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Resumo

Grande parte do trafego online tem origem em paginas de resultados de motores de
de pesquisa. Estes constituem hoje uma ferramenta fundamental de que os turistas se
socorrem para pesquisar e filtrar a informacdo necessaria ao planeamento das suas
viagens, sendo, por isso, bastante tidos em conta pelas entidades ligadas ao turismo
no momento da definicdo das suas estratégias de marketing.

No presente documento é descrita a investigacdo feita em torno do modo de
funcionamento do motor de pesquisa Google e das métricas que utiliza para avaliacdo
de websites e pdaginas web. Desta investigacdo resultou a implementacdo de um
website de conteudos afetos ao mercado de turismo e viagens em Portugal, focado no
mercado do turismo externo — All About Portugal.

A implementacdo do website pretende provar, sustentando-se em orientacdes da
area do SEO, que a propagacdo de conteudos baseada unicamente nos motores de
pesquisa é viavel, confirmando, deste modo, a sua importancia. Os dados de utilizacdo
desse mesmo website introduzem novos elementos que poderdo servir de base a
novos estudos.

Palavras-chave: Turismo, motores de pesquisa, Google, SEO






Abstract

Most of online traffic comes from search engine results pages. They are nowadays an
essential tool for travelers in the moment of searching and filtering information in
order to plan their trips. For this reason, tourism related entities recognize search
engines as a crucial factor for marketing strategies planning.

In the following document it is described an investigation about how Google search
engine works and about the metrics that it uses to evaluate websites and webpages.
This investigation resulted in the development of a tourism and travel related website
— All About Portugal.

The website development aims to prove that the propagation of content, based only
on search engine power, is viable. That demonstrate their importance nowadays.

All About Portugal traffic data introduces new elements that can be used in further
investigations.
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1 Introducao

“O turismo é um fenémeno social que consiste no deslocamento voluntdrio e
tempordrio de individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente por
motivos de recriacdo, descanso, cultura ou satide, saem do seu local de
residéncia habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade
lucrativa nem remunerada, gerando multiplas inter-relagdes de

importancia social, econémica e cultural.”

Oscar de La Torre (México, 1992)

Segundo dados disponibilizados pelo World Travel & Tourism Council (WTTC), o sector
econdmico relacionado com o turismo e viagens representou em 2013 cerca de 9.5%
do produto interno bruto (PIB) mundial e conta com um registo onde se verifica um
crescimento expressivo nos ultimos anos. Este mesmo relatério, onde constam dados
relativos ao impacto do sector Turismo e Viagens em Portugal para o ano 2014,
conclui que a contribuicdo total (direta e indireta) deste sector no PIB portugués foi no
mesmo ano de 15.6%, sendo que 67.3% desta contribuicdo teve origem no turismo
externo — em 2013 o numero de turistas estrangeiros que deram entrada em Portugal
ultrapassou os 8 milhdes [World Travel & Tourism Council, 2014]. O sector do turismo
e viagens representa, portanto, uma porcdo significativa do sector financeiro e &, por
isso, um apetecivel alvo de investimento ndo sé para o Estado, mas também, e
sobretudo, para o sector privado.

A Internet alterou a forma como a informacao relacionada com turismo é distribuida e
como os turistas planeiam viagens [Buhalis & Law, 2008]. O portal web dedicado ao
turismo e viagens mais visitado do mundo, TripAdvisor', divulgou um relatério que
indica que as plataformas web dominam hoje entre os varios meios utilizados por

1 . , . .
Disponivel em www.tripadvisor.com




turistas para planeamento de viagens. De acordo com os resultados apresentados,
para um universo de 15595 viajantes e 19447 prestadores de servicos ligados a
hotelaria 69% das pessoas preferem recorrer a plataformas web comunitdrias de
partilha e classificacdo de experiéncias turisticas, como o proprio TripAdvisor 57%
preferem portais web de agéncias de viagens e apenas 18% recorrem aos tradicionais
balcdes das agéncias de viagem. [TripAdvisor & StrategyOne, 2013]

O trabalho descrito ao longo deste documento resulta de uma parceria com a
empresa InfoPortugal. Esta detém uma das maiores bases de dados de conteldos
editoriais georreferenciados de Portugal - 149857 pontos de interesse devidamente
categorizados e classificados - sendo que uma boa fatia destes pontos de interesse
tem relevancia no contexto da tematica do turismo e viagens. Desta base de dados de
conteudos georreferenciados faz também parte uma selecdo dos pontos de interesse
mais relevantes para cada concelho, denominados “a ndo perder”, e que estdo
catalogados em dois niveis (grau 1 e grau 2). Esta classificacdo é dada através da
apreciacdo dos colaboradores responsaveis pela manutencdo da base de dados em
questao.

Uma vez apresentado este moderno paradigma do sector de turismo e viagens
enquadrado na web, surge a intencdo de projetar os conteudos referidos no mercado
estrangeiro. E entdo proposto o desenvolvimento de um portal web cuja ambicdo é a
de ser referéncia no consumo de conteudos diretamente relacionados com o turismo
externo em Portugal, com a premissa de que a conquista do publico-alvo do portal
deve ser feita através de uma boa presenca nas pdginas de resultados dos principais
motores de pesquisa do mercado. No pretendido portal deve constar, além do
diretdrio de pontos de interesse, uma ferramenta de recomendacdo de planos de
viagem que seja simples do ponto de vista do utilizador.

Posto isto, constatou-se que seria necessario proceder a um estudo que permitisse
aferir quais as praticas que poderiam resultar numa boa analise e indexacdo das
paginas do website referido, em particular no contexto do turismo e viagens. Ao
processo que conduz ao objetivo referido da-se o nome de SEO (ou Search Engine
Optimization) e a sua importancia nos dias de hoje esta bem patente na dimensdo da
industria que se desenvolveu em torno dele.

Esta tese envolve duas areas de interesse para o autor. Por um lado, o
desenvolvimento de plataformas web, area em que o autor se inicia
profissionalmente, por outro a construcdo e desenho de interfaces que é um tema
que sempre lhe despertou o maior interesse.

1.1 Estrutura do documento

Este documento esta divido em cinco grandes capitulos.



O primeiro, e presente, capitulo faz uma introducdo ao contexto em que se insere o
tema de que trata esta tese e as motivagOes presentes na concegdo deste projeto.

No segundo capitulo é feita uma descricdo de todo o estudo feito em torno dos
motores de pesquisa, da forma como estes avaliam as pdginas web e quais as
orientacdes de desenvolvimento que contribuem para uma presenca eficaz de uma
dada pagina web em pesquisas no Google. E este o motor de pesquisa em foco neste
capitulo. Por fim é feita uma analise comparativa entre quatro plataformas online que
se enquadram no mesmo contexto que o website desenvolvido no dmbito desta tese.
Este website esta divido por duas vertentes: por um lado o desenvolvimento de um
diretdrio de pontos de interesse, e por outro o desenvolvimento de uma ferramenta
automatizada de recomendacdo de planos de viagem. Finalmente analisaram-se as
seguintes plataformas, escolhidas tendo em conta as duas vertentes atrds referidas:

 TripAdvisor’ e Visit Portugal’, no ambito da vertente “diretério de pontos de
interesse”;

o Tripomatic4 e YourTour’, no Ambito da vertente “sistema de recomendacao de
planos de viagem”;

No terceiro capitulo sao descritas as varias fases de desenvolvimento da solugao
apresentada neste projeto. E primeiro descrita a metodologia de desenvolvimento.
Segue-se uma analise das funcionalidades que o website contempla assim como
descritos os diferentes casos de uso. E neste capitulo também que se descrevem os
detalhes de implementacdo ao nivel da arquitetura, paginas web que compdem o
portal e respetivos URLs, metadados HTML bem como o algoritmo que serve o
sistema de recomendacdo de planos de viagem.

O quarto capitulo diz respeito a recolha de dados de utilizacdo do website All About
Portugal, este que é hoje um produto disponivel ao publico desde meados de margo
de 2015.

No quinto e ultimo capitulo apresentam-se as conclusdes a retirar da investigacdo
realizada bem como dos dados e conclusdes apresentados no quarto capitulo.

2 Disponivel em www.tripadvisor.com

} Disponivel em www.visitportugal.com
N Disponivel em www.tripomatic.com

> Disponivel em www.yourtour.com







2 Estado da arte

“O utilizador quer a resposta e ndo milhées de pdginas Web”

Google

A internet veio mudar para sempre o paradigma da comunicacdo e circulacdo de
informacdo a escala global, e esta mudanca esta a ter um impacto sem precedentes
na forma como as entidades comerciais e institucionais se posicionam para atingirem
o seu publico-alvo, também ele em processo acelerado de transformacdo ao nivel das
mentalidades e das tendéncias de consumo.

Entre ébvias vantagens das solucbes web para difusdo de informacdo estdo o seu
relativo baixo custo de producdo e manutencdo, informacdo personalizada, facil
cruzamento de dados e comparacao entre produtos, interatividade, possibilidade de
criacdo de comunidade alargada e disponibilidade de 24h [Wang et al., 2002].

Os motores de pesquisa tornaram-se um meio preponderante no processo da
pesquisa e filtragem de informag¢do no contexto do turismo e viagens. Constituem
hoje um canal vital através do qual as entidades hoteleiras e outros prestadores de
servicos ligados ao turismo chegam ao seu publico-alvo [Pan, 2014].

O estudo de que trata o presente capitulo nasce da necessidade de compreender os
processos de avaliacdo de documentos web usados pelos motores de pesquisa para
construcdo dos seus rankings, por forma a compreender quais as melhores praticas de
implementagao que resultem num bom posicionamento das paginas do website
descrito no capitulo 3.



2.1 Otimizacao orientada aos motores de pesquisa

Um relatério de 2013, disponibilizado pela Shareaholic®, que retine dados relativos a
uma rede de mais de 200 mil portais web recolhidos ao longo de mais de 13 meses, e
que atingiu mais de 250 milh&es de visitas Unicas por més, revela que mais de 40% do
trafego online tem origem em pesquisas organicas [Wong, 2013]. Ainda que o mesmo
estudo sugira um decréscimo desta percentagem e um aumento de 110% no trafego
com origem em redes sociais, a verdade é que persiste uma clara distancia entre os
valores percentuais do trafego oriundo de paginas de resultados de pesquisa e o de
redes sociais (respetivamente 40% e 15%).

Como é de conhecimento geral, e comprovado por dados disponibilizados pelo Alexa’,
0 Google é o portal mais visitado de todo o mundo, por esta razdo é nesse motor de
pesquisa que se foca este capitulo.

Quando Sergey Brin e Lawrence Page criaram o primeiro protétipo daquele que viria a
tornar-se no maior motor de pesquisa e uma das maiores empresas do mundo, este
tinha como objetivo fazer uso da rede de liga¢cdes entre documentos web por forma a
indexa-los e perceber qual a importancia de cada um. A este grau de importancia
deram o nome de PageRank.

O cdlculo deste atributo dos documentos web pode ser explicado pela equacao
seguinte, e que estd presente no documento original que descreve o estudo
académico que deu origem a este motor de pesquisa [Brin & Page, 1998]. O PageRank
da pagina A é dado por:

e T1e Tn-paginas que apontam para a pagina A;
* PR(T1) ou PR(Tn)— cada pagina tem nocdo do seu préprio PageRank;
* ((T1)ou C(Tn)—numero de ligacbes que A contém para outras paginas;

* d — fator de amortecimento da influéncia das outras pdginas. Este valor estd
compreendido entre 0 e 1 e é referido no documento que Ihe é geralmente
atribuido o valor 0.85.

PR(A) = (1-d) + d(PR(T1)/C(T1) + ... + PR(Tn)/C(Tn)) (1)

Sendo este um valor de probabilidade distribuida entre todos os nodos do

grafo que compdem a web, o valor do somatdrio de todos eles é 1. Compreende-se, a
partir deste algoritmo, que o PageRank de uma determinada pagina web é definido
pelo nimero de paginas que a referenciam.

6 Empresa detentora de uma plataforma que se centra na difusdo de conteudos on-line -
https://shareaholic.com/

’ Servigo pertencente a Amazon que desde 1996 se dedica a analise estatistica das visitas aos portais
web.
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Como é 6bvio, a complexidade de uma pesquisa no motor Google ultrapassa o ambito
da comparacdo entre o PageRank de cada pdgina. A construcdo dos rankings para
uma dada pesquisa compreende outros atributos que ndo este, atributos estes
discutidos no capitulo 2.1.3.

A tarefa de percorrer o grafo de documentos web é realizada por um pedaco de
software a que se dd o nome de crawlers, ou motores de rastreio. Estes sdo
responsdveis por descobrir novos nodos desse grafo e descarregar o respetivo
conteddo para os servidores do motor de pesquisa correspondente. Sdo também
estes os responsdaveis por detetar ligacOes inativas ou alteracdes as paginas web ja
visitadas. Sdo, portanto, responsdveis pelo total entendimento de toda a estrutura de
documentos presentes na internet. E através da informacio recolhida por estes que os
motores de pesquisa constroem os seus indices de paginas disponiveis na web para,
posteriormente, analisarem o seu conteudo.

Estes crawlers apenas conseguiam entender texto. Por forma a contornar esta
limitacdo, nos ultimos anos foi introduzido um novo mecanismo que possibilita
capturar informag3o semantica dos documentos web — headless browsing®. Através
deste mecanismo os crawlers dos motores de pesquisa passaram a conseguir executar
tarefas como como a construgdo do DOM da pdgina, execucdo de cddigo JavaScript,
interpretacdo de conteudo multimédia (como imagens ou ficheiros PDF), insercdo de
conteddos em formuldrios, entre outras [Mavridis & Symeonidis, 2015]. Através
destes, os motores de pesquisa passam a conseguir ver e interpretar as paginas web
tal como os utilizadores. Um exemplo da utilizacdo deste mecanismo estd patente na
forma como a Google consegue detetar se uma determinada pagina esta ou nao
otimizada para dispositivos moéveis, revelando que o Googlebot (crawler da Google)
ndo so executa cddigo JavaScript como também interpreta CSS.

2.1.1 Pagina de resultados de pesquisa

Na pdgina de listagem de resultados de pesquisa no Google os resultados sdo
apresentados em trés zonas diferentes, zonas essas que dizem respeito a dois tipos de
resultados distintos.

8 .. . s e
Pode ser definido como um browser em interface grafica
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Figura 1 - Exemplo de pdgina de resultados de uma dada pesquisa no Google

No caso particular da Figura 1, onde foi feita uma pesquisa por “restaurantes no
porto” podem ver-se as trés sec¢des de listagem distintas referidas anteriormente:
uma zona superior com dois resultados, uma imediatamente abaixo e uma coluna a
direita.

Os dois resultados de topo e os da listagem da coluna da direita sdo resultados
patrocinados, provenientes do programa AdWords® da Google. Estes resultados
podem ser diretamente influenciados pelo anunciante através da escolha de palavras-
chave alvo e de um teto orcamental. O Google determina um ranking especifico para
resultados deste tipo baseado no limite de investimento monetario definido pelo
anunciante, na CTR e na relevancia do contelddo da pagina a anunciar. Isto permite
atrair mais trafego para o portal e, dessa forma, potencialmente criar fidelizagdo com
novos utilizadores.

Os restantes resultados, sdo denominados resultados organicos. Conclui-se, portanto,
que existem dois rankings distintos: o que diz respeito aos resultados patrocinados e o
relativo aos resultados organicos. E neste Ultimo que se focam as ideias expostas
neste documento.

O posicionamento de um determinado portal web nos resultados de pesquisa do
Google depende daquilo que é o entendimento dado pela andlise algoritmica
relativamente a sua relevancia no contexto de uma determinada pesquisa. Para esta
analise a Google usa complexos algoritmos proprietdrios que estdo em constante
mudanca, facto que dificulta a tarefa de compreender quais os fatores que
influenciam diretamente a construcdo dos seus rankings. Consequentemente sé com
base nas guias disponibilizadas pela empresa, nos muitos estudos existentes e,
sobretudo, na analise continua dos dados estatisticos recolhidos de um determinado
website se poderdo criar orientacbes de desenvolvimento e manutencdo que

favorecam um bom entendimento do motor de pesquisa em relacdo ao conteldo

? servico de publicidade da Google: http://www.google.pt/adwords/
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desse website e, deste modo, conseguir bons resultados relativamente ao
posicionamento nas pdginas de resultados de pesquisas.

Dada a importancia que tem hoje o trafego oriundo dos motores de pesquisa e ainda
mais a necessidade de conseguir estreitar o foco de cada campanha a um publico-alvo
cada vez mais especifico e exigente, o SEM (Search Engine Marketing) tornou-se uma
industria emergente nos paises desenvolvidos [Pan et al., 2011]. Este pode, no geral,
ser dividido em duas componentes essenciais: otimizacdo dos portais web orientada
aos motores de pesquisa (SEO) e a contratacdo de links patrocinados nas paginas de
resultados dos motores de pesquisa [Pan, 2014]. Exemplo desta ultima é a plataforma
AdSense da Google acima referida.

A contratacdo de resultados de pesquisa patrocinados ndo garante por si s6 o sucesso
de um portal ou mesmo uma boa posicao no ranking de resultados organicos. Embora
a presenca de resultados patrocinados influencie positivamente os orgéanicos e vice-
versa, 0 peso que os organicos tém nos patrocinados é maior do que o inverso [Yang
& Ghose, 2010]. Além disso a maior percentagem de cliques vai mesmo para os
resultados de pesquisa organicos [Jerath et al., 2014].

Uma das métricas mais relevantes para calculo do retorno do investimento feito em
SEM, tanto ao nivel do SEO como do investimento em resultados de pesquisa
patrocinados, é o CTR (Click Through Rate). Este é dado pela percentagem de
utilizadores que clicam numa determinada ligacdo da pagina de resultados de
pesquisa de entre todos os utilizadores que foram expostos a mesma [Pan, 2014].

SEO, ou Search Engine Optimization, € o nome dado ao processo de aproximacdo de
um determinado conteudo ao seu publico-alvo no momento de uma pesquisa online.
Este processo traduz-se num conjunto de guias de implementacdo e técnicas de
analise que tém como objetivo guiar o desenho, desenvolvimento e manutencdo de
um portal web no sentido de proporcionarem melhores resultados em relacdo aos
rankings organicos dos motores de pesquisa, o que resulta por si num trafego mais
volumoso e de maior relevancia [Mavridis & Symeonidis, 2015]. Esta definicdo diz
respeito apenas a uma primeira fase do processo, processo este que tem continuidade
na anadlise de todos os fatores que estejam diretamente relacionados com a
capacidade do portal de expandir o volume de trifego e de fidelizar
utilizadores/clientes.

A estratégia mais comum de SEO consiste em afinar o portal web por forma a
aumentar o niumero de links organicos desse mesmo portal em pdginas de resultados
de pesquisa para um determinado conjunto de palavras-chave. Uma outra, e que
corrobora as fronteiras da definicdo de SEO referidas acima, pode passar por tornar a
navegacdo do portal mais amigdvel, providenciar conteddo de qualidade, investir em
publicidade e enriquecer o valor da marca através de processos da drea do marketing.

Estas duas diferentes estratégias referidas no paragrafo anterior ndo sdo mutuamente
exclusivas, na verdade complementam-se. Um investimento na forca e
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reconhecimento da marca pode influenciar indiretamente os rankings dos motores de
pesquisa e vice-versa [Baye et al.,, 2014]. Embora este ultimo ndo seja um fator
diretamente relacionado com as pesquisas por palavras-chave especificas, o
melhoramento deste fator traduz-se num aumento de resultados organicos para
qualquer pesquisa, o qual, por sua vez, vai implicar um aumento de resultados em
pesquisas por determinadas palavras-chave.

Naturalmente, quanto mais reconhecida a marca mais cliques ird obter, o que resulta
em melhores posicionamentos nos rankings [Baye et al., 2014]. Os utilizadores
tendem a clicar nas ligacGes que lhes sdo de alguma forma familiares e de referéncia.
No entanto, é de frisar que ndo fazem parte do ambito deste estudo quaisquer
processos de marketing, nomeadamente onde se posicionam estratégias que
envolvam o desenvolvimento de uma marca e a aproximacdo da mesma ao seu
publico-alvo por meios que ndo via motores de pesquisa.

O SEO é uma pratica cuja atuacdo é progressiva e continua, ndo podendo ser
entendida apenas como uma fase prévia a implementacao de determinado website
nem ser esperados dela resultados imediatos.

2.1.2 Importancia da posi¢ao nos rankings dos motores de pesquisa

Varios estudos sustentam a importancia de uma boa presenca nas pdginas de
resultados de pesquisa. Pan, Hembrooke e Joachims (2007) referem que os
utilizadores prestam mais atencdo aos primeiros resultados de uma pagina de
pesquisa. Ghose, Ipeirotis e Li (2014) afirmam que os resultados mais bem
posicionados tém taxas de CTR mais elevadas. Apurou-se ainda que as paginas web
gue ndo estejam listadas nas primeiras cinco paginas de resultados sdo alvo de menos
90% dos cliques que as restantes [Baye et al., 2014].

Um estudo realizado pela Moz corrobora esta ideia, usando como métrica a CTR.

10 , . . . .
Moz é uma empresa americana de consultoria de SEO que tem conquistado um expressivo valor no
mercado - https://moz.com/
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llustracdo 1 — Relacdo entre CTR e posicao no ranking da Google [Petrescu, 2014]

A llustracdo 1 descreve a relacdo entre CTR e a posicdo no ranking de resultados
organicos do motor de pesquisa Google com base em dados recolhidos da ferramenta
Google Webmaster Tools relativamente ao portal Advanced Web Ranking**,
considerando apenas trafego que ndo tenha origem em dispositivos mdveis. Neste
universo contam-se 7710 pesquisas, 1038335 impressdes e 18662 cliques [Petrescu,
2014].

