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Resumo:

A necessidade de interacdo das organizacdes empresariais com o0s seus stakeholders no
desenvolvimento de estratégias aplicadas ao negdcio, leva a uma procura de processos inovadores
de comunicagdo com recurso as Novas Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (NTIC). O uso
massificado e a popularizagdo da Internet, permite a utilizacdo desta ferramenta como meio de
comunicacdo de exceléncia, nos processos de comunicacdo organizacional, nomeadamente através
dos seus websites.

A auséncia de estudos sobre esta linha de investigagcdo, tendo como objeto de estudo o setor dos
agentes de animacdo turistica, conduziu a escolha deste subsetor econémico do turismo - as
Empresas de Animacdo Turistica (EAT) em Portugal inscritas no Registo Nacional de Agentes de
Animagio Turistica'.

Este estudo tem como objetivo a avaliacio da eficicia da comunica¢@o de marketing online, através
dos websites corporativos. Assim, no desenvolvimento da pesquisa procurou-se examinar como oS
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da qual as empresas solicitam ao Turismo de Portugal, I.P., autorizagdo, em cumprimento do Decreto-Lei n. 108/2009, de 15 de Maio,
para exercerem atividades de animagéao turistica e/ou maritimo-turisticas.
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empresarios responsaveis pela gestdo das EAT estdo a utilizar as NTIC em geral, e a web em
particular, para a comunicagdo e interacdo com os seus publicos de interesse (stakeholders).

A metodologia procurou incorporar elementos parciais de varios instrumentos de andlise
perscrutados na revisao de literatura e que possibilitam uma anélise descritiva dos conteidos dos
websites analisados, bem como, o grau de intensidade com que as EAT utilizam as NTIC para
difundir informacao e estabelecer interagcdo com os seus publicos.

Os resultados evidenciam uma fraca presenga de alguns itens, revelando a auséncia de definicao de
estratégias de comunicagdo de marketing online, concluindo-se ainda que existe um fraco interesse
em estabelecer mecanismos de interacao das EAT com os seus stakeholders, através do website.

Palavras-Chave: Comunicacao de Marketing Online, Empresas de Animacao Turistica, Avaliacdo
de websites corporativos, Interacdo com os stakeholders.

Abstract:

The need for business organizations to interact with their stakeholders in developing strategies
applied to business, leads to a demand for innovative communication processes with the use of New
Information and Communication Technologies (NICTs). The massive use and popularization of the
Internet allows the application of this tool as a communication medium of excellence in
organizational communication processes, namely through their websites.

The lack of studies on this research line, using the sector of tourism entertainment agents as a case
study, led to the choice of this economic tourism sub-sector — Business Tourism Recreation
companies (BTR) in Portugal registered in National Registration Agents Tourism Recreation
(RNAAT).

This study pretends to evaluate the effectiveness of online marketing communication through
corporate websites. Thus, the development of research sought to examine how BTR managers are
using the NICT in general and the web for communication and interaction among its stakeholders in
particular.

The methodology sought to incorporate elements of several partial analysis tools studied in the
literature review and which allow doing a descriptive analysis of the analyzed website content, as
well as the intensity degree with which the BTR companies use the NICT to disseminate
information and provide interaction with their audiences.

The results show a weak presence of some items, revealing the absence of a definition of
communication strategies for online marketing, concluding that there is still a lack of interest in
establishing interaction mechanisms of BTR and stakeholders through the website.

Keywords: Online Marketing Communication, Business Tourism Recreation, Evaluation of
corporate websites, stakeholder interaction.



1. Introducao

Num mercado global em que a concorréncia organizacional é cada vez mais agressiva, surge a
necessidade de avaliar o impacto da comunicacdo de marketing empresarial assim como as diversas
formas de o alcangar, nomeadamente com o recurso a presenga institucional na Internet.

A comunica¢do de marketing assume uma relevancia crescente como veiculo de transparéncia
e credibilizacdo dos negdcios empresariais, assumindo a sua utilizagdo uma efetiva transmissao de
informacao e conhecimento, despertando consciéncias e promovendo novas atitudes. O seu papel na
interacdo com os diversos stakeholders, possibilita uma sustentagdo relacional que numa logica de
longo prazo potencia vantagens acrescentando valor para as diversas partes (Ferraz & Rafael,
2012a). Durante as ultimas décadas, a utilizacdo das novas tecnologias, nomeadamente a internet e
em particular os websites corporativos, tem suscitado a aten¢cdo dos investigadores e dos agentes
responsaveis pelas politicas de gestdo empresarial.

No panorama nacional e internacional, a atividade do turismo, de uma forma crescente, tem
revelado um papel importante nas economias mundiais, nomeadamente na economia Portuguesa.
Neste setor, especificamente a drea da animagdo turistica tem-se destacado pela sua envolvéncia
com um conjunto de agentes e intervenientes na atividade econdémica contribuindo para a
produtividade e competitividade nacional. Assim, a elaboracdo de estudos que possam contribuir
para a andlise e obtencdo de formas de potenciar este tipo de atividade revestem-se de elevada
importancia.

Através da avaliac@o e andlise dos resultados obtidos no presente estudo, pretende-se elaborar
um quadro de recomendagdes que possibilite a defini¢do de estratégias de comunicagdo eficazes e
eficientes em ambiente digital atendendo as particularidades do subsetor do turismo em anélise —
Empresas de Animagdo Turistica (EAT).

A reflexdo sobre a temética da comunica¢do de marketing e dos instrumentos de divulgagdo e
comunicacdo ao dispor das organizagdes, contribuiram para o desenvolvimento deste estudo. O
mesmo, tem como objetivo geral o de observar e analisar a forma como as empresas comunicam e
interagem com os seus publicos através dos websites, analisando um grupo restrito de agentes de
animacdo turistica portugueses. Como objetivos especificos pretende-se refletir sobre a forma de
comunicacao recorrendo a um conjunto de itens dispostos nas respetivas plataformas informaéticas,
designadas por sites, contribuindo assim para um melhor conhecimento da atuagdo empresarial
nesta area especifica do setor turistico, particularmente na atividade da animacgdo turistica. Este
estudo poderd contribuir para uma dinamiza¢do dos sites corporativos fomentando uma
comunicacdo mais eficaz dos agentes de animacao turistica.

A pesquisa procura avaliar como os empresdrios da drea de animacao turistica em Portugal
estdo a utilizar as novas tecnologias de informacdo e comunicagcdo (NTICs) em geral, e a internet
em particular, com ferramenta estratégica de comunicagdo de marketing para se comunicar com o0s
publicos interessados. Assim, procuramos apresentar uma proposta de estudo orientada para a
mensuragdo do grau de utilizacdo da internet pelas EAT, baseada na observacao dos conteidos dos
websites corporativos, visando avaliar como estas organizacoes utilizam a web nas suas estratégias
de comunicacdo de marketing e na interagdo com os seus publicos interessados.



Para dar cumprimento ao principal objetivo delineado pretende-se criar instrumentos de
andlise de dados para avaliagdo da eficcia da internet como instrumento de comunicagdo e didlogo
entre empresas e os seus stakeholdres®.

