ao mecanismo de
pesquisa, empresa de design, empresa do
navegador favorito ou com a tecnologia
utilizada por tras dos bastidores

Diretriz 96 (D96) - Limitar a exibicdo dos
prémios recebidos por seu Website

Diretrizes identificadas.

Nos portais analisados ndo foram
identificados os créditos de empresas ou
prémios recebidos. N&o ha nenhuma
informacdo ou link sobre o assunto, logo,
ambos estdo adequados as diretrizes.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).
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Cabe ressaltar que as préximas diretrizes ndo foram analisadas, pois
possuem especificidades extremamente técnicas e diferentes da proposta de analise
deste estudo.

Dessa forma, a categoria sobre Recarregamento e atualizacdo da pagina
do cliente (Diretriz 97 — ndo atualizar automaticamente a homepage para acionar
atualizagBes para os usuarios e Diretriz 98 — ao fazer a atualizagdo, atualizar
somente o conteudo realmente modificado, como as atualizagdes de noticias); a 222
categoria sobre Personalizacdo (Diretriz 99 — se sua homepage tiver areas que
fornecerdo informacdes personalizadas, assim que vocé souber algo sobre o
usuario, crie um conteudo diferente para esse espaco e Diretriz 100 — néo
disponibilizar para os usuarios recursos para personalizar a aparéncia basica da
interface com o usuario da homepage); a categoria sobre Obtendo dados do
cliente (Diretriz 101 — n&o fornecer links para registro na homepage; em vez disso,
explique as vantagens do registro para o cliente e Diretriz 102 — explicar para o0s
usuarios os beneficios e a frequéncia de publicacdo, antes de solicitar seus
enderecos de e-mail); e a 242 categoria, Favorecendo uma Comunidade (Diretriz
103 — se existir suporte para comunidades de usuarios com bate-papo ou outros
recursos para discussdo, nao apresentar links genéricos para esses recursos e
Diretriz 104 — ndo oferecer uma entrada em “Livro de Visitantes” para sites
comerciais), ndo foram analisadas nos portais do Ministério do Turismo (Brasil) e
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha)®’.

A pendltima categoria, Datas e Horas e suas diretrizes sdo necessérias, na
medida em que o0s usuarios precisam saber que as informacdes visualizadas na

homepage sao atuais (Quadro 19, a seguir):

* Apesar de ndo ter sido realizada a analise destas categorias e suas diretrizes, avalia-se que ambos
0s portais ndo possuem estas especificacdes, sendo considerados adequados nestes critérios.



Quadro 19

Categoria 25: Datas e Horas

CATEGORIA 25: DATAS E HORAS

DIRETRIZ

PORTAIS TURISTICOS DE BRASIL E
ESPANHA

Diretriz 105 (D105) - Mostrar datas e horas
somente para informacdes relacionadas ao
tempo, como itens de noticias, bate-papos ao
vivo, cotacBes de acdes e outros itens

Diretriz 106 (D106) - Mostrar aos usuarios a
hora da ultima atualizacdo do conteldo, ndo a
hora atual gerada pelo computador

Diretriz 107 (D107) - Incluir o fuso horario
utilizado, sempre que fizer referéncia a uma
hora

Diretriz 108 (D108) - Usar abreviacbes
padrdo, como p.m. ou P.M

Diretriz 109 (D109) - Usar o nome do més
inteiro ou abreviacdes, mas ndo nimeros

Diretrizes nao identificadas.

Nielsen e Tahir (2002) destacam que, caso
exista a necessidade de exibir datas e
horas, é importante formata-las dessa
maneira, fazendo com que todos os
usudrios possam converté-las para o
horario local.

Nos portais analisados, as datas,
basicamente, aparecem em noticias ou
artigos disponibilizados. Nao é informado o
fuso horario utilizado e a Ultima hora de
atualizacdo do conteltdo. Portanto,
constata-se que o0s portais estdo
inadequados em relacdo a estas diretrizes.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

A Ultima categoria, Cotacbes de Acdes e Exibicdo de Numeros
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, esta

relacionada as cotagfes de agbes. Suas diretrizes (D110 — fornecer a porcentagem

de mudanca, ndo apenas os pontos ganhos ou perdidos em cotacbes de acgoes;

Diretriz 111 — explicar as abreviacfes das acdes; Diretriz 112 — usar um separador

de milhares adequado a sua localidade, para os numeros com cinco ou mais digitos

e Diretriz 113 — alinhar os pontos decimais ao exibir colunas de niumeros) ndo foram

analisadas nos portais, uma vez que nao possuem espagos para cotacdes e,

também, por se tratarem de diretrizes estritamente técnicas.

Com base nas diretrizes estabelecidas por Nielsen e Tahir (2002), entende-se

que os portais do Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo y

Comercio (Espanha), atendem parcialmente as 26 categorias e as 113 diretrizes

referentes a Usabilidade (grifo nosso).
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Considerando que oito categorias ndo foram analisadas, devido ao seu
carater técnico®® e ndo aplicAvel em portais turisticos, 18 categorias e suas 85
diretrizes® foram analisadas nos portais. Dessas, 64 foram classificadas como
“identificadas”, 8 como “parcialmente identificadas” e 13 como “nao identificadas”
nos portais do Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio (Espanha).

O percentual de Usabilidade em ambos os portais foi de 75,2%>, o que
significa, segundo Nielsen e Tahir (2002, p. 5), que as homepages sao
“suficientemente ruins para que as modificacfes isoladas em areas individuais ndo
bastem para solucionar o problema”. Para os autores (lbid.), o website perfeito
devera atender cerca de 90% a 95% das diretrizes de Usabilidade.

A seguir, apresenta-se o0 grafico com a porcentagem das diretrizes
identificadas, parcialmente identificadas e ndo identificadas, nos portais do Ministério
do Turismo (Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha) (Figura
22).

Usabilidade

M Diretrizes Identificadas M Diretrizes parcialmente identificadas

@ Diretrizes ndo identificadas

Figura 22 — Usabilidade.
Fonte: Elaborado pela autora (2010)

' As categorias e suas respectivas diretrizes consideradas técnicas sdo: Ferramentas e atalhos
para tarefas; URL’'s; Comunicando problemas técnicos e tratamento de emer  géncias;
Recarregamento e atualizagdo de péaginas ; Personalizagdo ; Obtendo dados do cliente ;
Favorecendo uma comunidade ; Cotacdes de acgdes e exibigdo de nimeros

°2 Enfatizando gue na segunda categoria, Transmitindo informagfes sobre sua empresa , as
diretrizes D(13), D(14), D(15), D(16) ndo foram evidenciadas nos portais. E na 112 categoria, Design
Gréfico , as diretrizes D(65), D(66), D(67) ndo foram analisadas por serem estritamente técnicas.

*% Considerando que 100% s&o as 85 diretrizes analisadas.
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Levando-se em consideracdo que os critérios técnicos ndo foram analisados,
€ possivel que se fossem avaliadas as oito categorias nos portais turisticos de Brasil
e Espanha, o percentual de Usabilidade poderia ser diferente, inclusive, podendo ser
superior a 75%.

Contudo, entende-se que os portais do Ministério do Turismo (Brasil) e
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha) estdo inseridos em um
estagio que seriam necessarios alguns pequenos ajustes nas areas “violadas™* das
diretrizes (NIELSEN e TAHIR, 2002), sem que seja preciso alterar integralmente os
portais.

Abaixo, encontra-se o quadro resumido que evidencia as categorias e

diretrizes que foram identificadas (Quadro 20).

Quadro 20

Resumo das Categorias e Diretrizes identificadas no s portais turisticos
de Brasil e Espanha

Resumo das Categorias e Diretrizes identificadas no s portais turisticos
de Brasil e Espanha

Categoria 1: Informando os objetivos do  site

- Diretriz 1 — Exibir o nome da empresa e/ou logotipo;
- Diretriz 5 — Designar explicitamente uma pagina do site como homepage oficial;
- Diretriz 6 — N&o usar a palavra Website para se referir a qualquer outro aspecto.

Categoria 2: Transmitindo informacdes sobre sua empresa

- Diretriz 8 — Agrupar informacfes da empresa,;

- Diretriz 9 — Incluir um link da homepage para uma sec¢do “Sobre N6s”;
- Diretriz 10 — Incluir link “Sala de Imprensa” em sua homepage;

- Diretriz 12 — Incluir link “Fale Conosco” na homepage.

Categoria 3: Criacdo de conteudo

- Diretriz 17 — Usar sec¢0es e categorias de rétulo;

- Diretriz 18 — Evitar contetido redundante;

- Diretriz 19 — N&o utilizar frases eruditas nem dialetos de Marketing;

- Diretriz 20 — Empregar letras mailsculas e outros padrdes de estilo adequadamente.

> Neste contexto, por violadas, compreendem-se como infringidas, como as areas dos portais cujas
diretrizes ndo foram identificadas.
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- Diretriz 21 — Na&o rotular uma area nitidamente definida da pagina se o contetdo for
suficientemente auto-explicativo;

- Diretriz 22 — Evitar categorias e as lista de marcadores de um Unico item;
- Diretriz 23 — Utilizar espacos ndo-separaveis entre as palavras nas frases;

- Diretriz 24 - Usar somente o discurso imperativo nas tarefas obrigatérias ou qualificar a
declaracdo adequadamente;

- Diretriz 25 — Explicar o significado de abreviacdes, iniciais mailusculas;
- Diretriz 26 — Evitar pontos de exclamacao;

- Diretriz 27 — Empregar raramente todas as letras mailsculas e nunca como um estilo de
formatacao;

- Diretriz 28 — Evitar usar inadequadamente espacos e pontuacao para dar énfase.

Categoria 6: Links

- Diretriz 34 — Diferenciar os links e torna-los faceis de visualizar;
- Diretriz 36 — Nao usar links genéricos, como “Mais...”, no final de uma lista de itens;

- Diretriz 39 — Se um link n&o fizer nada mais do que ir para outra pagina da Web, como vincular a
um arquivo PDF, certificar-se de que o link indique explicitamente o que acontecera.

Categoria 7: Navegacéo

- Diretriz 40 — Alocar a area de navegacao principal em um local bastante destacado;
- Diretriz 41 — Agrupar itens na area de navegagao;

- Diretriz 42 — N&o disponibilizar areas de navegacéo para o0 mesmo tipo de links;

- Diretriz 44 — N&o inventar termos para as opc¢des de navegacdo de categorias;

- Diretriz 45 — Se existir um recurso de carrinho de compras em seu site, incluir um link para esse
recurso na homepage;

- Diretriz 46 — Usar icones na navegagdo somente se ajudarem aos usuarios a reconhecer
imediatamente uma classe de itens.

Categoria 8: Pesquisa

— Diretriz 47 — Disponibilizar para os usuarios uma caixa de entrada na homepage para inserir
consultas de pesquisa, em vez de oferecer apenas um link para uma pagina de pesquisa;

- Diretriz 48 — As caixas de entrada devem ser suficientemente grandes para 0s usuarios verem e
editarem consultas padréo no site;

- Diretriz 49 — Nao rotular a area de pesquisa com um titulo, em vez disso, usar um botédo
“Search” (busca/pesquisa) a direita da caixa;

- Diretriz 50 - A menos que as pesquisas avancadas sejam regra geral em seu site, forneca
pesquisa simples na homepage, com um link para acessar a pesquisa avancada ou dicas de
pesquisa, se existirem;

- Diretriz 51 — A pesquisa ha homepage deve pesquisar o site inteiro, por default;
- Diretriz 52 — N&o oferecer um recurso para “Pesquisar na Web”, na funcéo de pesquisa do site.