Note-se que, neste caso, a CTR para o resultado na primeira posicdo do ranking é
significativamente mais expressiva do que para qualquer outro resultado, e que os
primeiros cinco resultados da primeira pagina de pesquisa sdo aqueles em que os
utilizadores mais clicam.

E também demonstrado no mesmo estudo que o comportamento da CTR ao longo das
posicGes de ranking para o trafego de origem em dispositivos moveis é bastante
semelhante ao apresentado na llustracdo 1, divergindo apenas nos dados relativos a
segunda pdgina de resultados de pesquisa e seguintes onde a CTR é mais elevada para
os dados oriundos de dispositivos moveis.

Pode, assim, concluir-se que uma posicdo alta no ranking é uma condicdo necessaria
para uma CTR elevada. No entanto, este atributo ndo é inteiramente suficiente. Varias
paginas de ranking alto tém taxas de CTR baixas, o que indica que outros fatores
entram em jogo — por exemplo, snippets que ajudam na representacdo do conteudo
das paginas de um determinado portal nas paginas resultados de pesquisa, o formato

" yer: http://www.advancedwebranking.com/
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dos URLs, titulo e descricdao da pdgina entre outros. Tudo isto deve ser tido em conta e
trabalhando em funcdo do publico-alvo do portal [Pan, 2014].

2.1.3 Fatores de avaliagdo

A transformacao e evolucdo da web tem acontecido de forma muito rdpida ao longo
das ultimas duas décadas, desde que apareceu no contexto do consumo e que invadiu
o quotidiano dos paises desenvolvidos. Comecou como universo de leitura, tornou-se,
depois, um universo de leitura e escrita (web 2.0), posteriormente evoluiu para o
atual universo de leitura, escrita e inferéncia (web 3.0). Esta transformacdo passou
também por um acompanhamento dos motores de pesquisa na forma como
compreendem a Internet, levando a que alguns dos fatores de avaliacdo dos
documentos web se tenham tornado obsoletos enquanto novos fatores foram criados
[Mavridis & Symeonidis, 2015].

Uma das mais importantes atualizacbes aos algoritmos de avaliacdo do motor de
pesquisa Google foi introduzida a 23 de Fevereiro de 2011, com o nome “Panda”. Com
esta atualizacdo, entre outras especificacbes, a Google tornou as métricas do nivel de
dominio tdo importantes quanto as de nivel de pdgina, e passou a considerar a
qualidade do layout e usabilidade das paginas [Mavridis & Symeonidis, 2015]. Desde
entdo que esta atualizacdo tem sofrido melhoramentos de que resultaram
implementagdes como o uso de dados relativos as plataformas social media para a
avaliacdo de paginas e consequente determinacao de posi¢cdes de ranking.

Segue-se uma analise aos diferentes fatores de avaliagdao utilizados pela Google no
momento da determinacdo da relevancia dos conteddos de um determinado website
e respetivas paginas para uma dada pesquisa.

Anualmente a Moz realiza um inquérito acerca dos referidos fatores de avaliacdo. O
alvo destes inquéritos é um conjunto de especialistas em SEM que expdem a sua
opinido relativa a influéncia de cada uma das métricas apresentadas abaixo. Uma vez
serem termos universais no contexto do SEQ, serdo usados os termos em inglés.

A llustracdo 2 demonstra os resultados obtidos pelo inquérito com uma escala de
avaliacdo onde 1 significa pouco influente e 10 muito influente.
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llustracdo 2 - Nivel de influéncia das métricas de avaliacdo usadas para construcao dos

rankings [Moz, 2015]

Segue uma breve definicdo de cada um dos fatores listados na llustracao 2:

Page-Level Social Metrics — inclui a quantidade e qualidade de dados nas redes

sociais relacionados com o portal web (“gostos”, “partilhas”, entre outros).

Domain-Level, Keyword-Agnostic Features — especificagdes relacionadas com
o dominio da pagina na sua forma literal. S3o considerados fatores como o
nimero de caracteres do dominio, a quantidade de hifenes, ponderacdes ao
nivel do top-level domain'?, se o website contempla layout responsivo,
ponderacao ao nivel do CTR agregado, entre outros;

Domain-Level, Keyword Usage — ponderacdes ao nivel das palavras usadas no
dominio. As palavras pesquisadas pelos utilizadores podem ter
correspondéncia com as palavras usadas no dominio do portal;

Domain-Level, Brand Metrics — a este nivel contam fatores como o valor e
reconhecimento da marca referidos anteriormente, como o volume de
pesquisas pelo nome do portal ou se este estd ou ndo presente nas varias
redes sociais;

2 Top-level domain é a nomenclatura usada para definir a dltima parcela de um dominio (ex: .pt, .com,
.org, etc). Este sufixo, por assim dizer, permite um enquadramento prévio do conteudo do portal, como
a sua origem geografica ou mesmo o teor do seu conteuddo (ex: .pt remete para um portal de Portugal;
.gov remete para um portal institucional pertencente a uma organizagdo governamental)
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* User Usage & Traffic/Query Data — dados diretamente relacionados com as
paginas de resultados de pesquisa: trafego de dados, taxa de rejeicdo, CTR,
entre outros indices. Tanto ao nivel do dominio como da pagina;

* Page-level, Keyword-Agnostic Features — a este nivel sdo analisados
pardmetros técnicos de implementacdo ao nivel da pagina, como, por
exemplo, a dimensdo do seu conteudo, a especificacdo do protocolo Open
Graph ou de dados estruturados, desempenho de carregamento da pdgina ou
seguranca de nivel HTTPS;

* Page-Level Keyword & Content-based Metrics — a este nivel sdo analisados
fatores que estejam diretamente relacionados com o contelddo da pagina,
assim como a sua relevancia e qualidade. E considerado também o contetdo
presente né cddigo HTML, como tags titulo, descricdo ou de imagem;

* Page-Level Link Metrics — baseia-se, sobretudo, na quantidade e qualidade de
links de referéncia externos para uma dada pdgina — estes dados servem o
PageRank;

* Domain-Level Link Authority Features — o mesmo que Page-Level Link Metrics
mas ao nivel do dominio e ndo da pagina.

Rapidamente se verifica que os fatores considerados mais importantes neste
inquérito, com uma distancia significativa para os demais, sdo ndo sé os que dizem
respeito ao nimero de referéncias como também os que se referem a qualidade,
autenticidade e singularidade do contetdo.

Como é 6bvio, existem também fatores que afetam negativamente o ranking de uma
determinada pagina ou portal web. S3o altamente penalizadas pdaginas que alojem
qualquer tipo de software malicioso, que contenham pedacos de contelddo escondido
do utilizador indevidamente ou que facam uso de esquemas de partilha ou venda de
ligacGes. S3o estas dbvias mas praticas que tém na sua origem a intencdo de tentar
enganar os motores de pesquisa [Enge et al., 2015].

2.1.4 Orientagdes de desenvolvimento

Com vista em melhorar os resultados das pesquisas feitas pelos seus utilizadores, os
varios motores de pesquisa disponibilizam documentacdo e um conjunto de
ferramentas que orientam os webmasters e web developers numa mais uniforme e
eficiente estruturacdo dos seus conteudos web. Conforme indicado anteriormente, o
foco deste capitulo vai para o motor de pesquisa Google, no entanto é de notar que,
apesar de existirem, entre Google, Bing e Yahoo!, pequenas divergéncias ao nivel da
implementagao técnica, a maior parte das orientagdes sao comuns [Mavridis &
Symeonidis, 2015].
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Seguem-se, além de uma recolha de orientacdes fornecidas pela Google [Google,
2015], guias que resultam do estudo descrito nos capitulos anteriores.

Orientacdes relacionadas com a estrutura de dados e conteldo:

A hierarquia de pdaginas e ligacdes entre elas deve ser apropriada, sendo capaz
de facilitar o motor de pesquisa na tarefa de descobrir, navegar, e indexar
devidamente o conteldo do portal;

Cada pdgina deve ser acessivel através de um link estatico;

E de extrema importancia que o conteldo das péginas seja claro, Unico e
relevante;

Devem ser incluidas palavras chave que estejam diretamente relacionadas com
o conteudo de que tratam as pdginas, bem como ser tidas em conta as
palavras que o seu publico-alvo mais usard nas pesquisas que lhes dizem
respeito;

E também relevante a presenca de palavras-chave sinénimas ou variantes
proximas;

E prioritario o uso de texto em detrimento de imagens no caso de elementos
importantes, isto porque o Googlebot (e de outros importantes motores de
pesquisa como o Bing) nao é capaz de reconhecer texto em imagens;

Os websites devem ser desenhados e estruturadas em funcdo do utilizador e
ndo dos motores de pesquisa.

Orientacdes de cariz técnico:

Os ficheiros estaticos - como imagens, ficheiros CSS ou JavaScript — devem ser
acessiveis pelos crawlers uma vez que o sistema de indexacdo da Google vé as
paginas em HTML com as alteracbes implicadas na importacdo dos seus
ficheiros estaticos;

Deve ser permitida, ao crawler, a navegacao pelo site sem session IDs ou
argumentos que o rastreiem;

Deve ser habilitado o header HTTP “If-Modified-Since” no servidor que aloja o
site em questdo. Isto permite ao servidor web notificar o crawler se o seu
conteudo sofreu alteracdes desde a ultima visita;

Deve ser garantido suporte alargado aos diferentes dispositivos e versdes de
browsers;
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A performance do portal — por exemplo, no que se refere ao tempo de
carregamento das pdginas — deve ser otimizada uma vez que este é um fator
relevante no que a experiéncia do utilizador diz respeito, tornando-se, por isso,
um fator preponderante para o posicionamento das pdginas no ranking dos
motores de pesquisa;

O ficheiro XML descritivo do mapa de site, que pretende ajudar o crawler dos
motores de pesquisa a analisarem a estrutura e contelddo do website, nao
deve exceder os 10mb ou as 50 000 entradas. Caso tal aconteca, é necessario
dividi-lo em varios ficheiros que cumpram estas restricdes de dimensdo e
disponibilizar um indice para os mesmos;

O layout das pdginas deve ser responsivo, isto é, deve adaptar-se as varias
dimensdes de ecra dos diversos dispositivos disponiveis no mercado, de forma
a que seja passivel de consulta em qualquer um deles. Este é fator bastante
valorizado na ultima atualizacdo da Google [Makino & Phan, 2015]. De notar
gue o impacto do ndo cumprimento deste requisito afeta maioritariamente as
pesquisas feitas através de dispositivos mdveis, e menos as pesquisas feitas
através de desktops;

O design do portal e a usabilidade sdo hoje fatores importantes;

Ainda que pouco expressiva, a especificacdo de dados estruturados
(Schema.org) e de mecanismos de comunicacdo com as plataformas de social
media (Twitter Cards ou Open Graph) comecam a ganhar cada vez mais
importancia;

O titulo da pagina presente no cédigo HTML e o URL devem conter palavras-
chave relevantes;

Por forma a satisfazer o requisito do tépico anterior as pdginas devem ser
servidas através de um URL semantico. Isto ajuda também a uma melhor
percecdo da estrutura do portal e do conteddo da pdgina por parte do
utilizador, o que lhe transmite maior confianca em relacdo ao portal web;

O tempo de resposta do servidor ndo deve exceder os 200ms.

Orientagdes de cariz estratégico:
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Uma elevada taxa de rejeicdo — percentagem de utilizadores que terminam a
sua sessdo num determinado website sem interagirem com o mesmo — pode
ser prejudicial no momento da avaliacdo da relevancia de uma pagina para
uma dada pesquisa. No caso de uma percentagem muito elevada de novos
utilizadores o mesmo efeito pode ser esperado;

A quantidade e qualidade (reconhecimento que tém as referéncias) de ligacGes
externas que apontem para o website em causa é muito relevante para a



avaliagdo da importancia do mesmo. O numero de links presentes (assim como
outros dados como likes do Facebook) nas redes sociais é também relevante,
embora ndo tenha ainda o mesmo peso que as ligacdes externas a partir de
dominios reconhecidos.

Fatores altamente prejudiciais:

* A presenca de links ndo naturais, ou seja, links que ndo tenham sido colocados
com fins editoriais ou estruturais, mas apenas com vista a tentar “enganar” o
ranking;

¢ Conteudo duplicado;
* Pdginas de fraco ou pouco conteudo;

* Textos descritivos de ligacdes sobre-otimizados ou excessivo numero de
palavras-chave;

* Publicidade em demasia ou que impec¢a uma navegacao natural;
* Paginas com metadados HTML relativos ao titulo ou descrigao duplicados;

* Links ndo existentes ou erros de HTML sdo altamente prejudiciais.

2.2 Caso particular do turismo

A pratica de otimizacdo de um determinado portal para os motores de pesquisa
compreende diversos ambitos. E importante compreender como os utilizadores
navegam e, sobretudo, como pesquisam dentro do contexto abrangido pelo o ambito
do website que se pretende desenvolver, isto é, quais as palavras-chave e termos mais
utilizados, quais os fluxos de navegacdo que os levam a determinado tipo de pdginas,
e muitas outras questdes que podem ser colocadas na hora da planificacdo e
manuteng¢do de um website.

Os processos de pesquisa online sdo divididos, maioritariamente, em trés grupos:

* Transacional: o utilizador usa o motor de pesquisa com o objetivo de executar
uma operacao - por exemplo, uma pesquisa por “bilhetes avido Porto - Lisboa”
sugere que o utilizador pretende comprar bilhetes para uma passagem aérea
da companhia portuguesa TAP;

* Informacional: o utilizador procura informacdo acerca de um determinado
assunto - por exemplo, quando o utilizador pesquisa por “Histéria de Lisboa”;

17



* De navegacdo: o utilizador pesquisa por um portal web especifico - por
exemplo, pesquisa por “trip advisor” com vista a navegar para
www.tripadvisor.com;

No caso particular do turismo na web existem estudos com recolhas de algumas
orientacdes de referéncia que sustentam o desenvolvimento do projeto. Este capitulo,
e o seguinte, focam-se naquilo que pode ajudar a estruturacdo do volume de dados
disponivel para o desenvolvimento e na sua possivel representacdo em frontend.

Um cruzamento de dados dos estudos “Real Users, Real Trips, and Real Queries: An
Analysis of Destination Search on a Search Engine” e “Real life, real users, and real
needs: a study and analysis of user queries on the web” leva a conclusdes
interessantes acerca do comportamento dos utilizadores no ambito da pesquisa
online em torno do turismo e do planeamento de viagens:

1. No dmbito do turismo ou planeamento de viagens os utilizadores usam em
média 3 termos para a pesquisa [Pan et al., 2006] enquanto que nas pesquisas
de dmbito geral a média é de 2.6 [Jansen et al., 2000];

2. Na mesma sessdo de pesquisa um utilizador que esteja a procura de contetdos
relacionados com turismo ou planeamento de viagem procede em média a 3
pesquisas [Pan et al., 2006] enquanto numa pesquisa de ambito geral o
utilizador procede em média a 2.3 pesquisas por sessao [Jansen et al., 2000];

3. O numero de paginas de resultados de pesquisa visitadas em média por um
utilizador no ambito do turismo ou planeamento de viagens é de 2.1 pdginas
por pesquisa [Pan et al., 2006] enquanto que em pesquisas de ambito geral
esta média é de 1.7 [Jansen et al., 2000];

Estes trés ultimos tdpicos permitem concluir que o processo de pesquisa no dmbito do
turismo é mais extenso e detalhado do que no de um de ambito geral, tem mais
pesquisas por sessdo e utiliza mais termos para essas mesmas pesquisas.

Tabela 1 - Tipos de pesquisa mais comuns no ambito do turismo [Pan et al., 2006]

Tipo de pesquisa Frequéncia Percentagem
Cidade 188 10.5
Cidade + estado 135 7.6
Atracdo especifica 99 5.5
Nome de cadeia de hotéis | 57 3.2
Pais 49 2.7
Estado 49 2.7
Cidade + Nome de cadeia | 42 2.3
de hotéis

Regiao 36 2.0
Tipo de atividade 34 1.9
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Cidade + hotel 31 1.7
Tipo de atividade + nome | 31 1.7
de cidade

Atividade especifica 27 1.5
Atividade especifica + 25 1.4
cidade

Cidade + tipo de hotel 23 1.3
Pais + cidade 22 1.2
Tipo de atracdo + cidade 22 1.2
Cultura + estado 21 1.2
Rede de transportes 21 1.2
Tipo de atividade + estado | 18 1.0
Estado + viagem 17 1.0
Cidade + viagem 15 0.8
Atracdo especifica + 15 0.8
estado

Pais + viagem 14 0.8
Cidade + atracao 14 0.8
especifica

Hotel especifico 14 0.8
Atracdo especifica + 14 0.8
cidade

Pais + atracdo especifica 14 0.8
Tipo de atracdo + estado 14 0.8

Segundo [Pan et al., 2006], e como se pode ver na Tabela 1 - Tipos de pesquisa mais
comuns no ambito do turismo , a pesquisa mais frequente por utilizadores que
estejam a planear uma viagem é por nome do destino (ex: Lisboa), sendo que, de um
universo de 1788 pesquisas analisadas pelo estudo, 18.1% do total de palavras-chave
sdo relativas ao nome da cidade destino, seguindo-se, por ordem de importancia, o
nome de uma atracdo especifica ou cadeia de hotéis. Observa-se também que as
pesquisas por pontos de interesse sdo quase sempre combinadas com uma

localizagao.
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llustragdo 3 - Tipos e frequéncias dos termos e palavras-chave utilizadas no contexto
de turismo e viagens [Pan et al., 2006]

2.3 Casos de estudo

Ao longo deste capitulo sdo analisados quatro casos distintos, escolhidos em fungao
do seu enquadramento tematico relativo as funcionalidades do portal web
desenvolvido como consequéncia do estudo descrito até este capitulo.

No contexto do diretério de pontos de interesse afetos ao turismo de Portugal inteiro,
com a particularidade de terem especial atencdo o mercado de turistas estrangeiros,
foram encontrados vdrios casos passiveis de andlise, entre os quais estdo o
TripAdvisor®, Visit Portugal™, Lonely Planet” e LifeCooler'®, todos eles com boas
posicdes em pesquisas relativas ao tema. Destes escolheram-se analisar os primeiros
dois, o primeiro por ser lider mundial nesta temdtica e o segundo por ser o mais
recente portal oficial de promocao turistica em Portugal.

Escolheram-se analisar também dois portais que pudessem sustentar o
desenvolvimento do sistema de recomendacdo de planos de viagem, funcionalidade
contemplada pelo website desenvolvido - Tripomatic e YourTour.

3 http://www.tripadvisor.com/

1 https://www.visitportugal.com/en/
 http://www.lonelyplanet.com/

16 http://en.lifecooler.com/
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Nos casos Visit Portugal e TripAdvisor sao analisados trés tipos de pdaginas: a pagina
inicial, uma pdgina de detalhe de um destino turistico e uma pagina de detalhe de um
ponto de interesse.

A andlise a cada caso segue os tépicos apresentados na lista a seguir (apenas se a sua
andlise se justificar):

* Metadados html — titulos, descri¢cdes e cabecalhos especificados;

* Densidade de palavras-chave — reafirmando as ideias a este respeito
apresentadas no capitulo 2.1.3 é de extrema importancia que as palavras-
chave associadas a cada pdgina sejam relevantes e orientadas para o publico-
alvo do portal. Assim, serdo analisadas as palavras-chave mais frequentes de
cada pdgina dos portais que serdo objeto de estudo neste capitulo por forma a
compreender um padrdo que possa servir o desenvolvimento do portal a que
se dedica este projeto. Para recolha destas palavras-chave foi usada a
ferramenta web gratuita para este fim disponibilizada pelo portal SEO BOOK*’;

* Estrutura de dados — é crucial, tanto para a andlise feita pelos motores de
pesquisa como para a navegacao do utilizador, que a estrutura de pdginas seja
intuitiva. Neste ambito serdo analisadas as estruturas de dados usadas pelos
portais em estudo neste capitulo que digam respeito ao diretério de pontos de
interesse;

* Andlise de layout e funcionalidades das pdaginas principais;

2.3.1 TripAdvisor

O TripAdvisor é uma plataforma caracterizada por online social travel networking. Tem
como grande foco o conteldo gerado pelos utilizadores, estes comentam e classificam
pontos de interesse e destinos afetos ao turismo. Este tipo de plataformas mudou a
forma como os turistas planeiam as suas viagens e sdo hoje um importante meio de
divulgacdo para os agentes de turismo. Talvez por isso estes tém hoje uma
preocupacdo cada vez maior com a classificacdo dos seus estabelecimentos no
TripAdvisor, pois dela depende uma fatia significativa do volume de clientes de cada
um deles. Os dados disponibilizados pelo portal sdo demonstrativos da sua dimensao
[TripAdvisor, 2015]:

¢ Traduzido em 48 linguas;
* Mais de 250 milh&es de criticas e opinides de utilizadores de todo o mundo;

* Mais de 5.2 milhdes de pontos de interesse distribuidos por aproximadamente
123 mil destinos diferentes;

v http://tools.seobook.com/general/keyword-density/;
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* Uma média superior a 160 contribui¢cdes por minuto;

* Mais de 85% das perguntas colocadas nos foruns de lingua inglesa respondidas

por outros membros num prazo de 24 horas;

Pela sua importancia e dimensdo (recorde-se que, na sua base, existe um diretdrio de
pontos de interesse de todo o mundo), este portal é, sem duvida, um objeto de
estudo imprescindivel tendo em vista o projeto a desenvolver no ambito desta tese.