Com base no objetivo geral anteriormente mencionado foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

- Identificar um conjunto de indicadores estratégicos atendendo as particularidades do setor
das EAT;

- Identificar lista de itens que compdem cada indicador estratégico;

- Produzir de uma matriz de andlise, sustentada em varios autores, que suporte a andlise da
comunicagdo em web sites corporativos;

- Analisar de uma amostra de websites de empresas de animacao turistica;

- Obter de um conjunto de linhas de orientacdo para a defini¢io de estratégias de comunicacao
online através do website corporativo.

O recurso a indicadores, provenientes de uma profunda andlise bibliografica disponivel
sobre a temdtica, contribuiu para a construcdo de uma matriz de anélise sustentada, onde se inserem
45 itens de avaliacdo alinhados e distribuidos por cinco dreas e que suportam esta investigagao.

Foram consideradas para andlise as EAT pertencentes a Associagdo Portuguesa de Empresas
de Congressos Animagao Turistica e Eventos (APECATE) que representa o setor, com registo a
partir do ano de 2009 até 2012.

O artigo encontra-se estruturado em quatro partes. Na primeira, sdo abordadas as teméticas da
Internet como Instrumento de Comunicacdo Corporativa, da Comunica¢do de Marketing Online, e
do enquadramento legal das Empresas de Animacdo Turistica (EAT) no contexto nacional. A
segunda parte foca os mecanismo de avaliagio da comunicacdo em Websites na pratica
organizacional. Numa terceira parte, descrita a metodologia utilizada e apresentada uma proposta de
modelo usado no estudo exploratdrio realizado a uma amostra de agentes de animacdo turistica
portugueses. Numa quarta e ultima parte sdo apresentados os resultados e as conclusdes mais
significativas, assim como, expostas algumas propostas de investigacao futura.

2. A internet como ferramenta de comunicaciao corporativa

O ripido desenvolvimento das NTIC em geral e da internet em particular, tem produzido ao
longo dos anos alteragdes profundas nas praticas e estratégias de comunicacdo corporativa que
envolve a industria e setor do Turismo.

Nos ultimos 25 anos houve uma &nfase em tecnologia, por si s6, no entanto desde o ano 2000,
temos vindo a assistir verdadeiramente ao efeito transformador das tecnologias de comunicagdo,
dando espago para o desenvolvimento de uma ampla gama de novas ferramentas e servicos que
facilitam a interag@o global entre intervenientes em todo o mundo (Buhalis & Law, 2008).

De acordo com diversos autores (Buhalis, 2003; Buhalis & Law, 2008) a Internet é assumida
como uma poderosa e eficaz ferramenta de marketing na drea do turismo. De forma unanime, é
aceite de que se trata de uma ferramenta valiosa para a disseminacao de informagao e comunicacao,
constituindo a manutencdo de um Website corporativo um aspeto vital para a manutencdo das
relagdes que se estabelecem entre as empresas, permitindo desta forma fortalecer o relacionamento
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com os publicos, nomeadamente com os clientes e captar um segmento de mercado mais amplo.
(Law et al., 2010).

A Internet, amplamente reconhecida como suporte de comunicacdo impar, difere de todos os
demais meios de comunicagdo de massa tradicionais, nomeadamente a televisdo, a radio e a
imprensa, pelas suas caracteristicas intrinsecas, nomeadamente, a interatividade, a multimédia,
assim como o facto do utilizador deste meio poder ser em simultaneo recetor da informacgao e
produtor de conteidos. Para além destes aspetos indicados, relativamente a comunicagdo e
informacdo de conhecimento, a web destaca-se como um importante meio de comunicacdo na
sociedade atual que potencia o relacionamento das organiza¢des com os seus publicos. Torna-se

pois imprescindivel estudar de que forma esse instrumento pode contribuir nesta matéria.

De uma forma comparativa, com outros meios de comunicacdo classificados como
tradicionais, a web permite a leitura de um conjunto de elementos, tais como documentos, ou
mensagens e outro tipo de informagdo, como hipertexto multiplicando os caminhos oferecidos pela
navegacdo. Os meios de comunicacdo antes isolados, atualmente dialogam e interagem entre si
favorecendo um ambiente que passa de “multi” para “hipermédia”’. Outro grande diferencial em
relacdo a meios de comunicagdo alternativos, traduz-se no tipo de relacionamento que facilita a
existéncia de “um para um”, “um para muitos” e também “muitos para muitos”, além da existéncia
de um elevado grau de interatividade que propicia. A Interatividade, € pois, uma das principais
caracteristicas diferenciadoras da Internet e que possibilita a comunicagdo entre publicos e

organizagdes (Ha & James, 1998).

A flexibilidade e rapidez da web tornam este meio de comunicagdo, referéncia e uma das
principais fontes de informacgao, permitindo que as organizac¢des divulguem, de forma econdmica,
informacdes atualizadas e detalhadas, disponiveis de forma permanente 24 horas por dia (Lindon et
al., 2004). Atendendo as especificidades deste canal € necessdrio ter um conhecimento
especializado sobre o mesmo, adaptando-o atendendo as caracteristicas, também elas particulares,
dos publicos que se pretendem atingir. Elizabeth (2003; 2005) identificou um conjunto de trés
varidveis-chave para mensurar a eficdcia comunicacional digital, nomeadamente o grau de
tratamento da informacgdo no meio digital, o grau de visibilidade e diferenciacdo que se objetiva no
ciberespaco e ainda o grau de segmentagdo e personalizacdio que se confere aos publicos

estratégicos.

Virios outros autores t€ém procurado analisar o impacto que o uso da Internet, em especial
dos websites corporativos, provoca na comunicag¢ao corporativa e nas relacdes com os seus publicos
(Kent & Taylor, 1998; White & Raman, 1999; Hill & White, 2000; Kent, Taylor, White, 2003; Lindo
net al., 2004). De acordo com Lindon et al. (2004), a internet apresenta-se como um importante
instrumento de relacionamento cujas caracteristicas devem ser exploradas adequadamente, com o
objetivo de obter um conjunto de vantagens subsequentes. De acordo com estes autores, 0 seu uso
permite a satisfacdo de diversos aspetos nomeadamente a possibilidade de estar cada vez mais
proximo do utilizador e do local de consumo, o facto de permitir uma ligacdo entre trés aspetos
como a fusdo, entretenimento e envolvimento, o ser um instrumento de comunicacdo individual,
através da individualizacdo das mensagens e ainda de através de uma efetiva interatividade
permitird fazer do utilizador o recetor ativo do processo de comunicagao.



3. Comunicaciao de marketing online

A evolugdo das NTIC e a velocidade a que ocorre a adog¢do de novas funcionalidades de base
tecnoldgica, alteram a forma como se conduzem as dreas de negécio, bem como, a forma de
comunicacdo e o relacionamento com os stakeholders, condicionando todas as dreas de atividade a
desenvolver estratégias de comunicacdo como fator de competitividade e sustentabilidade e
econémica (Chaudhri & Wang, 2007; MacMahan et al., 2009; Franca et al., 2011). De forma
estratégia, as organizacoes devem promover um didlogo ativo com os distintos grupos de
interessados, designados stakeholders (AECA, 2004; Schultz & Morsing, 2006; AECA, 2006;
Jensen & Sandtstrom, 2011). De acordo com esta associag@o estes elementos, s30 grupos sociais e
individuos afetados direta ou indiretamente pela atuacdo empresarial influenciando por sua vez a
obtenc¢ao dos seus objetivos e a sua sobrevivéncia.

