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resumo 
 

 

A presente dissertação tem por objetivo investigar, conceber e avaliar um 

protótipo de alta fidelidade de uma plataforma online com que se pretende dar 

às pessoas a oportunidade de publicar, editar e combinar os seus vídeos sobre 

a Região Centro de Portugal. A metodologia adotada foi a Design Based 

Research, tendo o protótipo sido desenvolvido com base na ferramenta Adobe 

Experience Design (Adobe XD). A validação do protótipo foi efetuada com a 

colaboração de um conjunto de estudantes da área de Turismo. Os resultados 

obtidos permitem confirmar a hipótese inicial de que uma plataforma que 

permita a construção de narrativas audiovisuais com base na reutilização de 

material audiovisual partilhado é uma solução com bom potencial.       
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This dissertation aims to investigate, design, and evaluate a high-fidelity 

prototype of an online platform that allows people to publish, edit, and combine 

their videos about Portugal Centro Region. The Design-Based Research 

methodology was adopted, and the prototype was developed using the Adobe 

Experience Design (Adobe XD) tool. The prototype was validated with the 

collaboration of a group of students from the Tourism area. The results 

obtained confirm the initial hypothesis that a platform that allows the 

construction of audiovisual narratives based on the re-utilization of shared 

audiovisual material is a solution with an interesting potential. 
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Capítulo I - Introdução 
 

O Homem desde sempre teve necessidade de comunicar com os seus semelhantes 

para possibilitar e organizar a vida em sociedade. Ao longo do tempo a humanidade foi 

desenvolvendo e aperfeiçoando técnicas que facilitaram o registo e a partilha de 

informação, base de toda a comunicação, e atualmente a vida é mesmo, em grande 

parte, dependente dos meios digitais de suporte à comunicação.   

O som e a imagem são elementos essenciais da narrativa audiovisual, a junção 

destes elementos, e a forma como são combinados, provocam um determinado sentido. 

Cabe aos vários profissionais dos diversos tipos de narrativa audiovisual, realizar os seus 

projetos de forma a cumprir o objetivo principal, passar a mensagem de modo simples e 

eficaz ao leitor/ espectador. A narrativa é fundamental para um bom resultado de um 

trabalho audiovisual, devido ao facto de este ter o poder de mudar o resultado e o 

significado do produto final. 

Os recursos digitais, têm um papel fundamental, nomeadamente para criar 

conteúdos para promover regiões turísticas. Com as tecnologias digitais, os conteúdos 

criados pelos utilizadores apresentam uma dimensão enorme para diversas áreas. No 

ramo audiovisual, basta o utilizador possuir uma máquina de baixa gama, ou apenas um 

telemóvel e já consegue criar vídeos da sua própria autoria e colocar os mesmos online 

com pouca complexidade e pouco profissionalismo na área. Se os conteúdos forem 

gerados pelos próprios utilizadores ganham poder, visto que apresentam maior 

confiabilidade e credibilidade. 

 

1.1. Pergunta de investigação 

Para dar início a uma investigação, é fundamental definir de forma objetiva a 

pergunta de investigação para a qual tentamos obter uma resposta. Visto que uma 

investigação tem como base a aquisição de novos conhecimentos para uma determinada 

área, é essencial que a pergunta formulada seja aliciante e inovadora.  

A pergunta que conduz toda esta investigação define-se como: 

“Que funcionalidades deve ter uma plataforma online de construção de narrativas 

audiovisuais personalizadas destinada a promover a Região Centro de Portugal?” 
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1.2. Objetivos 

Após a apresentação da questão de investigação, foi possível identificar os seguintes 

objetivos específicos: 

▪ Estudar e especificar as funcionalidades de uma plataforma online de 

construção de narrativas audiovisuais personalizadas;  

▪ Prototipar a plataforma;  

▪ Validar as funcionalidades do protótipo de uma plataforma online com uma 

amostra de potenciais utilizadores. 

 

1.3. Estrutura do documento  

O presente documento da dissertação está dividido em cinco capítulos.  

No primeiro capítulo, da Introdução, é efetuada uma primeira abordagem de pontos 

cruciais desta investigação, no qual, se apresenta a pergunta de investigação e se 

definem os objetivos do estudo. 

No capítulo seguinte, “Revisão dos Conceitos” é realizada uma análise aos conceitos 

da narrativa audiovisual e posteriormente outra análise à história do Storytelling. 

Além disso, é realizada uma análise profunda ao conceito dos “Conteúdos Gerados 

pelo Consumidor”, onde esta encontra-se dividida pelas “Formas de UGC existente” e 

pelos “Meios Digitais onde se pode encontrar UGC”. Posteriormente, são analisados mais 

componentes específicos sobre a “Promoção audiovisual”, “Canais/Plataformas de 

publicação de conteúdos AV” e a evolução da “Web 2.0”. 

No terceiro capítulo, “Organização da componente empírica do estudo”, começa-se 

por apresentar de forma mais profunda a natureza do estudo e as suas etapas, desde a 

“Finalidade e Objetivos de Investigação, “Questão de Investigação”,” Metodologia” e 

subsequente “Tipo de Investigação” e “Fases de Estudo”.  