2.3.1.1 Metadados HTML

Tabela 2 - Metadados HTML relativo as principais paginas do portal TripAdvisor

Titulo Descrigao H1 H2
Pagina “Trip Advisor: | “World's Largest “Read Reviews, “Tips for your
inicial® Read Reviews, | Travel Site. 200 Compare Prices, | next vacation”
Compare million+ unbiased Book your
Prices & traveler reviews. Perfect Trip” “Follow us”
Book” Search 200+ sites to
find the best hotel “Plan and Book “What
prices.” Your Perfect travelers are
Trip” talking about”
Pagina de | “Lisbon “Lisbon Tourism: “Lisbon Tourism: | “Recently
detalhe de | Tourism: Best | TripAdvisor has Best of Lisbon; Reviewed
uma of Lisbon, 455,218 reviews of Hotels around
localidade | Portugal— ; Lisbon Hotels, “Lisbon Lisbon”
(Lisboa)'® | TrPAdvisor Attractions, and Portugal”
Restaurants making
it your best Lisbon
resource.”
Pagina de | “Valverde “Book Valverde “Valverde Hotel, | “Explore
detalhe de | Hotel (Lisbon, | Hotel, Lisbon on Lisbon” similar hotels”
um POI Portugal) - TripAdvisor: See
(“Valverde | Hotel Reviews | 175 traveler “Valverde “Browse
Hotel”)®® | — TripAdvisor” | reviews, 81 candid | Hotel”; nearby”
photos, and great
deals for Valverde “Explore
Hotel, ranked #1 of Lisbon”

229 hotels in Lisbon
and rated 5 of 5 at
TripAdvisor.”

“You recently
viewed...”
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Conforme se pode verificar na Tabela 2, o TripAdvisor é bastante rico no que diz
respeito aos metadados HTML.

O nome da marca (TripAdvisor) esta presente nos titulos de todas as paginas. O que
Ihe permite, por um lado reforgar o valor da marca, por outro, porque é muito forte e
reconhecida a nivel internacional, sobressair entre os vdrios resultados de pesquisa,
chamando a si a atencdo dos utilizadores.

Verifica-se o uso recorrente da palavra “best”, que é uma palavra muito usada em
pesquisas de diferentes ambitos. E possivel também verificar o destaque dado a
hotelaria na descricdo da pagina inicial através da frase “Search 200+ sites to find the
best hotel prices”. Isto comprova que este é um setor bastante valorizado, tal como j3
constatado anteriormente.

2.3.1.2 Densidade de palavras-chave

De uma extracdo das palavras-chave da pagina inicial do portal TripAdvisor destacam-
se as seguintes'®:

*  “hotels” - ocorréncias: 135 - densidade: 10.95%;

* “vacation” - ocorréncias: 17 - densidade: 1.38%;

e  “beach” - ocorréncias: 16 - densidade: 1.3%;

e ‘“reviews”, “travel” - ocorréncias: 15 - densidade: 1.22%;
* “tripadvisor” - ocorréncias: 13 - densidade: 1.05%;

e  “book” - ocorréncias: 11 - densidade: 0.89%;

e  ‘“rentals” - ocorréncias: 10 - densidade: 0.81%;

e  ‘“restaurants” - ocorréncias: 5 - densidade: 0.41%;

Analisando os dados acima listados facilmente se conclui que os conteudos
relacionados com estadia sdo tidos como os mais importantes: ndo sé “hotels” é a
palavra-chave com maior predomindncia, e com uma distdncia significativa
relativamente as restantes, como estdo presentes também as palavras-chave “book” e
“rentals”. Ja a palavra “restaurants” aparece com menor densidade. As restantes
palavras tém um caracter genérico no contexto do turismo. Uma vez mais se constata
gue o nome do website é bastante importante, aparecem treze vezes nesta pagina.

'® Dados retirados da pagina http://www.tripadvisor.com/.
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De seguida sdo analisadas as palavras-chave extraidas das paginas de detalhe de
destinos e de pontos de interesse.

No que a pagina de detalhe de um destino turistico diz respeito foi usado o caso de
Lisboa como caso de estudo visto ser um dos destinos portugueses mais procurados
por turistas estrangeiros. Desta anélise resultaram as seguintes palavras-chave™:

* “lisbon” - ocorréncias: 101 - densidade: 6.97%;

* “hotels” - ocorréncias: 87 - densidade: 6%;

e  ‘“reviews” - ocorréncias: 55 - densidade: 3.8%;

*  “near” - ocorréncias: 23 - densidade: 1.59%;

*  “travel” - ocorréncias: 17 - densidade: 1.17%;

e “pest” - ocorréncias: 11 - densidade: 0.76%;

*  “rentals” - ocorréncias: 10 - densidade: 0.69%;

s ‘“restaurants”, “things” - ocorréncias: 7 - densidade: 0.48%;

A palavra “lisbon” referente ao destino de que trata a pagina é, naturalmente, a
palavra com maior frequéncia de todas. Verifica-se, uma vez mais, a importancia dada
a procura de alojamento pelas palavras “hotels”, “rentals”, entre outras. De seguida,
mas ndo menos importante, constata-se que a palavra “near” é usada varias vezes, o
qgue nos leva a concluir que a questdo da geolocalizacdo é também muito importante
para os utilizadores. As palavras “restaurants” e “things” estdo associadas aos
restantes pontos de interesse localizados, neste caso, na zona de Lisboa.

As paginas de detalhe dos diferentes tipos de pontos de interesse sao muito
semelhantes no que a densidade de palavras-chave diz respeito. Por essa razao
apresentam-se as palavras-chave mais relevantes do hotel “Valverde Hotel”?°:

e “hotel” - ocorréncias: 126 - densidade: 3.55%;
e “lisbon” - ocorréncias: 104 - densidade: 2.93%;
e “reviews” - ocorréncias: 91 - densidade: 2.57%;

e “stars” - ocorréncias: 61 - densidade: 1.72%;

' Dados retirados da pagina retirados da pagina http://www.tripadvisor.com/Tourism-g189158-
Lisbon Lisbon District Central Portugal-Vacations.html.

? Dados retirados da pagina http://www.tripadvisor.com/Hotel Review-g189158-d6755430-Reviews-
Valverde Hotel-Lisbon Lisbon District Central Portugal.html
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*  ‘“valverde” - ocorréncias: 42 - densidade: 1.18%;

*  “near” - ocorréncias: 26 - densidade: 0.73%;

* ‘“prices” - ocorréncias: 16 - densidade: 0.45%;

* “photos” - ocorréncias: 13 - densidade: 0.37%;

e ‘“restaurants” - ocorréncias: 10 - densidade: 0.28%;

Neste nivel de navegacdo o grau de especificidade das palavras-chave é muito maior
do que nos casos das que estdo nos niveis superiores na hierarquia de paginas do
portal. A confirma-lo temos o caso das palavras “starts”, “photos” ou “prices”. E
evidente também a relacdo com conteldos relacionados, como é o caso de
“restaurants” e a sua relacdo geografica com o conteldo a que a pagina diz respeito,
evidenciada pela palavra “near”, que satisfara pesquisas como “restaurants near Hotel
Valverde”.

2.3.1.3 Estrutura de dados

A distribuicdo dos pontos de interesse é feita com base na sua localizacdo. Se
olharmos para a pagina de detalhe de uma cidade, sdo apresentados, numa primeira
seccdo, os grandes grupos de conteldos que dizem respeito a cidade em causa (ver
Figura 2). Verifica-se, entdo, que os conteudos relativos a uma dada regido geografica
sdo organizados em sete grandes grupos: “Hotels”, “Vacation Rentals”, “Flights”,
“Things to Do”, “Restaurants” e “Forum”, sendo que apenas trés destes - “Hotels”,
“Restaurants” e “Things to Do” - dizem respeito a pontos de interesse. Daqui conclui-
se, sem margem para duvida, que a area da hotelaria e a restauracdo sdo as que o
TripAdvisor considera mais relevantes para o seu publico-alvo.
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Vacation Rentals (2,800)
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Figura 2 - Menu de navegacdo para conteudos relativos a pdgina de detalhe da cidade

Lisboa (TripAdvisor)

Dentro da taxonomia de hotelaria os pontos de interesse sdo apresentados todos ao
mesmo nivel, sendo possivel filtrar os resultados de acordo com a classe, estilo,
cadeia, localizagao ou comodidades disponiveis.

No caso da taxonomia dedicada a restauracdo, esta divide-se em varios tipos —
“restaurantes”, “dessert”, “coffee & tea”, “bakeries”, “ice cream”, etc. E possivel
também filtrar os dados pelas suas especificidades como o tipo de cozinha, localizacdo
ou gama de precos.

A taxonomia que tem maior diversidade a seu cargo é a “Things to Do”, que agrupa
todos os restantes pontos de interesse relativos a regido geografica em causa. E
subdividida em vdrios tipos como monumentos, parques naturais, museus, roteiros,
atividades turisticas, entre muitos outros. Existe ainda um nivel posterior a este, de
maior detalhe, que agrupa, por exemplo, museus de arte ou museus de ciéncia.

2.3.1.4 Andlise de layout e funcionalidades das pdaginas principais

tr|padV|SOr Read Reviews, Compare Prices, Book your Perfect Trip

Hotels v  Flights Vacation Rentals  Restaurants Bestof 2015  Your Friends ¥ More v  Write a Review v

Figura 3 - Menu de navegacdo global (TripAdvisor)

Uma simples andlise ao menu de navegacdo principal mostra-nos que, no ambito dos
pontos de interesse, as dreas da restauracdo e hotelaria sdo as de maior destaque.
Isto pode levar-nos a concluir também que estas sdo as dreas mais procuradas pelos
turistas e merecem, portanto, um lugar de acesso rdpido e transversal a todas as
paginas do portal - Figura 3.
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Verifica-se, ao longo de todo o portal, a presenca de ligacGes para as diversas redes
sociais. Isto deve-se ao facto de TripAdvisor ser uma virtual travel community com
forte componente social, mas também porque estas sdo ferramentas de difusdo de
informacdo em crescimento exponencial e sdo hoje importantissimas na drea do
marketing e SEO.

Na pdgina principal a primeira seccao remete o utilizador para um formulario que lhe
permita recolher informacao relevante num contexto de viagem especifico - é possivel
encontrar hotéis, restaurantes ou lugares recomendados para visitar, ou mesmo
procurar voos. Imediatamente abaixo encontram-se diversas listas dos lugares mais
recomendados pelos milhdes de utilizadores do portal. Segue-se um conjunto de
listagens e links de relevancia para o utilizador e para os crawlers dos motores de
pesquisa. Por outro lado, a pagina carece de ligacdes que reflitam a estrutura da
informacdo de forma mais explicita. O foco principal vai para a pesquisa e para as
listagens de contelddos mais votados ou visitados, mas nao facilita que o utilizador
faca uma navegacdo estruturada pela hierarquia dos conteudos.

Como referido anteriormente, na entrada do menu de navegacao global encontram-se
duas paginas de acesso rapido a conteldos das areas de restauracao e hotelaria. A
pagina dedicada aos restaurantes é composta apenas por um formulario de pesquisa
de texto simples e por uma listagem de tipos de cozinha cujo acesso resulta nada mais
do que numa pesquisa igual a anterior, mas com os resultados filtrados a priori com
base no tipo de cozinha escolhido. No formulario de pesquisa sdo aceites dois tipos de
conteudo:

* (Caso o utilizador pesquise por um destino, é reencaminhado para uma pagina
de listagem de resultados de pesquisa com os devidos filtros — tipos de
cozinha, preco e op¢des para refeicoes;

* (Caso o utilizador pesquise pelo nome de restaurante é encaminhado para a
pagina de detalhe do mesmo.

A pagina dedicada aos hotéis apresenta-se de forma similar a dos restaurantes: um
formuldrio de pesquisa por hotel ou destino com a particularidade dos campos de
data de inicio e de fim; e uma listagem dos destinos mais populares que funciona
como filtro da pesquisa.

Ao longo da navegacdo pelo portal vai sendo apresentado nas diferentes paginas um
bloco com os itens visitados recentemente pelo utilizador — Figura 4. Neste bloco
surgem também recomendacles baseadas no rasto de navegacdo de outros
utilizadores.
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You recently viewed...

Hotels Restaurants Destinations

Hotels you've viewed Travelers who viewed these hotels also viewed...

Valverde Hotel
Lisbon, Lisbon District
144 Reviews

Show Prices Show Prices Show Prices Show Prices

Britania Hotel Hotel Avenida Palace Heritage Avenida L. EPIC SANA Lisboa...
Lisbon, Lisbon District Lisbon, Lisbon District Lisbon, Lisbon District Lisbon, Lisbon District
1,568 Reviews 1,565 Reviews 1,017 Reviews 856 Reviews

Figura 4 - Bloco com itens visitados recentemente (TripAdvisor)

As paginas de detalhe dos conteudos, como pontos de interesse ou destinos, tém uma
importancia acrescida no mapa do site visto serem a porta de entrada de parte do
trafego do website vindo dos motores de pesquisa, e é por isso que, em muitos casos,
é a partir destas paginas que novos utilizadores tém o seu primeiro contacto com o
website.

Respeitando a hierarquia de paginas do portal, é analisada em primeiro lugar a pagina
de detalhe de um destino. Para este fim foi usada a pagina de detalhe do destino
“Lisboa”. Um dos blocos principais é o ja falado bloco de acesso aos diferentes tipos
de conteudo que dizem respeito a esta localizacdo e que estd ilustrado na Figura 2.
Este bloco, juntamente com um outro que contém uma galeria multimédia, que
facilita o acesso rapido aos conteldos que o utilizador procura. S3o estes dois blocos
gue se apresentam com maior destaque para o utilizador. De notar também a
importancia dada aos alojamentos e aos conteludos destaque relativos aos pontos de
interesse mais visitados ou mais bem classificados — Figura 5.

Top-rated Lisbon Restaurants Top-rated Lisbon Things to Do Travel Guides for Lisbon

3 Days in Lisbon
by Francisco F

L
One Day in Lisbon
by Chris O

F Y

Gelato Davvero @®©@®@®@®® Oceanario de Lisboa O 0,00 0N,
Italian 30 Reviews - Aquariums Tldsa Reviows ;%‘w Lisbon Off the Beaten Path
4 by Chris O
Nannarella Gelati alla @©®@®@®® Museu da Fundacao 00,000
ltalian 158 Reviews  Art Museums 3,729 Reviews
'S
i- Museum Guide for Lisbon
Belcanto @®@@®@@®@© Mosteiro dos Jeronimos 00,000, " by Francisco F
European 830 Reviews  Historic Sites 4,989 Reviews
Browse all restaurants Browse all things to do See all travel guides

Figura 5 - Bloco de listagem dos conteldos destaque na pagina de destino
(TripAdvisor)

De notar que na pagina de detalhe dos pontos de interesse o primeiro destaque vai
para a classificacdo e comentdrios ao ponto de interesse, em qualquer tipo - Figura 6.
De forma a conduzir o utilizador para outras paginas do portal, sdo apresentados
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outros pontos de interesse que possam de alguma forma ser interessantes dado o
conteddo da pagina atual. Este cruzamento de dados é feito com base em varios
parametros:

* Os pontos de interesse mais visitados e comentados que partilhem a mesma
regido geografica;

* Pontos de interesse mais préximos;

* Pontos de interesse mais proximos com os quais as ligacdes de Facebook do
utilizador tenham interagido;

* QOutras paginas que outros utilizadores tenham visitado a seguir a esta (isto é
possivel através da andlise do rasto de navegacdo dos utilizadores);

* Pontos de interesse da mesma topologia e com caracteristicas semelhantes.

TripAdvisor Reviewer Highlights Read all 30 reviews
Visitor rating “The best ice cream in Lisbon”
Excellent NN 28 My second favourite ice cream in the world. Anyone visiting
Verygood Il 2 Lisbon must try this parlour where the flavours are amazing. We

sampled chocolate , awesome, cheesecake, mango, rasbery ,
yummy, strawberry, strachiatelli and mango. It is so good, we will
be there tomorrow too. Any one could be your... read more

‘@@@@@

Rating summary

Food @@@@©® Service @@@@®
Value @@@®@®® Atmosphere

Figura 6 - Bloco relativo as analises dos utilizadores ao ponto de interesse
(TripAdvisor)

2.3.2 Visit Portugal

O Visit Portugal é o portal oficial de promocdo turistica de Portugal criado por
iniciativa do Instituto Publico Turismo de Portugal e desenvolvido pela empresa
InfoPortugal. Contém conteldos traduzidos em 10 idiomas: portugués, inglés,
espanhol, alemao, francés, italiano, neerlandés, russo, japonés e mandarim. O facto
de este portal ser claramente orientado para o turismo externo em Portugal,
componente igualmente central no projeto de que trata esta tese, determinou a sua
escolha para analise neste documento.

Este é um portal que redne um conjunto de informagdes Uteis no contexto do
turismo. N3do se limita a ser apenas um diretério de pontos de interesse, incluindo
igualmente dados sobre o pais, cada regido e localidades, bem como outras
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informacdes Uteis para o turista. Para efeitos de recolha de dados que ajudem ao
desenvolvimento do projeto ja referido serd alvo de maio atencdo a drea que diz
respeito aos pontos de interesse e sua catalogacao.
2.3.2.1 Metadados HTML

Titulo Descrigao H1 H2

Pagina “www.visitportuga “www.visitpo | “Main

inicial® | l.com” rtugal.com” | menu”
“Menu
Destinos
“Pages”
“Pages”

Pagina de | “Lisboa” “On the right bank of the | “www.visitpo | “Main

detalhe broad Tagus river rtugal.com”; | menu”

de uma estuary, the capital of

localidad Portugal graciously “Lisboa” “Your

e reclines over rolling hills. opinion”

(Lisboa)* This is a spectacular

geographical location” “Menu

Destinos

Pagina de | “Altis Avenida “The Altis Avenida Hotel, | “www.visitpo | “Main

detalhe Hotel” a five star Boutique rtugal.com”; | menu”

de um Hotel, has an

POI extraordinary location in | “Altis Avenida | “Your

(“Altis the Lisbon’s centre, at Hotel” opinion”

Avenida Restauradores Square.

Hotel”)? The Hotel is a listed” “Menu
Destinos

”

Tabela 3 - Metadados HTML relativo as principais paginas do portal Visit Portugal

Verifica-se um descuido muito grande com a especificacdo de metadados HTML
durante o desenvolvimento deste portal. A presente analise serve como exemplo de
uma ma pratica relativamente ao SEO.
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2.3.2.2 Densidade de palavras-chave

No que a pagina inicial diz respeito foram destacadas as seguintes palavras-chave de
um universo de 451 Gnicas’":

III

* “portugal” - ocorréncias: 26 - densidade: 1.88%;

*  “tourism” - ocorréncias: 14 - densidade: 1.01%;
e ‘“events” - ocorréncias: 12 - densidade: 0.87%;

e “suggestions” - ocorréncias: 11 - densidade: 0.8%;

*  ‘“travel”, “azores”, “follow” - ocorréncias: 7 - densidade: 0.51%;

e i

* “share”, “porto”, “activities” - ocorréncias: 6 - densidade: 0.43%;

e “sea” - ocorréncias: 5 - densidade: 0.36%;
* “explore” - ocorréncias: 4 - densidade: 0.29%;

A semelhanca do que acontece com o portal TripAdvisor, também aqui se verifica a
presenca de palavras genéricas relacionadas com turismo, embora, desta vez, no
contexto particular do turismo portugués. A presenca da palavra-chave “porto” estd
de acordo com o crescimento exponencial de turismo estrangeiro na cidade Porto que
se tem registado nos ultimos anos. E importante que os contetidos de destaque sejam
atualizados com regularidade de forma a que estes estejam devidamente
enquadrados com as tendéncias do consumo.

Para andlise das paginas de detalhe de uma localidade foi usado o caso de Lisboa.
Desta andlise destacam-se as seguintes palavras-chave de um total de 409 palavras-
chave Unicas®*:

III

* “portugal” - ocorréncias: 17 - densidade: 1.54%;

* “lisboa” - ocorréncias: 10 - densidade: 0.9%;

e “tourism” - ocorréncias: 8 - densidade: 0.72%;

e “share”, “follow” - ocorréncias: 7 - densidade: 0.63%;

e  “travel”, “transport” - ocorréncias: 5 - densidade: 0.45%;

n u 2 u

*  ‘“videos”, “maps”, “north” - ocorréncias: 4 - densidade: 0.36%;

*! Dados retirados da pagina https://www.visitportugal.com/en/.
*> Dados retirados da pagina https://www.visitportugal.com/en/NR/exeres/98BE771F-120C-4A83-
A18B-DFC8C7907F5B
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n u

* “alentejo”, “monuments” - ocorréncias: 3 - densidade: 0.27%.

O que se pode retirar desta analise as palavras-chave da pagina de detalhe da
localidade Lisboa é sobretudo a significancia das palavras “share” e “follow”. Apesar
do portal Visit Portugal ndo ser uma virtual travel community, como é o caso do
TripAdvisor, isto é indicativo de que ha uma aposta em social marketing, incentivando
os utilizadores a partilharem a pagina com os seus contactos das diversas plataformas
sociais. Ao contrdrio do que acontece no TripAdvisor, a presenca de palavras relativas
as especificidades do conteddo em questdo, embora aconteca, como é o caso de
“monuments”, ndo é tdo predominante quanto seria expectdvel. No entanto isto ndo
quer dizer sequer que estas palavra-chave estejam relacionadas com o contelddo
Lisboa. Além disso, nesta analise aparecem com mais relevancia palavras-chave
relacionadas com conteuddos que podem ou ndo ter relacdo com a pdgina em causa,
como “alentejo” ou “north”, visto até que sdo palavras que se encontram no rodapé
do portal e que, portanto, estdo presentes em todas as paginas. Estas palavras serdao
omitidas nas proximas analises deste tipo.