A comunicacdo que se estabelece com estes elementos € considerada relevante, devendo ser
mantida ao longo do tempo influenciando assim um relacionamento cooperativo, e criando um
auténtico compromisso com as mesmas. Desta forma, o papel da interatividade comunicacional dos
websites é um aspeto diferenciador dos tradicionais meios, sendo uma das principais caracteristicas
das ferramentas online (Downes & Mcmillan, 2000; Chaudhri & Wang, 2007; MacMahan et al.,
2009; Francga et al., 2011). A comunicagao estabelecida, recorrendo a estes meios, pode potenciar
distintos niveis de interatividade, ou seja reduzidos ou elevados consoante os diferentes objetivos
que se propode a organizagao. Assim, o nivel de comunica¢ido pode basear-se apenas na transmissao
de informacdo, de forma unidirecional, com objetivos de influéncia da imagem corporativa, ou
entdlo com um nivel de comunicacdo mais elevado, privilegiando uma bidirecionalidade
favorecendo um efetivo relacionamento (Capriotti & Moreno, 2007).

A interatividade também € referida por diversos autores como um aspeto chave relacional,
possibilitando uma distin¢gdo da organizagdo perante os seus concorrentes. Franca et al. (2011)
referem essa potencialidade indicando a possibilidade de divulgacdo de informacgdo especificamente
a determinados stakeholders e o respetivo retorno ou feedback. Van Doren et al. (2000) referem
outros aspetos estratégicos importantes na comunicagdo utilizando a Web, nomeadamente aspetos
ligados a qualidade da informagdo prestada assim como a aspetos especificos da utilizagdo da
tecnologia.

McMahan et al. ( 2009) referem as vantagens da comunicac¢ao online, nomeadamente o facto
de possibilitarem uma oportunidade para a afirmagao da identidade corporativa e sua marca bem
como da promog¢ao de um marketing relacional. Também referem a percecdo de um relacionamento
entre a marca institucional e o tempo gasto na net no respetivo web site. Os meios online assim,
cada vez mais utilizados favorecendo o reconhecimento da marca institucional o que favorece as
organizacodes se adotarem estratégias com os seus stakeholders de fidelidade na utilizacdo dos sites
corporativos. A andlise e avaliacdo qualitativa da comunicagdo institucional na World Wide Web
torna-se fundamental e um fator prioritario para as diferentes organizac¢des e institui¢des. Para
concretizar os objetivos deste estudo recorreu-se a uma matriz/quadro de andlise que inclui um
conjunto de itens cientificamente validados em estudos anteriores (Ferraz & Rafael, 2012a; 2012b)

Na continuagdo procuraremos abordar o contexto nacional da atividade de animacao turistica,
focando o papel e a contribui¢ao dos agentes de animagao turistica na atividade econémica turistica,
o seu normativo legal, alguns aspetos de funcionamento da atividade, nomeadamente o dever de
informac@o perante os seus stakeholders.



4. Empresas de Animacao Turistica no contexto nacional
4.1 A atividade econéomica das EAT no setor do turismo

A atividade turistica envolve um conjunto diversificado de atividades, servigos e produtos,
interagindo com multiplos agentes econdmicos, assumindo entdo uma forma complexa onde se
incluem as atividades desenvolvidas por Agentes de Animagdo Turistica (AAT). Neste tipo de
atividade, de acordo com a autoridade turistica portuguesa, Turismo de Portugal, I.P.3, sdo incluidas
um conjunto de atividades produtivas que de uma forma principal servem os visitantes, incluindo-se
as atividades de Alojamento (hotéis e similares, residéncias secunddrias utilizadas para fins
turisticos por conta propria ou gratuitas), Restauracdo, Transportes de passageiros, Servigos
auxiliares aos transportes de passageiros, Aluguer de equipamento de transporte de passageiros,
Agéncias de viagens, operadores turisticos e guias turisticos, Servigos culturais e Recreacgdo e lazer.
De acordo com Costa (2005) tendo em atencdo o tipo de servicos prestados pelas empresas de
animacdo turistica, considera-se que esta atividade se insere no conjunto de subsectores centrais do
setor do turismo, nomeadamente ao nivel da componente Servicos culturais e Recreacdo e Lazer.

Os dados estatisticos do Turismo de Portugal, nomeadamente da conta Satélite do Turismo de
Portugal4 referente a dados de 2010°, indicam um crescente contributo da componente de Servicos
culturais e Recreagdao e Lazer para o Consumo Turistico no Territério Econdmico representando
uma crescida importancia, possibilitando assim a dinamizacao do crescimento econémico nacional
como se pode constatar através do grafico seguinte:

Griafico 1: Componentes do Consumo Turistico no Territério Econémico por Produtos - %
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2 8,4 8,3 8,2 81 7.4 7.1 grg g,? g,é Produtos Conexos
80 34 2% 33 37 78 = T3 53 ToE
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: Turismo
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20 A as 5
10 1
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(D) : Dados definitivos; (Po): Dados Provisdrios; (Pe): Dados preliminares
FONTE: INE - Instltuto Naclonal de Estatistica - Conta Satéllte de Turlsmo

Fonte: Conta Satélite do Turismo de Portugal — Indicadores da atividade turistica e econémica em Portugal - 2010

De acordo com o Grifico 1, € visivel um crescimento, embora modesto na componente dos
Servicos Culturais de Recreacdo e Lazer, entre o periodo de 2000 a 2008, evidenciando uma
evolugcdo que contribui para a afirmacdo da sua importancia no consumo turistico no territério
econémico dos produtos.

? Disponivel em:

http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%c3%aas/ProTurismo/estat%c3 %adsticas/conceitosenomenclaturas/Pages/ConceitoseNome
nclaturas.aspx - acedido em maio de 2012.

* A Conta Satélite do Turismo de Portugal, € um instrumento desenvolvido com base na metodologia do Eurostat, que procura medir
a importancia econémica do Turismo no contexto da economia portuguesa.

> Disponivel em:
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3 % AAs/ProTurismo/estat%C3 % ADsticas/an%C3 % Allisesestat% C3 % ADsticas/contas

at%C3%A9litedoturismo/Anexos/Relat%C3%B3rio%20Conta%20Satelite %20 Turismo%202000-2010%20base2006.pdf — acedido
em junho de 2012.
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4.2. O enquadramento legal da atividade de Animacao Turistica

O enquadramento legal da atividade de Animagdo Turistica € relativamente recente no setor
turistico portugués. O seu aparecimento estd ligado a um conjunto de diplomas legais,
nomeadamente de 2000 e de 2003, através dos Decreto-Lei n.° 204/2000° datado de 1 de Setembro
assim como o Decreto-Lei n.° 108/2002 de 16 de Abril, respetivamente. O surgimento destes
diplomas, assim como, a sua atualizagcdo demonstram o interesse crescente na normalizacdo de
atividades relacionadas com a drea em estudo.