No quarto capítulo, “Implementação da componente empírica do estudo” descreve 

toda a estratégica utilizada, desde as “Especificações do Protótipo”, “Desenvolvimento do 

Protótipo” e a “Validação do Protótipo”. No final. Procede-se à discussão das principais 

melhorias do Protótipo. 

No último capítulo, designado por “Conclusão”, são relatadas todas as conclusões 

obtidas durante este estudo, juntamente com as limitações da investigação e as 

perspetivas futuras para o projeto. Em Anexo ao documento é possível verificar as 

diversas etapas do mesmo, desde análise de sites/plataformas de edição, imagens do 
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protótipo de baixa fidelidade (papel) e alta fidelidade (na web) e algumas imagens que 

foram captadas durante a validação do protótipo com o grupo focal.  
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Capítulo II - Revisão dos Conceitos 
 

2.1. Narrativa Audiovisual 

 

Do ponto de vista da cultura Ocidental, a narrativa surgiu na Grécia antiga por 

autores de peças de teatro como Sófocles, Aristóteles e Eurípides. Ao longo de vários 

anos a narrativa manteve-se como uma característica da vida da sociedade. Em finais do 

século XIX, os irmãos Lumière mostraram a sociedade o seu novo invento 

(cinematográfico) em Paris com a exibição do filme “L’Arrivée d’un Train à La Ciotat” 

(Lemos, 2009). Este demonstrava à população uma forma diferente de retratar a 

realidade em movimento. No início, apenas foi transmitido a vida cotidiana da sociedade, 

ainda sem nenhum tipo de narrativa e coerência (Haussen, 2008). 

Pensar no cinema não era apenas pensar na imagem que era transmitida para a 

população, este também era composto por som, ou seja, ruídos, músicas, vozes… O som 

tinha um papel tão importante no mundo audiovisual, que hoje em dia apresenta várias 

funções importantes (Haussen, 2008). 

Já o termo audiovisual, surgiu quando pela primeira vez, a imagem e o som dirigiam-

se para o mesmo fim. Nos primeiros filmes, o som e a imagem não estavam 

sincronizados, e enquanto a imagem passava existia uma orquestra que tocava para 

acompanhar o filme. “The Jazz Singer” de Alan Crosland, foi o primeiro filme produzido 

com som e imagem sincronizados, surgiu em 1927 pela produtora Vitaphone (Ribeiro, 

2008). 

Segundo Alves (2010), o termo “audiovisual” é a justaposição dos termos “áudio” e 

“visual” e refere-se a tudo aquilo que é referente ao uso simultâneo de sons e imagens, 

tendo assim características necessárias para a captação e difusão destes elementos, 

tornando-os assim indissociáveis. 

Alves (2010) refere que a palavra “audiovisual” pode assinalar duas realidades: 

• No sentido amplo, se considerarmos que os dois termos são autónomos e não 

estabelecem qualquer tipo de relação divulgam a sua presença numa grande 

variedade, como por exemplo, telefone, fotografia, entre outros.  
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• No mais restrito, a vinculação destes dois termos (som e imagem) originam uma 

unidade expressiva total e autónoma. Por exemplo, televisão, aplicações 

multimédia, entre outros.  

A narrativa audiovisual é constituída por vários componentes que, organizados de 

várias formas, criam determinados efeitos de sentido. Ao referirmos que é através da 

interpretação da imagem que os sentidos são produzidos, então esta não pode existir 

sozinha. A leitura de imagens audiovisuais não tem uma origem lineal, como acontece 

com a linguagem verbal/escrita, esta é não linear, desordenada, pois pode começar em 

qualquer ponto, ir mais para frente ou para trás, etc (Ribeiro, 2008). 

Cada espectador pode realizar um tipo de leitura diferente, de acordo com os seus 

interesses. Assim, as imagens só ganham sentido no momento da sua leitura, pois é 

conforme a experiência individual de cada leitor que este “ativa” os mecanismos de 

representação (Ribeiro, 2008). 

Com o aparecimento das novas tecnologias e a força dos media sociais, foi possível 

fazer com que os cidadãos tivessem um papel mais ativo e pudessem participar nos 

processos de geração e partilha de informação. Com esta mudança da sociedade em 

geral, as notícias de hoje em dia acabam por ser partilhadas por toda a sociedade nas 

redes online, o que antes não acontecia, fazendo com que as pessoas estejam ligadas, 

registem momentos sem ter que se preocupar com o local geográfico onde se encontram 

inseridas (Renó, Américo, Magnoni, & Irigaray, 2016). 

Devido à evolução dos equipamentos audiovisuais, ficou mais fácil registar a 

informação. Visto que as imagens só poderiam ser captadas por equipamentos 

destinados àquele meio, considerados pesados e dispendiosos. Hoje em dia, qualquer 

indivíduo pode utilizar o seu smatphone, dos mais variados preços, para o mesmo fim. 