Para andlise de uma pagina de detalhe de um hotel foi usada a pdgina relativa ao
“Altis Avenida Hotel” em Lisboa?’. Desta andlise destacam-se as seguintes palavras-
chave de um total de 403 palavras-chave Unicas:

* “hotel” - ocorréncias: 19 - densidade: 1.77%;

* “altis” - ocorréncias: 15 - densidade: 1.39%;

*  “portugal” - ocorréncias: 14 - densidade: 1.30%;

* “room” - ocorréncias: 13 - densidade: 1.21%;

e “agvenida” - ocorréncias: 10 - densidade: 0.93%;

e  “share”, “follow” - ocorréncias: 7 - densidade: 0.65%;
*  “accomodation” - ocorréncias: 6 - densidade: 0.56%;

e ‘“services”, “contacts” - ocorréncias: 5 - densidade: 0.46%;

Nesta pagina encontram-se palavras especificamente relacionadas com o conteudo e
também com a tipologia, isto é, o nome e localizacdo do hotel sdo as palavras-chave
com maior densidade, mas seguem-se palavras como “services” ou “contacts” que sao
transversais a toda a tipologia da drea de hotelaria.

> Dados retirados de https://www.visitportugal.com/en/NR/exeres/F8EA5754-90D6-4089-8491-

B8AO59E4B22F
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Relativamente a pagina de detalhe de um restaurante foi usado o restaurante lisboeta
“100 Maneiras”**. De um total de 289 palavras-chave Unicas destacam-se para o
efeito as seguintes:

III

* “portugal” - ocorréncias: 14 - densidade: 1.81%;

*  “maneiras” - ocorréncias: 7 - densidade: 0.91%;
* “lisboa” - ocorréncias: 6 - densidade: 0.78%;
e ‘“contacts” - ocorréncias: 5 - densidade: 0.65%;

A pagina de detalhe de um restaurante nao revela mais nenhum dado interessante
dado aquilo que foi ja dito relativamente as paginas anteriores.

2.3.2.3 Estrutura de dados

A partir do mapa do site disponibilizado em frontend verificamos que a estrutura do
portal é composta por trés grandes dreas relativas a conteldos distintos:

* Conteudo — nesta drea estd concentrada a maior parte dos conteudos do
portal, nomeadamente o diretdrio de pontos de interesses e localidades.

* Ferramentas — diz respeito a mecanismos de apoio ao funcionamento do
portal, como o sistema de pesquisa, de registo e gestdo de utilizadores, o
planeador de viagem e o sistema de brochuras personalizadas dos utilizadores;

* Institucional — informagado relativa ao Instituto Publico dedicado ao turismo em
Portugal que é também responsavel pelo portal Visit Portugal, termos de
utilizacdo do portal e um formulario de contacto.

Como os conteudos que mais interessam para o desenvolvimento do projeto a que
esta tese diz respeito sdo os pontos de interesse e os destinos turisticos sera neles que
incidird esta analise.

Os destinos turisticos, ou localidades, sao distribuidos pelas seguintes regides do pais:
Porto e Norte, Centro de Portugal, Regido de Lisboa, Alentejo, Algarve, Acores e
Madeira.

Os pontos de interesse estdao alocados a 24 taxonomias: agéncias de viagens; jardins,
parques e florestas; alojamento; localidades; areas protegidas; marinas e portos;
atividades; museus, monumentos e sitios; bares e discotecas; outros motivos de
interesse; parques temadticos; casinos; praias; ciéncia e conhecimento; rent-a-car;
circuitos e servicos de turismo; restaurantes e cafés; contactos no estrangeiro; termas,

* Dados retirados de https://www.visitportugal.com/en/NR/exeres/39755A7C-84B9-48C4-904A-

F7FE11BF15FD
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spas e talassoterapia; contactos Uteis; terminais de transporte; transportes regulares;
golfe; zoo e aqudrios.

A semelhanca do que acontece com o TripAdvisor, neste portal também n3o sdo
usados URLs semanticos em todas as paginas, tornando praticamente impossivel ao
utilizador conseguir decifrar o URL e perceber a que conteudo ou tipo de conteudo se
refere, é considerado ma pratica pelas razdes ja referidas - Figura 7.

@ https://www.visitportugal.com/en/NR/exeres/59455A13-7B75-4356-A675-47653B1F9B94

Figura 7 - URL correspondente a uma pagina de detalhe de um restaurante (Visit
Portugal)

2.3.2.4 Andlise de layout e funcionalidades das paginas principais

O propdsito do Visit Portugal é bastante mais especifico que o do TripAdvisor, uma vez
que se apresenta sobretudo como uma ferramenta de divulgacdo dos produtos
turisticos portugueses. Mais do que um diretério, é um cartdo de visita.

A pagina inicial, como na maior parte dos portais, foca-se nos conteudos destaque e
na apresentacdo da tematica.

O menu de navegacdo global, que da acesso as diferentes paginas do portal de forma
hierarquizada, estd sempre fixo ao longo do do deslizamento vertical de qualquer
pagina, por forma a que o utilizador consiga aceder ao mesmo sem ter que navegar
para o topo das paginas. Esta € uma mais valia do ponto de vista da usabilidade e uma
técnica cada vez mais usada pelos websites modernos.

A primeira seccdao a prender a atengao do utilizador num primeiro contacto é
composta por um comum carrossel de imagens de alguns dos mais emblematicos
lugares do pais. Apesar de nao acrescentar informagdo relevante, este elemento
cumpre muito bem o propdsito de fazer uma primeira apresentacdo da riqueza do
pais. No entanto as fotografias deste carrossel ndo tém qualquer ligacdo para os
respetivos conteudos da pdgina, ligacdo essa que seria uma mais valia pois permitiria
ao utilizador navegar diretamente para as paginas de detalhe de destino relativas as
fotografias, consultando, assim, a informacdo de que, a partida, ndo disporia sendo
ele turista externo e, em principio, desconhecedor dos lugares representados.

Articlesbase: "Adventurous Destinations to Explore in Portugal” VERMAIS >

Figura 8 - bloco de clipping (Visit Portugal)

Imediatamente abaixo (Figura 8) pode ver-se uma pequena sec¢do dedicada ao
clipping, isto é, noticias relevantes relacionadas com o turismo em Portugal. A partir
deste bloco o utilizador tem acesso a uma listagem de artigos que estejam
relacionados com o produto em causa, que neste caso é o turismo em Portugal. Note-
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se que esta é uma excelente forma de credibilizar e valorizar um determinado produto
através de fontes que sdo ja conhecidas pelo publico geral.

As Ultimas seccdes sdo reservadas a quatro destaques, um mapa, sugestdes e eventos.
Considera-se importante a presenca de conteudos do tipo eventos, uma vez que nao
sO sdo pertinentes no ambito de uma estadia como também conferem dindmica ao
conteddo do portal. O mesmo ndo acontece no caso dos pontos de interesse ou
mesmo das pdginas de detalhe das cidades que tém uma estrutura e conteudo
estdaticos por um periodo de tempo alargado, implicito a sua natureza.

A pagina de detalhe de uma cidade é constituida pelos elementos padrao de uma
pagina desta natureza — imagem, descricdo e mapa. Sao cruzados dados de forma a
obter eventos a decorrer, no momento ou no futuro, perto do destino de que trata a
pagina. Sdo ainda mostrados dois botdes, “Where to eat” e “Where to stay”, que
redirecionam o utilizador para a pdgina de listagem de resultados de pesquisa filtrada
por pontos de interesse da taxonomia de restauracdo e hotelaria, respetivamente,
cuja localizacdo seja a mesma da pagina em causa. No entanto, facilitaria mais a
consulta se fossem listados alguns destes pontos de interesse mais relevantes sem
qgue o utilizador tivesse que navegar para uma outra pagina.

Relativamente a pdgina de detalhe de um ponto de interesse sdao apresentadas as
especificacdes do conteldo e, apesar de ela ndo conter um sistema de classificacdes,
como é o caso do TripAdvisor, os utilizadores podem comentar nessa mesma pagina.

Uma vez que se trata de conteudos georreferenciados, tanto na pagina de detalhe dos
pontos de interesse como na das localidades é apresentado um formulario que
permite ao utilizador consultar um trajeto de “como chegar”. Neste mesmo
formulario é apenas possivel indicar uma localidade como ponto de partida, mas seria
interessante que este ponto de partida pudesse ser dado por coordenadas inseridas
manualmente ou por uma morada ou ponto de interesse indicado pelo utilizador. Este
formuldrio direciona o utilizador para a pagina de mapa interativo com o trajeto
desenhado no mapa e as indicagdes listadas na barra lateral dessa mesma pagina, tal
como pode ser visto na Figura 9.
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Figura 9 - Pagina do mapa interativo com rota e indicagdes (Visit Portugal)

2.3.3 TripoMatic

TripoMatic (http://www.tripomatic.com/) é uma plataforma que tem chamado a
atencdo junto da comunidade de viajantes por todo mundo. A empresa, sediada na
Republica Checa, dedica-se ao desenvolvimento desta ferramenta de apoio ao
planeamento de viagens, que estd disponivel gratuitamente tanto em formato web
como para as plataformas Android, iOS e Blackberry. Apesar de existirem aplicacdes
nativas para as plataformas mobile com maior quota de mercado (a excecdo do
Windows Phone) o portal web contempla um layout responsivo. Durante este capitulo
serd analisada apenas a versao web.

2.3.3.1 Estrutura de dados

O primeiro nivel de distribuicdo dos conteudos é a sua localizagdo geografica (destino
turistico).

Na Figura 10 é possivel ver quais as taxonomias aplicadas aos diferentes POIs da base
de dados: arquitetura; arte; praia; café; entretenimento; familia; comida; gratuito;
golf; museu; natureza; vida noturna; restaurante; compras; paisagem; spa; desporto;
tecnologia; transporte; inverno.

Verifica-se também que a sec¢do dedicada ao alojamento merece destaque em
relacdo aos restantes pontos de interesse, como ja verificado no caso do TripAdvisor.
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PLACES ~ TOURS HOTELS MORE ABOUT FEEDBACK

@  Showall Beach Golf Sight

In Trip Cafe Museum Spa

@  Favorites Entertainment Nature Sport
My Places Family Nightlife Technology
Architecture Food Restaurant Transport

Art Free Shopping Winter

Figura 10 - Menu "Places" (Tripomatic)
2.3.3.2 Analise de layout e funcionalidades das paginas principais

.Tnpomallc + QREATEA TRIP SIGN IN

PLACES ~ TOURS HOTELS ABOUT FEEDBACK

Europe | »* onmap

Paris, France

London, United Kingdom

asl.
m Leaflet | © OpenStreetMap contributors | Map icons: Maki  |_500 km 300m

Figura 11 - Ecrd inicial do portal TripoMatic
A interface é dividida em dois painéis principais, a esquerda uma listagem dinamica de
destinos turisticos ou de pontos de interesse, a direita um mapa interativo com a
representacdo geografica respetiva.
O planeamento de uma viagem pressupde o preenchimento prévio de trés varidveis:
* Destino (ex: Lisboa, Porto ou Londres);

* Data deinicio e de fim da viagem;

O acesso a esta funcionalidade é feito através do botdo de menu “+ create a trip”
sinalizado na Figura 11, acdo esta que remete o utilizador para o preenchimento das
varidveis indicadas acima — Figura 12. O utilizador pode ainda especificar qual o local
de chegada, indicando esta¢des de comboio ou aeroportos.
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Choose destination
Search:

Lisbon|

Lisbon, Portugal Change destination

Lisbon, Portugal

| know the start and end dates
Start date Sep 25,2015

End date Sep 27,2015

Figura 12 - Passo 1 e 2 da criacdo de um plano de viagem (Tripomatic)

Uma vez preenchido o formulario inicial, é apresentado ao utilizador um conjunto dos
pontos de interesse mais populares proximos do destino por ele especificado. O
detalhe de cada um destes pontos de interesse é bastante interessante, sendo
constituido pelas informagbes comuns como contactos, descricdo e listagem dos
servicos disponiveis, mas também, nos casos em que se aplica, uma estimativa de
tempo necessario para a visita ao ponto de interesse em causa. E com base nesta
estimativa e nas distancias entre os varios pontos e respetivo tempo médio que serd
necessario para as percorrer, que sao preenchidos os varios dias da viagem, e sdo
estes os dados que conferem o maior valor a esta plataforma, permitindo ao utilizador
fazer uma estimativa daquilo que conseguirad fazer ou ndo em cada um dos dias.
Apesar de serem mostrados com mais destaque os locais mais populares, a selecdo
dos dias de estadia com pontos a visitar é feita pelo utilizador de forma manual.

Uma vez terminado o planeamento é possivel consultar a melhor rota para cada dia,
alternando entre viagens de carro e a pé conforme a distancia (ver Figura 13).
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Figura 13 - Exemplo de rota proposta para um dos dias da viagem (Tripomatic)

2.3.4 YourTour

Embora a finalidade pratica do YouTour seja idéntica a do TripoMatic, estes diferem
muito na forma como o utilizador interage com a plataforma e na forma como sao
disponibilizados os resultados finais.

O YourTour, com empresa sediada na Bélgica, € uma plataforma que nasce de um
projeto académico dedicado a automacao de rotas personalizadas e automaticamente
sugeridas através do perfil do utilizador [YourTour - Personal Tour Planner, n.d.]. O
portal web é uma implementacdo ainda em fase de demonstragdo/protétipo, sendo
que os destinos turisticos estdo limitados ainda aos paises Andorra, Espanha, Franca,
Estados Unidos da América e Itdlia.
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2.3.4.1 Andlise de layout e funcionalidades das paginas principais

Plan your trip!

Destination | Choose a country “

i [ &
Choose a region A

No region selected

@Z) Add atheme to my tour

Start point @ City Specify
Airport Specify

End at a different place
Dates Exact dates - Flexible dates

From Tlto =]

Group Numberofadults 2 |&)
Number of children 0 E (under age 12)

| agree to the legal notice More options

Build me a tour p

inJO ] €3 - SR

Figura 14 - Formulario de planeamento de viagem do YourTour

O ponto inicial do planeamento de uma viagem é o preenchimento de um formuldrio
que, por se tratar de uma plataforma baseada num mecanismo automatizado de
recomendacdo de pontos de interesse, é ligeiramente mais extenso que o do
TripoMatic. O utilizador tem entdo de responder as seguintes questdes:

* Pais destino;
* Regido do pais para onde viaja, sendo possivel adicionar mais do que uma;

* Filtragem opcional dos temas da viagem (ex: no planeamento de uma viagem a
Barcelona sdo apresentados os temas “Beaches” e “Wine & Spirits”);

* O ponto de comeco da viagem, que pode ser o centro de uma cidade ou um
aeroporto. O ponto de fim da viagem pode diferir do ponto de comeco;

* Data deinicio e de fim da viagem;
* Grupo de pessoas que fardo a viagem, distinguidas entre criancas e adultos.

Ao contrdrio do que acontece no caso do TripoMatic, o plano de viagem é calculado
automaticamente com base nos parametros definidos pelo utilizador, e é sobretudo,
neste ponto que as plataformas divergem. S3o, entdo, sugeridas rotas para cada um
dos dias com atividades e alojamento.

40



Uma das caracteristicas interessantes desta plataforma é o calculo de um orcamento
aproximado para a viagem proposta, que tem como base os pregos dos alojamentos e
das atividades e desloca¢Ges entre cada um dos pontos. Tal como acontece no caso do
TripoMatic, sdo tidos em conta os tempos de viagem.

O utilizador pode ver o sumadrio dos dias todos ou o detalhe de cada um, conforme
ilustrado na Figura 15.

Saturday 26 September Saturday 26 Septcmbcr
M Leave Barcelona y M Leave Barcelona
M Driving €0.36 : M - 02:20 PM Activity in Barcelona - Gaudi House - Museum
M Activity in Barcelona €11.00 2:40 PM 5 PM Activity in Barcelona - Sagrada Familia
Gaudi House - Museum a M Activity in Barcelona - Walk on 'Gran Via de les Corts
Catalanes'
The famous Catalan architect Antonio Gaudi lived in this \hz'x:se designed by his " Hotel in Rubi - Park Sedo Benstar Hotel Grou;

confederate Francesc Berenguer, from 1906 to 1926. (

- ‘\QJ Specify if you want to include this activity or replace it by another

(optional) Sunday 27 September

v M Leave the hotel

Driving €0.26
M Activity in Barcelona €26.00 M Activity in Barcelona - Amusement Park of theTibidabo
Sagrada Familia ' Hotel in Rubi - Park Sedo Benstar Hotel Group

This church, Antonio Gaudl's most famous work and Monday 28 SPptPﬂTbPF
N 5 possibly the greatest example of modern Catalan .
\ \ Architecture, has been under construction for 130 AM Leave the hotel
W\ years! (Learn more) 1 AM - 01 M Activity in Barcelona - Giell Park
# | (@) Specify if you want to include this activity or replace it by another 2:15PM - 04 M Activity in Barcelona - Barcelona Museum of
(optional) Contemporary Art
M Driving €0.40 10 PM 10 PM Activity in Barcelona - Barcelona's Gothic Neighbourhood
M Activity in Barcelona €0.00 Hotel in Rubi - Park Sedo Benstar Hotel Group

Walk on 'Gran Via de les Corts Catalanes'

Tuesday 29 September
The 'Gran Via de les Corts Catalanes' (Large Avenue of the Catalonian Courts) is

one of the most important avenues in Barcelona ; it goes lengthwise through the AM Leave the hotel
city and sireiches over 8 km. (Leam more) 1 M - 02:40 PM Activity in Barcelona - Rambla of Barcelona
- \Aﬁ‘ Specify if you want to include this activity or replace it by another M Activity in Barcelona - Raval Neighbourhood
—_ (optional) Hotel in Rubi - Park Sedo Benstar Hotel Group

Figura 15 - A esquerda visualizagdo detalhada de um dos dias da viagem e a direita o
sumario de toda a viagem (YourTour)

A personalizacdo da rota previamente calculada é possivel através dos seguintes
parametros:

* Adicdo e remocdo de pontos de interesse especificos;

* Atribuicdo de niveis de preferéncia entre cada uma das categorias disponiveis —
“Cultura e Descoberta”, “Desporto e Bem-estar”, “Compras e Restauracdo”,
“Natureza e Ambiente”, “Divertimento e Entretenimento”;

* Parametros de filtragem dos hotéis como o nimero minimo de classificacdo e
servicos (exemplo: bar, piscina, spa, acesso a internet, entre outros);

e E possivel limitar o orcamento por km, que condicionard, certamente, a
liberdade de dispersdao em termos geograficos permitida ao algoritmo para a
selecdo de pontos de interesse;
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* S3o ainda disponibilizadas as seguintes opc¢des avancadas de preferéncia do
utilizador:

o Serem ou ndo considerados mais que um ponto de alojamento;
o Distancias maiores ou menores entre os pontos;

o Prioridade as caracteristicas dos hotéis ou das atividades;

o Reducdo custo das atividades;

o Reducdo custo dos hotéis;

2.4 Conclusoes

Com base no estudo descrito ao longo deste capitulo procedeu-se ao
desenvolvimento de um portal web que dé resposta a procura de conteldos
diretamente relacionados com o turismo externo em Portugal. Esta procura pode ser
representada, de forma geral, por destinos turisticos, hotelaria, restauracdo e
atividades e atracOes turisticas, e roteiros. No entanto, os conteddos deste portal,
tendo sido desenvolvido em parceria com a empresa InfoPortugal, estdo limitados aos
disponibilizados pela mesma.

E também objetivo deste sistema online demonstrar que é possivel atrair utilizadores
unicamente através dos motores de pesquisa. Isto tendo em conta que o projeto em
causa foi tornado publico sem qualquer suporte de marketing, estando inclusive
dissociado da empresa em causa e por isso partiu, do ponto de vista do
reconhecimento do publico, completamento do zero.

De seguida sdo estabelecidas linhas de orientacdo para o desenho e implementacao
do portal referido, de acordo com as conclusdes resultantes do estudo realizado
acerca de SEO e turismo.

Através da analise dos portais TripAdvisor e Visit Portugal, assim como através da
analise feita no capitulo 2.2, conclui-se que os trés tipos de conteddos mais
importantes no ambito do turismo e viagens online sao os destinos turisticos,
hotelaria e restauracdo. E, por isto, importante que o layout do portal e a sua
estrutura de paginas sejam desenhados de forma a conferir destaque para estes trés
tipos de conteldos.

O portal deve respeitar uma estrutura de informacao intuitiva tanto para o utilizador
como para os motores de pesquisa, espelhada na estrutura de paginas e URLs. Devem
ser implementados URLs semanticos sendo que, como visto anteriormente,
constituem vantagens tanto para o utilizador como para os motores de pesquisa. E,
portanto, importante que todas as paginas do portal sejam servidas através de um
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URL estético e que, para que os crawlers dos motores de pesquisa consigam recolher
deviamente o conteddo das mesmas.

Sendo hoje a qualidade do layout e usabilidade do portal fatores de avaliacdo
utilizados pela Google para a construcao dos seus rankings, e sendo estes também
fatores importantes para a satisfacdo dos utilizadores, é crucial que o portal
contemple um Jlayout adaptavel aos vdrios tamanhos de ecrd dos dispositivos mais
utilizados do mercado e que seja também intuitivo e apelativo.

Por forma a tentar contornar taxas de rejeicdo altas nas paginas do novo portal devem
ser relacionados os conteudos com base em atributos comuns, isto visando um
incentivo a navegacao entre paginas do mesmo dominio.

Relativamente aos sistemas de planeamento de viagem estudados, ambos
contemplam interfaces de interacdo simples e intuitivas, apesar de o Tripomatic se
revelar claramente melhor neste atributo. De notar que ambos tém em conta tempos
estimados tanto para as deslocagGes entre pontos de interesse como para a visita a
esses mesmos pontos.
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3 Analise e implementac¢ao da solugao

O portal web, cujo desenvolvimento se encontra descrito neste capitulo, posiciona-se
como resposta a procura cada vez maior de conteldos diretamente relacionados com
o turismo em Portugal, focado nos turistas estrangeiros. Este portal encontra-se em
ambiente de producdo desde a segunda quinzena de marg¢o de 2015 com o nome All
About Portugal — acessivel em http://www.allaboutportugal.pt/.