Resumo das Categorias e Diretrizes identificadas no s portais turisticos
de Brasil e Espanha

99

Categoria 10: Graficos e Animagao

— Diretriz 56 — Usar gréaficos para apresentar o contelido real, ndo somente para decorar a
homepage;

- Diretriz 57 — Rotular graficos e fotos, se os respectivos significados nao estiverem claros no
contexto da histéria que complementam;

- Diretriz 58 — Editar fotos e diagramas adequadamente, segundo o tamanho de exibicao;

- Diretriz 59 — Evitar graficos de marca d'agua;

- Diretriz 60 — N&o usar a animagao para o Unico propésito de chamar atencdo para um item da
homepage;

- Diretriz 61 — Jamais animar elementos criticos da pagina como logotipo, slogan ou titulo
principal.

Categoria 12: Componentes da interface com o usuario

— Diretriz 69 — Nunca utilizar componentes da interface como parte da tela em que as pessoas
nao deverdo clicar;

- Diretriz 70 — Evitar utilizar diversas caixas de entrada de texto na homepage, principalmente na
parte superior da pagina em que as pessoas geralmente procuram o recurso de pesquisa;

- Diretriz 71 — Usar raramente menus suspensos, principalmente se os itens neles contidos néo
forem autoexplicativos.

Categoria 13: Titulos de Janela

- Diretriz 72 - Iniciar o titulo da janela com a palavra que resume a informacao;

- Diretriz 73 — Nao incluir o nome do dominio de nivel superior no titulo da janela, a menos que
faca realmente parte do nome da empresa;

- Diretriz 74 - N&o incluir a palavra “homepage” no titulo;

- Diretriz 76 — Limitar os titulos das janelas a ndo mais do que sete ou oito palavras e a menos de
64 caracteres.

Categoria 15: Noticias e comunicados a imprensa

— Diretriz 81 — Os titulos devem ser sucintos, mas descritivos, para transmitir o maximo de
informacdes com um minimo de palavras possivel;

- Diretriz 82 — Escrever e editar sinopses especificas de comunicados a imprensa e das novas
historias apresentadas na homepage;

- Diretriz 83 — Vincular o titulo, e ndo a sinopse, a histéria completa da noticia;

- Diretriz 84 - Desde que todas as novas historias da homepage tenham ocorrido dentro da
semana, ndo ha necessidade de listar a data e hora na sinopse de cada histéria, a nao ser que
seja realmente um item do noticiario de Ultima hora, que tem atualiza¢cbes frequentes.
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Resumo das Categorias e Diretrizes identificadas no s portais turisticos
de Brasil e Espanha

Categoria 16: Janelas Pop-up e paginas intermediarias

— Diretriz 85 — Conduzir os usuarios a “verdadeira” homepage quando digitarem a URL principal
ou clicarem em um link para seu site;

- Diretriz 86 — Evitar janelas pop-up;
- Diretriz 87 — Nao usar paginas de roteamento para 0s usuarios selecionarem as respectivas
localizacdes geograficas, a ndo ser que existam versdes de seu site em diversos idiomas.

Categoria 17: Publicidade

— Diretriz 88 — Manter os anuncios de empresas externa nas bordas da pagina;

- Diretriz 89 - Manter os anuncios externos pequenos e os mais discretos possiveis em relacéo ao
conteudo central da homepage;

- Diretriz 90 - Se vocé posiciona anuncios fora da area de banner padrdo, no inicio da pagina,
rotule-os como publicidade, para que os usuarios nao os confundam com o contetdo do site;

- Diretriz 91 - Evitar usar convencdes para anincios para acomodar recursos regulares do site.

Categoria 18: Boas- Vindas

— Diretriz 92 - Nao dé boas-vindas aos usuarios no site.

Categoria 20: Créditos

— Diretriz 95 - N&do desperdigcar espaco com créditos relacionados ao mecanismo de pesquisa,
empresa de design, empresa do navegador favorito ou com a tecnologia utilizada por tras dos
bastidores;

- Diretriz 96 - Limitar a exibicdo dos prémios recebidos por seu Website.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

Nos portais do Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo
y Comercio (Espanha), sete categorias da Usabilidade tiveram predominio de suas

diretrizes. As categorias que tiveram mais diretrizes identificadas foram:

* Criacédo de Conteudo - todas as 12 diretrizes foram identificadas nos portais
turisticos de Brasil e Espanha;

* Navegacao - seis diretrizes identificadas, das sete propostas;

e Pesquisa —todas as seis diretrizes identificadas;

» Graficos e Animacao - seis diretrizes identificadas, das sete propostas;
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e Titulos de Janela - quatro diretrizes identificadas, das cinco sugeridas por
Nielsen e Tahir (2002);

* Noticias e Comunicados a Imprensa — todas as quatro diretrizes
identificadas;

« Janelas Pop-up e Paginas Intermediarias - trés diretrizes identificadas nos
portais turisticos de Brasil e Espanha.

Cabe destacar a terceira categoria — Criacdo de Conteudo -, a oitava
categoria — Pesquisa —, a 15% — Noticias e Comunicados a Imprensa —e a 162 —
Janelas Pop-up e Paginas Intermedidrias que sado relevantes para a compreensao
da Comunicacdo Institucional dos portais, uma vez que tratam de assuntos
relacionados a identidade organizacional. Além disso, essas categorias tiveram
todas as suas diretrizes identificadas nos portais analisados.

Nos portais do Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo
y Comercio (Espanha), oito diretrizes da Usabilidade foram consideradas

“parcialmente identificadas” (Quadro 21).

Quadro 21
Resumo das Categorias e Diretrizes parcialmente ide  ntificadas nos portais

turisticos de Brasil e Espanha

Resumo das Categorias e Diretrizes parcialmente ide  ntificadas nos portais
turisticos de Brasil e Espanha

Categoria 1: Informando os objetivos do  site

- Diretriz 3 — Enfatizar o que o site faz de importante sob a perspectiva dos usuarios, assim como
a diferenca entre seu site e os dos principais concorrentes;

- Diretriz 4 — Enfatizar as tarefas de mais alta prioridade, para que os usudrios tenham um ponto
de partida definido na homepage;

- Diretriz 7 — Estruturar a homepage de modo diferente de todas as outras paginas existentes no
site.

Categoria 4: Revelando o ¢ ontetdo por meio de exemplos

- Diretriz 29 — Usar exemplos para revelar o conteddo de um site, em vez de apenas descrevé-lo;
- Diretriz 30 — Para cada exemplo, disponibilizar um link para acessar diretamente a pagina
detalhada desse exemplo, em vez de saltar para uma pagina da categoria geral a que o item
pertence;

- Diretriz 31 — Inserir um link para uma categoria mais abrangente, ao lado do exemplo especifico;
- Diretriz 32 — Indicar claramente quais links conduzem a informac¢8es de acompanhamento sobre
cada exemplo e quais links direcionam para informacdes gerais sobre a categoria como um todo.




102

Resumo das Categorias e Diretrizes parcialmente ide  ntificadas nos portais
turisticos de Brasil e Espanha

Categoria 6: Links

- Diretriz 35 - Na&o utilizar instru¢des genéricas, como “Clique aqui”, como um nome de link.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

Acredita-se que essas oito diretrizes classificadas como “parcialmente
identificadas” possam ser adequadas pelos portais analisados, uma vez que sao
itens que ja existem, de alguma maneira, em suas homepages.

A seguir, apresenta-se o quadro resumido das categorias e diretrizes

classificadas como “néo identificadas” (Quadro 22).

Quadro 22
Resumo das Categorias e Diretrizes ndo identificada s nos portais turisticos
de Brasil e Espanha

Resumo das Categorias e Diretrizes nao identificada s nos portais turisticos
de Brasil e Espanha

Categoria 1: Informando os objetivos do  site

- Diretriz 2 — Incluir um slogan resumindo explicitamente o que o site ou a empresa faz.

Categoria 2: Transmitindo informacdes sobre sua empresa

- Diretriz 11 — Apresentar uma face unificada ao cliente, em que o Website seja um dos pontos de
toque em vez de uma entidade em si.

Categoria 5: Arquivos e acesso ao conteudo anterior

- Diretriz 33 — Facilitar o acesso aos itens apresentados recentemente na homepage, como nas
duas ultimas semanas ou no més anterior, fornecendo uma lista das Ultimas apresentacfes e
inserindo itens recentes em arquivos permanentes.

Categoria 6: Links

- Diretriz 37 — Permitir links coloridos para indicar os estados visitados e ndo-visitados.

- Diretriz 38 - N&o usar a palavra “Links” para indicar links existentes na pagina. Indicar a
presenca de links com sublinhado e cor azul.
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Resumo das Categorias e Diretrizes nao identificada s nos portais turisticos
de Brasil e Espanha

Categoria 7: Navegacéo

- Diretriz 43 — N&o incluir um link ativo para a homepage na homepage.

Categoria 10: Graficos e Animagao

- Diretriz 62 — Permitir que os usuarios decidam se desejam ver uma introdugdo animada de seus
site — ndo deixar a opcdo de animacéo predefinida.

Categoria 13: Titulos de Janela

- Diretriz 75 — Incluir uma descrigdo resumida do site no titulo da janela.

Categoria 25: Datas e Horas

- Diretriz 105 - Mostrar datas e horas somente para informacdes relacionadas ao tempo, como
itens de noticias, bate-papos ao vivo, cotacdes de acdes e outros itens.

- Diretriz 106 - Mostrar aos usuarios a hora da ultima atualizacdo do conteudo, ndo a hora atual
gerada pelo computador.

- Diretriz 107 - Incluir o fuso horario utilizado, sempre que fizer referéncia a uma hora.
- Diretriz 108 - Usar abreviacdes padrdo, como p.m. ou P.M.
Diretriz 109 - Usar o nome do més inteiro ou abreviagdes, mas nao niumeros.

Fonte: Elaborado pela autora (2010), com base em Nielsen e Tahir (2002).

Algumas diretrizes poderiam ser facilmente implementadas nos portais do
Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo y Comercio

(Espanha), como:

e Categoria Links — Diretriz 37 (D37) — Permitir links coloridos para indicar os
estados visitados e néo visitados.

Acredita-se que, ao inserir, por exemplo, uma barra colorida ao lado de cada

link, o usuério pode ter a real dimensédo de qual secéo ja foi visitada, sendo (util,

principalmente, em acessos longos, na busca de informacdes.

» Categoria Datas e Horas — Diretriz 106 — Mostrar aos usuarios a hora da

dltima atualizagdo do conteudo, ndo a hora atual gerada pelo computador.
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Diretriz 107 - incluir o fuso horario utilizado, sempre que fizer referéncia a
uma hora.
» Diretriz 108 — usar abreviagdes padrao, como p.m. ou P.M.
e Diretriz 109 — usar o nome do més inteiro ou abreviacdes, mas nao numeros.
Ao disponibilizar essas informacdes, os usuarios tém o conhecimento de
caracteristicas do local onde a organizacdo se encontra (fuso horario) e, também,

reconhecem se as noticias sao atualizadas ou néo.