Estes equipamentos, possuem aplicações capazes de editar e ter acesso à internet para 

torná-los públicos. Atualmente, o público não enverga apenas o papel de recetor de 

informação, como também faz parte da produção e da partilha (Renó et al., 2016) 

A narrativa audiovisual não ficou apenas pelos estabelecimentos de ensino, várias 

empresas utilizam este método como forma de promover a sua instituição e/ou o seu 

produto. Nos anúncios publicitários é possível verificar o uso da narrativa audiovisual, 

quer nos filmes publicitários informativos ou ficcionais, utilizando uma organização de 

conteúdos de fácil interpretação, fazendo com que os anúncios sejam persuasivos de 

modo a cativar o comprador (Ribeiro, 2008). 
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2.1.1. Storytelling  

Com as novas formas de comunicação que foram acontecendo nestes últimos anos 

é possível verificar que os meios tradicionais foram remodelados pelas novas tecnologias 

que estão possibilitando que se reconfigurem métodos de interação entre emissores e 

recetores (Oliva, Bidarra, & Araújo, 2017). 

Segundo Santos (2016) o Storytelling é considerado “uma ferramenta de 

comunicação estruturada em uma sequência de acontecimentos que apelam a nossos 

sentidos e emoções”. Castro considera que o story e telling apresentam dois significados 

diferentes, enquanto que story refere-se a uma história e telling tem como significado 

contar essas histórias através de recursos que ajudam a manter o interesse do 

espectador. Para tal, é necessário haver uma sequência lógica para que a ideia que vai 

ser transmitida não fique perdida no meio de muita informação. É de referir ainda que o 

termo story não é semelhante ao history, na tradução para a língua portuguesa estes 

termos são equivalentes a estória e história. Segundo Castro (2013): 

Para entender o que digo é preciso saber a diferença entre as duas palavras da língua 

inglesa: history e story. A primeira está relacionada a fatos reais, como o homem ter chegado 

à Lua, ou a algum fato que ocorreu na vida de alguém. A segunda é uma estrutura narrativa, 

não necessariamente ficção, representa episódios que, alinhados, criam a História. Por 

exemplo, a história de um povo consiste em várias stories, isto é, anedotas, historietas, 

episódios da vida cotidiana, mitos, entre outros (apud L. Santos, 2016, 5). 

Graças às pinturas rupestres realizadas pelos primitivos (pintadas nas paredes das 

cavernas), foi possível ter o registo do quotidiano do homem ancestral. Devido a evolução 

da sociedade, surgiu a necessidade de troca de informação, de comunicar e transmitir 

informações, fazendo com que o storytelling ganhasse um papel importante (Santos, 

2016). 

Com o desenvolvimento social, cultural e económico da civilização, as narrativas 

ganharam novos formatos e fazem parte das vendas/marketing, da educação, gestão 

psicologia e/ou saúde (Oliva et al., 2017). No entanto, o storytelling ganhou poder quando 

foi visto como uma ferramenta de propaganda de ideais político-sociais por parte dos 

grandes líderes políticos quando estes utilizavam este tipo de ferramenta para transmitir 

os seus ideais fazendo com que o leitor não fosse apenas um agente passivo, mas uma 

personagem importante no processo (Santos, 2016). 

Um dos melhores exemplos do poder de uma boa narrativa expressa através do 

storytelling foi a publicidade realizada pelos membros do partido nazi ao tentar enaltecer 
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a imagem do partido, vender os seus ideais políticos “(…)mas também para exaltar o 

espírito e o engajamento do povo alemão, criando uma unidade através de uma narrativa 

na qual exaltavam as características culturais e raciais dos indivíduos que pretendiam 

convencer através de seu discurso” (Santos, 2016). 

O Storrytelling tornou-se uma mais valia para todo o tipo de empresas, desde 

meados do século XX, as mesmas (empresas) utilizam este recurso para chamar a 

atenção do consumidor (Santos, 2016).  

Segundo Santos, para criar um bom storytelling é necessário ter em atenção a vários 

fatores (Cf. Tabela 1) que ajudam a conceber uma história coerente e fluída (Santos, 

2016). 

 

Tabela 1 Fatores necessários para conceber Storytelling (Santos 2017) 

 

 

 

2.2. Conteúdos gerados pelo utilizador  

Podemos entender como conteúdos gerados pelo utilizador, qualquer material que é 

criado e disponibilizado na internet por alguém que não seja profissional de media 

(Montardo, 2010).  

Devido à necessidade de comunicação entre pessoas, organizações e empresas 

online o mundo viu-se obrigado a entrar na era digital, seja para fazer vídeos em direto, 

trocar e-mails, contactar empresas geograficamente distantes, etc (Silva, 2018). 

Portugal foi um dos países que não ficou indiferente à moda, alguns canais de 

televisão, como o caso da SIC, “convidou” os telespectadores a participarem em alguns 
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eventos considerados extraordinários enviando fotos ou vídeos sobre os mesmos, por 

exemplo, alguma catástrofe natural. O jornal Público também foi uma das empresas que 

optou por abrir um espaço onde poderia colocar as críticas dos leitores (Marcela, 2008). 