Pretende-se, apds o estudo sobre a tematica de SEO, turismo e andlise de mercado,
gue a implementacdo deste portal resulte em resultados de sucesso ao nivel da
promocdo de conteudos via motores de pesquisa. Embora, como se pode ver no
capitulo 2.3, o mercado seja bastante concorrido, o que faz com que a conquista de
publico-alvo unicamente pela via dos motores de pesquisa se torne mais dificil.

3.1 Metodologia de desenvolvimento

Sendo um dos objetivos desta tese o desenvolvimento de um portal web
completamente funcional que, no final, deverd ser disponibilizado ao publico, foi
seguido um modelo de desenvolvimento do tipo “agil” por forma a garantir o
cumprimento deste objetivo. Este tipo de metodologia de desenvolvimento, que é
muito usado hoje em dia, permite um planeamento adaptativo e um desenvolvimento
continuo que responde bem a alteragdes funcionais. Como ilustra a llustragao 4, este
processo caracteriza-se por iteracdes curtas de tarefas que traduzam um minimo de
requisitos possivel, fazendo uso de sprints quinzenais com reunides de ponto de
situagdo que visaram a validagdo das funcionalidades e estrutura implementadas,
assim como uma especificacdo progressiva de requisitos para as iteracdes seguintes.
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planeamento inicial

valido

planeamento do

: sprint

sprint #2

planeamento -
invélido

e

implementagéo

sprint #1 validag&o implementag&o validag&o

testes testes

llustracdo 4 — Diagrama do modelo de desenvolvimento agil

3.2 Levantamento de requisitos

O principal objetivo do referido portal é o de disponibilizar um diretdrio de pontos de
interesse e destinos turisticos. Este deve ainda contemplar uma funcionalidade extra,
um sistema de recomendacado de planos de viagem.

Apesar de o projeto ter sido desenvolvido unicamente pelo autor deste documento,
em consonancia com o modelo de desenvolvimento descrito no capitulo 3.1,
realizaram-se sessdes de ponto de situacdo onde foram discutidas as funcionalidades
implementadas e planeadas as itera¢des seguintes. Consoante o ambito de cada uma,
estas reunides contaram com a participacdo do administrador da empresa, do diretor
geral, do diretor técnico, da equipa de design e do lider da equipa de desenvolvimento
de software.

Nas primeiras reunides foram introduzidos, pelos membros da empresa envolvidos no
projeto, as expectativas requisitos bdsicos iniciais para este projeto. Estes nasceram
de prévias discussdes em torno do tema e da experiéncia que foi sendo adquirida
através do contacto com empresas parceiras que desenvolveram projetos com base
nos conteudos da InfoPortugal, nomeadamente o portal iGoGo®>.

O projeto arrancou de acordo com as seguintes premissas:

* O publico-alvo do portal sdo os turistas estrangeiros que pretendem recolher
informacgdes acerca de Portugal;

* O desenvolvimento do portal deve contemplar caracteristicas que visem
favorecer a indexacdo dos conteldos pelos motores de pesquisa;

> http://www.igogo.pt/ - desenvolvido pela empresa 7Graus em parceria com a InfoPortugal
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* O diretério deve conter uma ferramenta de pesquisa avancada que permita a
navegacdo pelos diferentes tipos de pontos de interesse. Deve também ser
possivel fazer pesquisas por termos;

* Os conteudos devem estar disponiveis em trés linguas (inglés, espanhol e
francés);

* Deve ser desenvolvido um layout atrativo e com suporte para dispositivos
moveis;

* Inserir blocos publicitarios da plataforma Google AdSense .

3.2.1.1 Navegagao principal

Utilizador

portal All About Portugal

Consultar informagées Consultar POls
sobre um determinada relativos a uma categoria
destino agregadora

Consultar informagdes
sobre POI

Pesquisar por POIs ou Requerir plano de
destinos viagem

I

<< inclui >>
|
| |

<<inclui >>
1

Consultar
principais POls
relativos a uma
cidade

Consultar
POIs
relacionados

llustracdo 5 - Diagrama de Caso de Uso do portal

Tal como descrito na llustracdo 5, o portal é uma plataforma apenas de consulta que
deve servir dois tipos de conteudos diretamente relacionados — destinos turisticos e
pontos de interesse.

Com vista a uma melhor organizacdo dos dados, que favorecam a usabilidade do
portal enriquecendo as formas de acesso aos conteudos, foi estipulado que os
diferentes tipos de pontos de interesse seriam agregados em categorias de um nivel
hierdrquico superior.

?® https://www.google.com/adsense/
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3.2.1.2 Pesquisa avangada

—_—

Utilizador

filtrar por
categoria
agregadora

filtrar por

categoria

consultar todos

J ~

<<inclui >>

filtrar resultados

<<inclui >> << inclui >> —<<inclui >>— — -

portal All About Portugal

pesquisar POls

—_ T~

—— —_— —

_<<inclui >>
-

<< inclui >>

ordernar

resultados

B
<< Inclui >>
S
filtrar por destino filtrar por tipo \
<<inclui >><< inclui >>=3= << inclui > — — 3 << inclui >>
\
filtrar por a "nédo fitrar por N

campos
especificos

perder"

<<inclui >> _

~

pesquisa por
texto

ordenar
alfabéticamente

ordernar
por distancia

(localizagdo do

browser)

llustracdo 6 - Diagrama de Caso de Uso relativo a pesquisa avancada

A pesquisa avangada deve permitir que o utilizador filtre os resultados de acordo com
as varias especificacoes dos pontos de interesse, que incluem:

* Categoria agregadora (ex: “Food & Drink”);

* (Categoria (ex: restaurantes);

* Tipo (ex: cafés tipicos);
* Destino (ex: Porto);
* “Ando perder”;

* Campos especificos (ex:

A ferramenta tem de permitir também uma pesquisa por termos, assim como a

tem acesso a Internet);

ordenacdo por distancia (através da localizacdo do browser) ou alfabética.
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3.2.1.3 Sistema de recomendacdo de plano de viagem

Sistema

Utilizlador

|
Ciclo )

Enquantd formulario
invélido |

| Submete formulario (data, inicio, data de
fim, categorias agregadoras, destino)

I
|
I
I
I
I
I I
I >
I I
:< apresenta erros no formulario _:
I I
f f
I I
| apresenta plano de viagem |
Ke——— === == ———— 1
I I
I I
| remove POI do plano proposto |
| g
I _ I
k apresenta plano de viagem recalculado ]
I
1

llustracdo 7 - Diagrama de sequéncia relativo ao sistema de recomendacao de plano
de viagem

Relativamente ao sistema de recomendacdo de plano de viagem, pretende-se que
este seja simples e que exija um minimo possivel de input do utilizador, a semelhanca
do YourTour. Desta forma, definiu-se um conceito simples para a determinacdo dos
planos de viagem. Ao utilizador sdo feitas trés questdes: “Para onde?”, “Quando?”, “O
qué?”. As respostas do utilizador a estas trés questdes sdo usadas pelo sistema para
calcular uma rota com um conjunto de pontos de interesse “a ndo perder” situados na
zona do destino especificado.

O detalhe da implementacdo deste sistema é descrito mais a frente neste documento.

3.3 Conteudos editoriais e ponderagoes ao nivel das palavras-
chave a usar

Um dos primeiros tépicos de discussdo foi sobre quais os tipos de pontos de interesse
da vasta base de dados da empresa que integrariam o referido portal web. Decidiu-se
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qgue todos os pontos de interesse com fins utilitarios (como bancos, escolas, correios,
etc.) ndo fariam parte do contetudo deste projeto, visto ndo serem da maior relevancia
para um turista estrangeiro. O conteudo do portal baseia-se, portanto, em mais de 83
mil pontos de interesse e mais de 300 destinos turisticos. Na Tabela 4 estdo listadas
todas as categorias de pontos de interesse que constam da base de dados referida,
sendo que as linhas a cinzento representam as taxonomias que ndo integram o portal
All About Portugal.

Tabela 4 - Taxonomias de pontos de interesse disponiveis

Nome da categoria Qtd. Descri¢do

Aldeias 415 Aglomerados rurais, aldeias e vilas histdricas.
Atividades de passeio 1072 Rotas, percursos, trilhos, etc.

AtracgoOes turisticas 155 Jardins zooldgicos, parques tematicos, etc.
Bancos 7809  BalcGes bancarios.

Bares e similares 4771 Bares, casas de fado, cervejarias, etc.

Bem estar 987 Termas, SPAs, ginasios, etc.

Bombas de gasolina 2957  Postos de abastecimento.

Centros comerciais 896 Centros e galerias comerciais.

Correios 1216  Postos de correio.

Desportos 6310 = Campos de futebol, golfe, piscinas, etc.
Educacao 14112 Escolas, universidades, etc.

Espacos culturais 3838 | Bibliotecas, salas de espetaculo, museus, etc.
Grande retalho 3312 Hipermercados, cash & carry, etc.

Hotéis 5646 | Aldeamentos, hotéis, pousadas, etc.

Jardins 6470 | Jardins, miradouros, parques, etc.

Mercados e feiras 813 Mercados e feiras.

Monumentos 13117 | Estatuas, muralhas, palacios, castelos, etc.
Negocios 477 Parques industriais, empresariais, etc.
Parques de campismo 270 Parques de campismo.

Parques de estacionamento 2352 Parques de estacionamento.

Praias e marinas 1108 Praias fluviais, maritimas e marinas.
Recursos naturais 821 Grutas, montanhas, areas protegidas, etc.
Religiao 18328 Templos, cemitérios, simbolismos religiosos, etc.
Resorts 2 Resorts

Restaurantes 18017 Restaurantes

Saude 5538  Hospitais, farmacias, centros de saude, etc.
Seguranca e justica 1985  Policia, estabelecimentos prisionais, etc.
Transportes 2493  EstagOes de metro, de comboio, etc.
Turismo 3743  Agéncias de viagem, empresas de animacao, etc.

Na base de dados do gestor de conteidos da empresa InfoPortugal consta também
uma selecdo de pontos de interesse considerados mais importante, denominados “a
ndo perder”. Estes pontos de interesse “a ndo perder” estdo agrupados por concelho,
cada um destes concelhos tem uma descricdo e fotografia associados, representando
assim cada um uma pdgina do portal, paginas estas correspondentes a um dos
primeiros niveis do mapa do site — destinos turisticos. Este modelo apresenta uma
falha do ponto de vista editorial, que é a inexisténcia de paginas dedicadas a destinos
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com forte componente turistica que ndo sdo sedes de concelho, como é o caso de
Estoril ou Vilamoura que sdo freguesias (ndo sede) dos concelhos Cascais e Loulé
respetivamente. De forma a contornar este problema foi adotado neste projeto um
modelo diferente que permita numa fase posterior inserir conteudos relativos a estas
localidades em falta. Para tal os concelhos passam a constar no portal como destinos
turisticos e esta disponivel em backoffice uma zona para inser¢cdo de novas entradas
deste tipo, sendo possivel desta forma manter intacta a estrutura original da base de
dados fonte e expandir a informacao editorial apenas no ambito deste website.

Com vista a uma melhor organizacdo dos dados e, consequentemente, a um melhor e
mais intuitivo acesso aos conteudos, foram criadas categorias agregadoras das varias
categorias de pontos de interesse disponiveis na base de dados do All About Portugal.
Relativamente a este tema, e quando comparado com os casos de estudo TripAdvisor
e Visit Portugal, este portal permite a navegacdo por um nivel adicional.

Com base nos dados da Tabela 4, dividiu-se o conjunto de dados disponiveis nos 8
ambitos seguintes:

* Praias, parques aquaticos, piscinas, SPAs, entre outros;
* Natureza e meios rurais;

* Hotelaria;

* Restauracgao;

* Patrimdnio arquitetdénico e cultural;

* Arte e entretenimento;

* Lazer e vida noturna;

¢ Compras;

Uma vez definido o ambito de cada uma destas categorias agregadoras, e com o
objetivo de direcionar o portal para o maior volume de publico-alvo possivel, foi feito
um estudo acerca de quais os nomes mais apropriados para cada uma. Sendo este um
portal orientado ao turismo externo, foram usados nesta pesquisa termos em inglés.
Para tal foi usada a ferramenta Google Trends?’ que permite perceber a popularidade
de termos ao longo do tempo, assim como obter pesquisas relacionadas com estes
termos.

*” https://www.google.pt/trends/
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llustracdo 8 — Comparativo de popularidade entre pesquisas por termos relacionados
com praia

Relativamente aos conteudos relacionados com praia, é verifica-se na ilustracdo acima
que o termo mais pesquisado é “beach”. Nas pesquisas relacionadas constata-se que é
frequente a pesquisa pela juncdo de termos que indiquem a localizacdo da praia — por
exemplo “miami beach”. A presenca do termo “hotels” nas pesquisas relacionadas
com “beach” serve um propédsito também ele relevante para o projeto, uma vez que
remete para um tipo de conteldos também ele contemplado no portal All About
Portugal.

outdoor

Termo de pesqu

rural nature

Termo de pesqu Termo de pesqu

country

Termo de pesqu.

Interesse ao longo do tempo +/ Titulos das noticias Previsao

A‘Mﬁw

<D

llustracdo 9 - Comparativo de popularidade entre pesquisas por termos relacionados
com natureza e meios rurais

A llustracdo 9 livra-nos de quaisquer duvidas acerca do termo a usar para os
conteudos relativos a natureza e ar livre, sendo claramente o termo “country” o mais
frequente em pesquisas no Google.
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llustracdo 10 - Comparativo de popularidade entre pesquisas por termos relacionados
com restauracao

No que a categoria agregadora de conteuldos relacionados com restauracdo em geral
diz respeito, a escolha recai para uma juncdo de dois termos bastante pesquisados —
“food” e “drink” — por serem também os mais representativos do contelddo a que se
destina esta categoria agregadora.

hotels

Termo de pesqu

accomm... booking sleep

Termo de pesqu Termo de pesqu Termo de pesqu

Interesse ao longo do tempo / Titulos das noticias Previsio

llustragdo 11 - Comparativo de popularidade entre termos relacionados com hotelaria

No caso particular da hotelaria, onde cabem os vdarios tipos de modalidades de
dormida (tanto hotéis, como pensGes, parques de campismo, entre outros),
“accomodation” seria o termo mais indicado para a descricdo destes conteldos. No
entanto, e dada a diferenca tdo grande de popularidade entre este termo e “hotels”,
foi escolhido “hotels” como nome desta categoria agregadora (isto verifica-se
igualmente no portal TripAdvisor).

Um dado interessante a retirar desta andlise tem que ver com o decréscimo de
popularidade do termo “hotels” e um crescimento de popularidade do termo
“booking”. O aumento de popularidade do termo “booking” pode ser influenciado, em
parte, pelo crescimento exponencial da plataforma que tem este mesmo nome®. No

28 http://www.booking.com/
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entanto, a inversa proporcionalidade da popularidade entre este termo e “hotels”
sugere um aumento do tipo de pesquisas transacionais — de que pode ser exemplo
uma pesquisa como “hotel room booking in Lisbon”.

Retiram-se, das pesquisas relacionadas, palavras-chave interessantes do ponto de
vista do SEO, e que devem, portanto, ser tidas em conta no momento da construgao
dos conteldos das paginas:

* Sdo frequentes pesquisas por “cheap hotels” ou “cheap accomodation”;

* E também muito usual a pesquisa composta pela jun¢do do termo “hotel” com
o nome de um destino turistico, que corrobora o que foi dito no capitulo 2.2.
Disto sdo exemplo “London hotels”;

* De acordo como ja referido, a pesquisa “hotel booking” é também bastante
frequente, de onde se pode concluir que as plataformas de reservas de
alojamento online sdo bastante procuradas hoje em dia.

heritage culture

Termo de pesquisa Termo de pesquisa

tradition

Termo de pesquisa

Interesse ao longo do tempo V/ Titulos das noticias Previsao

llustragdo 12 - Comparativo de popularidade entre termos relacionados com
patrimonio

Relativamente aos pontos de interesse relativos patriménio cultural edificado (onde
contam monumentos, museus ou zonas histdricas) foi escolhido o termo “heritage”
visto que, apesar de ndo ser o mais popular, é também bastante pesquisado e é o que
representa com mais rigor o conteldo da categoria agregadora a que se destina.
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llustragdo 13 - Comparativo de popularidade entre termos relacionados com lazer

A escolha do nome para a categoria agregadora relacionada com lazer foi para
“leisure”, uma vez que é o termo que apresenta maior popularidade.

culture
Termo de pesq.

heritage leisure art
Termo de pesq Termo de pesq Termo de pesq.

Interesse ao longo do tempo +/ Thtulos das noticias Previsdo

llustracdo 14 - Comparativo de popularidade entre termos relacionados com arte e
entretenimento

Relativamente a pontos de interesse de tipos como galerias de arte, museus, salas de
espetdculo, e outros tipos desta natureza, ndo foi possivel apurar um termo que
melhor o descrevesse que “art”. Com efeito, na llustracdo 14 demonstra-se o grande
nivel de popularidade deste termo quando comparado com outros termos usados.
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llustracdo 15 - Comparativo de popularidade entre termos relacionados com compras

Concluindo, foram atribuidos os seguintes nomes a cada uma das oito categorias
agregadoras de pontos de interesse:

e “Art” - arte e entretenimento;

* “Beach” — praias, parques aquaticos, piscinas, SPAs, entre outros;
*  “Country” - natureza e meios rurais;

*  “Food & Drink” — restauragao;

* “Heritage” — patrimdnio arquitetdnico e cultural;

* “Hotels” — hotelaria;

e  “leisure” —lazer e vida noturna;

*  “Shopping” — compras;

Apds esta definicdo de categorizacdo dos pontos de interesse e respetiva atribuicao
dos seus nomes, foi necessario estabelecer uma relacdo destas categorias com as
categorias de pontos de interesse listadas na Tabela 4. Esta relacdo é de muitos-para-
muitos, na medida em que varios pontos de interesse podem ser associados a varias
categorias agregadoras. A especificacdo desta relacdo esta detalhada no ANEXO A.

3.4 Tecnologia

Para execucdo do desenvolvimento do portal foi necessario escolher as ferramentas a
utilizar. Foi necessdrio, portanto, escolher uma framework de desenvolvimento de
web, um motor de base de dados, um motor de indexacdo de suporte a pesquisa,
mecanismo de cache e ferramentas de suporte ao desenvolvimento de frontend. De
notar que, tendo sido este projeto desenvolvido no ambito de um estdgio na empresa
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InfoPortugal, foi tido em conta a preferéncia pelas tecnologias ja utilizadas pela
mesma.

Os sistemas web da empresa sdo, na sua maioria, baseados nas seguintes tecnologias:
29
* PostgreSQL

* Django Framework’®

3.4.1 Backend

Uma vez que o sistema proposto se baseia em tarefas de leitura (consulta de dados)
ndo hd, portanto, necessidade de suportar alta performance em tarefas de
leitura/escrita de grandes volumes de dados simultaneas. Por isso se descartou a
possibilidade de implementacdo do modelo de dados num motor de base de dados
ndo relacional e optou-se pelo PostgreSQL sobre o qual sdo bem conhecidas as suas
vantagens - reconhecida boa performance com objetos GIS (geograficos e espaciais,
através da extensao PostG/S31), comunidade e documentacdo alargada, fiabilidade,
robustez e escalabilidade.

Uma boa Framework web pode ser determinada por fatores como capacidade de gerir
grande volume de trafego, controlo de bugs, atualizacdes frequentes, reutilizacdo e
clareza de cédigo, ferramentas de suporte a implementacdo de funcionalidades, entre
outras. Ha hoje um sem numero de possibilidades no mercado, baseadas em
diferentes linguagens de programacao, sendo que todas elas tendem a convergir nos
pontos acima referidos, portanto a escolha desta ndo é absolutamente determinante
para o sucesso de um portal.

Django Framework é constituida por um conjunto de ferramentas de suporte ao
desenvolvimento web baseadas em Python®’, e como tal dispde de todas as vantagens
e potencialidades desta linguagem. Esta, Python, é uma linguagem de programagao
orientada a objetos na qual imperam a legibilidade do cédigo e performance, também
para a qual existe um conjunto alargado de bibliotecas de suporte as mais variadas
funcionalidades. Eis alguns fatores que determinaram a escolha desta Framework:

* Com vista na abstracdo da implementacdo relativa ao modelo de dados e na
forma de interagir com a base de dados, Django dispde de uma camada de
acesso a base de dados (ORM) compativel um alargado nimero de sistemas de
base de dados, possibilitando, por exemplo, que uma alteracdo de sistema de
base de dados envolva um esforco muito reduzido;

2 http://www.postgresql.org/

30 https://www.djangoproject.com/
3 http://postgis.net/

2 https://www.python.org/
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Baseada no paradigma de desenvolvimento MVC (ver llustragdo 16). A
semelhanca desta, existem trés componentes de implementacdo que dizem
respeito a logica de trés fases distintas da aplicacdo web:

o Models — camada de acesso a base de dados;

o Template — camada de apresentacdo que contém a légica de como os
blocos de informacdo devem ser apresentados nas pdaginas web;

o View — equivalente ao controlador na arquitetura MVC. Contém toda a
Iégica que serve de comunicacdo entre os dados e a apresentacao.

O sistema de roteamento é baseado em expressdes regulares e permite, por
isto, a especificacdo de qualquer tipo de URL, sendo possivel e intuitiva a
implementagao de URLs semanticos;

Sistema modular baseado em aplicacdes. A filosofia para construcdo destes
madulos baseia-se no conceito UNIX “Do one thing and do it well”. Isto permite
ndo s6 uma boa estruturacdo de cddigo assim como facilmente estender as
funcionalidades do portal.