Inicialmente, através do primeiro diploma referido, foi estabelecido o regulamento base assim
como o acesso e o exercicio da atividade deste tipo especifico de empresas. Procurou-se desta forma
salvaguardar a defesa dos interesses dos turistas utilizadores dos servicos prestados por empresas
desse subsector da atividade turistica, nomeadamente através da prestacdo das garantias necessarias
a salvaguarda dos direitos do consumidor. E assim um primeiro passo legislativo nesta matéria
decorrente do reconhecimento da sua importancia estratégica da e do crescente interesse pelas
atividades habitualmente designadas por turismo ativo, turismo de aventura e por aquelas que
corporizam o novo conceito de «oferta de experi€ncias».

Numa segunda fase, através do posterior diploma estabeleceu-se um conjunto de conceitos
base, nomeadamente acerca das entidades que s@o consideradas empresas de animacdo turistica,
especificamente referindo o seu objeto na exploracdo de atividades lddicas, culturais, desportivas ou
de lazer, que contribuam para o desenvolvimento turistico de uma determinada regido e nio se
configurem como empreendimentos turisticos, empreendimentos de turismo no espago rural, casas
de natureza, estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas, agéncias de viagens e turismo ou
operadores maritimo-turisticos.

Surge a criagdo do RNAAT, designando como Registo Nacional dos Agentes de Animagao
Turistica (RNAAT) nomeadamente no que toca as Empresas de AnimacaoTuristica e Operadores
Maritimo —Turisticos, sob a orientacio do Turismo de Portugal, I. P., procurando organizar de
forma atualizada os agentes a operar no mercado, permitindo desta forma uma melhor
monitorizagdo e acompanhamento da evolugdo do setor, e uma melhor fiscalizacdo por parte das
entidades publicas. Desta forma o diploma procura ainda estimular o investimento nesta subdrea
turistica, agilizando procedimentos e reduzindo encargos administrativos bem como incrementar a
qualidade e a diversidade da oferta no que toca a servigos de animagdo turistica, promovendo um
desenvolvimento sustentado do setor e da atividade turistica em geral.

Mais recentemente e atendendo a um conjunto de fatores entre 0s quais o respetivo
desenvolvimento de setor, a moldura legal referida revelou-se desajustada e desfasada da realidade
e carente de uma atualizacdo, pelo que, se considerou essencial a revisdo do regime juridico da
animacio turistica, o que culmina com o aparecimento do Decreto-Lei n° 108/2009’, de 15 de Maio.
Este recente diploma, inclui nas atividades das empresas de animacdo turistica, a organizacdo e a
venda de atividades recreativas, desportivas ou culturais, em meio natural ou em instala¢des fixas
destinadas ao efeito, de caricter lidico e com interesse turistico para a regido em que se
desenvolvam. Este normativo permite a criagdo de um conjunto de medidas de regulamentacdo do
sector, tendo em vista a qualificagdo da oferta, a protecdo dos recursos naturais e a salvaguarda dos
interesses, seguranca e satisfacao dos turistas.

6 Disponivel em:_http://www.iapmei.pt/iapmei-leg-03.php?lei=2273 — acedido em junho de 2012.
" Disponivel em: http://dre.pt/pdf1s/2009/05/09400/0303503045.pdf — acedido em junho de 2012.




De entre um conjunto de aspetos abordados € estabelecida uma obrigatoriedade de informagao
transparente e clara sobre as condi¢des, caracteristicas e precos dos servigos disponibilizados e
também € favorecido o incremento na qualidade e diversidade da oferta de servigos de animacio
turistica, facilitando e promovendo o desenvolvimento sustentado do setor e da atividade turistica
em geral. Através desta legislacdo, € indicado que as empresas de animagao turisticas, as designadas
EAT desenvolvem um conjunto diversificado de atividades, nomeadamente as seguintes:
organizagdo e venda de atividades recreativas, desportivas ou culturais, em meio natural ou em
instalacdes fixas destinadas ao efeito. Desta forma, as atividades quando desenvolvidas em dreas
classificadas ou outras com valores naturais, siao referenciadas e denominadas de atividades de
“Turismo de Natureza”. Por outro lado quando desenvolvidas num outro meio, nomeadamente o
aqudtico e mediante utilizacdo de embarcacdes com fins lucrativos denominam-se de atividades
“Maritimo-Turisticas”. De uma forma resumida, podem ser designadas atividades Turismo de
Natureza, as atividades que se desenvolvem em determinadas dreas classificadas como dreas
protegidas em espacos naturais qualificados, desde que sejam reconhecidas como tal pelo Instituto
de Conservacgdo da Natureza e da Biodiversidade, 1. P., também designado por ICNB, L. P..

No desenvolvimento da investigacdo levada a curso, foi objeto de estudo, uma populagdo
que abrangeu apenas as empresas de animacdo turistica inscritas na APECATE e registadas no
Registo Nacional dos Agentes de Animacdo Turistica, a data do estudo. De acordo com os dados
obtidos através do Registo Nacional dos Agentes de Animacdo Turistica, a data do estudo, o
ndmero total de agentes de animacao registadas € de 1.543 sendo o mesmo distribuido por empresas
de animagdo turistica e por operadores maritimo turistico de acordo com a figura seguinte (figura

D).

Figura 1 - Numero total de Agentes de Animacao Turistica

Agentes de
888 (58%)

Animaciao Turistica

1543 Operadores Maritimo
Turistico

Fonte: Elaboracdo propria (dados obtidos em julho 2012).

A observacgdo da referida figura reflete uma maioria de empresas de animacdo, de cerca de
888 estabelecimentos, representando cerca de 58% assim como cerca de 655 operadores maritimo
turistico, representando cerca de 42% do total de agentes de animacao turistica.

4.3. Deveres de informacao

A atual legislagdo em vigor, o Decreto-Lei n° 108/2009 de 15 de Maio, estabelece no seu
artigo 6.°, o dever das empresas de animacdo turistica informarem os seus clientes acerca de um
conjunto de aspetos relacionados com a atividade sobre a qual prestam servigo. Desta forma, num
periodo anterior a contratualizacdo da prestacdo dos seus servigos e do inicio da atividade, as
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mesmas tém o dever de informar os clientes, de forma clara e objetiva, sobre as caracteristicas
especificas das atividades a desenvolver, as dificuldades e eventuais riscos inerentes, acerca do
material necessario quando ndo seja disponibilizado pela empresa, sobre a idade minima e méaxima
admitida, os servicos disponibilizados e respetivos precos, as regras de utilizacdo de equipamentos,
a legislacdo ambiental relevante e comportamentos a adotar em situacdo de perigo ou emergéncia
bem como informagdo relativa a formacao e experiéncia profissional dos seus colaboradores.

Esta informagdo podera estar disponivel no seu Website facilitando assim a consulta prévia
destes conteidos. No caso particular das empresas que desenvolvam atividades reconhecidas como
turismo de natureza, estas devem disponibilizar ao publico informacdo sobre a experi€ncia e
formacao dos seus colaboradores em matéria de ambiente, patriménio natural e conservacdo da
natureza. Atendendo a que o Website corporativo constitui uma fonte util de informacdo a
disponibilizar aos seus publicos, nomeadamente aos seus clientes, considera-se neste estudo como
informacdo relevante a disponibilizar, as caracteristicas especificas e detalhadas das atividades e
servigos, a legislacdo ambiental e regras de seguranga assim como o curriculo com experiéncia
profissional dos colaboradores. Este conjunto de aspetos a informar segue a linha de orientagcdo de
Lindon et al. (2004) na qual o processo comunicacional da entidade deve passar pela utilizacdo de
um conjunto diversificado de estratégias, ndo passando apenas pela utilizacdo sua identidade
corporativa, ou ‘“corporate”, mas também a nivel dos servicos prestados, sua performance e o
acréscimo de valor face a concorréncia existente.