Com estas alterações tudo indica que os media tradicionais estão cada vez mais 

abertos a receber conteúdos do seu público.  

São várias as vantagens que os user-generated content (UGC) apresentam, como é 

o caso do sector financeiro. As empresas não precisam de realizar um investimento 

elevando para criar campanha para publicitar o conteúdo, visto que essa tarefa é 

realizada pelo consumidor do produto. Depois do conteúdo ser adquirido e publicitado 

pelo utilizador este ganha maior credibilidade, pois demonstram gostar realmente do 

produto. Com este tipo de divulgação é realizada uma rede de consumidores onde o 

impacto e o alcance de novos consumidores é maior (Arnese, 2015). 

Este tipo de estratégia garante um diferencial por parte das empresas, tanto na 

distribuição de conteúdos, na comunicação com a marca e na proximidade com o 

consumidor. Resulta assim uma receita seja esta por vendas ou intermediando 

publicidade (Arnese, 2015). 

Na Web 2.0, os conteúdos e aplicações da Word Wide Web não são apenas criados 

por web developers, mas também são criados por cibernautas com o intuito de contribuir 

para o paradigma colaborativo tornando-se num cocriador, fazendo com que este 

participe ativamente na modificação de conteúdos e aplicações da web, recorrendo às 

ferramentas digitais que estão ao seu dispor (Silva, 2018). A diferença entre a Web 1.0 e 

a Web 2.0, é que esta consente a criação de conteúdos e interatividade nos media 

sociais, facilitando o protagonismo dos consumidores. É importante salientar que os 

media sociais não são constituídos somente pelas redes sociais, ainda que, os termos 

sejam corretamente utilizados como sinónimos (Silva, 2018). 

De acordo com (Kaplan & Haenlein, 2010) os media sociais são um conjunto mais 

vasto “de aplicações, baseadas na Internet, alicerçadas nos fundamentos ideológicos e 

tecnológicos da Web 2.0 e que permitem a criação e o intercâmbio de Conteúdos 

Gerados pelo Utilizador “(Kaplan & Haenlein, 2010). Segundo os autores mencionados, 

estes abrangem vários formatos, por exemplo: redes sociais, websites colaborativos, 

comunidades de open source software, comunidades de conteúdo, blogs pessoais e 

corporativos, entre outros (Kaplan & Haenlein, 2010). 
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O facto é que o consumidor mudou, os avanços tecnológicos transformaram a 

dinâmica de mercados, influenciando diretamente a economia. Com a participação 

intensa dos consumidores, estes não se tornaram apenas recetores da mensagem como 

também produtores de conteúdos (Dias & Miranda, 2017). 

Segundo Jaqueline Dias, o autor Walter Longo defende no seu livro “Marketing na 

Era Pós-Digital”, que hoje em dia existem três tipo de utilizadores: os turistas digitais, 

imigrantes digitais e os nativos digitais. Os utilizadores com uma idade mais avançada 

são aqueles que temem as mudanças e que não adquiriram uma educação tecnológica. 

Os jovens, apresentam um grau de escolaridade maior e aceitam melhor as novidades 

(Dias & Miranda, 2017). 

 

2.2.1. Formas de UGC existentes 

Depois de serem apresentados alguns exemplos de meios digitais onde podem 

aparecer UGC, são referidos agora outros exemplos de várias formas de UGC (Freitas, 

2016). 

▪ Vídeo: o YouTube é uma das redes sociais mais utilizadas pelos utilizadores, o 

que demonstra a importância deste conteúdo em vídeo para o consumidor. Com 

este tipo de instrumento é fácil partilhar o material criado pelo próprio; 

▪ Imagens/Fotografia: Com a facilidade do uso dos smartphones ficou mais fácil 

para o consumidor captar diversos momentos e partilhar os mesmos nas diversas 

plataformas; 

▪ Likes: Através dos likes das redes sociais é possível verificar e exprimir a opinião 

do utilizador em relação a algo, como é o caso do Facebook, Instagram, entre 

outros; 

▪ Música: é outro tipo de UGC, que pode ou não ser acompanhada com vídeo. No 

caso desta ser acompanhada com vídeo pode ser postada o YouTube e 

partilhada. 

▪ Entre outros. 

 

2.2.2. Meios digitais onde se pode encontrar UGC 

Os UGC devem estar publicados num site acessível ao público ou numa página de 

uma rede social. Este tipo de conteúdo pode estar representado de diversas formas e em 

vários meios digitais, onde está representado com um título ilustrativo (Freitas, 2016). 
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▪ As páginas Web são um dos locais na Web onde é possível encontrar conteúdos 

UGC gerados pelos utilizadores, como é o caso do Booking; 

▪ As redes sociais são espaços onde os utilizadores podem colocar online os 

conteúdos criados por si, partilhar, e interagir com outros. Algumas dessas redes 

sociais são; Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, entre outros; 

▪ O e-mail é considerado a aplicação mais utilizada da Web, e aqui é possível os 

utilizadores partilharem vários tipos de UGC em diversos formatos, como por 

exemplo, Vídeos; 

▪ Os Widgets são pequenos pedaços de código de HTML, que são colocados nas 

páginas Web para executar algumas tarefas que funcionam de forma automática 

nos sites, como por exemplo, o botão de like do Facebook; 

▪ Entre outros. 