Backoffice incorporado com acesso a todo o tipo de manipulacdo de objetos da
base de dados.

utilizado?\

output

input

MVC< Model le—Ié / escreve——p»! Controller atualiza——p» View

MTV < Model View Template

llustracdo 16 — Diagrama de fluxo de dados MVC e MTV



Como tecnologia de suporte a pesquisa, indexacdo de conteudos, foi escolhida a
ferramenta ElasticSearch®. Esta é uma ferramenta desenvolvida em Java desenhada
para operacGes em tempo real e para ser usada em sistemas distribuidos por forma a
garantir flexibilidade e escalabilidade. Uma das interessantes funcionalidades desta
ferramenta é a possibilidade de utilizacdo de agregacdes, estas permitem facilmente
desenvolver pesquisas avanc¢adas com filtros encadeados.

O mecanismo de cache escolhido foi o Memcached®®. Este é um sistema de cache de
objetos em memdria. Tal permite reduzir, substancialmente, o nimero de acessos a
base de dados preservando os seus resultados em memodria, o que resulta, tal como
desejado, num aumento significativo de desempenho do portal.

3.4.2 Frontend

De forma a auxiliar o desenvolvimento da componente frontend do portal foram
escolhidas as seguintes ferramentas:

» Bootstrap® — Framework frontend (HTML, CSS, JavaScript) baseada num
sistema de grelha de 12 colunas que pretende auxiliar a implementacdo de
layouts responsivos;

 jQuery’® — Framework JavaScript;
e SASS*” — pré-compilador CSS;

e Grunt®® — gestor de tarefas frontend. Este foi utilizado em tarefas como
compilar dos ficheiros SASS e minificar os ficheiros CSS e JavaScript;

Todo o layout e respetiva linha gréfica foram desenvolvidos pelo autor deste
documento, para tal foram utilizadas, essencialmente, as ferramentas Adobe
Photoshop® e Adobe Illustrator®.

3.5 Sincronizagao de conteudos

Como ja referido o contelddo do portal baseia-se nos conteudos editoriais
georreferenciados da empresa InfoPortugal. Estes conteldos sdo geridos numa

33 https://www.elastic.co/

3 http://memcached.org/

33 http://getbootstrap.com/

3 https://jquery.com/

37 http://sass-lang.com/

38 http://gruntjs.com/

39 http://www.adobe.com/pt/products/photoshop.html
0 http://www.adobe.com/pt/products/illustrator.html
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ferramenta interna de gestdo de conteudos, também ela desenvolvida em Python
(Django Framework), cujo acesso a base de dados é, por razdes de seguranca, restrito
a sub-rede da empresa. Desta forma, e estando o portal All About Portugal alojado
numa estrutura externa a rede da empresa, foi necessario criar um mecanismo de
sincronizacao de dados indireta, via transmissdo de ficheiros.

InfoPortugal CMS Internet
CMS externo
- —
Base de Servidor —
dados web @

PostgreSQL processa ficheiro json

) armazenamento
rsync web

Servidor

I& ficheiro json

armazenamento All About Portugal

Base de
dados
PostgreSQL
Servidor
web

Elasticsearch

llustragdo 17 - Mecanismo de sincronizagdo de dados

Conforme demonstrado na llustracdo 17, pode dizer-se que a sincronizacdo de dados
entre o gestor de conteudos da InfoPortugal e o portal All About Portugal é feita em
trés passos.

O primeiro passo consiste em exportar os dados necessarios a partir da base de dados
do gestor de conteudos. Para isto foi criado um script em Python que recolhesse esses
mesmo dados e os armazenasse num ficheiro em formato JSON. Foi dada a instrucao
ao servidor web do gestor de conteldos que executasse este script uma vez por
semana. Sendo o servidor web em causa baseado em Unix esta instrucdo é dada
através do ficheiro que especifica as instrucdes, e respetiva periodicidade, a executar
pelo cron. A data e hora de cada execucdo deste processo de exportacdo é
armazenada numa tabela da base de dados deste mesmo projeto por forma a que seja
possivel que na exportacdo seguinte sejam considerados apenas os conteudos com
datas de modificacdo posterior a mesma.

Uma vez terminada esta exportacao, o ficheiro em formato JSON resultante da mesma
é transferido via rsync para uma maquina que externa a sub-rede da empresa e que
aloja um servico que tem como finalidade disponibilizar este ficheiro ao portal All
About Portugal via HTTP com autenticagao.
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Por ultimo, um script, também ele escrito em Python, acede ao ficheiro alojado na
segunda maquina (via HTTP) e trata de sincronizar a nova informacdo com a ja
existente na base de dados do website All About Portugal. Por sua vez, é feito uso da
ferramenta de sinais da Framework que permite notificar o Elasticsearch de alteracoes
na base de dados e consequentemente atualizar também os registos do mesmo.

<device>
cliente device

<device>
WebCli: Eye-Xen-2 server

<0S>
Ubuntu 14.02

<protocol>
HTTP

web browser

nginx

[ static content J

[ gunicorn ]

Django

<device>
BDO1: Eye-Xen-1 server

<device>
MEME: Eye-Xen-1 server

<0S>
Ubuntu 14.02

<0Ss>
Ubuntu 14.02

postgresql
(master)

memcached

Elasticsearch

<device>
STORAGE: Eye-Xen-1 server

<0S>
Ubuntu 14.02

llustracdo 18 - Diagrama de arquitetura
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3.6 Hierarquia de paginas

3.6.1 Mapa do site

Pégina inicial

Lugares ] ’ An&o perder ] l Pesquisa avangada ] lP]aneadordewagem

[ [

[ Destinos ]

| | ]

Onde comer ] [ Onde dormir ]

rte

Restauracao

Hotelaria

[T

llustragdo 19 - Mapa do site

A estrutura do portal, constituindo um diretdrio de conteddos com caracteristicas
muito semelhantes, pretende-se simples, pouco profunda e que permita um acesso
rapido e intuitivo aos conteudos.

A pagina “Destinos” pretende ser uma listagem de todos os destinos turisticos
disponiveis. Nesta pdgina deve ser possivel pesquisar pelo nome de destino.

“Lugares” constitui um acesso rdpido a listagens de pontos de interesse de acordo
com cada uma das categorias agregadoras. E “A ndo perder” uma listagem de pontos
de interesse marcados com essa mesma caracteristica.

A pdgina “pesquisa avangada” pretende ser uma ferramenta completa de filtragem e
pesquisa por texto relativamente aos todos os pontos de interesse da base de dados
do portal, o comportamento e funcionalidades desta pagina esta descrito no capitulo
3.2.1.2.

“Planeador de viagem” da acesso a funcionalidade descrita no capitulo 3.2.1.3.

As pdginas “onde comer” e “onde dormir” servem o propésito de dar destaque, e
acesso rapido, aos conteudos relacionados com as areas de hotelaria e restauracao,
visto ter sido concluido serem dreas de grande procura as quais os restantes portais
desta natureza dao também destaque.
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3.6.2 Estrutura de URLs

Como ja referido anteriormente, é importante que um portal web seja servido com
uma hierarquia de paginas intuitiva que reflita a navegacdo do portal e a hierarquia
paginas.

A utilizacdo de URLs semanticos permite que o utilizador consiga facilmente decifrar
qual o conteddo da pagina e qual o nivel na hierarquia de paginas que lhe
corresponde, além disso inspira maior confianca ao utilizador quando confrontado
com um determinado URL. Posto isto foi especificado um conjunto de expressdes
regulares que definem a estrutura de paginas do portal, estas expressdes regulares
sdo interpretadas por um mecanismo da framework Django e usadas para
reencaminhamento de pedidos HTTP.

[
-—p[ ~explore$

.-.[ where-to-eat$ ]
»-.{ ~where-to-sleep$ ]
>—>[ "cities$ ]

T AN?P<city_slug>[-A-Za-z0-9]+)$ ]
—»[ (?P<city_slug>[-A-Za-z0-9]+)/(?P<content_type_slug>[-A-Za-z0-9]+)$ ]

—p[ N?P<city_slug>[-A-Za-z0-9]+)/(?P<content_type_slug>[-A-Za-z0-9]+)/(?P<poi_slug>[-A-Za-z0-9]+)$

Mrip-planner$ ]

llustracdo 20 - Estrutura de URLs

A llustracdo 20 lista os URLs das paginas principais que constituem o portal, foram
omitidos URLs que ndo tenham tanta relevancia do ponto de vista do frontend como
endpoints destinados a pedidos AJAX, de acesso ao painel de administracdo do portal
ou de redireccionamento. A ordem com que estdo apresentados na ilustracdo é a
mesma pela qual as expressoes regulares sdo testadas pelo sistema, sistema esta que
ao receber um pedido HTTP testa a string correspondente ao URL contra cada uma
das expressdes regulares definidas até que seja encontrada uma correspondéncia.

Para aceder a um ponto de interesse o URL obedece a sequéncia hierdrquica: cidade,
tipo de conteddo e nome do POI. Dado por exemplo o URL “/porto/restaurants/cafe-
guarany”, o utilizador facilmente compreende que a pdgina diz respeito a um
restaurante com o nome “Café Guarany” situado na zona do Porto.
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3.7 Estrutura de dados

Apds andlise dos requisitos e enquadramento descritos anteriormente conclui-se que
o modelo de dados deste projeto deve espelhar parcialmente o modelo de dados
especificado na base de dados de pontos de interesse do gestor de contelddos que
armazena o conteudo em que se baseia o website desenvolvido. Foram desenhadas
novas especificacdes de base de dados de forma a otimizar a sua utilizacdo, assim
como enquadra-la melhor no ambito restrito em que se insere este projeto.

Uma das especificacbes que ndo estdo presentes na base de dados de origem diz
respeito a implementacdao de relagdes de heranca entre as tabelas relativas aos
pontos de interesse. Como tal, foi criado um modelo “POI” com os campos comuns a
todos os tipos de pontos de interesse e subclasses desse mesmo modelo que
estendem o numero de campos a especificidades do tipo de ponto de interesse em
causa. Este tipo de heranca estabelece uma relacdo entre a classe pai “POI” e os seus
descendentes (ex: “Hotel”, “Restaurant”, “Village”) o que permite agregar todos os
tipos de contelddos semelhantes numa sé tabela, neste caso a tabela “POI”.

POI

id

code

name

slug
aap_content_type
settlement

city
supercategories
is_dont_miss
dont_miss_degree
address

postal_code

postal_location

phone

fax

email

website

social_network

description

TourismAttraction Market

type type
price periodicity
payment parking
services

llustracdo 21 - Relacdo de heranga multitabela
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O modelo de dados, especificado no anexo B, é, como referido anteriormente,
composto por tabelas capazes de armazenar dados ja existentes, mas também por
tabelas de fim utilitario que sirvam determinado propdsito ao portal. Foram excluidas
todas as tabelas que dizem respeito a Framework Django.

As entradas na tabela “aap_content_type” armazenam o nome de cada tipo de ponto
de interesse presente na base de dados, tipos estes representados, cada um, por uma
tabela. Esta tabela permite ndo sd listar rapidamente todos os tipos de pontos de
interesse existentes como também traduzir os nomes dados a cada tipo para as
diferentes linguas. Relativamente a tabela “supercategory”, esta constitui entradas
para cada uma das categorias agregadoras.

3.8 Metadados HTML

Como concluido ao longo do capitulo 2.1, o conteddo de um portal é o fator mais
importante para uma boa posicdao nos rankings dos motores de pesquisa. Este é o
motor de todas as métricas, uma vez que bom contetldo é referenciado e partilhado,
tem grande volume de dados de relevancia e isso faz com que o portal tenha boas
pontuacdes em todas as métricas de avaliacao.

No entanto, é necessdrio que este chegue ao seu publico-alvo, e para isto, tendo em
conta o enquadramento desta tese, é preciso que os utilizadores sejam levados a
clicarem nos resultados de pesquisa referentes ao portal.

Um dos aspetos mais preponderantes para que tal acontecimento tenha lugar tem
que ver com a forma como o conteuddo do portal é representado no pequeno espago
que lhe é dedicado nas paginas de resultados de pesquisa. Esta representacdo pode, e
deve, ser manipulada pelos gestores do portal através de metadados especificados
nos ficheiros HTML correspondentes as suas paginas.

Desta forma, em todas as pdginas foram implementadas metadados HTML relativos
ao titulo e descricdo da mesma, assim como foram também especificados metadados
para Twitter Cards, Open Graph e Schema.org.

Tal como verificado nos casos de estudo, o titulo e descricdo da pdgina inicial refletem
um apanhado geral de todo o conteldo do portal.

All About Portugal - Find the best places in Portugal
www.allaboutportugal.pt/ ¥ Traduzir esta pagina

All About Portugal is a selection of the best places in Portugal. Here you can find the
best restaurants, hotels, beaches, museums and others.

Figura 16 - Resultado de pesquisa Google correspondente a pdgina inicial
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All About Portugal is a selection of the best places in Portugal. Here you can find
the best restaurants, hotels, beaches, museums and others.

ALLABOUTPORTUGAL.PT | BY ALL ABOUT PORTUGAL
Figura 17 - Exemplo de partilha da pdgina inicial no Facebook

Rui Martins @rmartins16 - 7s
All About Portugal - Find the best places in Portugal
allaboutportugal.pt/#.VighE9OiLcg....

Figura 18 - Exemplo de partilha da pagina inicial no Twitter

Especificando marcagao semantica HTML, também denominado dados estruturados, é
possivel informar os motores de pesquisa sobre qual o significado de cada bloco
HTML. No caso ilustrado na figura a seguir é possivel ver-se a interpretacdo do cédigo
Schema.org relativo ao bloco que mostra o rasto de navegacdo do portal
(breadcrumbs).

Golden Tulip Porto-Gaia Hotel & SPA - Vila Nova de Gaia ...

www.allaboutportugal.pt » Vila Nova de Gaia » Hotels ¥
Golden Tulip Porto-Gaia Hotel & SPA. Porto > Vila Nova de Gaia > Lavadores. Located

at Lavadores Beach, a few minutes away from Oporto, it has 56 rooms ...

Figura 19 - Resultado de pesquisa Google correspondente a pdgina de detalhe de um
ponto de interesse

3.9 Interface e principais funcionalidades

Ha dois momentos chave que ditam o sucesso do portal descrito neste documento: o
primeiro momento é o de garantir que o portal é encontrado pelos utilizadores em
paginas de resultados de motores de pesquisa e o segundo, apds os utilizadores
visitarem o portal pelas primeiras vezes, estd em conseguir converter estas visitas
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esporadicas em visitas periddicas. Para que a segunda condicdo se verifique a sua
experiéncia de utilizacdo tem de ser satisfatdria. Isto é garantido através de uma
navegac¢do intuitiva, conteudo relevante e um layout apelativo, moderno e
devidamente contextualizado.

3.9.1 Layout

O desenho da interface frontend deste portal resulta de benchmarking e, sobretudo,
de sessdes de brainstorming e validacdo das propostas realizadas em conjunto com a
equipa de design e diretores técnico e geral da empresa.

Tendo em conta as funcionalidades especificadas anteriormente, concluiu-se que
seriam contempladas nesta fase de desenvolvimento do /ayout e sucessora fase de
implementacdo de frontend as seguintes paginas:

* Paginainicial;

* Pagina de listagem de destinos turisticos;
* Pagina de detalhe de destinos turisticos;
* Pagina de detalhe de pontos de interesse;
* Pagina de pesquisa avancada;

* Pagina de restaurantes;

* Pagina de hotéis;

¢ Pagina de resultados do sistema de recomendacdo de plano de viagem;
Uma vez definida a estrutura de cada pdgina foi necessario criar uma linha grafica
para o portal. Na llustracdo 22 estdo figurados o logotipo do portal e a atribuicdo de

cores e iconografia a cada uma das oito categorias agregadoras, cores estas que sdo
usadas ao longo de todo o website.

67



#3398d6 #36b751

2 N

Art Beach Country

#b18050 #745eb7 #c5d223

© w0

Heritage Leisure Food & Drink

#f96e2a #46bbac

allaboutportu@.l

Shopping

llustracdo 22 - icones e cores relativos as categorias agregadoras

Além das cores de cada uma das categorias agregadoras foi também definida uma
palete de cores que servisse os restantes elementos de interface do portal - llustracdo
23.

#e74c3c #e76e62 #e76e62 #d2d6ds #808080 #efefef

llustracdo 23 - Palete de cores principal

3.9.2 Principais funcionalidades

Numa tentativa de conseguir referéncias ao portal nas plataformas social media,
incentivando a partilha, foi implementado um menu lateral fixo presente em todas as
paginas. Para este efeito recorreu-se a plataforma AddThis*..

Respeitando a ideia de que os conteudos relacionados com a hotelaria e restauracao
sdo os mais procurados pelos consumidores de informacdo turistica foram criadas

“a http://www.addthis.com/
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paginas especificas para cada um deles, constando como entradas no menu global do
portal.

allaboutportuqal ) CITIES WHERE TO EAT WHERE TO SLEEP PLACES v # DONT MISS Q

Figura 20 - Menu global do portal

Estas paginas, tanto a dedicada aos hotéis como restaurantes, sdo bastante idénticas
tanto do ponto de vista funcional como de layout. Ambas contém uma caixa de
pesquisa por texto que permite ao utilizador encontrar restaurantes por nome ou
ainda listar os restaurantes “a ndo perder” de um determinado destino turistico (ver
Figura 21). Esta funcionalidade de pesquisa recorre ao Elasticsearch para obter
sugestoes de acordo com o estd a ser digitado pelo utilizador.

Sdo ainda apresentados ao utilizador os seis pontos de interesse “a ndo perder” mais
proximos deste. Estes pontos de interesse sdo determinados com base na localizacdo
do browser cliente, obtida através da AP/ geolocation suportada nos browsers
modernos via HTML5.

Find the best restaurants

porto

Cities

Porto Santo

Porto de Mos

Porto Moniz

Vila do Porto

Restaurants

Portas

Lisboa

Portas de Fora
Alcobace

Figura 21 - Caixa de pesquisa da pdgina dedicada aos restaurantes

Na pagina de detalhe dos pontos de interesse sdo apresentados outros pontos de
interesse conteldos relacionados. Esta relacdo baseia-se em trés parametros:

* Destino turistico — pontos de interesse “a ndo perder” pertencentes ao mesmo
destino turistico;

¢ Distancia — pontos de interesse “a ndo perder” mais proximos;

* (Categorias agregadoras — outros pontos de interesse das mesmas categorias
agregadoras;
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Sdo entdo apresentados ao utilizador pontos de interesse relacionados com o da
pagina que visita, com o intuito de melhorar a sua experiéncia de utilizacdo na medida
em que poderdo nesta lista constar contelddos do seu interesse.

DONT MISS IN PORTO

NEARBY

VILAGALE PORTO PONTE DE DONA MARIA PIA|

500x500

1l soLaR DO VINHO DO PORTO

Figura 22 — Pontos de interesse relacionados com o restaurante "Casa Aleixo", Porto

Nesta mesma pagina foi criada uma zona para comentarios feitos pelos utilizadores.
Um dos problemas levantados pela empresa estava relacionado com a inexisténcia de
recursos humanos que se pudessem dedicar a tempo inteiro a moderacdo destes
comentérios. Como tal, optou-se pela utilizacdo do servico online Disqus® (ver Figura
23). Esta zona de comentdrios é fonte de conteudo de interesse para os motores de
pesquisa, sendo que o conteldo gerado pelos utilizadores pode ser bastante
relevante para algumas pesquisas.

42 https://disqus.com/
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0 Comments All About Portugal

¥ Recommend [# Share

ALL ABOUT PORTUGAL
Elevens Caffe - Espinho
— Cobram agua da tormneira, em cima de 23%

de IVA, nao avisam, e ndo tém a tabela de precos
afixada obrigatéria por lei.

Caso Sério - Lisboa

. — vou sempre falar aoas
meus amigos que teem muito boa sardinha

o Login

Sort by Best

Hospedaria Novo Mundo - Porto

200 — | slept here on the night of the
=== 13th July 2015, room 14. The hostess was super
nice, the room was ok, nice view. The morning ...

Parque de Merendas do Parque de Campismo
do Carapacho - Santa Cruz da Graciosa

— Pode-se acampar nesse parque

de merendas 77?7

Figura 23 - Sistema de comentarios da pagina de detalhe de pontos de interesse

Um dos requisitos deste portal é o da inclusdo de uma ferramenta de pesquisa
avangada que possibilitasse ao utilizador realizar varios tipos de filtragem e
cruzamento de dados entre os diferentes pontos de interesse e as suas
especificidades, tal como descrito no caso de uso do capitulo 3.2.1.2. Todas as acdes
de filtragem podem ser encadeadas, ndo se anulando em momento algum a excegao
dos seguintes casos:

* Os filtros relativos aos atributos dos pontos de interesse ndo podem ser
encadeados com os das categorias, uma vez que estes sdo dependentes;

* Se o utilizador refinou os resultados de pesquisa de acordo com uma categoria
de ponto de interesse, assim que alterada a filtragem relativa as categorias
agregadoras esta primeira filtragem é desativada;

* O mesmo comportamento do tépico anterior se verifica se o utilizador estiver
num nivel de filtragem correspondente aos atributos dos pontos de interesse;

Para a implementacdo desta funcionalidade recorreu-se as APIs do Elasticsearch,
nomeadamente as que dizem respeito a agregacdo de conteldos e pesquisa por
termos.

Na barra de topo desta pagina é possivel executar trés das acGes possiveis da pesquisa
avancada.
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in all country

Figura 24 - Barra de topo da pagina de pesquisa

Do lado esquerdo desta barra de topo o utilizador pode digitar termos para uma
pesquisa full-text, ao centro pode filtrar os pontos de interesse pelo destino turistico a
qgue pertencem e do lado direito é possivel tanto ordenar alfabeticamente como por
distancia. No caso de o utilizador ndo permitir que o browser disponibilize a sua
localizacdo o botdo de ordenacdo por distancia é desativado. O ultimo botdo a direita
permite listar apenas os pontos de interesse “a ndo perder”.

A figura seguinte ilustra a zona da pdgina de pesquisa dedicada ao filtro por categorias
agregadoras, categorias e atributos dos pontos de interesse.