4.3.1 Atualizacdo da analise conforme a Usabilidade

A fim de realizar uma analise comparativa, entre 08 a 22 de dezembro de
2010, foram observadas, novamente, as categorias e diretrizes da Usabilidade em
ambos os portais, para identificar possiveis mudancgas significativas, isto €, a
exclusdo ou incluséo de determinados itens.

Esse periodo foi escolhido devido ao inicio da alta estacédo (verdao na Ameérica
Latina e inverno na Europa), quando ocorre aumento pela procura de informacdes
turisticas devido a proximidade das comemoracdes de final de ano e as férias
escolares.

No portal do Ministério do Turismo (Brasil), a principal diferenca identificada
foi a auséncia da ferramenta de pesquisa na homepage. Na andlise da oitava
categoria da Usabilidade — Pesquisa -, realizada em 18 de outubro de 2010, a
ferramenta para a busca de informacgdes estava presente no canto superior direito
da pagina inicial. Porém, em 14 de dezembro de 2010, essa possibilidade né&o
existia mais no portal.

Durante o periodo de andlise, de 15 a 30 de outubro de 2010, nem sempre
essa ferramenta estava presente na homepage brasileira. Em alguns dias ela estava
disponivel, em outros ela ndo aparecia. Tal fato provoca estranheza, pois a
ferramenta de busca é uma alternativa para os diferentes publicos pesquisarem
informacdes e noticias consideradas oficiais.

Fora essa situacéo atipica, a homepage do portal brasileiro continuou com as
mesmas sec¢Oes de acesso, mantendo suas caracteristicas principais (Figura 23, na

sequéncia):
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Figura 23 — Homepage M.T (Brasil) — Auséncia de Ferramenta de Pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora (2010), a partir de Governo do Brasil [2010].

A homepage do Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha) n&o
apresentou modificagbes durante o periodo de atualizacdo da andlise. Suas secdes
e estruturas mantiveram-se iguais, conservando o seu carater informativo (Figura
24).
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Figura 24 — Homepage M. I. T. Y. C (Espanha) — Homepage inalterada.
Fonte: Elaborado pela autora (2010), a partir de Governo da Espanha [2010a].
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Ao analisar os portais turisticos de Brasil e Espanha, foi possivel perceber
que acdes com caracteristicas institucionais estdo diretamente relacionadas as

categorias da Usabilidade, propostas por Nielsen e Tahir (2002).

4.4 A USABILIDADE NA PERSPECTIVA DA COMUNICACAO INSTITUCIONAL
DIGITAL TURISTICA: OS PORTAIS DE BRASIL E ESPANHA

ApoGs a identificagdo das categorias e diretrizes nos Portais Turisticos do
Brasil e da Espanha, buscou-se relaciona-las com a Comunicacéo Turistica, sob a
perspectiva proposta nessa pesquisa, destacando as categorias e diretrizes que
evidenciavam a Comunicacdo Institucional dos referidos portais. E importante
destacar que muitas diretrizes ndo puderam ser relacionadas e, por consequéncia,
comprovadas, pelo carater estritamente técnico e/ou por nao atenderem as
especificidades da Comunicacédo Turistica.

Assim, é possivel visualizar (novas) possibilidades para a Comunicacao
Turistica no campo académico. Para facilitar a compreensédo, optou-se por uma
questdo didatica: destacar as categorias e diretrizes onde a Comunicacao

Institucional pode ser observada.

4.4.1 Comunicagéo Institucional

Em relacdo a segunda categoria, Transmitindo informa¢cdes sobre sua
empresa (Diretrizes 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15 e 16), os portais do Ministério do
Turismo (Brasil) e do Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha)
informam claramente aos usuarios suas finalidades. Porém, [entende-se que] faltam
alguns itens institucionais, tais como links com informacgdes sobre a historia destes
paises e suas principais caracteristicas, enfatizando aspectos turisticos. Ao
visualizar um portal, o usuario pode buscar mais detalhes sobre a organizacdo —
neste caso, 0s paises — informando-se sobre seus dados econdmicos, sociais e

culturais.



107

Constata-se que a terceira categoria da Usabilidade, Criacdo de Conteludo
(Diretrizes 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27 e 28), est4 diretamente
relacionada a Comunicacao Institucional dos portais. Ao empregar determinada
arquitetura, evitando conteudos redundantes e frases de Marketing, os Ministérios
destacam suas caracteristicas institucionais, ressaltando sua identidade
organizacional e reforgando sua imagem e reputagéao.

Observa-se que ambos os portais séo considerados institucionais, pois sao de
instituicbes de carater publico, de grupos sociais oficiais (LAPASSADE, 1977).
Porém, percebe-se que mesmo que sejam considerados institucionais nédo confere,
exclusivamente a eles, elementos institucionais.

Na 152 categoria, Noticias e Comunicados a Imprensa  (Diretrizes 81, 82, 83
e 84), os portais enfatizam as principais noticias relacionadas aos seus Ministérios,
com carater institucional®.

A 172 categoria, Publicidade (Diretrizes 88, 89, 90 e 91), esta diretamente
ligada aos aspectos institucionais dos portais analisados. Em ambos os portais, ndo
existem anuncios de empresas externas, somente informacdes e imagens dos
Ministérios e dos paises, no caso, Brasil e Espanha. Entende-se que poderia haver
algum tipo de publicidade institucional. Ou seja, segundo Enriquez (2001), ter
publicidade que relune trés objetivos basicos: aproveitar as vantagens do anuncio
publicitario; transmitir idéias da instituicdo e desenvolver um modelo de comunicacao
unilateral, trabalhando como receptora.

Ao analisar algumas das categorias da Usabilidade, que estdo de acordo com
as caracteristicas de Comunicagdo Institucional, espera-se que seja possivel
visualizar algumas a¢des que possam complementar os portais. Quando se insere,
por exemplo, fatos histéricos dos paises, h4d uma énfase na riqueza de suas
histdrias, ressaltando pontos que teriam a capacidade de atrair mais turistas. Em
ambos o0s portais, a inser¢cdo de um espaco ou uma secao para abordar as
diferentes regides dos paises também acrescentaria valor e destaque para as suas

diversidades culturais.

** Entende-se por noticias institucionais como aquelas em que ha énfase de informacdes

relacionadas as caracteristicas organizacionais. Podem ser consideradas como as noticias que
contém dados que influenciam diretamente o andamento do negécio da organizacdo (FORTES,
2003).
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Apbs a realizacdo da andlise dos portais do Ministério do Turismo (Brasil) e
do Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha), conforme a Usabilidade
(NIELSEN e TAHIR, 2002), investigou-se os portais de acordo com a metodologia da
WebRP (STASIAK, 2009).

A Usabilidade e a metodologia da WebRP, analisadas em conjunto nos
portais turisticos de Brasil e Espanha, sdo complementares e estdo alinhadas aos
objetivos desta pesquisa.

Assim, considera-se que as fases propostas pela WebRP possam
complementar as 113 Diretrizes da Usabilidade, auxiliando no entendimento da

andlise dos portais e na busca de novas possibilidades®®.

4.5 USABILIDADE E WEBRP: AS CORRELACOES POSSIVEIS

Ao considerar as funcdes atribuidas as Relacbes Publicas — pesquisar,
diagnosticar, prognosticar, assessorar, implementar, avaliar e controlar —, Stasiak
(2009) sugere 27 estratégias®’ de comunicacdo para serem aplicadas aos portais
institucionais, com o objetivo de investigar as transformacfes das praticas de
Relacbes Publicas evidenciadas nos portais e tipificar as estratégias de
comunicacdo presentes (STASIAK, 2009). Sob essa perspectiva, acredita-se que a
WebRP complementa as 113 Diretrizes da Usabilidade, pois avalia os portais
considerando seus aspectos institucionais.

A fim de visualizar a possibilidade de interface das Diretrizes da Usabilidade
(NIELSEN e TAHIR, 2002) com a metodologia da WebRP (STASIAK, 2009), propde-
se a articulagdo de suas correlagdes.

Objetivando diferenciar as categorias da Usabilidade e as estratégias da
WebRP, as primeiras continuardo sendo destacadas em negrito e as segundas, em

italico.

% A Arquitetura da Informacdo se constitui em outra possibilidade de avaliar os portais. Com o
objetivo de entender por que as pessoas utilizam os computadores e qual o grau de dificuldade que
possuem, a Arquitetura da Informacéo foi criada nos anos 70 e trabalha com “0s processos mentais
humanos — os chamados processos cognitivos. Esses processos dizem respeito a como as pessoas
apreendem a informacdo e como constroem conhecimentos” (AGNER, 2009, p. 11-12). Pode ser
vista como a unido de trés campos tradicionais: a tecnologia, o design e o jornalismo/redacao (lbid).

*" Estratégias sdo compreendidas como pontos de destaque em organizacdes. Muitas estratégias se
aplicam fora do contexto da web, mas neste momento representam links presentes em portais.
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A primeira estratégica proposta por Stasiak (2009) € a Apresentacdo da
Organizacao, onde se destacam sua fundacdo e histdria para situar os publicos
sobre a origem organizacional. Pode-se relacionar essa estratégia com a segunda
categoria da Usabilidade, Transmitindo informacdes sobre sua empresa
(NIELSEN e TAHIR, 2002). Percebe-se que a oitava diretriz da categoria — Agrupar
informacdes da empresa, como Sobre Nés — esta de acordo com a essa primeira
estratégia. Porém, conforme abordado anteriormente, nos portais do Ministério do
Turismo (Brasil) e do Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha), nédo
foram encontrados contetdos sobre a histéria dos paises, e sim informacdes sobre
as estruturas dos Ministérios.

A segunda estratégia proposta pela WebRP é sobre os Pontos de Identidade
Visual, a presenca de cores, marcas, logotipos que compdem a identidade
institucional (STASIAK, 2009). Esta pode ser relacionada a trés categorias da
Usabilidade: Informando o objetivo do  site, Criacdo de Conteudo e Grafico e
Animacdo (NIELSEN e TAHIR, 2002).

Na primeira Diretriz da Usabilidade — Informando o objetivo do  site —
sugere-se a exibicdo do logotipo da empresa, em um local de destaque (lbid.).
Assim, ao acessar o portal, o usuario reconhece claramente a organizagdo. Nas
onze diretrizes da Criacdo do Conteudo é possivel visualizar a organizagdo da

I8, a partir de seus discursos™® e estruturas de assuntos.

identidade organizaciona
Na categoria sobre Graficos e Animacdo , cores e imagens sao inseridas com o
objetivo de ressaltar determinado posicionamento da organiza¢do. Por exemplo, no
portal brasileiro, imagens e videos enfatizam a riqueza do pais e suas inUmeras
possibilidades de Turismo.

A proxima estratégia da WebRP é a Missao e Visdo, que sdo os elementos
caracteristicos que explicam os principios e o que a organizagdo pretende alcancar
(STASIAK, 2009). Esta também pode ser relacionada a segunda categoria da
Usabilidade, Transmitindo informacdes sobre sua empresa (NIELSEN e TAHIR,
2002). Na Usabilidade ndo ha uma diretriz especifica para missdo e visao, porém,
acredita-se que esses itens estdo inseridos na oitava diretriz sobre “Agrupar

informagOes da empresa” da referida categoria. Na secdo “Sobre a organizacéo”,

%% |dentidade organizacional “é manifesta pelo nome, logomarca, slogan, lema, pessoas, produtos,
servicos, instalac@es, folheteria, uniformes e demais pecas que lhe dédo visibilidade e que séo por ela
criadas e comunicadas a diversos publicos” (MACHADO, 2007, p. 48).