 

2.3. Promoção Audiovisual 

Embora a visualização de vídeos esteja a aumentar entre os utilizadores de Internet 

pelas diversas partes do mundo, esta varia de país para país (eMarketer, 2008).  

O número de visualizações tem aumentado drasticamente devido ao aumento de 

publicações de vídeos na Web, isto graças a facilidade de obter, hoje em dia, uma 

câmara fotográfica/filmar ou um telemóvel para gravar vários conteúdos audiovisuais, 

realizar a sua edição e partilhar na Web para o Mundo ter acesso através de um simples 

upload (Folgado, 2009). 

Devido a esta facilidade de obter material, verifica-se uma alteração em relação a 

quem produz os conteúdos disponíveis na Web, ou seja, estes não são apenas 

realizados por profissionais da área, qualquer pessoa pode realizar e distribuir os seus 

vídeos (Folgado, 2009). 

Exemplos de iniciativas de promoção de regiões 

Criar conteúdo gerado pelo consumidor tornou-se uma das formas mais influentes de 

compra. É mais provável a sociedade seguir recomendações de amigos e familiares do 

que de marcas (Bernazzani, 2017).  

Tendo como exemplo, uma iniciativa da Associação de Promoção da Madeira. As 

paisagens da Ilha ficaram em destaque no lançamento oficial em Portugal da nova 

câmera Fujifilm, como tal, foram escolhidos cinco instagramers a visitar a região com a 

nova máquina fotográfica. O objetivo era demonstrar o que a Ilha tem de melhor através 
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de diferentes perspetivas com marcas de elevado prestígio, criando assim conteúdos 

gerados por utilizadores do Instagram, fazendo com que os conteúdos sejam visualizados 

por diversas pessoas (Durães, 2018).  

Outro exemplo de conteúdo criado pelo consumidor e ligado às redes sociais foca-se 

num projeto que tem como responsável pela criação do conceito e dos materiais da 

campanha Diogo Pinheiro, tendo esta a assinatura da agência portuense Legendary 

People + Ideas, que serve para promover a cidade do Porto, através das melhores 

imagens postadas nas redes sociais, com dicas da melhor hora do dia e filtros para 

fotografar a cidade. Este tipo de iniciativa debruça-se sobre a camada mais jovem de 

turistas que passam pelo Porto, registam momentos e partilham as suas experiências nas 

redes sociais. A campanha tem como objetivo dar a conhecer os mais diversos pontos da 

cidade, através dos olhos de quem a visita. O projeto “Insta Hero Porto” (assim titulado), 

é divulgado através de uma brochura disponível nos postos oficiais de turismo do Porto, 

informando os nove locais da cidade selecionados para captar as melhores imagens 

(Media Lusa, 2017). 

Os consumidores cada vez menos confiam em campanhas de marketing idealizadas 

e pensadas ao detalhe, valorizando a veracidade e as histórias de vida. O número de 

redes sociais onde os consumidores podem partilhar conteúdos, dando feedback, é cada 

vez maior (Bernazzani, 2017). 

 

2.4. Canais/ Plataformas de publicação de conteúdos AV 

Ao longo dos últimos tempos verificou-se um aumento da expansão de vídeos devido 

a necessidade que a sociedade tem em revelar o seu quotidiano às pessoas. Já nos anos 

50, o vídeo ganhou poder graças ao aparecimento da televisão a cores, e graças às 

handycams porque foi possível que qualquer cidadão tivesse a possibilidade de registar 

as suas imagens e visualizá-las (Folgado, 2009).  

No dias de hoje, os cidadãos têm um caminho mais fácil para percorrer com que 

concerne ao mundo audiovisual e à sua divulgação,  com o avanço das novas 

tecnologias, com o surgimento de novas ferramentas audiovisuais, a captação de 

imagens tornou-se muito mais fácil e com a ferramenta da Web 2.0 o utilizador pode 

facilmente visualizar vídeos e até partilhá-los sem necessidade de utilizar suportes físicos 

para enviar a outros que se encontram noutra área geográfica (Folgado, 2009). 
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As novas ferramentas da Web surgiram com o intuito de responder às grandes 

procuras da sociedade que está cada vez mais voltada para as novas tecnologias.  

Plataformas de partilha de vídeo  

Cada vez mais são múltiplas as plataformas de partilha de vídeo na Web. Este tipo de 

plataformas apresentam uma funcionalidade importante, no qual, ludibriam a visualização 

de vídeos e o upload dos mesmos por parte dos utilizadores.  Na maioria das 

plataformas, apenas para visualizar um vídeo o utilizador não necessita de qualquer 

registo, enquanto que, para realizar upload é necessário efetuar um registo/perfil de 

utilização (Folgado, 2009). 