Os itens referidos serdo tidos em consideracdo na andlise dos conteidos de informacdo e
comunicacao, sobre os quais o estudo se debruga adiante.

5. A Avaliacao da Comunicaciao em WebSites corporativos

O desenvolvimento da Internet e principalmente da World Wide Web, vem permitir a abertura
de novos canais de comunicacdo e intera¢do, assim como, modificar a forma como as pessoas se
relacionam atualmente. As organizacdes empresariais ndo sdo alheias a esta nova realidade
procurando otimizar a sua eficiéncia no relacionamento com os mais variados atores envolvidos na
sua atividade.

Verifica-se atualmente a massificacdo do uso da Web por parte das empresas, nos mais
variados setores, como instrumento de informacgdo, sendo que, estes meios se impuseram perante
outros mais tradicionais por diversas razdes, nomeadamente, aspetos como o alcance, custo e
viabilidade. Outro aspeto interessante € indicado por Holtz (2005), como o facto de possibilitar o
estreitamento do relacionamento entre empresas e consumidores, contribuindo assim para um maior
envolvimento dos stakeholders. Perante tal realidade, as empresas investem cada vez mais em
estratégias de comunicacdo para que os seus stakeholders obtenham um conhecimento profundo e
credivel sobre as suas atividades e a sua atuacdo no mercado empresarial.

Cabe as empresas a comunicacdo e divulgacdo de informagdo que possa contribuir para gerar
conhecimento no ambito organizacional. Neste sentido o estudo pretende avaliar como estd a ser
realizada a divulgacdo de informacdo nos Websites das EAT reconhecidas pelo Turismo de
Portugal.

Um dos trabalhos que influenciou diretamente a realizacdo desta pesquisa foram os estudos
realizados recentemente por (Ferraz & Rafael, 2012a; 2012b) com foco nos indicadores de
comunicacdo da Responsabilidade Social nos Websites dos principais grupos hoteleiros a operar em
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Portugal e na comunicacdo online da responsabilidade social nas empresas de animacao turistica em
Portugal. Este ultimo proporcionou a motivagdo para a elaboracdo de um estudo mais genérico e
sobre a utilizacdo do web site como ferramenta de comunicagdo por este subsetor de empresas
turisticas.

A avaliagdo de desempenho de web sites tem sido uma preocupacdo constante de varios
investigadores, comprovada pela revisao da literatura realizada. ( Liu et al., 1997; Simeon, 1999;
Huizingh, 2000; Bauer & Scharl, 2000; Palmer, 2002).

Alguns dos estudos concentram-se em aspetos especificos, outros apresentam uma sele¢do de
critérios subjetivos que requerem justificacio ou fundamentacdo mais tedrica. Estudos mais
recentes contornam os principais pontos fracos dos modelos anteriores como € o caso do modelo
utilizado por Miranda (Miranda & Baiiegil, 2004) usado para comparar o nivel de utilizacdo da
internet pelas 200 maiores empresas espanholas, ou mais recentemente o instrumento validado pelo
mesmo autor (Miranda et al., 2009), usado para avaliar o potencial dos web sites dos municipios
das principais cidades europeias. Ambos os estudos empregam um instrumento de avaliacdo de sites
com a denominacdo de WAI (Web Assessement Index) que agrega quatro amplas categorias, que
permitem avaliar a qualidade dos websites: acessibilidade, velocidade, navegabilidade, e conteudo.

Depois de realizada uma pesquisa bibliogréifica profunda o passo seguinte consistiu em eleger
as categorias e os fatores validados por vérios autores acima mencionados, e que sdo criticos para a
eficicia do website. Os indicadores decorrentes e respetivos itens descritos no ponto 5.2 foram
posteriormente adaptados a drea de estudo considerada, uma vez que no decorrer da pesquisa nao
foi identificado nenhum trabalho de investigacdo especificamente ajustado ao caso particular das
EAT.

6. Metodologia

6.1 Modelo Proposto

Com base na pesquisa bibliografica realizada foi elaborado um modelo que compreende um
conjunto de cinco indicadores, sendo dois relativos a Navegabilidade e Acessibilidade e os trés
restantes relativos aos elementos do conteido do site, nomeadamente quanto a Informacao,
Comunicacdo e Apresentacdo e recursos de media. Foram ainda consideradas cinco dimensodes que
envolvem os indicadores Navegabilidade e Acessibilidade, para a dimensdo Tangibilidade e
Visibilidade, e as dimensdes Transparéncia, Credibilidade Interatividade que envolvem o indicador
da Comunicacao, tal como apresentado na figural.

As dimensdes Tangibilidade e Visibilidade permitem investigar de que forma o website
corporativo estd disponivel e acessivel através de mecanismos de pesquisa mais comuns, como
sejam por exemplo, a utilizacdo do motor de busca Google. Esta dimensao foi incluida no modelo,
sem no entanto ser objeto de andlise no estudo piloto realizado.

A dimensdo Transparéncia permite averiguar qual o grau de transparéncia na comunicagao,
como seja a disponibilizacdo de noticias e partilha de comentdrios de entidades externas a empresa.
Por sua vez na dimensdo Credibilidade consideram-se todos os conteidos de comunicacdo que
sustentam a reputagdo e credibilidade da organizagdao como por exemplo a divulgacao de acoes de
Responsabilidade Social ou divulgacao, dos curriculos dos seus administradores e colaboradores.
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Por dltimo mas ndo menos importante a dimensdo Interatividade que € transversal aos
indicadores Informacgdo, Apresentacdo e Comunicacao.

Figura 1 — Modelo proposto

Indicadores Dimensoes

Navegabilidade Tangibilidade

e Visibilidade
Acessibilidade
Informacao
Interatividade
Apresentacao

o Transparéncia
e Credibilidade

Fonte: Elaboragdo Prépria

O estudo piloto desenvolvido, compreendeu duas fases distintas. Na primeira fase, foi
realizado um levantamento das empresas de animacdo turistica através do Registo Nacional do
Turismo®, nomeadamente os Agentes de Animacdo Turistica (AAT). Conforme referido
anteriormente, populacdo objeto do estudo consagra apenas as Empresas de Animacdo Turistica
(EAT), registadas no RNAAT, a data do estudo.

Das cerca de 900 empresas registadas no RNAAT foram filtradas as empresas associadas na
Associacdo Portuguesa de Empresas de Congressos Animagdo Turistica e Eventos (APECATE),
registadas num limite temporal entre 2009 e 2012.

Baseado numa revisdo de literatura, foram utilizados e considerados um conjunto de
indicadores que permitam auxiliar na avaliacdo dos itens de comunica¢do nos Websites das EAT
selecionadas e pesquisadas, tendo sido realizada posteriormente uma andlise descritiva dos
resultados.