% Discursos s&o entendidos como as falas e textos institucionais dos portais analisados.
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geralmente, encontram-se a missao e a visao. Nos portais analisados, [considera-se]
verificou-se que o Ministério do Turismo (Brasil) enfatiza mais adequadamente essas
informacdes, pois apresenta em um link especifico.

Sinalizagdo virtual € a quarta estratégia da WebRP, na qual indica a
setorizacao organizacional (STASIAK, 2009). Relacionada também com a segunda
categoria da Usabilidade, Transmitindo informacdes sobre a empresa e a sua
nona diretriz, sobre oferecer uma visao geral da empresa com links para todos os
seus detalhes relevantes (NIELSEN e TAHIR, 2002). Essa estratégia € relevante
para o usuario ter a no¢cdo da dimensdo organizacional. Nos portais analisados,
existe claramente uma separacdo dos setores que compde os Ministérios, sendo
facilmente acessivel.

A quinta estratégia proposta pela WebRP € a Hierarquia organizacional,
geralmente expressa através de organogramas com as estruturas dos cargos. Essa
estratégia também estd de acordo com a segunda categoria da Usabilidade,
Transmitindo informacdes sobre a empresa (Ibid.). Ao desenvolver essa
caracteristica os portais “abrem as portas organizacionais” e mostram seus
principais setores e cargos, a fim de que os usuérios realmente conhecam a
organizacdo. Nos portais do Ministério do Turismo (Brasil) e no Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio (Espanha) foi possivel identificar tal estratégia, pois
ambos possuem 0S organogramas em suas paginas.

A préxima estratégia esta relacionada as Normas e regimento organizacional,
gue sdo documentos que explicam as regras e codigos que devem ser seguidos na
organizacdo. A segunda categoria da Usabilidade, Transmitindo informacdes
sobre sua empresa , parece estar mais de acordo com essa estratégia.

No portal do Ministério do Turismo (Brasil) dentro da secao intitulada “o
ministério”® ha um link para acesso ao “Regimento Interno”, onde é possivel
conhecer, através de documento em PDF, a estrutura regimental e as competéncias
dos 6rgéos publicos. Ja no portal do Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
(Espanha), inserido na secdo “Secretaria General”, existe o link de “Funciones y
Competencias”, onde estdo os decretos oficiais do Ministério como, por exemplo, o
desenvolvimento da estrutura basica e delegacdo de competéncias.

% No portal 0 nome da secéo é apresentado em letras mintsculas: “o ministério”.
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A sétima estratégia proposta pela WebRP é a Agenda de Eventos, com a
divulgacdo de promocdes institucionais, objetivando informar, entreter e integrar os
publicos. Acredita-se que essa estratégia esta relacionada a duas categorias da
Usabilidade: Transmitindo informacfes sobre sua empresa e Noticias e
comunicados a imprensa , pois, ao inserir seus eventos nos portais, além de
informar o que ocorre dentro da organizagao, auxilia na divulgagdo entre 0s meios
de comunicacéo.

No portal espanhol, a agenda de eventos esta inserida na sec¢ao “Principales
acciones”, localizada no centro da homepage, junto com outras informacdes do
Ministério. Nao ha uma secdo especifica para eventos. Diferentemente, no portal
brasileiro, a se¢do “Acontece”, a direita da homepage, informa somente sobre os
principais eventos relacionados ao Turismo no pais: desde concursos, chamadas
publicas a eventos privados. Inclusive, o usuario pode buscar, através de uma
ferramenta de pesquisa, um periodo desejado e palavras-chave.

A estratégia seguinte da WebRP esta direcionada as Publicagbes
Institucionais. S&o materiais de carater institucional da organizacdo: newsletter,
boletins informativos, house-organs, jornais e revistas, relatorios, sugestbes de
pauta e balangcos sociais (STASIAK, 2009). Essa estratégia também possui
correlagdo com as categorias da Usabilidade, Transmitindo informacdes sobre
sua empresa e Noticias e comunicados a imprensa.

No portal brasileiro, na secdo “o ministério”, existe um link para acesso a
publicacdes produzidas pelo Ministério, como Planos Nacionais, Revistas, Roteiros
do Brasil, Guia Brasileiro de Sinalizagdo Turistica, entre outros. Além disso, o
usuario pode se cadastrar para receber a newsletter do Ministério.

Na homepage do portal do Ministério espanhol, ha um link para
“Documentacion y Publicaciones”, onde se encontram documentos e publicacdes
relacionadas a Industria, Turismo e Comeércio Espanhol. Nao existem somente
publicacdes ligadas a atividade turistica.

A estratégia, Acesso em lingua estrangeira, esta relacionada a terceira
categoria da Usabilidade, Criacdo de Conteudo . Nota-se que a existéncia de
diversos idiomas no portal facilita o acesso as informacdes, quebrando barreiras

geograficas. Ambos o0s portais possuem essa estratégia. O portal espanhol oferece,
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além do inglés, os idiomas nacionais®® (galego, cataldo, euskera). No portal
brasileiro € possivel acessar o contetdo em inglés e espanhol.

Observou-se que a décima estratégia da WebRP, Sistema de busca interna
de informacdes, esta de acordo com a oitava categoria da Usabilidade, a Pesquisa .
Conforme mencionado anteriormente, ambos 0S portais possuem em suas
homepages a ferramenta de busca de informacdes.

A préxima estratégia € o Mapa do Portal, que pode ser relacionada com a
terceira categoria da Usabilidade, Criacado de Conteudo . Os portais do Ministério do
Turismo (Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha) possuem
em suas estruturas os mapas, com inumeras op¢des de acesso. No portal brasileiro,
o link encontra-se no canto inferior direito e, no portal espanhol, no canto superior
direito.

A 122 estratégia da WebRP, Contato, fale conosco® e ouvidoria®®, permite
que o0s publicos enviem suas duvidas e sugestdes para a organizacao,[;]
estabelecendo um processo de comunicacdo entre as partes (STASIAK, 2009).
Relacionando com a segunda categoria da Usabilidade, Transmitindo informacdes
sobre sua empresa e, especificamente, com a 122 diretriz — Incluir um link “Fale
Conosco” na homepage, que acessa uma pagina com todas as informacdes de
contato da empresa — percebe-se que os dois portais estdo de acordo com essa
solicitacdo. Na homepage brasileira ha, no final da pagina a direita, um link “Fale
Conosco” e, na homepage espanhola, ndo existe esse termo, porém, existe o link
“Contactar”, onde € possivel preencher um formulario de contato.

A estratégia, Pesquisa e enquete online, pode ser relacionada a oitava
categoria da Usabilidade, Pesquisa . Porém, Nielsen e Tahir (2002) nao informam
sobre as possibilidades de enquetes® ou ferramentas para colher informacdes sobre

determinados assuntos. No periodo analisado — primeiramente de outubro a

®% Na Espanha, o idioma proeminente é o espanhol, porém outros idiomas sdo considerados

cooficiais. S&o o basco ou euskera; cataldo e galego.

%2 Cabe destacar a consideracdo de Bueno (2003, p. 58): “O habitual ‘Fale Conosco’ precisa

transformar-se em ‘Converse Conosco’, pois o0 internauta que endereca os seus e-mails por causa

desse convite de interagdo ndo esta apenas interessado em falar, mas, especialmente em

estabelecer um dialogo, iniciar um relacionamento”.

® Scroferneker (2006, p.12) alerta para o fato de que “no momento em que os links ‘Fale Conosco’,

‘SAC’ e mesmo ‘Ouvidoria’, passam a fazer parte dos sites das organizacdes, torna-se necessario

questionar até que ponto se constituem, realmente, em canais de comunicacéo e de relacionamentos,

possibilitando a interatividade organizacéo-publicos, ao redefinirem a prépria dimensédo dos atos e
raticas comunicacionais”.

* Enquete é derivada do francés ‘enquéte’, que significa inquiricdo, investigacdo, pesquisa e

informacao (BABBIE, 2005).



113

novembro de 2010 e apds, na andlise comparativa, de 8 a 22 de dezembro de 2010
— nao foram encontradas enquetes ou pesquisas de satisfacdo nos portais turisticos
de Brasil e Espanha.

A 142 estratégia € Presenca de noticias institucionais — definida como a
insercdo de espaco para disponibilizar noticias sobre a organizac¢édo, informando
estrategicamente os publicos (STASIAK, 2009) — relaciona-se com duas categorias
da Usabilidade, Transmitindo informacfes sobre sua empresa e Noticias e
comunicados a imprensa.

Conforme ja foi citado, os portais do Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio
de Industria, Turismo y Comercio (Espanha) possuem espac¢o especifico para a
imprensa. Porém, ndo existe um local somente para as noticias institucionais, elas
estdo mescladas com as demais noticias relacionadas a atividade turistica de cada
pais.

Projetos Institucionais € a proxima estratégia da WebRP, que considera os
projetos relativos as preocupacdes sociais, culturais e ambientais que obtém maior
visibilidade através do portal (STASIAK, 2009). Essa estratégia também se
relaaciona com a categoria da Usabilidade, Transmitindo informagdes sobre sua
empresa. Na homepage do Ministério do Turismo (Brasil), existe o link intitulado
“Programas e Acdes”, onde aparecem informacdes sobre os principais projetos e
programas do Ministério, como Programa Turismo Sustentavel e Infancia.
Documentos em PDF séo disponibilizados, a fim de esclarecer sobre as estruturas e
as possiveis duvidas de cada programa. Ja no lado direito da homepage espanhola,
estdo os logotipos das principais campanhas institucionais de todo o Ministério, ndo
somente da area de Turismo. Sob essa abordagem, avalia-se que o portal brasileiro
informa e organiza melhor sua area para Projetos Institucionais, uma vez que ha
mais informacdes sobre os programas, com acesso a diversos documentos®>.

A estratégia seguinte, Visita Virtual, promove e apresenta 0 espacgo
organizacional no ambiente da web. Relaciona-se essa estratégia com a terceira
categoria da Usabilidade, Criacdo do Conteddo e a sexta, Navegacao. Nenhum

dos portais analisados tem um link para Visita Virtual. O mais préximo disso € a

® No portal espanhol, para acessar as campanhas institucionais, é necessario clicar nos logos de
cada campanha, localizados a direita da homepage. Ao clicar, outra janela, em outro portal, é aberta
sobre o conteddo. Nesse caso, as informacdes nao estdo inseridas dentro do mesmo portal.
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existéncia do Mapa do Site, na homepage brasileira, e 0 Mapa Web, na homepage
espanhola.

Servicos online é a préxima estratégia da WebRP. Segundo Stasiak (2009), é
a utilizacdo de possibilidades tecnolégicas para a prestacdo de servicos para 0s
publicos. Correlaciona-se essa estratégia com a segunda categoria da Usabilidade,
Transmitindo informacgdes sobre sua empresa . Os portais turisticos de Brasil e
Espanha ndo possuem uma area especifica para prestacéo de servicos, o que talvez
possa ser justificado pelo fato de serem 6rgéos publicos, ndo tendo como foco a
comercializacdo de servicos ou produtos. Porém, em ambos os portais, ha o link
com acesso direto ao Ministério: “Fale Conosco” (Brasil) e “Contactar” (Espanha).