Segundo Comscore, 2011, em outubro de 2011 quase 1,2 bilhão de pessoas com 

idade superior aos 15 anos assistiram 201.4 bilhões de vídeos online globalmente. O 

Google Sites, que é conduzido pelo Youtube.com foi considerado o principal servidor de 

vídeos liderando a audiência com quase 88.3 bilhões de vídeos exibidos em todo o 

mundo (Comscore, 2011).  

O fenômeno YouTube depois de ser comprado pela Google foi considerado a melhor 

invenção do ano 2006 devido a três fatores (Sá & Bertocchi, 2006). 

▪ Com o sucesso YouTube foi possível tirar todo o benefício da popularização 

das máquinas fotográficas digitais e nas câmaras dos telemóveis; 

▪ Ajudou com que o conceito Web 2.0 fosse mais conhecido; 

▪ Permitiu com que a sociedade divulgasse quais queres conteúdos na Web 

sem serem censuradas. 

 

2.5. Web 2.0 

Segundo o dicionário da língua portuguesa – Web define-se como um “sistema de 

acesso a uma grande quantidade de informação na internet, apresentada sob a forma de 

hipertexto”. Do inglês Web, redução de world wide web, “rede mundial de computadores” 

(web in Dicionário infopédia da Língua Portuguesa, 2019). 

World Wide Web, sigla para Web, foi criada por Tim Berner-Lee nos laboratórios do 

CERN. Passado pouco tempo, Berner-Lee produziu o Hypertext Markup Language, 

conhecido pelo acrônimo HTML. A Web permite que os utilizadores acedam a arquivos 

de hipertexto através de um vínculo, a Internet (Santos, 2010).  
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Web 2.0 é a continuidade de uma geração de serviços online que intensifica as 

formas de organização de informação, compartilhamento e publicação.  Este tipo de 

sistema não está apenas ligado às técnicas informáticas, detalhadamente, serviços Web, 

linguagem Ajax, Web syndication, entre outros, “(…) mas também a um determinado 

período tecnológico, a um conjunto de novas estratégias mercadológicas e a processos 

de comunicação mediados pelo computador” (Primo, 2007, p. 1).  

A denominação 2.0, é facilmente entendido através das suas aplicações/serviços e 

tecnologias que as suportam, todas juntas revelam uma tendência económica, social e 

tecnológica (Sá & Bertocchi, 2006). 

A Web 1.0 e a Web 2.0 apresentaram diferenças significativas para o mundo de hoje. 

Com a diversidade de serviços que a Web passava, esta ficou apelidada como “software 

social”, por apresentar: blogs, podcasting, videoblogs, serviços de partilha de conteúdos 

de multimédia, (como por exemplo, YouTube, BitTorrente, entre outros…), serviços de 

rede social, serviços de anotação (tagging) (Sá & Bertocchi, 2006). 

Com a chegada da web 2.0, foi possível alterar o nível de exigência das aptidões 

técnicas de cada utilizador para aceder à Internet, através de uns cliques no rato o 

utilizador conseguia colocar na Web um vídeo realizado por uma câmara digital sem 

muito esforço, dar título ao vídeo com palavras-chaves que fossem de encontro ao 

conteúdo até divulgar o vídeo (Sá & Bertocchi, 2006). 

Atualmente, este tipo de utilização é considerado normal no dia a dia da sociedade, a 

partilha e troca destas formas de media produzidos pelo próprio utilizador. Este tipo de 

evolução só foi possível devido ao facto de existir um aumento do número de utilizadores 

que têm ligação à Internet permanentemente e também pelo número de pessoas que têm 

acesso aos dispositivos móveis (telemóveis, ipad, computadores, entre outros) que são 

de fácil acesso, a baixo custo e com uma qualidade considerada razoável (Sá & 

Bertocchi, 2006). 

Uma das razões que ajudou no desenvolvimento da Web 2.0 foi a necessidade de 

uma nova geração de tecnologias, fazendo com que fosse confiado menos destaque no 

software (onde as aplicações passavam localmente na máquina do utilizador, suportado 

por um sistema operativo de cada computador pessoal). Outra das razões foi tentar 

tornar o software num serviço disponível na Web para qualquer utilizador, onde era 

possível aceder a uma plataforma através do browser (Sá & Bertocchi, 2006). 



15 

 

2.6. Região Centro 

 Região Centro de Portugal, representa 31,3% do território de Portugal Continental e 

23,7% da sua população. Conta com um conjunto de distritos: Coimbra, Leiria, Castelo 

Branco, maior parte dos distritos de Guarda e Aveiro e cerca de um terço do distrito de 

Santarém e do distrito de Lisboa (Mais Centro, 2011). 

        A zona onde está centralizada geograficamente, apresenta ser um local estratégico 

por três razões. A primeira razão está relacionamento com o sistema urbano e a ligação 

de mobilidade entre as duas grandes cidades metropolitanas de Portugal, nomeadamente 

Lisboa e Porto. Em segundo lugar, o acesso do País tanto ao Norte como ao Centro da 

Europa, através dos dois corredores: Galaico-Português e Irun-Portugal. E por último, a 

terceira razão deve-se ao facto de ter a fronte Atlântica (275 km). Onde é possível 

realizar várias atividades ligadas ao mar, e na articulação marítima entre a Europa e o 

resto do Mundo (Mais Centro, 2011).  