6.2 Indicadores de comunicaciao na web

Os indicadores selecionados para o estudo, foram definidos atendendo a um conjunto de
aspetos, nomeadamente nos indicadores base propostos no estudo recente de (Ferraz & Rafael,
2012b), assim como, no atual quadro legal e a realidade organizacional e empresarial dos Agentes
de Animacao Turistica. Assim, a avaliacdo dos websites, teve em conta a utilizacdo e adaptacdo de
indicadores propostos por diversos autores relacionados com a comunicacdo nos websites
corporativos mencionados acima.

8 Disponivel em: https://rnt.turismodeportugal.pt/ConsultaRegisto.aspx - acedido em maio de 2012.
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A tabela 1, apresenta a lista de indicadores e respetivas dimensdes utilizados no presente
estudo, assim como a lista dos itens detalhados:

Tabela 1- Lista de Indicadores utilizados na observagao

Indicadores

Itens avaliados

1) Navegabilidade

Mapa do site

Pesquisa interna no site

Contacto / fale connosco

Conteddo em varios idiomas

Mecanismos de ajuda / FAQs

Comentdrios e sugestdes

2) Acessibilidade

Presen¢a nos motores de pesquisa

Acessibilidade para pessoas com deficiéncia

Ranking no Google

Link patrocinado

3) Conteudo-Informagio

Perfil da Empresa, Missao, visdo, valores

Linha de produtos e servigos

Informagao detalhada dos servigos/atividades

Precos

Seguranca

Promocgao da regido e de produtos locais/regionais

Organograma e estrutura administrativa

Parcerias

Institutos e fundagdes

Responsabilidade social

Links externos

Politicas de seguranca e privacidade

Sugestdes e reclamacdes

4) Comunicacgdo e Relacdes Publicas

Noticias

Calendério de eventos corporativos

Formacdo dos colaboradores

Oportunidades de emprego e estigios

Licenciamentos, classificacOes e associacdes

Associacdes (ex:APECATE)

Turismo de Portugal, Registo Nacional de Turismo

Certificacdo ou prémios (exceléncia e qualidade)

Feedback

Contactos: Email geral

Chat, féorum de discussido

Uso de questiondrio

Parcerias

Ligacdo a Redes Sociais

Newsletter

Blog

5) Apresentagdo do conteido e
recursos de media

Texto

Galeria

Imagem

'Video

Audio

Conteudos Interativos on-page/ Rich content

Formularios

Ficheiros e aplicagdes para download
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Fonte: Elaboragdo prépria.

De acordo com a tabela anteriormente referida e no ambito do estudo realizado, foram
utilizados para a andlise dos websites das EAT, um conjunto de cinco indicadores, sendo dois
relativos a Navegabilidade e Acessibilidade e os trés restantes relativos aos elementos do contetdo
do site, nomeadamente quanto a Informacao, Comunicacio e Apresentacdo e recursos de media.

Relativamente aos primeiros indicadores ‘“Navegabilidade e Acessibilidade” a escolha dos
itens recaiu nos referenciados por (Miranda et al., 2009; Palmer, 2002) nomeadamente sobre
recursos existentes nos Websites que permitem um primeiro contato visual com a designada home
page. Estes indicadores proporcionam ainda a andlise dos recursos existentes nas paginas web que
facilitem a navegacao desde o primeiro contato com o Website.

O contetddo do ponto de vista da informacdo e comunicagdo € um componente critico de
qualquer website (Van Doren et al., 2000). Se a informacdo fornecida ndo estd correta ou
atualizada, entdo ndo estd a cumprir o seu propdsito. Assim, a qualidade do contetido web site deve
ser medido no sentido de avaliar a presenca de informacdes relevantes e que satisfacam as
necessidades dos utilizadores, que neste estudo sdo considerados todos os publicos de interesse ou
stakeholders. Neste sentido, o indicador “Informacdo” espelha a divulgacio de elementos de carater
institucional relacionados com a empresa existente nos diversos sites das empresas de animacao
estudadas. Desta forma, foram considerados conteidos com informagdo explicita sobre a missao,
visdo e valores da empresa; histérico, perfil da empresa, incluindo também a divulgagdo e
informacdo detalhada sobre os seus produtos, atividades e servicos. Itens como: organograma e a
estrutura administrativa; Parcerias estabelecidas; Informacdes biograficas e CV dos seus executivos
e colaboradores foram agrupados neste indicador uma vez que fazem parte da lista de deveres de
informacao previstas na legislacdo que regula o setor. Analisou-se também a referéncia a politicas
de Responsabilidade Social e divulgacdo de a¢cdes desta natureza.

Outro indicador estudado € relativo a “Apresentacdo do contetido e recursos de media”,
envolvendo uma andlise da utilizacdo de texto, na presenca e auséncia de comunica¢do multimédia,
através da combinacgdo de variados formatos de informacao tais como o video, dudio e fotos, o uso
de contetidos interativos, como sejam, a newsletter ou ficheiros e aplicagdes disponiveis para
download.

O indicador “Comunicacdo” indica-nos alguns aspetos relacionados com a comunicacido e
ralagdes com o publico em geral. Dado que os sites sdo muitas vezes pontos de entrada para os mais
variados publicos (clientes, fornecedores, comunidade local, etc.) que desejam obter acesso a
informacdes variadas, deve ser facilitado um contato mais profundo, pormenorizado e
personalizado com os utilizadores. A fim de avaliar a capacidade comunicacional de cada site
identificamos se o site contém entre outros os seguintes itens: certificacdo ou prémios obtidos, que
comprovam a exceléncia e qualidade dos servigos prestados; o feedback obtido dos utilizadores,
percecionando a relevancia na participacdo ativa dos mesmos, através dos contatos diretos, chat,
férum de discussao, a utilizagao de questiondrios ou formulérios; a utilizacao de liga¢des externas e
o estabelecimento de parcerias com diversas instituigoes.

Em sintese, a metodologia utilizada neste estudo, para avaliar a comunicacdo em websites,

considera vdrios indicadores que agrupam Vvarios itens os quais sdo mensurados com base numa
escala bindria nao/sim (0/1).
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7. Recolha de dados

Relativamente a recolha de dados, esta foi realizada recorrendo a utilizacao da Internet, sendo
observados, explorados e analisados os conteidos das paginas dos websites de algumas EAT.
Tratando-se de um estudo piloto optou-se por restringir a observacdo a um grupo limitado de
empresas nomeadamente as pertencentes 2 associacio APECATE’ e registadas nos tltimos 3 anos e
no presente ano (2009, 2010,2011 e 2012). De referir que a base de dados recolhida do RNAAT,
nao contém informagdo sobre os enderecos dos sites das empresas registadas. Essa lacuna levou-nos
a cruzar informacdo com a lista de associados da APECATE de forma a obter o endereco dos
respetivos sitios. Para os casos em que estava omissa essa informagdo, foram realizadas pesquisas
nos motores de busca, pela denominacdo e marca, de forma a localizar o endereco dos websites
corporativos.

Da lista inicial de EAT obtida, resultou que em 9 de um total de 19 empresas selecionadas, o
site ndo foi localizado ou ndo estava acessivel (com indicacdo de “disponivel brevemente”/ “em
constru¢do”). Verificou-se ainda, que dois dos sites identificados, ndo possuiam informacado
institucional da empresa reportando para um website com conteddo e informagdo sobre eventos ou
atividades de animacao turistica especificas. Assim, resultou uma lista de 10 empresas com os
correspondentes websites validados para observacao.