A 182 estratégia € o Clipping Virtual, onde as ac¢des organizacionais sao
mostradas nos meios tradicionais e na Internet. Relaciona-se com duas categorias
da Usabilidade, Transmitindo informacfes sobre sua empresa e Noticias e
comunicados a imprensa.

Nos portais do Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo
y Comercio (Espanha), ndo foi identificada essa estratégia, pois nas areas
reservadas a imprensa nao foram encontrados clippings.

Comunicacéo dirigida® é a estratégia seguinte da WebRP. Com foco na
criagdo de diferentes paginas dentro do mesmo portal, essa estratégia pode ser
relacionada com a segunda categoria da Usabilidade, Transmitindo Informacdes
sobre sua empresa. Os portais analisados ndo possuem acesso a diferentes
paginas para cada publico especifico. Ressalta-se que somente foi encontrado o
espaco para a Imprensa. Por exemplo, ndo h& uma area reservada para
fornecedores, clientes e colaboradores, ou segmentando diferentes tipos de turistas,
como terceira-idade, jovem, familia, entre outros.

A 20?2 estratégia segundo a WebRP é Espaco para imprensa — releases e
galerias de imagens — que esta diretamente relacionada com a 152 categoria da
Usabilidade, Noticias e comunicados a imprensa e, também, a estratégia anterior
da WebRP, sobre Comunicac¢ao Dirigida. Conforme referido anteriormente, ambos

0s portais possuem secdes especificas para a imprensa: “Imprensa”, na homepage

% Comunicaco dirigida é compreendida como aquela “comunicacdo direta e segmentada com os
publicos especificos” (KUNSCH, 2003, p. 186). Ndo é neutra, “mas articulada com o direito a
manifestacdo de todas as vertentes de opinido em relacdo aos tépicos de interesse publico ou
privado. Propicia as maiores chances de obter um resultado positivo, contribuindo com o
relacionamento que se pretende fixar” (FORTES, 2003, p. 238-239)
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brasileira, e “Gabinete de Prensa”’, na espanhola. Nesses espacos h4 acesso a
releases, noticias antigas e contatos da assessoria de imprensa. No portal brasileiro,
a secao oferece a possibilidade de cadastro para jornalistas que desejam receber
informacdes sobre o Ministério, porém a galeria de imagens esta inserida em outra
secdao, intitulada “Multimidia”.

Uso do Hipertexto € a estratégia seguinte e refere-se a presenca do texto
escrito acompanhado por som e imagem ou disponibilizacdo de mensagens em
video. Relaciona-se essa estratégia com duas categorias da Usabilidade: a Criacéo
do Conteudo e Graficos e Animagéo.

Nos portais analisados, percebe-se a existéncia de imagens para ilustrar
noticias ou informacdes dos Ministérios. O portal brasileiro utiliza demasiadamente
esse tipo de estratégia, uma vez que ha inumeras imagens e videos em suas
secdes. Destaca-se que no portal espanhol ndo foram encontrados videos, somente
imagens.

A estratégia, Personagens virtuais, considera que as organiza¢fes passam a
inserir na rede seus personagens representativos (STASIAK, 2009). Pode-se
correlacionar essa estratégia com as categorias da Usabilidade, Criacdo de
Conteudo e Gréficos e Animacgdo . Nos portais do Ministério do Turismo (Brasil) e
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha), ndo foram encontrados
personagens virtuais ou mascotes.

Presenca TV e RA&dio online é a 232 estratégia da WebRP. Essa estratégia
estd diretamente relacionada as seguintes categorias da Usabilidade: Graficos e
Animacdo e Noticias e comunicados a imprensa.

No portal brasileiro ha a “Radio Turismo”, onde € possivel ouvir as principais
noticias do setor turistico brasileiro e mundial. Com uma ferramenta de busca pode-
se selecionar quais assuntos e os periodos dos programas que se deseja escutar.

N&o foi localizada, especificamente, uma televisdo do Ministério, porém, na
secao “Multimidia”, encontra-se a galeria de videos de campanhas, que estimulam a
viajar pelo pais, e de projetos do Ministério do Turismo (Brasil). JA no portal
espanhol, na secdo “Canal Mityc”, existem videos de eventos e campanhas
institucionais. Por ser um Ministério conjunto, pode-se selecionar qual area —
Indastria, Turismo ou Comércio — se deseja assistir aos videos. Nao foram

encontrados links para radio ou televisdo do Ministério.
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A estratégia, Transmissao de eventos ao vivo, € uma possibilidade estratégica
que pode fazer com que a organizagcdo ultrapasse barreiras espago-temporais,
através da transmiss&o e troca de informacées online (STASIAK, 2009). E possivel
relacionar essa estratégia com duas categorias da Usabilidade: Transmitindo
informacdes sobre sua empresa e Noticias e comunicados a imprensa. No
periodo analisado, ndo foram encontradas transmissfes ao vivo em ambos o0s
portais, porém, essa seria uma oportunidade para divulgar eventos importantes,
como o “Saldo Brasileiro do Turismo” ou a “Feria Internacional de Turismo”, na
Espanha.

Disponibilizacdo do ‘Fale Conosco’ interativo € a 252 estratégia, segundo a
WebRP. Stasiak (2009) acredita que esse tipo de ferramenta prevé um nivel de
comunicacdo mais participativo, na qual os publicos interagem com a organizacao,
através do sistema de troca de mensagens instantdneas. Relaciona-se essa
estratégia com a segunda categoria da Usabilidade, Transmitindo informagdes
sobre sua empresa, mais especificamente com a 122 diretriz — incluir um link “Fale
Conosco” na homepage. Nos portais turisticos de Brasil e Espanha, existe a secao
“Fale Conosco”, porém, ndo h& troca de mensagens instantdneas e sim o
preenchimento de formulério para tirar dividas ou realizar sugestdes.

A penultima estratégia, segundo a WebRP, € a Presenca de chats, que séao
conversas online com pessoas da organiza¢ao ou especialistas em assuntos ligados
a ela. Pode-se relacionar essa estratégia com a segunda categoria da Usabilidade,
Transmitindo informagdes sobre sua empresa. Nos portais analisados ndo foram
localizados chats; a Unica forma de interacdo com profissionais dos Ministérios &
atraves do “Fale Conosco” (Brasil) e “Contactar” (Espanha).

A 272 e Ultima estratégia de acordo com a WebRP é Link para blog
organizacional, que é considerado um espa¢co mais alternativo e informal para
expressar as opinides (STASIAK, 2009). Essa estratégia também esta diretamente
ligada a segunda categoria da Usabilidade, Transmitindo informacdes sobre sua
empresa. Nos portais do Ministério do Turismo (Brasil) e do Ministerio de Industria,
Turismo y Comercio (Espanha), ndo foram encontrados links para blogs
institucionais.

ApOs analisar e relacionar as estratégias da WebRP (STASIAK, 2009) com
algumas Diretrizes da Usabilidade (NIELSEN e TAHIR, 2002), constatou-se que
ambas podem colaborar para a presente pesquisa, ressaltando pontos importantes
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dos portais analisados. Admite-se que grande parte das estratégias da WebRP (18
estratégias) estdo diretamente relacionadas com a segunda categoria da
Usabilidade, Transmitindo informacfes sobre sua empresa, e as suas nove
diretrizes com carater eminentemente institucional. Isso pode ser explicado pelo fato
de que as estratégias, em sua maioria, sao referentes a assuntos institucionais,
ligados as caracteristicas da organizagao.

As outras duas categorias da Usabilidade mais identificadas, de acordo com a
WebRP, foram a Criacdo de Conteudo e Noticias e comunicados a imprensa
Essas categorias séo relevantes para a compreensao da identidade organizacional,
pois, a partir do desenho do portal e da inser¢cdo de determinadas noticias, é
possivel tracar um perfil da organizacdo, conhecendo seus objetivos e
posicionamentos.

Observou-se que, embora todas as 27 estratégias da WebRP fossem
correlacionadas com a Usabilidade, algumas ndo sao propostas, especificamente,
nas categorias da Usabilidade. Por exemplo, publicacdes e projetos institucionais,
visita virtual, enquete online, personagens virtuais, presenca de Tv e radio online,
chats e link para blog institucional. Nielsen e Tahir (2002) ndo desenvolvem
comentarios sobre essas caracteristicas.

Essas estratégias da WebRP enriquecem a comunicacdo institucional das
organizacdes, enfatizada nos portais, uma vez que oferecem mais possibilidades de
conhecimento e interatividade.

Reitera-se que, apesar de serem metodologias com objetivos distintos, a
Usabilidade e a WebRP sdo complementares para a presente pesquisa. Enquanto a
Usabilidade pondera sobre os acertos e dificuldades, os pontos positivos e negativos
dos portais, a WebRP considera os aspectos institucionais nos portais.

A seguir, propde-se uma metodologia para analise de portais, elaborada,
especificamente, para portais turisticos. A metodologia sugere 15 dimensdes

basicas que contemplam aspectos institucionais.



4.6 A REINTERPRETACAO: UMA METODOLOGIA PARA A COMUNICACAO
INSTITUCIONAL DIGITAL TURISTICA (CIDTUR)

Apés as analises formais realizadas, com base na Usabilidade (NIELSEN e
TAHIR, 2002) e WebRP (STASIAK, 2009), que permitiram a interpretacdo dos
portais do Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio (Espanha), desenvolve-se a terceira fase da Hermenéutica de
Profundidade, a Interpretacao/Reinterpretacdo (THOMPSON, 1995).

Com objetivo de avaliar os portais turisticos institucionais, considerando os
principais itens da Usabilidade (NIELSEN e TAHIR, 2002) e da WebRP (STASIAK,
2009), propde-se uma metodologia, englobando 15 dimensdes ° estratégicas (grifo
NOSsO0).

Intitulada como Comunicagdo Institucional Digital Turistica (CIDTUR), a
metodologia foi elaborada, especificamente, para portais turisticos®®. As dimensées
sugeridas® foram consideradas pouco exploradas nos portais turisticos de Brasil e
Espanha. E necessario ressaltar que, construidas a partir das 26 categorias da
Usabilidade e das 27 estratégias da WebRP, essas dimensdes estdo relacionadas
com a terceira  fase da Hermenéutica de Profundidade, a
Interpretacdo/Reinterpretacdo, isto €, ao “desenvolver uma interpretacdo que é
mediada pelo métodos do enfoque da HP, estamos reinterpretando um campo pré-
interpretado; estamos projetando um significado possivel” (THOMPSON, 1995, p.
376).

A primeira dimensao proposta € Sobre a organizacdo ou destinos. Nessa

secdo, informacdes institucionais como fundacéo, historia, organograma, missao,
visdo e valores estardo presentes para que 0 usuario conheca a organizagdo ou
destino turistico. Em caso de paises, regides e/ou cidades, a inser¢cdo de mapas,

ressaltando a geografia do local, é relevante para a melhor compreensao do usuario.

o7 Optou-se pela expressao “dimensdes”, pois se acredita que possui o sentido mais abrangente do
qgue a palavra “categorias”.
6 2 . ~ - H “ H ”

Porém, isso ndo impede o fato de que a metodologia possa ser “customizada”, adaptada de acordo
com as caracteristicas e necessidades das organizacoes.
69 . .- . . ~ . .