        Por outro lado, já ligado à qualidade paisagística e ambiental, temos na Região 

Centro uma vasta diversificação de património natural. A esta natureza está ligado um 

variado património paisagístico, que vai desde: o maior rio português, o rio Mondego; o 

ponto mais alto de Portugal Continental, Serra da Estrela, Pinhal de Leiria, mata do 

Buçaco, entre outros (Mais Centro, 2011). 

Para além destes locais, a região Centro possui cerca de 16% do território regional 

de áreas classificadas naturais. Como é o caso: da reserva natural das Berlengas, Serra 

da Malcata, Serra da Gardunha, Montemuro, Caramulo, Serra do Açor, entre outros. 

Estando também ligado um conjunto de zonas de proteção especial para aves selvagens 

(Mais Centro, 2011). 

A histórica, cultura e a arte, também é um ponto assente na Região Centro, este 

protege heranças de diversos tempos e civilizações dos antepassados, que vão desde os 

Romanos, Visigodos, Lusitanos e Árabes. Tendo como exemplo:”(…)a antiga Egitânea, 

em Idanha-a-Velha, as cidadelas Romanas de Conímbriga e de Aeminium, os múltiplos 

castelos das linhas de defesa do litoral (cujo limite físico é o rio Mondego:castelos de 

Montemor-o-Velho, Soure, Santiago  da Guarda, Penela, Lousã) e do interiro (Riba-

Côa)(…)” (Mais Centro, 2011,p.22). 

      A Região apresenta fragilidades na sua estrutura demográfica pois é claramente 

caraterizada pelo envelhecimento da população residente. Entre 1960 e 2011, a Região 
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viu aumentar os seus idosos em mais de 220 mil indivíduos, prevendo-se que este valor 

continuará a aumentar de forma exponencial nos próximos anos. (J. M. F. R, 2016,p.17). 

       Região Centro de Portugal, apresenta diversas opções e razões para ser um destino 

procurado pelos turistas, que vai desde a história, as paisagens, os animais, a serra e o 

Mar. 
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Capítulo III – Importância dos conteúdos audiovisuais 

na promoção do Turismo  
 

      Depois de várias pesquisas em diversos artigos online foi possível verificar que existe 

cada vez mais sites de turismo aproveitando conteúdos audiovisuais para uma melhor 

experiência turística.  

      É possível confirmar essa informação nos seguintes artigos: 

3.1. “Storytelling and Destination Development” 

O artigo “Storytelling and Destination Development” (Mossberg, Therkelsen, Huijbens, 

Björk, & Olsson, 2010), tinha como objetivo de estudo examinar as possibilidades e 

desvantagens de utilizar as narrativas como meio de desenvolver e comercializar 

destinos turísticos nórdicos. Para realizar o estudo foram selecionados cinco casos 

nórdicos, nos quais, o estudo aborda as formas como se pratica a narração de histórias e 

como a cooperação das partes interessadas se desenrola, procurando, ainda, determinar 

os pré-requisitos para contar histórias como estratégia de promover o destino turístico. 

 Para alcançar o objetivo pretendido, o estudo precisou de passar por 5 fases de 

pesquisa e desenvolvimento:  

-Na fase ligada às análises foi necessário escolher cinco casos nórdicos e fazer a 

análise sobre o destino específico da narração de histórias de métodos de pesquisa 

qualitativa.  

-Desenvolver um modelo teórico que estabelece a compreensão dos destinos 

repletos de histórias e como as histórias podem formar partes constituintes do marketing 

de destino e desenvolvimento. 

-Dar uma visão crítica sobre as possibilidades e desvantagens de storytelling no 

desenvolvimento de destinos com foco particular as práticas de narração de histórias e 

cooperação com as partes interessadas. 

-Aprender com a experiência dos destinos nórdicos através da análise comparativa. 

-Trabalhar em cooperação com partes interessadas e divulgar o conhecimento dos 

estudos de caso (Mossberg et al., 2010). 

Devido a diversidade de destinos, foram utilizados diversos métodos de pesquisa. Os 

cinco casos encontram-se em diferentes fases de desenvolvimento: três estão numa fase 

de maturidade, que é o caso da Noruega, Dinamarca e Islândia. Na fase de crescimento 
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está a Suécia, pois tem demonstrado expansão significativa, e na fase de introdução 

aparece a Finlândia (Mossberg et al., 2010). 

Durante a realização do estudo foram entrevistados 83 indivíduos, sendo esta 

informação complementada com pesquisas e análises feitas a documentos relacionados 

com cada caso, tendo este haver com marketing ou os media. 