Verificou-se, que as empresas cujo site nao foi localizado efetuaram o registo recentemente,
pelo que se depreende que sdo empresas em inicio de atividade que ainda ndo dispdem de website.

Apresentamos de seguida a tabela 2, representativa da lista de websites védlidos que foram
visitados. As empresas estdo listadas por ordem alfabética de denominacdo e as que dispde de
website institucional e constituem a amostra utilizada na observacdo, estdo assinaladas a
sombreado.

Tabela 2: Websites Corporativos das EAT em anadlise

Denominacio da Empresa Endereco Website Ne A.n 0 de
Registo
ABOUT DREAMS - Actividade Turisticas, LDA Site nio localizado 197/2012
Big Desafios 1da big-desafios.pt 131/2009
Caminhos da Histéria, Turismo Cultural, Animacao, Site nio localizado 14/2012
Comunicacdo e Eventos, Sociedade Unipessoal, Lda
Casa na Arvore www.casanaarvore.pt 351/2011
Brevemente disponivel
Cereja Eventos, Unipessoal LDA WWwWw.cerejaaventura.com 86/2010
Ecoevasdo, Desporto e Aventura na Natureza, L.da WWW.ECOEVasoes.pt 91/2009
Fernandes Couto & Loureiro Miranda Lda Site brevemente disponivel 147/2012
FUNSEA www.funsea.pt 163/2011
Lago Queiroz Unipessoal Lda Site ndo localizado 112/2012
Lisbon Bike Tour & Outdoors, LBTO, LDA www.lisbonbiketour.com 195/2012
Natureza Vertical Animagdo Turistica Unipessoal lda | www.naturezavertical.com 141/2011
Pesnoar, Desporto de Natureza e Turismo Activo, Lda. | Site ndo localizado 285/2011
Pleasures www.pleasures.com.pt (em 18372012
construgdo)

® APECATE - Associagio Portuguesa de Empresas de Congressos, Animagdo Turistica e Eventos — Disponivel em:
http://www.apecate.pt/pt/ - acedido em setembro de 2012;
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Pocean Surf Academy WWWw.pocean.pt 283/2011

Primexperience WWWw.primexperience.pt 296/2010

Roteiro de Emocdes Unipessoal Lda www.haveawineday.com (nio 55/2012
contém informacao institucional)

TRILHOS & LAGOAS, LDA www.trilhoselagoas.com 373/2010

TurninGreen Sociedade Unipessoal Lda www.turningreen.pt 192/2011
(sem ligagdes)

WiseNature WWWw.wisenature.pt 94/2012

Fonte: Elaboracdo prépria
8. Andlise de Resultados

Identificados os Websites institucionais das EAT da lista anterior, procedeu-se a andlise do
conteddo comecando na pagina inicial (homepage) e navegando de seguida em profundidade para
as paginas de contedido através das op¢des de menu.

Apresentamos de seguida os graficos ilustrativos dos dados obtidos, bem como a respetiva
andlise.

Grafico 2: Indicador Navegabilidade e Acessibilidade

Navegabilidade Itens Navegabilidade/Acessibilidade
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Fonte : Elaboragdo prépria

O primeiro indicador analisado, relativo a ‘“Navegabilidade/Acessibilidade” permitiu
examinar os recursos existentes na péagina inicial que facilitam o acesso a contetidos ou informacao
disponibilizada no site, como por exemplo mecanismo de pesquisa interna, mapa do site, etc. Como
resultado, constatou-se que, apenas uma das dez empresas analisadas, apresenta o Website com
niveis de navegabilidade significativos enquanto as restantes apresentam niveis reduzidos, embora 2
se aproximem dos 50%. A disponibilizacdo de link para contato foi identificada na totalidade das
observagdes. A acessibilidade a contetidos em varios idiomas foi um dos itens que registou uma %
significativa embora os resultados estejam abaixo do expectdvel para empresas de se dedicam a
prestacdo de servigos para publicos nacionais e internacionais. Os restantes itens que possibilitariam
maior interatividade da empresa com publico interessado, nomeadamente pesquisa interna, mapa do
site, comentarios e sugestdes, mecanismos de ajuda e FAQ’s, registam baixos resultados nas
observagoes (entre 0% e 11%), como mostra o gréafico 2b).
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Grifico 3: Sintese de contetdo - Informagao
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Fonte : Elaboragao prépria

O segundo indicador analisado, relativo ao “Contetido-Informagao” permitiu examinar o
conteudo do website. Este indicador abrange itens disponibilizados nos websites que propiciam um
conhecimento mais profundo sobre o funcionamento e estrutura das empresas e que permitem a
formacdo de uma opinido sobre estas organizacdes, como sejam por exemplo a presenca de um
conjunto de varaveis que fornecem informacao sobre o perfil da empresa, perfil dos responsaveis e
colaboradores, proporcionando uma visdo mais detalhada sobre a administracio da empresa e
parcerias com outras entidades.

De uma forma generalizada todas as empresas apresentam alguns conteddos com informag¢do
especifica sobre os servigos prestados, embora com um nivel de detalhe diminuto. Poucas empresas
(40 %) fornecem informacdo online sobre os precos praticados o mesmo acontece na divulgacao de
parcerias. Embora a seguranca seja um aspeto de extrema importancia para este subsetor de
atividade turistica, apenas uma baixa percentagem (30%) das empresas observadas fornece
informacao desta natureza.

A andlise de conteido que permite verificar que o item que mais se destaca, com 90%, é o da
informacdo sobre o perfil da empresa e, com 70%, a linha de produtos e servi¢os colocados a
disposicdo dos clientes, o que leva a concluir que as empresas usam fundamentalmente o website
para comunicagdo e divulgacdo dos seus produtos e servicos. Destacam-se pela negativa, com 0%,
os itens relacionados com divulgacdo de conteido sobre acdes de Responsabilidade Social
envolvendo a comunidade e parcerias com institutos ou organismos de interesse publico.

Grafico 4: Indicador Comunicagio
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Fonte : Elaboragao prépria

O terceiro indicador analisado, relativo a “Comunicacdo e Relacdes publicas” permitiu
examinar os diversos aspetos relacionados com a comunica¢do e relacionamento online das EAT
com os seus publicos de interesse. A andlise revelou que apenas uma das empresas observadas se
destaca ao nivel da comunicacdo online através dos respetivos websites corporativos atingindo uma
percentagem considerdvel de itens (cerca de 70%). As restantes empresas apresentam valores
abaixo dos 50% e algumas mesmo abaixo dos 15% e 10%.

Blog, Chat, Férum de discussao, uso de questiondrio, oportunidades de emprego e estagio, sdo itens
completamente desprezados nos websites das EAT em andlise, ou seja obten¢do de feedback &
praticamente nula. De acordo com a distribui¢do proporcional dos itens agrupados neste indicados,
apresentada no Grafico4 b), o e-mail € utilizado como o principal instrumento de relacionamento
on-line, sendo disponibilizado na totalidade dos sites observados. Outros itens como a comunica¢ao
de prémios e certificacdes e registo no turismo de Portugal e subscricdo de newsletter, sdo
distribuidos na mesma propor¢do. Os restantes: formagdo dos colaboradores, eventos, ligacdo a
redes sociais, ligagdes externas e parcerias e associacdes com entidades reguladoras do sector dos
agentes de AT, sdo igualmente distribuidos em % iguais (8%). A divulgacdo de noticias € o item
menos considerado.