A fim de destacar e facilitar a leitura, as 15 dimensdes sugeridas aparecem sublinhadas no texto,
tendo em vista que as categorias da Usabilidade foram ressaltadas em negrito e as estratégias da
WebRP em italico.
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A ferramenta de Pesquisa é a segunda dimensdo sugerida. Objetivando a
busca de informacdes completas, considera-se essa se¢do como uma das mais
relevantes em portais turisticos. Ao facilitar a busca de conteudos especificos,
tornando a ferramenta de Pesquisa visivel, simples e abrangente, o portal turistico
reafirma o seu papel facilitador, onde as principais informac¢des sobre a organizacao,
ou destinos, sdo encontradas em um Unico espaco.

Assessoria de Imprensa € a dimensao proposta seguinte. Nessa se¢ao, seréo

disponibilizados releases e demais informacdes especificas para as diferentes
midias. No espaco Noticias, haver4d a disponibilizacdo de noticias sobre a
organizacdo ou destino turistico, bem como assuntos relacionados, servindo como
fonte para informar os distintos usuarios.

A quinta dimensdo estd pautada nas Publicacfes Institucionais. Nesse

espaco, considerado como uma espécie de “biblioteca” da organizacdo, estardo os
materiais com carater institucional, como newsletter, jornais e revistas, boletins,
relatorios, balancos sociais, entre outros.

Ao inserir a secao Prestacéo / Guia de Servicos, o portal turistico institucional

possibilita o auxilio de dados relevantes, como numeros de telefones e sites de
hotéis, rodoviarias, aeroportos, museus, restaurantes, lojas e demais prestadores de
Servigos.

Comunicacdo Dirigida é a sétima dimenséo proposta. Ao criar homepages

especificas para segmentos de Turismo (Aventura, Cientifico, Cultural, Ecoturismo,
Eventos, Lazer, Negdcios, Religioso, Rural, Salde e Social) e/ou para distintos
publicos (funcionéarios, fornecedores, consumidores/clientes, acionistas e
comunidade), o0s portais turisticos institucionais possibilitardo informacoes
personalizadas e, também, “o estreitamento de relacdes, por exigir a proximidade
entre as pessoas e o intercambio de idéias” (FORTES, 2003, p. 285).

A dimensdo seguinte é Fale Conosco / Contato, onde a organizacdo ou

destino fornecera todas as possibilidades de contato — endereco, telefone, email,
redes sociais, blogs™ e formulario para dividas e sugestées — estabelecendo um

processo de diadlogo entre as partes envolvidas.

0 termo adequado é weblogs formado por duas palavras inglesas web (pagina de internet) e log
(diario de bordo). Os blogs séo ferramentas de publicagdo, que geralmente, possuem paginas prontas
e auto-explicativas, com espacgos para comentarios (TERRA, 2008).
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Na Agenda de Eventos / Atividades, a organizacdo ou destino oportunizara o

acesso a datas comemorativas e de grandes eventos que acontecem no pais, regido
elou cidade. Essa secdao tem como um dos objetivos informar publicos distintos e,
por isso, necessita ser constantemente atualizada, contemplando desde eventos
grandes até as datas comemorativas locais.

Em se tratando de portais turisticos institucionais, avalia-se que esses devem

disponibilizar o Acesso a linguas estrangeiras. Ao inserir a op¢ao dos contetudos em

distintas linguas, o portal possibilita maior acessibilidade e também viabiliza sua
atuacdo em nivel global. Se os portais sdo de organizacdes ou destinos brasileiros,
no minimo, o inglés e o espanhol deveriam ser idiomas alternativos para acesso.

A 112 dimensao sugerida € o Mapa do Portal, onde um espaco com a

localizacdo dos principais assuntos sera disponibilizado, podendo ser um link
explicativo, para facilitar a procura de determinadas informacgoes.

Considera-se que a area de Multimidia seja fundamental para portais
turisticos institucionais. Ao disponibilizar bancos de imagens, sons e videos, é
possivel que o usuario amplie seu conhecimento sobre a organizagao ou destino.

Enguetes sobre quais assuntos 0 usuario gostaria de ler nos portais € a 132
dimensé&o proposta. Informagfes e sugestdes Uteis podem ser colhidas através de
guestdes como: “O que vocé achou de nosso portal?”

Futuramente, os portais analisados — Ministério do Turismo (Brasil) e
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha) — poderdo utilizar essa
ferramenta, que traz beneficios para a organizacéo.

A penultima dimensao sugerida € Projetos e Campanhas Institucionais. Nessa

secdo, projetos e campanhas relativas as preocupacdes ambientais, culturais e
sociais, da organizacdo ou destino, poderédo ser inseridos a fim de obterem maior
visibilidade perante os diferentes publicos.

A 152 dimensao €é o Link para sites parceiros. Neste espaco a organizacao ou

destino informard os sites de seus parceiros, como fornecedores, empresas que
auxiliam na elaboracao do portal, entre outros.

A seguir, o quadro resumido das 15 dimensfes e seus objetivos (Quadro 23).
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Quadro 23

Resumo das 15 Dimensdes para Portais Turisticos Ins titucionais

e seus objetivos

Resumo das 15 Dimensdes para Portais Turisticos Ins titucionais

e seus objetivos

DIMENSAO

OBJETIVO

Sobre a organizacéo / destinos

Secao que contempla a fundacéo, histéria,
organograma, misséao, visao e valores
organizacionais.

Pesquisa

Ferramenta de busca de informacges em
todo o conteldo do portal.

Assessoria de Imprensa

Acesso a releases e informacdes para os
meios de comunicacao.

Noticias

Disponibilizacdo de noticias sobre a
organizacdo e assuntos afins.

Publicacdes Institucionais

Materiais de carater institucional, como
newsletter, boletins informativos, jornais,
revistas, relatérios, balancos sociais, entre
outros.

Prestacdo / Guia de Servicos

Informacdes para contatar aeroportos,
rodoviarias, redes hoteleiras, restaurantes,
museus, lojas.

Comunicacdo Dirigida

Criagdo de paginas dentro do portal para

cada publico ou tipo de servico oferecido.

Por exemplo, Turismo Rural, de Aventura,

Religioso, Lazer, Negdcios, Salde, entre
outros.

Fale Conosco / Contato

Acesso a organizacédo através de e-mail,
telefone, redes sociais e/ou formulario para
davidas e sugestdes.

Agenda de Eventos / Atividades

Divulgacédo dos principais eventos
organizacionais.

Acesso a linguas estrangeiras

Disponibilizacdo de outros idiomas. O ideal
€ que tenha, no minimo, inglés e espanhol.

Mapa do Portal

Espaco de localizacéo dos itens do portal
para o usuario.

Multimidia

Secéo para banco de imagens, sons e
videos da organizacéo.
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Resumo das 15 Dimensdes para Portais Turisticos Ins titucionais
e seus objetivos

DIMENSAO OBJETIVO

Ferramenta para colher informacdes e
sugestdes sobre assuntos que podem

Enquetes - T
beneficiar a organizacao.

Projetos da organizacgéo relativos a
Projetos e Campanhas Institucionais assuntos sociais, culturais e/ou
educacionais.

Espaco para informar sites de organizacdes

Link para sites parceiros . .
ou destinos parceiros.

Fonte: Elaborado pela autora (2010).

Reitera-se o fato de que a metodologia foi proposta visando que as
organizacfes ou destinos turisticos estruturem seus portais sob a perspectiva da
Comunicacéo Institucional Digital Turistica. Porém, mesmo sendo uma metodologia
direcionada para portais turisticos, ela pode ser adaptada em organizacbes de
outros segmentos. Inclusive, as 15 dimensfes sugeridas podem ser ampliadas
posteriormente.

Ao considerar que “os turistas potenciais buscam o acesso a informagéao, para
saber mais sobre o destino que planejam visitar” (FALCETTA, 2008, p. 260), os
portais turisticos podem se transformar em uma grande ‘fonte’ para a promocao da
atividade.

Acredita-se que a metodologia proposta pode ser considerada como testada
parcialmente (grifo nosso) nos portais turisticos, uma vez que as 15 dimensdes
sugeridas foram observadas como pouco exploradas nos portais do Ministério do
Turismo (Brasil) e no Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (Espanha).

Embora essa proposta de metodologia ndo tenha sido testada com individuos,
visto que este ndo é o foco da presente pesquisa, , ha interesse da pesquisadora em
aplicar a CIDTUR, efetivamente, em trabalhos futuros.

Quanto as limitacdes da pesquisa, elas podem ser justificadas pelo ineditismo
das andlises realizadas, que consideraram as categorias da Usabilidade e as
estratégias da WebRP para propor uma outra possibilidade de metodologia, aplicada

aos portais turisticos.



5 CONSIDERACOES FINAIS

A Comunicagcdo Turistica Digital aproxima o local do global, auxilia na
construcdo de destinos turisticos, identificando e destacando seus principais
aspectos, capazes de atrairem visitantes, na medida em que o Turismo é um
fenbmeno complexo que envolve multiplas estruturas (espacial, social, individual,
temporal, simbdlica), variados propdsitos, diversos olhares disciplinares e muitas
maneiras de apreenséo (BALDISSERA, 2007; RUSCHMANN, 2002).

Conforme Beni (2008), os destinos turisticos necessitam ser transformados
em produtos inseridos nos sistemas globais de distribuicdo. Logo, a Internet e,
especificamente, os portais turisticos possuem, como um dos objetivos, proporcionar
servigos e oportunidades aos clientes/usuarios durante todo o ano, atravessando
fronteiras e culturas, atingindo diferentes segmentos de publico.

Procurou-se avancar no conhecimento da Comunicacao Turistica Digital, na
tentativa de ampliar sua participacdo no ambito global, especificamente, em portais
turisticos.

Com base nesses argumentos, a presente pesquisa estabeleceu como
problemas responder as seguintes questdes: Quais as acbdes de Comunicacao
Institucional presentes nos portais turisticos de Brasil e Espanha? Quais as
caracteristicas desses portais no que se refere a sua proposta de Usabilidade e
WebRP? Quais as possibilidades de desenvolver uma metodologia de analise para
portais turisticos sob a perspectiva da Comunicacéo Institucional Digital?

Recorreu-se a Hermenéutica de Profundidade (HP), a fim de compreender
suas caracteristicas e delinear as seguintes fases da pesquisa. Considera-se que a
primeira fase da HP, a Analise SAcio-Histérica, foi contemplada no segundo capitulo,
atravées da contextualizagdo do fendmeno turistico, as possibilidades da
Comunicacao Turistica e suas interacdes com a Comunicacdo Digital, além da
descricdo dos portais do Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio de Industria,
Turismo y Comercio (Espanha).

Em relacdo a segunda fase da HP, Thompson (1995) sugere que métodos
particulares de Andlise Formal ou Discursiva podem desenvolver estudos sobre
padrées e efeitos que estruturam as formas simbolicas. Deste modo, essa analise

permite “uma maneira diferente de olhar as formas simbdlicas” (THOMPSON, 1995,
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p. 369), interessada nas “suas caracteristicas estruturais, seus padrbes e relacdes”
(Ibid.).

Assim, a Analise Formal ou Discursiva considerou as categorias da
Usabilidade (NIELSEN e TAHIR, 2002) e as estratégias da WebRP (STASIAK,
2009), nos portais turisticos de Brasil e Espanha.

A ultima fase proposta pela HP € a Interpretacdo/Reinterpretacdo. De acordo
com Thompson (1995), este € o “auge” da Hermenéutica de Profundidade. Essa
fase implica em um movimento novo de pensamento, por sintese e por construcao
criativa de possiveis significados.