CATEGORIES

Religion
Restaurants
Monuments
Gardens
Sports
Hotels
Rar ST

Figura 25 - Barra lateral da pagina de pesquisa

O processo de criacdo do plano de viagem é iniciado pelo utilizador através do
preenchimento de um formulario presente na pagina inicial. Este é apresentado ao
utilizador através de um formulario de linguagem natural, este tipo de formuldrio é
uma tendéncia recente do design de interfaces. A implementacdo deste tipo de
portais pode ser encontrada, por exemplo, no website Betterment™®.

3 https://www.betterment.com/
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PLAN YOUR TRIP

Beach, Fo

Figura 26 - Formulario de iniciacdo do sistema de recomendacdo de planos de viagem

Todos os campos do formulario sdo de preenchimento obrigatdrio. No clique de cada
espaco vazio da frase é mostrado ao utilizador um ecra contextual relativo ao tipo de
input esperado para o campo correspondente. Se o formuldrio for vdlido, isto &, se
todos os campos estiverem preenchidos, o sistema calcula o plano de viagem referido
(ver Figura 27). Os detalhes de implementacdo deste sistema estdo descritos no
capitulo seguinte.

OCT. 22, 2015

1. JARDINS DO PALACIO DE CRISTAL
DO PORTO

Rua Dom Manuel Il

4150, Porto

Porto

This XIX century garden, planned by the architect Emile David, has
exotic plants, rose gardens, fountains, a lake, animals, statues,
water mirrors, avenues, a concert area

2. PLANETARIO DO PORTO

415
Porto

The Porto Planetarium sessions have a duration of approximately
40 minutes and receive 93 people under a dome of 12, 5 min
diameter. The schedule ..

3. AMARGEM

Rua da Praia, 17
4400-354, Vila Nova de Gaia
Vila Nova de Gaia

Figura 27 - Exemplo de plano de viagem
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3.10Detalhes de implementac¢ao do sistema de recomendacgao
de planos de viagem

A ferramenta descrita neste capitulo determina um conjunto de pontos de interesse, e
respetiva rota de navegacdo entre eles, dado um conjunto de condicdes definidas pelo
utilizador. Ao contrdrio de outros sistema de planeamento de viagem como o
Tripomatic, o conceito que sustenta esta ferramenta assenta na ideia de que o plano
de viagem é proposto ao utilizador e ndo criado pelo mesmo, tal como o YourTour.

Foi pensado um conceito simples que definisse este tipo de interacdo. Por forma a
requisitar uma proposta de rota o utilizador é confrontado apenas com trés perguntas
simples:

* Para onde? — o utilizador deve definir um destino geografico valido para o
territdrio portugués, este pode ser o centro de uma cidade, um hotel ou um
endereco postal;

* Quando? —intervalo de datas da sua potencial visita;
* 0O qué? —escolha entre as oito categorias agregadoras descritas anteriormente.

Uma particularidade deste sistema de recomendagao é o foco no ponto geografico
definido como origem, isto é, o pressuposto é que para cada dia é sugerido um
conjunto de pontos a visitar e no final desse mesmo dia o turista retorna ao seu local
de partida (na maior parte dos casos serd o local de estadia). Desta forma a proposta
difere do usual, em vez de se centrar unicamente nos pontos de interesse mais
populares centra-se na descoberta de territério em torno de um determinado ponto.
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llustracdo 24 - Exemplo de rota recomendada para trés dias excluindo pontos de
interesse da categoria agregadora “Food & Drink”

No caso de o utilizador selecionar a categoria agregadora “Food & Drink” o sistema
calcula trés pontos adicionais, um que corresponderd ao local de recomendacdo para
almoco, outro para jantar e por fim um local de diversdao noturna, passando a serem
considerados 7 pontos para cada dia.

O algoritmo responsavel pelo cdlculo dos pontos de interesse que compdem o plano
de viagem requisitado pelo utilizador é implementado no método “fetch_pois”, que
por sua vez é invocado pela view correspondente a este pedido. Este método recebe
os seguintes parametros:

* Jat, lon — posicdo geografica (latitude e longitude) do ponto inicial definido pelo
utilizador. Estas coordenadas sdo dadas segundo o sistema WSG84;

* deleted pois — lista de identificadores unicos dos pontos de interesse
requisitados pelo utilizador para exclusao;

* date_begin, date_end — datas de inicio e de fim da viagem, estabelecidas pelo
utilizador;

* supercategories — lista de identificadores Unicos das categorias agregadoras a
serem consideradas;

Este método baseia-se no seguinte algoritmo demonstrado em pseudocédigo:
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Entrada: categoriasAgregadoras, poisExcluidos, dataInicio, dataFim,
pontoOrigem
inicio
se “Food & Drink” em categoriasAgregadoras
numPoisPorDia €« 7
senao
numPoisPorDia <« 4
fim-se

numDias € dataFim - datalnicio + 1
countPois <« ©

vetor poisUsados(numPoisPorDia * numDias)
vetor planoViagem(numDias, numPoisPorDia)

para i € 1; i <= numDias; i €« i+l fazer
para x € 9; x < numPoisPorDia; x €« x+1 fazer
se x = @ entao
poisUsados[countPois] <«
obterPoiMaisProximo (
origem=pontoOrigem,
cat=categoriasAgregadoras,
exclui=poisExcluidos,
tipos=[])
sendao se “Food & Drink” em categoRiasAgregadoras entao
se x = 2 ou x = 5) entdo
poisUsados[countPois] <«
obterPoiMaisProximo (
origem=poisUsados[countPois -
1],
cat=categoriasAgregadoras,
exclui=poisExcluidos,
tipos=[“restaurantes”])
sendo se x = 6 entdo
poisUsados[countPois] <«
obterPoiMaisProximo (
origem=poisUsados[countPois -
1],
cat=categoriasAgregadoras,
exclui=poisExcluidos,
tipos=[“bares”])

fim-se
countPois € countPois + 1
senao
poisUsados[countPois] <«
obterPoiMaisProximo (
origem= poisUsados[countPois - 1],
cat=categoriasAgregadoras,
exclui=poisExcluidos,
tipos=[])
fim-se
planoViagem[i][x] € poisUsados[countPois]
fim-para
fim-para
fim

Cddigo 1 - Algoritmo de cdlculo de planos de viagem



A funcao “obterPoiMaisProximo” que figura no algoritmo acima refere-se ao pedido a
base de dados, pedido este que faz uso de funcbes geograficas para calcular o ponto
mais proximo relativo ao especificado no argumento “origem” (ex: 41.1621376, -
8.6568725). O argumento “cat” serd uma lista de identificadores das categorias
agregadoras usadas para filtrar os pontos de interesse a considerar (ex: “Food &
Drink”), o argumento “poisExcluidos” serd uma lista de identificadores Unicos dos
pontos de interesse a ndo considerar e “tipos” serdo o filtro de ultimo nivel relativo
aos tipos de pontos de interesse a considerar (ex: “restaurantes”).

77



78



4 Resultados

O objetivo elementar de qualquer website é o de ser visitado. Mas, mais importante
gue isso, é que essas visitas sejam relevantes, ou seja, que a maior percentagem
destas sejam de utilizadores que pertencam ao publico-alvo a que se destinem os
websites. E, pois, com base em dados acerca de utilizacdes que se aferem os sucessos
e as limitacGes deste projeto. Além disso, considera-se que estes dados fazem
também eles parte do estudo em torno do SEO.

Posto isto, imediatamente antes de proceder a disponibilizacdo do All About Portugal
em ambiente de produgao (visivel ao publico) implementou-se no mesmo um canal de
comunicacao entre o referido website e a ferramenta Google Analytics. Esta é uma
ferramenta web gratuita, disponibilizada pela Google que, uma vez ativa, recolhe
dados relativos a atividade dos utilizadores. Posteriormente, com base nestes dados,
disponibiliza um conjunto alargado de estatisticas que permitem perceber como é que
os utilizadores descobrem, visitam e utilizam o website em causa, sendo possivel até
visualizar dados em tempo real. Esta é, possivelmente, a ferramenta mais utilizada em
todo mundo para efeitos de recolha de dados deste tipo. E muito com base nos dados
obtidos através desta que sdo tomadas decisdes ao nivel do SEO.

Os dados disponibilizados por esta ferramenta estdo agrupados em seis grandes
areas: “Eventos de inteligéncia”, “Tempo real”, “Publico-alvo”, “Aquisicdao”,
“Comportamento” e “Conversdes”. Para efeitos da andlise presente neste capitulo sdo
consideradas as dreas “Publico-alvo”, “Aquisicdo” e “Comportamento”.

Sao considerados dados compreendidos entre o intervalo de 15 de Margo de 2015 a
26 de Setembro de 2015.

79



4.1 Definicao das métricas consideradas

Por forma a conseguir obter conclusGes acerca dos registos de acessos
disponibilizados pela ferramenta escolhida foi necessario compreender o significado
das suas métricas e o seu enquadramento relativamente ao projeto de que trata este
documento.

As métricas base do Google Analytics, em que se baseiam todas as outras, sdo dadas
pelo nimero de sessdes, nimero de utilizadores e nimero de visualizacdes de pagina,
todas elas tendo em conta um dado intervalo de tempo. Uma sessdo é definida pelo
periodo de tempo que um determinado utilizador esta ativo no website. O numero de
utilizadores inclui utilizadores que visitam o website pela primeira vez ou que o
revisitam. Por ultimo, o nimero de visualizacdes de pagina inclui visualizacGes de
paginas repetidas.

Na area “Publico-alvo” estdo disponiveis dados estatisticos que dizem respeito as
caracteristicas dos visitantes do website. Destes destacam-se os seguintes:

* Visualiza¢Ges de paginas por sessao — dado o numero alargado de conteldos
de que dispde o website, de maior ou menor relevancia, é esperado que a
maior parte dos utilizadores visitem o portal com uma intengcdo muito
especifica: consulta de uma determinada informacdo relativa a um ponto de
interesse. Por esta razdo, ndo é esperado um valor elevado nesta métrica,
mesmo tendo em conta a listagem de conteldos relacionados na pdgina de
detalhe do ponto de interesse ou da pagina de detalhe do destino turistico cujo

objetivo é o de combater este comportamento;

* Duragdo média da sessdo — com base nesta métrica pode perceber-se a
guantidade de tempo que os utilizadores estdo, em média, ativos no website.
Serd expectavel, pelas mesmas razoes apontadas no tdpico anterior, que este
valor ndo seja expressivo, uma vez que o comportamento natural de um
visitante serd o de obter a informacdo desejada e imediatamente sair do
mesmo;

* Taxa de rejeicdo — percentagem de sessdes que terminaram sem qualquer
navegacgdo interna. Esta métrica esta diretamente relacionada com as
anteriores;

* Percentagem de novas sessbes — parcela de sessdes cujos utilizadores visitam
pela primeira vez o website. Esta métrica permite perceber o nivel de
fidelizacdo dos utilizadores com o website. Uma percentagem muito elevada
pode ser reveladora de fraco conteddo ou de navegacdo pouco intuitiva, no
entanto, num website recente esta percentagem serd muito alta;

* Demografia e Interesses — percentagens estimadas relativas ao género e idade
dos visitantes, assim como informacdées relativas a segmentacdo de mercado e
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mercados relacionados. Através destas podem ser definidas estratégias de
mudangas de publico-alvo ou foco em nichos de mercado;

Geografia — estes sdo também dados importantes para a andlise deste portal, a
partir destes pode-se concluir se a internacionalizacdo dos contetdos foi bem
sucedida e se é vantajoso, por exemplo, o investimento em traducdo dos
conteudos para mais idiomas. Sendo este website orientado ao turismo
externo, é expectavel verificar visitas de varios paises, sobretudo, dos idiomas
disponiveis;

Na secgao “Aquisicao” constam dados relativos a origem do trafego do website. Este é
outros dos aspetos importantes a analisar por forma a perceber se a indexac¢do do
website All About Portugal pela Google resultou em resultados satisfatérios, uma vez
gue esta é a Unica fonte divulgacdo do website. Desta sec¢do destacam-se:

Canais — permite visualizar atributos estatisticos das outras areas, de acordo
com cada tipo de origem de trafego — trafego organico, direto, de referéncia ou
em redes sociais. Sera expectavel que grande parte do trafego do website
tenha origem nas pdginas de resultados de pesquisa do Google;

Otimizacao do motor de pesquisa — no caso deste tipo de métricas os dados
tomados como base diferem das restantes. Sao fornecidos pela prépria Google
e baseiam-se na atividade registada nas suas paginas de pesquisa relativa a um
determinado website. Este tipo de informacdo pode também ser consultada na
ferramenta complementar Google Webmaster Tools. Através destes dados
podem consultar-se, entre outros detalhes, os termos pesquisados que mais
impressdes ou cliques geraram, ou mesmo obter uma posicdo média de uma
determinada pagina.

Da seccdo “Comportamento” sdo destacados os seguintes tipos de dados:

Fluxo de utilizadores — estes dados permitem perceber quais os fluxos de
navegacdo mais comuns. Desta é importante perceber quais os os tipos de
pagina que sdo mais usados como entrada no website. De acordo com o ja
referido, serd expectavel que as paginas de entrada mais utilizadas sejam as de
de detalhe dos pontos de interesse.

Tempo carregamento de uma pagina — intervalo de tempo, em segundos, que
decorre desde o momento em que é feito um pedido pelo cliente a uma
determinada pagina até que esta é completamente carregada no seu browser.
Como visto no capitulo 2.1.4, o desempenho de um determinado website é
hoje fator de ponderacdo importante no momento da avaliagdo de uma
determinada pdgina web no contexto da construcdo de rankings do motor de
pesquisa Google. Ndo existe, no entanto, nenhuma regra especifica para este
atributo, sendo que a Google apenas sugere aos webmasters que as paginas
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devem ter o melhor desempenho possivel. Assume-se que seria expectdvel que
o tempo médio de carregamento de uma pdagina ronda-se os 4 ou 5 segundos.;

Tempo de ligagdo ao servidor — este é também um fator considerado
importante pela Google. Foi indicado anteriormente que este nao deveria ser
superior a 200ms. Esta métrica é também conhecida por time for first byte, e
representa o tempo decorrido desde que é feito o pedido HTTP pela maquina
cliente até que é recebido o primeiro byte de informacao do servidor.

Os tipos de dados/métricas descritos ao longo deste capitulo sdo os considerados
mais importantes no momento de andlise conclusiva deste projeto. Permitem ndo sé

verificar os fatores de sucesso da implementacdo de acordo com o desafio proposto
como também identificar melhorias.

Os dados relativos ao website desenvolvido sdo demonstrados e analisados nos trés
capitulos que se seguem.

4.2 Andlise de dados das caracteristicas dos visitantes

4.2.1 Dados gerais

5000
4500
4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000
500
0

(abril) 3
(maio) 7
(junho) 12
13
14
15
(julho) 16
17
18
19
(agosto) 20
21
22
23
24
(setembro) 25
26
27
29

Numero de sessGes

llustragdo 25 - NUmero de sessdes por semana

A partir do momento em que o portal foi disponibilizado ao publico verificou-se um
rapido crescimento de visitas, o que sugere que o portal foi desenvolvido de forma a
permitir uma boa indexacdo das suas paginas por parte dos motores de pesquisa. A
llustracdo 25 demonstra exatamente o referido. Note-se, por exemplo, o crescimento
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exponencial de sessdes da segunda para a terceira semana — aumento de mais de
2500 sessoes.

Atendendo a que o portal se foca essencialmente no turismo, e sendo os turistas o seu
publico-alvo, é natural que o ponto maximo de visitas semanais tenha ocorrido
durante agosto, més de maior movimento turistico no pais. Isso podera explicar,
também, o decréscimo de visitas verificado no final do més de agosto e inicio de
setembro, jd que este periodo coincide com o fim da chamada época alta.
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llustragdo 26 - NUmero de sessdes por semana

Os dados da llustracdo 26 confirmam o cumprimento do objetivo de atrair trafego
através de pesquisas online (trafego organico). Com efeito, na referida ilustracdo pode
constatar-se que 88,6% das visitas tiveram origem em paginas de resultados de
pesquisa. Isto significa que as pesquisas retornam pdaginas do portal All About Portugal
numa posicao relativamente significante. No entanto, a baixa percentagem de trafego
direto e de referéncia revelam falha na fidelizacdo dos utilizadores com o website, o
que é demonstrado também pelas alta taxa de rejeicdo, elevada percentagem de
novos utilizadores, um numero baixo de pdginas por sessdo e de duracdo média por
sessdo reduzida (ver Tabela 5). Isto pode ser explicado por varios cenarios possiveis.
Como foi ja referido, este seria um comportamento expectavel dada a natureza do
conteudo do portal, no entdo, e uma vez sendo apresentados ao utilizador conteldos

relacionados, era desejavel que se verificasse um nimero mais elevado de paginas por
sessao.
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Tabela 5 - Métricas gerais de sessdo (entre 15 de Marco de 2015 e 26 de Setembro de

2015)
Paginas por sessao 1.71
Duragdo média por sessdo 00:01:01
Taxa de rejeicdo 77.09%
Percentagem de novos utilizadores 89.73%

4.2.2 Dados demograficos

llustracdo 27 - Percentagem de sessdes por género

As percentagens de género sdo muito equilibradas como seria expectdvel no contexto
em que se inserem os conteudos.
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llustracdo 28 - Percentagem de sessdes por idade

De notar que ha uma dominancia significativa dos utilizadores entre os 25 e os 44
anos. Conclui-se, portanto, que esta serd uma faixa etdria sobre a qual o processo
editorial de desenvolvimento de conteudos futuros se deve debrugar mais.

4.2.3 Dados geograficos

1 I 73,649

Figura 28 — Representacdo em mapa da distribuicdo geografica dos acessos ao portal
de visitas

A avaliar pela Figura 28, verifica-se que o portal foi visitado por utilizadores de,
praticamente, todo mundo. A grande parte destes paises ndo apresenta um numero
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de visitas elevado, porém, do ponto de vista da indexacdo pelos motores de pesquisa,

pode-se assumir que uma primeira abordagem a internacionalizacdo produziu
resultados esperados, dado todo este amplo conjunto de paises visitantes.

Pode ser visto no grafico seguinte que ha um desequilibrio muito grande na
distribuicdo das visitas pelos varios paises, constatando-se, por exemplo, que 76.5%
de todas as visitas ao portal tém origem em Portugal. Esta percentagem pode
representar na sua maioria, € uma vez que o portal ndo esta disponivel em portugués,
turistas estrangeiros que facam as suas pesquisas no momento da sua estadia em
Portugal, e ndo em momento de planeamento ainda no seu pais de origem. No
entanto, os dados da llustracdo 30 levantam algumas duvidas acerca desta conclusao
uma vez que perto de 60% do trafego vem de utilizadores de lingua portuguesa de
Portugal.

Como referido anteriormente, a taxa de rejeicdo e a percentagem de novos
utilizadores sdo altas. No entanto, é de notar que a taxa de rejeicdo nos casos de
Franca, Espanha e Suica sdo ligeiramente mais baixas que as restantes, levando-nos a
concluir que o trafego oriundo destes paises sera de maior qualidade.
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Parcela do total de sessdes B Percentagem de novos utilizadores B Taxa de rejeigdo

llustracdo 29 - Sessbes, novos utilizadores e taxa de rejeicdo para os 10 paises mais
visitantes
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llustracdo 30 - Idioma dos utilizadores

4.3 Analise de dados de pesquisa

Tanto a ferramenta Google Analytics como Google Webmaster Tools guardam os
dados apenas dos ultimos trés meses para este tipo de dados, pelo que, para efeitos
desta andlise, os dados sdo relativos ao intervalo de tempo de 2 de julho de 2015 a 1
de Outubro de 2015. Os dados da llustracdo 31 e llustracdo 32 foram recolhidos
através da ferramenta Google Webmaster Tools.
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llustracdo 31 - numero de cliques versus nimero de impressdes

Apesar de haver um significativo nimero de impressdes das paginas do portal de que
trata este projeto em pdginas de resultados de pesquisa, o nimero de cliques nestas
mesmas paginas é muito reduzido, racio este que resulta numa CTR baixa.

Como é demonstrado na llustracdo 32, a CTR nao chega sequer, em momento algum,
aos 6%, valor muito abaixo do desejavel. Isto significa que, em média, menos de 5%
dos utilizadores que sdo confrontados com uma ligacdo para o All About Portugal ndao
clicam no mesmo. O que significa que serd preciso rever estratégias diretamente
relacionadas com o conteludo que é apresentado nas pdginas de resultados de
pesquisa.
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llustragdo 32 - CTR média
Termos de pesquisa Impressoes Cliques Posicdo média CTR
motel da vim 2245 13 6.1 0.58%
areinho arouca 1163 16 6.3 1.38%
quermesse restaurante 995 2 10.8 0.2%
lisboa
poco azul 984 10 8.5 1.02%
praia fluvial do vau 728 8 7.7 1.1%
poco azul de sdao pedrodo 719 34 4.6 4.73%
sul
motel vim 656 2 6.5 0.3%
praia fluvial do areinho 623 10 5 1.61%
praia fluvial do areinho 602 7 5.5 1.16%
arouca
shape matosinhos 505 12 9.6 2.38%

Tabela 6 - Dez termos de pesquisa que resultaram em maior nimero de impressdes

A Tabela 6 contém as primeiras dez entradas de uma listagem de termos de pesquisa
que tenham resultado em impressdes de paginas do website All About Portugal. Pode-
se concluir que a natureza das pesquisas que estdo a conduzir ao website é a correta,
e que, apesar de se poder verificar uma baixa CTR, os valores da posicdo média
revelam uma boa indexacdo e posicionamento do contelddo das paginas. De notar que
o facto da presenca da pesquisa “areinho arouca” e relacionadas ter resultado num
nuimero elevado de impressdes, e sabendo que esta estd relacionada com um dos
maiores fendmenos de popularidade de turismo no ano de 2015 (passadicos do rio
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Paiva), confere-se uma boa utilizacdo das palavras chave utilizadas nas paginas de
detalhe dos pontos de interesse. A baixa CTR pode ser explicada pela existéncia de
concorréncia muito forte, uma vez que, tal como ilustrado na figura seguinte, dada
uma pesquisa por “quermesse restaurante lisboa” o website All About Portugal é
listado na posicdo 9, atrds de plataformas de popularidade mundial como TripAdvisor,
Zomato ou Facebook.