Gréfico 5: Apresentagao e recursos de media
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Fonte: Elaboracdo prépria

Um importante indicador do desempenho e qualidade do website traduz-se na forma ou
formato de apresentacdo de conteudos. Este € o indicador que revela maiores niveis de presenca nas
empresas em estudo. Em relagdo ao udltimo indicador analisado, da “Apresentagdo de contetido”,
verificamos que a totalidade das empresas comunica com o0s seus publicos recorrendo
principalmente a conteido em formato texto. A imagem é o segundo formato mais utilizado. O
video € utilizado em menor escala, e o dudio apenas usado numa das empresas a par da
disponibilizacdo de recursos para download, como sejam catdlogos, brochuras, imagens aplicac¢des
para dispositivos moveis pdfs vérios etc.. Algumas empresas dispdem no website de uma galeria de
imagens e videos com atividades da empresa.

Um nimero satisfatério de empresas fornece ainda contetidos interativos que estabelecem um
elo de ligacdo com os utilizadores, por exemplo miniaplicacdes on-page (mapas interativos,
meteorologia, ...) que fornecem informacdo nem tempo-real ou até formuldrios de inscri¢dio em
atividades e eventos no formato de comunicagdo assincrono.

Grafico 6: Analise Geral
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Fonte: Elaboracdo prépria

De forma genérica, as empresas analisadas revelam uma fraca utilizacdo da internet como
instrumento de comunicagcdo e interacdo na drea da Animacdo Turistica. A maioria das EAT
registadas nos ultimos anos apresentam valores inferiores a 50% o que manifesta um reduzido
esforco da qualidade da comunicacdo estabelecida em ambiente online, por parte das empresas de
animacao turistica analisadas, conforme dados do Gréfico 6.

9. Conclusoes
Como conclusdes ao estudo podemos realgar os seguintes aspetos:
a) As empresas utilizam o Website fundamentalmente para divulgacdo da sua linha de servigos

e dirigido exclusivamente aos clientes e potenciais clientes descuidam-se dos restantes
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interessados e intervenientes na pratica de atividades de animacao turistica, qualquer que
seja a sua natureza;

b) Denota-se nas empesas observadas uma falta de interesse no fornecimento de mecanismos
de facilitam a navegacdo através do conteddo, como é o caso do mapa do site € motor de
pesquisa interno. Esta op¢do pode ser justificada pela pouca profundidade ao nivel do menu
de contetidos e reduzido volume de informacao oferecidos, pelo que as empresas devem de
alguma forma aumentar o volume de informagao de qualidade aos seus publicos;

c) As empresas ndo aproveitam o recurso para divulgacdo de parcerias e a informacao
disponivel € essencialmente dirigida para os clientes, ndo existindo informacao direcionada
para outros publicos. As EAT ndo exploram o potencial da internet na divulgacdo de
informacao que fomente o aumento da sua credibilidade e reputagao;

d) As EAT ndo estdo muito atentas a realidade e ao impacto que pode causar a sua forte
presenca on-line, nomeadamente no que respeita ao relacionamento com os envolvidos. As
redes sociais sdo na atualidade fortes e eficazes instrumentos de comunicagdo quando
devidamente geridos. Curiosamente poucas sao as empresas que disponibilizam ligacdo para
as redes sociais, fator que deve ser considerado na defini¢do de estratégias de comunicacao e
no envolvimento dos seus parceiros, para que se tornem verdadeiramente competitivas em
ambiente digital;

e) A simples divulgacdo de informagdo sobre a sua certificacdo e classificacao atribuidas pelas
entidades competentes nio € observada;

f) Em resumo as EAT disponibilizam principalmente recursos de comunicacdo assincrona mas
em nenhum dos casos se verificou a existéncia de um formato de comunica¢do online
sincrono como por exemplo o servico de mensagens instantdneas (vulgo chat) ou na sua
versdao mais sofisticada os assistentes virtuais;

g) A percentagem de apenas 40% de empresas que disponibilizam no seu site informagao em
mais do que uma lingua, deve ser um fator de reflexao;

h) Poucos instrumentos que propiciem o envolvimento a interacdo e o didlogo com os
stakeholders.

Verifica-se que existe uma acentuada desigualdade no fornecimento de informagdo, na
comunicacdo e interacdo o que contribui para a constru¢do de uma imagem pouco coesa das EAT
analisadas.

Como conclusdao geral, podemos referir que embora cada vez mais a Internet seja
considerada uma poderosa ferramenta no processo de comunicacdo e de interacdo com os
stakeholders e os websites um meio de exceléncia para o seu alcance, de forma eficiente e eficaz, as
empresas de Animagao Turistica analisadas aparentemente nao estdo a utilizar todo esse potencial.

9. Limitacoes e futuras linhas de investigacao

No seguimento da realizacdao do estudo, foi identificado um conjunto de limitacdes que
condicionam a andlise e os respetivos resultados obtidos, que passamos a abordar.

Assim, num primeiro momento, podemos referir a utilizacdo de um instrumento de anélise
pouco sofisticado, embora tendo como vantagens a facilidade de aplicacio e de o considerarmos um
importante meio, revelador de uma forma resumida de informagdes estratégicas da organizagcao. No
entanto a utilizacdo de metodologias de andlise estatisticas mais sofisticadas, poderiam potenciar
uma avaliagdo dos dados em variadas dimensdes de andlise ndo apenas descritiva.
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Outro aspeto identificado foi a subjetividade nos dados. Esta caracteristica, pode ser
considerada uma das principias limitagdes do estudo, embora alguns estudos recentes realizados
utilizando os mesmos instrumentos de andlise, se tenham debatido com esta limita¢do. A andlise dos
dados também apresenta um determinado grau de subjetividade, dado a realizacdo do estudo ser
baseada numa andlise de perce¢des dos investigadores.

Também a utilizagdo de uma escala bindria na mensuracdo dos itens ndo descora a
necessidade de atribuir uma ponderagdo a cada item em funcdo da sua relevancia. A amostra
utilizada € reduzida assim como o horizonte temporal da investigacdo € limitado.

Ap6s a identificagdo de alguns aspetos limitativos do estudo desenvolvido apresentamos
como possiveis futuras linhas de investigacgdo um conjunto de propostas. Desta forma,
consideramos interessante e pertinente proceder a uma anélise especifica de cada grupo de itens e a
outros indicadores, bem como estudar diferentes atividades ligadas também ao setor do turismo.

Tendo em atencdo que se optou por elaborar um estudo piloto com uma amostra da
populacdo baseada apenas no fator associativo, seria pertinente ampliar o ambito do estudo e que se
utilize a totalidade dos dados da organizacdo para uma investigacao futura mais profunda.

Também seria pertinente o alargamento do horizonte temporal, de forma a realizar uma
andlise da evolucdo dos Websites corporativos estudados, bem como verificar de que forma a
divulgacdo da comunicacdo de marketing permite um crescimento efetivo da atividade das
entidades assim como promove uma efetiva mudanga comportamental na interagdo com os seus
diversos stakeholders.
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