O autor ainda aconselha que esse processo seja mediado “pelos métodos da
Andlise Sdécio-historica, bem como pelos métodos de Analise Formal ou discursiva”
(Ibid., p. 375), j& que esses podem “ajudar o analista’* a ver a forma simbélica de
uma maneira nova, em relacdo aos contextos de sua producdo e recepcao e a luz
dos padrdes e efeitos que a constituem” (THOMPSON, 1995, p.375).

Dessa forma, segundo Thompson (1995, p. 376), € possivel compreender que
“as formas simbdlicas representam algo, elas dizem alguma coisa sobre algo, e é
esse carater transcendente que deve ser compreendido pelo processo de
interpretac&o”.

Pondera-se que o método proposto por Thompson (Ibid., p. 355) “coloca em
evidéncia o fato de que o objeto de anélise € uma construcdo simbadlica significativa,
gue exige uma interpretacdo”. Nesse sentido, procurou-se argumentar, ao longo da
pesquisa, que 0s portais turisticos podem ser vistos como formas simbolicas
passiveis de interpretacdo (grifo nosso).

Conclui-se que as analises dos portais turisticos de Brasil e Espanha foram
fundamentais para a compreensdo da Comunicacdo Institucional Digital Turistica,
uma vez que suas condicbes socio-histéricas e suas caracteristicas foram
motivadoras para, nesta dissertacdo de Mestrado, elaborar a metodologia, a
CIDTUR — Comunicacao Institucional Digital Turistica.

Portanto, avalia-se que a Hermenéutica de Profundidade mostrou-se
adequada, visto que, no terceiro momento (interpretacao/reinterpretacéo), foi
possivel propor a metodologia, considerando os desafios da Comunicacao Turistica

Digital.

" Neste caso, considera-se que o Analista seja a Pesquisadora.
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Discutir sobre a Comunicacdo Turistica no ambiente digital mostrou-se
desafiador e estimulante. Ao considerar que isso “compreende todas as possiveis
manifestacbes comunicacionais no ambito do Turismo” (BALDISSERA, 2007, p. 9),
foi relevante analisar, na estratégia de estudos de casos multiplos (YIN, 2001), os
portais turisticos de Brasil e Espanha.

Os casos desses paises sao significativos. A Comunicacao Digital de ambos
traz contribuicbes substanciais para a atividade turistica. Estruturados, conforme
suas caracteristicas, os portais do Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio (Espanha) buscam informar sobre assuntos
relacionados ao Turismo, enfatizando noticias de carater publico.

Porém, conforme ja ressaltado anteriormente, os portais turisticos analisados
sao distintos. Enquanto no caso brasileiro ha um predominio de imagens e videos, 0
portal espanhol é sustentando a partir de informacdes e fatos.

Considerando que ambos sdo veiculos oficiais destes paises, percebeu-se
que questdes publicas, como projetos e campanhas institucionais, possuem maior
destaque em suas homepages.

Assim, a Comunicacdo Turistica Digital, nos portais dos paises em estudo,
faz-se presente de distintas maneiras, buscando o desenvolvimento das atividades
turisticas nacionais em esferas mundiais.

Ao aplicar as categorias e diretrizes da Usabilidade (NIELSEN e TAHIR,
2002), foi possivel identificar os pontos fortes e as fragilidades dos portais do
Ministério do Turismo (Brasil) e Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
(Espanha). Por exemplo, questdes institucionais, como “informar os objetivos do site”
e “transmitir informacdes sobre a empresa” (lbid.), foram identificadas em sua
maioria, enquanto que elementos como as “datas e horas”, foram considerados
como incompletos.

Em relacdo a WebRP (STASIAK, 2009), os portais turisticos de Brasil e
Espanha possuem, de maneiras distintas, grande parte das 27 estratégias
propostas. Avalia-se que assuntos multimidias, como “Presenca de TV e Radio
online” e “Fale Conosco interativo” (STASIAK, 2009), poderiam ter um enfoque
maior, assim como uma “Comunicacao Dirigida” mais especifica para o segmento

turistico.
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Recupera-se o fato de que as organizac¢des inseridas no Turismo necessitam
informar, de forma ampla e adequada, 0s seus atrativos turisticos’® e seus aspectos
identificatorios, como sua localizacao, populacéo, idioma, cultura, tradicdes (BOYER
e VIALLON, 1994; FALCETTA, 2008; NIELSEN, 2002). Logo, ao pesquisar a
Comunicacgdo Turistica, percebeu-se sua complexidade, uma vez que “respeita ao
mesmo tempo O saber e a experiéncia das ciéncias da comunicacdo e a
especificidade do fendbmeno turistico” (BOYER e VIALLON, 1994, p.125).

O consumidor exige, cada vez mais, a qualidade dos produtos e servicos
(COOPER et al., 2007). Para tanto, a Comunicacdo Digital trouxe novos cenarios
para o ambiente turistico, entre eles, o fato de que “os turistas passam a ser 0 centro
das atencbes” sendo “observados atentamente, para identificar suas buscas,
intencdes e desejos” (FALCETTA, 2008, p. 264).

A partir de observacdes e andlises nos portais turisticos de Brasil e Espanha,
foi possivel sugerir a metodologia da Comunicagéo Institucional Digital Turistica —
CIDTUR — que abrange 15 dimensdes basicas para estruturacdo e compreensao
dos portais inseridos no Turismo.

Ao considerar aspectos institucionais como: sobre a organizagao/destinos;
publicacdes; comunicacdo dirigida; agenda de eventos e espaco multimidia, é
pertinente acreditar que a metodologia proposta, a CIDTUR, apresenta-se como
uma possibilidade de acdo para gerar portais turisticos expressivos, consistentes e
bidirecionais.

E necessario ressaltar que os resultados obtidos, através das anélises dos
portais turisticos de Brasil e Espanha, conforme a Usabilidade (NIELSEN e TAHIR,
2002) e WebRP (STASIAK, 2009), estdo disponiveis ao acesso publico. Portanto,
sujeitos as interpretacdes e reinterpretacdes, considerando olhares e perspectivas
diferenciadas.

A partir do exposto ao longo da pesquisa, espera-se ter sido possivel
evidenciar as potencialidades da Comunicacdo Digital na atividade turistica,
especialmente nos portais institucionais turisticos. Ao participar do ambiente digital,
ndo ha “apenas uma exposic¢ao de atrativos, mas uma forma avangada de atingir um

grande contingente de potenciais consumidores de seus produtos, independente do

"2 Atrativo turistico pode ser conceituado como “o elemento que chama atencéo das pessoas sobre
aquele lugar e é capaz de atrair os visitantes para determinado local” (MOLETTA e GARCIA, 2000,
p.12).
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espaco e tempo” (FALCETTA, 2008, p. 267). Assim sendo, acredita-se que a
CIDTUR fomente o debate sobre o Turismo, possivel dentro da Comunicacdo
Institucional Digital.

Também cria-se a expectativa de que a metodologia CIDTUR se transforme
em um instrumento que incite a realizacdo de outras analises e pesquisas, que
possam, potencialmente, complementar as idéias aqui inicialmente apresentadas.

Por fim, conforme foi enfatizado durante o0 processo de
Interpretacdo/Reinterpretacdo, a autora néo teve a pretenséo de finalizar a questao
quanto a proposicdo de uma unica metodologia de avaliagdo de portais turisticos,
mas sim despertar novas possibilidades de pesquisas e analises sobre o tema,
ainda pouco exploradas no Brasil, pois existe uma promissora area de Comunicacao
Turistica Digital, tanto no ambito académico como no empresarial e, nesse sentido,
espera-se que ainda seja analisada por pesquisadores e profissionais, que desejam

contribuir para o amadurecimento da atividade turistica.
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ANEXO A - 113 DIRETRIZES PARA HOMEPAGES.

Fonte: NIELSEN, Jakob. e TAHIR, Marie. Homepage: 50 websites desconstruidos.
Rio de Janeiro: Campus, 2002. 315 p.: il.

Informando o objetivo do  site

1. Exibir o nome da empresa e/ou logotipo, em um tamanho razoavel e em um
local de destaque

2. Incluir um slogan resumindo explicitamente o que o site ou a empresa faz

3. Enfatizar o que o site faz de importante sob a perspectiva dos usuarios, assim
como a diferencga entre seu site e 0s dos principais concorrentes

4. Enfatizar as tarefas de mais alta prioridade, para que os usuarios tenham um
ponto de partida definido na homepage

5. Designar explicitamente uma pagina do site como homepage oficial

6. No Website da empresa principal, ndo usar a palavra “Website” para se referir
a gualquer outro aspecto, exceto a totalidade da presenca da empresa na
Web

7. Estruturar a homepage de modo diferente de todas as outras paginas

existentes no site

Transmitindo informacdes sobre sua empresa

8. Agrupar informacfes da empresa, como Sobre NOs, Relacbes com
Investidores, Sala de Imprensa, Empregos e outras informacfes sobre a
empresa, em uma Unica area reservada

9. Incluir um link da homepage para uma secdo “Sobre N6s”, que oferece aos
usuarios uma visao geral sobre a empresa e links para todos os detalhes
relevantes sobre seus produtos, servicos, valores da empresa, proposta de
negdécios, equipe de gerenciamento e outros pormenores

10.Para obter cobertura da imprensa para sua empresa, incluir um link “Sala de
Imprensa” ou “Sala de Noticias” em sua homepage

11.Apresentar uma face unificada ao cliente, em que o Website seja um dos
pontos de togque em vez de uma entidade em si

12.Incluir um link “Fale Conosco” na homepage, que acessa uma pagina com

todas as informacfes de contato de sua empresa
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13.Ao fornecer um mecanismo de “feedback” (resposta), especificar o objetivo do
link e se sera lido pelo atendimento ao cliente ou pelo Webmaster, e outras
informacdes pertinentes

14.N&o incluir informacdes internas da empresa (destinadas aos funcionarios e
gue devem permanecer na intranet) no Website publico

15.Se o site reunir informacgdes de qualquer cliente, € recomendavel incluir um
link “Politica Privada” na homepage

16.Explicar como o Website gera dinheiro se essa informag&o nao estive muito

clara

Criac&o do conteudo

17.Usar secbes e categorias de rotulo, com idioma centrado no cliente, de
acordo com a importancia dessas secfes e categorias para o cliente e néo
para a empresa

18.Evitar conteudo redundante

19.Nao utilizar frases eruditas nem dialeto de marketing que fazem com que as
pessoas tenham um trabalh&o para descobrir 0 que esta sendo dito

20.Empregar letras maiusculas e outros padrdes de estilo com consisténcia

21.Nao rotular uma area nitidamente definida da pagina se o conteudo for
suficientemente auto-explicativo

22.Evitar as categorias e as listas de marcadores de um Unico item

23.Utilizar espacos nao-separaveis entre as palavras nas frases, que precisam
permanecer juntas para serem vistas e entendidas

24.Usar somente o discurso imperativo, como em “Insira uma Cidade ou CEP”
nas tarefas obrigatérias, ou qualificar a declaracdo adequadamente

25.Explicar o significado de abreviacfes, iniciais mailsculas, acrénimos e segui-
los imediatamente com as abreviagdes, na primeira ocorréncia