Go gle quermesse restaurante lisboa = u

Web  Mapas  Imagens  Noticias  Videos  Maisv  Ferramentas de pesquisa

Cerca de 28 800 resultados (0,60 segundos)

Quermesse Restaurante e Galeria D'Arte - QUERMESSE ...
quermesse-restaurante.com/ v Traduzir esta pagina

Em Lisboa, o Quermesse é um restaurante de ambiente descontraido e comida
portuguesa, a pregos acessiveis. | A mixt between good Portuguese cuisine and

) Rua da Gléria 85, Lisboa
21150 7901

Quermesse Restaurante, Lisboa - TripAdvisor
www.tripadvisor.com.br > ...» Lisboa » Lisboa Restaurantes v

*k* ¥ Classificagao: 4,5 - 697 comentarios Quer

Quermesse Restaurante, Lisboa: Veja 697 dicas e avaliagdes imparciais de

Q com 30 N° 4,5 de 5 no TripAdvisor e 4,6 kkk
Restaurant

Quermesse - Facebook Enderego:

hipe:/www.facebook v Telemével:

Quermesse, Lisbon, Portugal. 2342 likes - 22 talking about this - 521 were here. Dizem

que nos saiu um novo restaurante na rifa. O Restaurante... Horas: Ab¢

Quermesse, Avenida da Liberdade Menu - Zomato Criticas

www.zomato.com» ... > Avenida da Liberdade » Quermesse v 17 coment

%% * Classificagdo: 3,7 - 32 votos

Quermesse Avenida da Liberdade, Greater Lisbon, Portugal address. Rua da ... Fonte As pess

do menu: Recolhido pela Zomato no restaurante / Recebido através de

Quermesse, Avenida da Liberdade, Lisboa - Zomato Portugal E

www.zomato.com » Portugal » Grande Lisboa » Avenida da Liberdade v

%K) K Classificagdo: 3,7 - 32 votos - Intervalo de pregos: €30 para duas pessoas "
Cervejaria

(aprox.) Trindade

21/06/2015 - Quermesse Lisboa; Quermesse, Avenida da Liberdade; Encontra menus,
... Nao tinha grandes expectativas para este restaurante, e talvez por ...

Restaurante Quermesse | Lifecooler - Viagens e lazer em ...
www.lifecooler.com/artigo/col 36550/ v
Restaurante Quermesse. Ficha ... Tipo de Portugués, anico
Lisboa. Sol; Hoje. max. 24° C; min. 14° C. Amanha. max. 23° C; min. 15° C.

Quermesse Restaurante | Boa Cama Boa Mesa

apo.pt/li q 18859042 v
15/10/2013 - NOME: Quermesse Restaurante. Morada: Rua da Gléria, 85. Localidade:
Sao José, Lisboa. Cédigo Postal: 1250-115. T: 211507901

Quermesse Restaurante - Lisboa - Restaurantes Autor e ...
www.guiadacidade.pt » Restaurantes » Restaurantes Autor e Internacional v
"O Quermesse est4 situado na histérica Rua da Gléria, na fronteira entre a pacata
Praga da Alegria e o movimentado Elevador da Gléria, entre a cosmopolita ..

Quermesse Restaurante - Lisboa | All About Portugal
www.allaboutportugal.pt » Lisboa » Restaurants v

Quermesse Restaurante. Lisboa > Lisboa > Sao José. Situated in the historic Streets
of glory, between the peaceful Praga da Alegria and the busy Elevator of ...

llustracdo 33 - Resultados de pesquisa para "quermesse restaurante lisboa"

Tabela 7 - Termos de pesquisa que resultaram num maior nimero de cliques
Termos de pesquisa Cliques Impressdes CTR Posicao

fintas espinho 68 326 20.86% 4.3
comboio turistico lagos 42 125 33.6% 2.6
poco azul sao pedro do sul = 34 719 473% | 4.6
poco azul viseu 32 479 6.68% 4.5
pensao astoria porto 26 331 7.85% 6.5
motel vila do conde 26 335 7.76% | 6.6
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praia fluvial odemira 25 71 35.21% 3.2

night star bustelo 24 35 68.57% 1.1
bowling lousada 23 132 17.42% 3.2
aqualine castro marim 23 62 37.1% 1.0

Tabela 8 - Dez pdginas com maior nimero de impressoes

URL da pagina Impressées = Cliques Posicado @ CTR
média

http://www.allaboutportugal.pt/arouca/beach/ 5500 170 16,01 3,09

praia-fluvial-do-areinho

http://www.allaboutportugal.pt/es/sao-pedro- = 3500 200 13,61 5,71

do-sul/recursos-naturales/poco-azul

http://www.allaboutportugal.pt/setubal/beach = 3500 90 76,31 2,57

/praia-do-galapinhos

http://www.allaboutportugal.pt/agueda/garde 2500 170 13,01 6,80

ns/parque-de-merendas-da-praia-fluvial-da-

redonda

http://www.allaboutportugal.pt/oliveira-de- 2500 90 35,95 3,60

frades/beach/praia-fluvial-do-vau

http://www.allaboutportugal.pt/vila-real-de- 2500 30 48,08 1,20

santo-antonio/beach/praia-da-fabrica-cacela-

velha

http://www.allaboutportugal.pt/lisboa 1000 35 214,99 3,50

http://www.allaboutportugal.pt/santiago-do- 1000 22 93,58 2,20

cacem/restaurants/restaurante-do-badoca-

safari-park

http://www.allaboutportugal.pt/abrantes/beac = 900 30 87,29 3,33

h/praia-fluvial-da-aldeia-do-mato

http://www.allaboutportugal.pt/castelo-de- 900 110 21,72 12,22

paiva/beach/praia-fluvial-da-varzea

As duas tabelas anteriores permitem aferir que tipo publico-alvo consumiu mais o
conteddo do website ou simplesmente a qual foi possivel chegar com esta primeira
fase do projeto. Além disso verifica-se que a aposta nos nichos de mercado serd mais
valida e eficiente do que a aposta em conteudos de grandes volumes de consumo j3
dominados e explorados por varios websites de larga dimensao e popularidade.

Relativamente aos paises de origem das pesquisas, e como demonstra a llustracdo 34,
confirmame-se as conclusdes referidas no capitulo 4.2.2.
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llustracdo 34 - Dez paises com mais impressdes origem

4.4 Analise de dados comportamentais

4.4.1 Paginas de entrada no portal

E muito importante perceber quais as paginas de entrada mais frequentes nas visitas
ao website. Isto permite, por exemplo, distinguir as varias sessGes de visita com base
nos trés tipos de pesquisa introduzidos no capitulo 2.2 — transacional, informacional e
de navegacao.

Na tabela seguinte podemos ver as dez pdaginas de entrada mais visitadas. Verifica-se
gue a pagina mais visitada é, objetivamente, a pagina inicial. No entanto, este tipo de
analise ndo é relevante visto que os resultados para cada tipo de pdgina tém de ser
agrupados por forma a ser possivel compreender-se qual o tipo de pdgina mais
visitado.

Pagina Sessoes Taxa de
rejeicao

/ 3824 82,43%

(3.97%)

/es/sao-pedro-do-sul/recursos-naturales/poco-azul 207 (0.22%) 84,06%

/agueda/gardens/parque-de-merendas-da-praia-fluvial-da- 200 (0.21%) 81,50%

redonda

/castro-marim/tourist-attractions/aqualine-parque-aquatico 199 (0.21%) @ 80,40%
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/espinho/tourist-attractions/fintas-parque-infantil-de-diversoes 183 (0.19%) 85,25%

/portimao/bars/exotica-strip-club 171(0.18%) @ 85,38%
/arouca/beach/praia-fluvial-do-areinho 165 (0.17%) 84,85%
/lagos/outdoor-activities/comboio-turistico-de-lagos-3 136 (0.14%) 80,15%
/ponta-delgada/bars/showgirls-gentlemans-club 130(0.14%) 71,54%
/coimbra/bars/impacto-club 127 (0.13%) 90,55%

Tabela 9 - Paginas de entrada no portal mais visitadas

Por forma a agrupar os URLs correspondentes a cada tipo de pagina recorreu-se a
ferramenta de criacdo de relatérios personalizados do Google Analytics. Para
identificar cada tipo de pagina através do URL foi usada uma expressao regular que
definisse o padrdo de cada uma:

* Paginainicial

o Exemplos: “/en/”, “/”;

o Expressdo regular: ~/([a-z]{2})?/?$
* P3gina de detalhe de destino

o Exemplos: “/porto”, “/es/porto”;

o Expressao regular: ~/([a-z]{2})?/?([-A-Za-20-9]+)$
* Pagina de detalhe de ponto de interesse

o Exemplos: “/es/sao-pedro-do-sul/recursos-naturales/poco-azul”, “/sao-
pedro-do-sul/recursos-naturales/poco-azul”;

o Expressdao regular: ~/([-A-Za-z0-9]+)/([-A-Za-20-9]+)/([-A-Za-z0-
9]+)$

* P3gina de listagem de restaurantes

o Exemplos “/es/restaurantes”, “/restaurants”;

o Expressao regular: ~/([a-z]{2})?/?(restaurants|restaurantes)$
* Pagina de listagem de hotéis

o Exemplos “/es/hoteles”, “/hotels”;

o Expressao regular: ~/([a-z]{2})?/?(hotels|hoteles)$
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Tipo de pagina Numero de sessoes Taxa de rejeigao

Pagina de detalhe de POI 88307 77.90%
Pagina inicial 3824 82.43%
Pagina de detalhe de destino | 609 60.92%
Pagina de listagem de 13 53.85%
restaurantes

Pagina de listagem de hotéis | 14 71.43%

Tabela 10 — NUmero de sessdes a tipos de paginas como pdaginas de entrada no portal

Ha uma larga distancia entre a pagina do tipo de detalhe de ponto de interesse e a
pagina inicial, sendo a primeira, claramente, o tipo de pagina pelo qual os utilizadores
fazem o primeiro contacto com o portal. Por isto pode-se concluir que o maior volume
de trafego é do tipo informacional - os utilizadores vao a procura de uma informacao
acerca de um determinado ponto de interesse. A taxa de rejeicdo, neste caso, é
relativamente normal visto que o utilizador recolhe a informacdo que procura e da
como cumprida a tarefa da sua sessdao neste website. No entanto, seria desejavel
conseguir que mais utilizadores navegassem pelos conteudos relacionados.

Se, no caso da pdgina de detalhe ponto de interesse, a elevada taxa de rejeicdo estd
de acordo com a natureza do seu conteudo, visto ser uma pagina de ultimo nivel de
navegacdo e usada muitas vezes para consulta de informagao utilitdria, no caso da
pagina inicial a taxa de rejeicdo atual ndo é aceitdvel, uma vez que se trata de uma
pagina distribuidora e de acesso aos conteudos propriamente ditos.

Além disso, seria igualmente desejavel que o nimero de sessdes da pagina de detalhe
de destino e das pdginas de listagem de restaurantes e hotéis aumentasse. No
entanto, verifica-se que uma boa parte dos utilizadores que visitaram estas paginas
ndo terminaram a sua sessdo sem interagirem com a mesma. Estas pdginas ndo sdo
muito bem cotadas pelos motores de pesquisa uma vez que tém pouco conteudo.
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4.4.2 Performance

Tempo Médio de Carregamento da Pagina (seg.)
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Tempo Médio de Carregamento da Pagina (seg.)

llustracdo 35 - Tempo médio de carregamento de paginas

Olhando para os dados da llustracdo 35, e sabendo que o cdlculo do tempo médio de
carregamento de pagina para este intervalo de datas é de 9.15 segundos, verifica-se
gue este é um dos atributos a melhorar no portal All About Portugal.

Em primeiro lugar, sdo notdrios seis picos no grafico que ndo estdo de acordo com o
padrdo, momentos estes que podem ter coincidido com deficiéncias na estrutura de
maquinas que sustentam o portal. Se ndo forem consideradas todas as medicdes
acima de 30 segundos e for recalculada a média de carregamento de pdginas esta
reduz em 0.6 segundos. Apesar disto o tempo de resposta do servidor é respeitado,
sendo, em média exatamente 200ms.

95



96



5 Conclusoes e trabalho futuro

5.1 Conclusoes

O presente estudo teve como intuito estudar o processo de otimizagao de pdginas
web por forma a afetar positivamente a visibilidade dessas mesmas paginas nos
resultados organicos de motores de pesquisa, em particular no contexto do turismo e
viagens. Sempre tendo em vista o desenvolvimento de um website sobre turismo em
Portugal, focado no mercado de turismo externo.

O trabalho inicia-se com uma referéncia a expressao do turismo na economia mundial
e a utilizacdo da Internet como meio cada vez mais preponderante na procura e
consumo de conteudos relacionados com o planeamento de viagens.

Apds uma descricdo da motivacdo e enquadramento do tema, destacando a parceria
com a empresa InfoPortugal na disponibilizacdo de alguns dos recursos utilizados no
desenvolvimento deste trabalho, comecou por se tentar perceber a forma como os
motores de pesquisa procuram e interpretam os documentos presentes na web e
como, posteriormente, constroem os seus rankings. De seguida, foi feito um
levantamento dos comportamentos mais comuns dos turistas no universo on-line, no
que as pesquisas diz respeito.

Conclui-se que a posicdo de uma determinada pagina web numa pagina de resultados
de pesquisa é absolutamente determinante para o seu sucesso na angariacdo de
clientes por esta via, destacando que os resultados mais importantes para a maioria
dos utilizadores estdo nas primeiras cinco posicdes da primeira pagina de resultados
de pesquisa.

Uma das fases mais importantes foi a da recolha de informagdo acerca das métricas
usadas pelos motores de pesquisa para efeitos de avaliacdo de pdginas web. Tal
permitiu perceber quais os fatores mais influentes e, através disso, recolher alguns
principios e orientacdes de desenvolvimento cujo objetivo é o de conseguir ser
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descoberto pelo publico-alvo a que se destina o website All About Portugal no
momento de pesquisas on-line.

Seguiu-se uma andlise a quatro portais web que permitiu perceber, em parte, o
mercado de atuacdo deste projeto. Destaca-se o TripAdvisor que é uma plataforma
mundialmente reconhecida e lider na resposta a procura de conteldos relacionados
com turismo e viagens. Apesar de ser uma virtual travel community, assemelha-se ao
website desenvolvido no ambito deste estudo visto ser constituido, também, por um
diretdrio de pontos de interesse. Concluiu-se que o portal Visit Portugal ndo cumpre
com algumas das consideradas boas praticas de SEO, no entanto revela bons indices
de presenca em paginas de resultados de pesquisa. Tal deve-se, em grande parte, ao
facto de pertencer a um drgdo de governamental e por isto ser particularmente forte
na métrica relativa ao valor da “marca” e conseguir facilmente um numero alargado
de referéncias externas de qualidade.

Uma vez feito o estudo acerca da otimizacdo de pdginas web orientada a motores de
pesquisa, procedeu-se ao desenvolvimento do portal proposto.

Este processo de desenvolvimento envolveu esfor¢os de varias naturezas, tendo
sempre em conta o estudo prévio, bem como as conclusdes obtidas através de
discussao com elementos da empresa InfoPortugal.

Em primeiro lugar foi necessdrio compreender a estrutura dos conteddos editoriais
que servem o portal All About Portugal. Da convergéncia entre esta analise e as
conclusdes obtidas no ambito do estudo prévio — tanto a nivel de SEO como de
mercado — surgem os requisitos do novo portal. Foi desenhada uma estrutura de
informacdo, envolvendo, por exemplo, a criacdo de categorias agregadoras e respetiva
atribuicdo dos conteudos existentes e de seguida criada, pelo autor deste documento,
a linha grafica para aquele que é hoje o All About Portugal.

Sucederam-se as varias iteracdes de desenvolvimento que resultaram num produto
considerado por todos os elementos envolvidos no processo como satisfatério e que
estd disponivel ao publico desde finais de marco de 2015.

Os dados de acesso, recolhidos pelas ferramentas Google Analytics e Google
Webmaster Tools, permitiram obter conclusdes interessantes acerca do produto
desenvolvido. Estes dados sdo, por si s6, material de estudo. S3o, por isto, ndo sé
provas de sucesso da implementacdo até ao momento de que trata esta tese, como
também uma base para trabalho futuro.

O facto de se ter conseguido um nivel de visitas didrias relativamente consideravel e
estdvel ao longo do tempo, sendo este portal associado a uma marca criada
completamente de raiz, dissociada inclusive do nome da empresa e, portanto,
absolutamente desconhecida do publico, é revelador do sucesso da implementacao
deste projeto. Destacam-se também os dados demograficos afetos as visitas do portal,
uma vez que demonstram o cumprimento do desejado processo de
internacionalizagao com relativo sucesso.
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Apesar disto ha indices que remetem para falhas ao nivel da fidelizagao de
utilizadores, nomeadamente elevadas taxas de rejeicdo e de novos utilizadores, assim
como um numero baixo de duracdo média de sessdo e de paginas por sessao.

5.2 Trabalho futuro

Como foi concluido no capitulo 2, o processo de otimizacdo de um determinado
website aos motores de pesquisa é um processo progressivo, e que requer, portanto,
um envolvimento continuado onde se analisem o impacto de cada especificidade do
website, tanto na forma como os algoritmos dos motores de pesquisa interpretam o
conteudo contido nas paginas do referido portal, como na forma como os utilizadores
interagem com o mesmo.

Revendo a andlise feita no capitulo 4 é possivel apontar uma conjunto de melhorias
que contribuam para melhores posicionamentos nos rankings dos motores de
pesquisa.

Um fator bastante considerado para efeitos de avaliacdo de pdaginas web é o seu
tempo de carregamento, isto porque paginas com um tempo carregamento muito alto
sdo pouco apreciadas pelos utilizadores, levando-os mesmo a desistir de a visitar,
sendo por isto considerado até um problema de usabilidade. Posto isto, e reparando
que o tempo médio de carregamento de pdginas deste portal é de cerca de 9
segundos, serda urgente identificar quais os fatores, e as paginas, que estdo a
contribuir para esta média elevada.

Como ja referido anteriormente serd importante melhorar o nivel de compromisso
dos utilizadores com o website, isto é, fazer com que naveguem mais entre paginas e
gue este seja uma referéncia na procura do tipo de conteidos de que dispde. Por
forma a atingir este objetivo serd necessario realizar testes aos layouts dos diferentes
tipos de pagina com o objetivo de perceber quais as disposicdes dos blocos de
informacdo que contribuam para um aumento da navegacao entre pdginas do portal.

Por forma a tornar o All About Portugal numa plataforma mais completa, seria
interessante acrescentar funcionalidades como:

* Possibilidade de os utilizadores avaliarem cada ponto de interesse;

* Permitir uma maior flexibilidade de escolhas na ferramenta que diz respeito ao
planeamento de viagem;

* (Criacdo de zona destinada a artigos editoriais mais extensos relacionados com
turismo. A qualidade do conteudo é o fator mais importante de todos para o
sucesso de um portal.
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Anexos

Anexo A — Relacao entre categorias de

pontos de interesse e categorias

agregadoras

Tabela 11 - Atribuicdo das categorias e respetivos tipos as categorias agregadoras

Tabela

Tipo

Beach

Country

Hotels

Food & Drink

Heritage

Art

Leisure

Shopping

Atividades de
passeio

Compras

x

Conhecer

Historico

X [ X

Natureza

Aldeias

TODOS

Atracdes
turisticas

Lojas de artesanato

Lojas de produtos regionais

Artes tradicionais

Adegas e cooperativas

Caves de vinho do porto

X [ X [ X | X | X |X

Lojas gourmet

Doces reginais

Pratos tipicos

X [ X [ X | X | X

X [ x

Aquarios

Jardins zooldgicos

Outras atragdes

Parques aquaticos

Parques de diversoes

Parques tematicos

Pavilh&es tematico

Planetarios

X [ X [X | X | X | X |X|X

Bem estar

SPAs

Termas

Talassoterapia

Healthclubs

Ginasios

Outros tratamentos

Bares e
similares

Bares de praia

Bares de strip

Bares de karaoke
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Bares e pubs

Bares gay

Cafés tipicos

Casas de cha

Casas de fado

Caves e lugares de petiscos

Cervejarias e marisqueiras

Clubes de jazz

Cyber cafés

Discotecas

Gelatarias tipicas

Wine-bars

X [X [X [ X | X | X | X |X |X|X|X

Desportos

Bowling

Campos de futebol

Campos de golfe

Campos de ténis

Campos de tiro

Centros hipicos

Circuitos de manutencao

Desportos motorizados

Desportos nauticos

Estadios de futebol

Mini-golfe

Pesca desportiva

Piscinas

Recintos polidesportivos

Complexos desportivos

X [X [ X [ X | X | X | X |X|X[|X|X|[X|X[X|[X

Espacos
culturais

Bibliotecas

Casinos e bingos

Centros culturais

Cinemas

Fundacgodes

Galerias de arte

Museus

Outros espacos culturais

X [ X [ X | X | X | X

Pracas de touros

Salas de teatro e espetaculos

Hotéis

TODOS

Jardins

TODOS

Mercados e
feiras

TODOS

Monumentos

TODOS

Parques de
campismo

TODOS

Praias e
marinas

TODOS

Recursos
Naturais
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Religidao

TODOS

Restaurantes

TODOS
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Anexo B — Diagrama de classes relativo
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