26.Evitar pontos de exclamacao

27.Empregar raramente todas as letras mailsculas e nunca como um estilo de
formatacao

28.Evitar usar inadequadamente espacos e pontuacao para dar énfase

Revelando o conteudo por meio de exemplos

29.Usar exemplos para revelar o conteddo de um site, em vez de apenas

descrevé-lo
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30.Para cada exemplo, disponibilizar um link para acessar diretamente a pagina
detalhada desse exemplo, em vez de saltar para uma pagina da categoria
geral a que o item pertence

3l.Inserir um link para uma categoria mais abrangente, ao lado do exemplo
especifico

32.Indicar claramente quais links conduzem a informacfes de acompanhamento
sobre cada exemplo e quais links direcionam para informacdes gerais sobre a

categoria como um todo

Arquivos e acesso ao conteudo anterior
33.Facilitar o acesso aos itens apresentados recentemente na homepage, como
nas duas ultimas semanas ou no més anterior, fornecendo uma lista das

Ultimas apresentacdes e inserindo itens recentes em arquivos permanentes

Links

34.Diferenciar os links e torné-los facil de visualizar

35.Nao utilizar instru¢des genéricas, como “Clique aqui”, como um nome de link

36.Nao usar links genéricos, como “Mais...”, no final de uma lista de itens

37.Permitir links coloridos para indicar os estados visitados e néo-visitados

38.N&o usar a palavra “Links” para indicar links existentes na pagina. Indicar a
presenca de links com sublinhado e cor azul

39.Se um link néo fizer nada mais do que ir para outra pagina da Web, como
vincular a um arquivo PDF ou acionar um equipamento de audio e video,
aplicativo de mensagens de e-mail ou outro aplicativo, certificar-se de que o

link indique explicitamente o que acontecera

Navegacéo
40.Alocar a area de navegacado principal em um local bastante destacado, de
preferéncia imediatamente ao lado do corpo principal da pagina
41.Agrupar itens na area de navegacdo, de modo que os itens semelhantes
figuem proximos entre si
42.N&o disponibilizar areas de navegacédo para o mesmo tipo de links

43.Nao incluir um link ativo para a homepage na homepage
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44.Nao inventar termos para as opcdes de navegacdo de categorias. As
categorias devem ser diferenciaveis entre si. Se 0s usuarios ndo entenderem
sua terminologia inventada, ndo conseguirdo distinguir as categorias

45.Se existir um recurso de carrinho de compras em seu site, incluir um link para
esse recurso na homepage

46.Usar icones na navegagdo somente se ajudarem aos usuarios a reconhecer
imediatamente uma classe de itens, como novos itens, itens em liquidacao ou

conteudo de video

Pesquisa

47.Disponibilizar para os usuarios uma caixa de entrada na homepage para
inserir consultas de pesquisa, em vez de oferecer apenas um link para uma
pagina de pesquisa

48.As caixas de entrada devem ser suficientemente grandes para 0S usuarios
verem e editarem consultas padréo no site

49.N&o rotular a area de pesquisa com um titulo, em vez disso, usar um botdo
“Search” (Busca/Pesquisa), a direita da caixa

50.A menos que as pesquisas avangadas sejam regra geral em seu site, forneca
pesquisa simples na homepage, com um link para acessar a pesquisa
avancada ou dicas de pesquisa, se existirem

51.A pesquisa na homepage deve pesquisa o site inteiro, por default

52.Néao oferecer um recurso para “Pesquisar na Web”, na funcdo de pesquisa do

site

Ferramentas e atalhos para tarefas
53.Oferecer aos usuarios acesso direto as tarefas de alta prioridade na
homepage
54.Néo incluir ferramentas que ndo estejam relacionadas com as tarefas que os
usuérios costumam fazer no site
55.Néao oferecer ferramentas que reproduzem fung¢des do navegador, como
definir uma pagina como pagina inicial default do navegador ou marcar um

site



141

Gréficos e animacéo

56.Usar gréaficos para apresentar o contetdo real, ndo somente para decorar a
homepage

57.Rotular graficos e fotos se os respectivos significados ndo estiverem claros no
contexto da historia que complementam

58.Editar fotos e diagramas adequadamente, segundo o tamanho de exibi¢do

59.Evitar graficos de marca d’agua (imagens de plano de fundo com texto
sobreposto)

60.Ndo usar a animacédo para o unico propésito de chamar a atencdo para um
item da homepage. Raramente, a animacao tem um local na pagina porque
distrai a atencao voltada para outros elementos

61.Jamais animar elementos criticos da pagina, como, logotipo, slogan ou titulo
principal

62.Permitir que os usuérios decidam se desejam ver uma introducéo animada de

seu site — ndo deixar a opgao de animacao predefinida

Design gréfico

63.Limitar os estilos de fonte e outros atributos de formatacdo do texto, como
tamanhos, cores, etc. na pagina, porque o texto com design muito pesado
pode se desviar do significado das palavras

64.Usar texto com muito contraste e cores de plano de fundo, para que os
caracteres fiqguem o mais legivel possivel

65.Evitar a rolagem horizontal a 800x600

66.0s elementos mais criticos da pagina devem estar visiveis “acima da dobra”
(na primeira tela de conteudo, sem rolar), no tamanho de janela mais
predominante (800x600, na época que o livro foi escrito)

67.Usar um layout fluido para permitir o ajuste do tamanho da homepage a
diversas resolucdes de tela

68.Usar logotipos criteriosamente

Componentes da interface com o usuario

69.Nunca utilizar componentes da interface como parte da tela em que as

pessoas nao deverao clicar
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70.Evitar utilizar diversas caixas de entrada de texto na homepage,
principalmente na parte superior da pagina em que as pessoas geralmente
procuram o recurso de pesquisa

71.Usar raramente menus suspensos, principalmente se os itens neles contidos

nao forem auto-explicativos

Titulos de janela

72.Iniciar o titulo da janela com a palavra que resume a informacédo (geralmente
0 nome da empresa)

73.Néao incluir o nome de dominio de nivel superior, como “.com”, no titulo da
janela, a menos que faca realmente parte do nome da empresa, como em
“Amazon.com”

74.N&o incluir a palavra “homepage” no titulo. E uma verbosidade sem
importancia

75.Incluir uma descri¢do resumida do site no titulo da janela

76.Limitar os titulos das janelas a ndo mais do que sete ou oito palavras e a
menos de 64 caracteres

URLs

77.As homepages para Websites comerciais devem ter o URL
<http://www.empresa.com> (ou 0 equivalente em seu pais ou no dominio de
nivel superior ndo-comercial)

78.Para qualquer Website que tenha uma identidade conectada a um pais
especifico, diferente dos Estados Unidos, usar o dominio de nivel superior
desse pais

79.Se disponivel, registrar os nomes de dominio com grafias alternativas,
abreviacdes ou erros comuns do nome do site

80.Se existirem grafias alternativas de nomes de dominio, selecionar uma delas
como a versao autorizada e redirecionar 0s usuarios para essa versao a partir

de todas as demais grafias

Noticias e comunicados a imprensa
81.0s titulos devem ser sucintos mais descritivos, para transmitir o maximo de

informag¢des com um minimo de palavras possivel
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82.Escrever e editar sinopses especificas de comunicados a imprensa e das
novas historias apresentadas na homepage

83.Vincular o titulo, e ndo a sinopse, a historia completa da noticia

84.Desde gue todas as novas historias da homepage tenham ocorrido dentro da
semana, ndo ha necessidade de listar a data e hora na sinopse de cada
histéria, a ndo ser que seja realmente um item do noticiario de ultima hora,

que tem atualizacfes frequentes

Janelas pop-up e paginas intermediérias
85.Conduzir os usuérios a “verdadeira” homepage quando digitarem a URL
principal ou clicarem em um link para seu site
86.Evitar janelas pop-up
87.Nado usar paginas de roteamento para 0S usudrios selecionarem as
respectivas localizacdes geograficas, a ndo ser que existam versdes de seu

site em diversos idiomas

Publicidade

88.Manter os anuncios de empresas externa nas bordas da pagina

89.Manter os anuncios externos (anuncios de empresas diferentes das suas)
pequenos e o0 mais discreto possivel em relagcdo ao conteudo central da
homepage

90.Se vocé posiciona anuncios fora da area de banner padrdo, no inicio da
pagina, rotule-os como publicidade, para que os usuarios ndo os confundam
com o conteudo do site

91.Evitar usar convencgdes para anuncios para acomodar recursos regulares do

site

Boas-vindas
92.Nao dé boas-vindas aos usuarios no site. Antes que Vocé renuncie ao
patrimoénio da homepage principal e a utlize para das saudacoes,

experimente usa-la para um slogan

Comunicando problemas técnicos e tratamento de emer géncias
93.Se 0 Website ficar paralisado ou partes importantes do Website ndo estiverem

funcionando, informar isso claramente na homepage
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94.Ter um plano para lidar com o conteudo critico do Website, para o caso de

uma emergéncia

Créditos
95.Nao desperdicar espaco com créditos relacionados ao mecanismo de
pesquisa, empresa de design, empresa do navegador favorito ou com a
tecnologia utilizada por tras dos bastidores

96.Limitar a exibicdo dos prémios recebidos por seu Website

Recarregamento e atualizagdo de paginas
97.Néao atualizar automaticamente a homepage para acionar atualizacdes para
0S usuarios
98.A0 fazer a atualizacéo, atualizar somente o conteudo realmente modificado,

como as atualiza¢gBes de noticias

Personalizacao
99.Se sua homepage tiver areas que fornecerdo informacdes personalizadas
assim que vocé souber algo sobre o usuario, ndo disponibilize uma verséo
genérica do contetudo para 0S novos usuarios — crie um conteudo diferente
para esse espaco
100. N&o disponibilizar para 0s usuarios recursos para personalizar a

aparéncia basica da interface com o usuario da homepage

Obtendo dados do cliente
101. N&ao fornecer links para registro na homepage; em vez disso, explique
(ou, pelo menos, faga uma associacdo) as vantagens do registro para o
cliente
102. Explicar para os usuarios os beneficios e a frequéncia de publicacéo,

antes de solicitar seus enderecos de e-mail

Favorecendo uma comunidade
103. Se existir suporte para comunidades de usuarios com bate-papo (chat)
ou outros recursos para discussdo, nao apresentar links genéricos para esses
recursos
104. N&o oferecer uma entrada em “Livro de Visitantes” para sites

comerciais
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Datas e horas
105. Mostrar datas e horas somente para informacgbes relacionadas ao
tempo, como itens de noticias, bate-papos ao vivo, cotacdes de acles e
outros itens
106. Mostrar aos usuarios a hora da ultima atualizacdo do contetdo, ndo a

hora atual gerada pelo computador

107. Incluir o fuso horario utilizado, sempre que fizer referéncia a uma hora
108. Usar abreviacdes padréo, como p.m. ou P.M.
109. Usar o nome do més inteiro ou abreviagdes, mas ndo nimeros

Cotac0Oes de acdes e exibicdo de numeros
110. Fornecer a porcentagem de mudancga, ndo apenas o0s pontos ganhos
ou perdidos em cotacdes de acdes
111. Explicar as abreviacbes das acdes, a ndo ser que a abreviacdo seja
totalmente explicita, como “IBM”
112. Usar um separador de milhares adequado a sua localidade, para os
nameros com cinco ou mais digitos

113. Alinhar os pontos decimais ao exibir colunas de nimeros