A maioria dos casos analisados eram caracterizados com histórias individuais das 

mais diversas qualidades, no caso de alto nível de engajamento eram utilizados 

princípios dramaturgos, estimulação dos sentimentos, etc. No entanto, nem todas as 

histórias apresentam uma linha consistente, especialmente na ligação entre a narrativa e 

o desenvolvimento de destino que é menos desenvolvido em alguns casos, pois indica 

que algumas práticas de contar histórias não é suficiente para que a narrativa funcione 

sozinha para o seu desenvolvimento (Mossberg et al., 2010). 

Noutra fase do projeto, os investigadores realizaram uma análise cruzada de dados 

que examina as possibilidade e desvantagens de utilizar o storytelling como forma de 

desenvolver e comercializar os destinos nórdicos. Os cinco casos identificam a 

importância de envolver pessoas com espírito empreendedor na fase de strat-up. Em 

todos os casos, existe o envolvimento do cliente, contudo, cada caso envolve os seus 

clientes de forma diferente, visto que eles têm como alvo diferentes tipos de clientes e as 

habilidades dos contadores de histórias também variam consoante cada caso (Mossberg 

et al., 2010). 

Em todos os casos houve o interesse em descobrir se a narrativa contribuiu para o 

desenvolvimento do destino. E a conclusão chave que chegaram é que as narrativas têm 

o potencial de contribuir para o desenvolvimento do destino contando histórias de forma 

relevante (Mossberg et al., 2010).  

Tudo indica que as novas tecnologias têm proporcionado ao mercado audiovisual 

desenvolvimento em todos os sentidos. Com a facilidade de produção e partilha das 

narrativas audiovisuais passou-se a valorizar mais a capacidade e a participação humana 

nos processos de criação de conteúdos e de preservação. 

 

3.2. “Presence and digital tourism” 

No artigo “Presence and digital tourism” (Benyon, Quigley, & O’Keefe, 2013) os 

autores dão importância a utilização de tecnologias digitais para melhorar a experiência 

turística. Isto pode ser tão material como a publicação de recomendações num site 
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turístico, mas cada vez mais, diz respeito a mistura do mundo real com conteúdos digitais 

concebidos para melhorar a experiência do visitante. 

Tecnologias de realidade mista existem há mais de 10 anos, mas é apenas com a 

multiplicação de smartphones e tablets que a interação da realidade mista e aumentada 

está a atingir o mercado de massas (Benyon et al., 2013). 

Outra questão diz respeito à sensibilização do turista para conteúdos digitais. Um 

marcador, como um código QR (Quick Response), pode ser usado para indicar a 

existência de conteúdos digitais. Digitalizando o código QR com um telemóvel irá referir o 

local, hora específica e conteúdos digitais relevantes, mas a própria existência do mesmo 

pode prejudicar a autenticidade da experiência de um espaço físico (Benyon et al., 2013). 

O conteúdo pode ser desencadeado por outros métodos menos intrusivos, tais como: 

características do espaço físico que podem ser ligados a alguns conteúdos digitais 

(realidade aumentada (AR), marcadores) ou pelo telemóvel que deteta a localização 

física do turista através do GPS (Benyon et al., 2013). 

O objetivo do estudo “Presence and digital tourism” consiste em produzir uma nova 

experiência que cria uma mistura perfeita entre o espaço físico e digital de forma 

harmoniosa. Para tal, é necessário que haja transições bem concebidas entre os espaços 

físicos e digitais. Assim como, as pessoas têm de ser sensibilizadas para a existência de 

conteúdos digitais de uma forma que não quebre o sentido da presença. As pessoas vão 

mover-se através de diferentes camadas de experiência e vão evoluindo à medida que o 

mundo digital e real se encontra cada vez mais entrelaçado (Benyon et al., 2013). 

O projeto com a sua estratégia de design não pretende distrair os visitantes usando 

as novas tecnologias com um simples efeito de multimédia, como por exemplo, os 

morcegos saírem de casa voando pela chaminé.  Em vez disso, a abordagem de design 

utiliza tecnologia para contar histórias com base na localização para complementar os 

detalhes da história escolhida para fazer parte do projeto “Poe’s home”. A tecnologia 

melhora discretamente a experiência do visitante. A intenção é criar uma experiência, que 

recorre à tecnologia quando esta se adequa às necessidades específicas do contexto da 

história, a localização e o conteúdo educacional (Benyon et al., 2013). 

A evolução da tecnologia tornou-se um grande aliado às mais diversas áreas tentado 

garantir soluções inovadoras. A área do turismo não ficou de parte, com este 

desenvolvimento o turismo digital entrou nas vidas dos viajantes como um apoio prestado 

durante e depois das suas experiências enquanto turistas (Benyon et al.,2013). 
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Com a ajuda desta tecnologia  a vida do turista pode ficar mais facilitada em diversos 

aspetos, como por exemplo, encontrar o alojamento perfeito, saber quais são os pontos 

mais turísticos, ter acesso a uma aplicação móvel de guia turístico para facilitar a visita 

e/ou matar a curiosidade dos mais curiosos sobre  locais históricos, sendo também 

possível através de um simples click devorar as recordações em família durante as férias 

através de fotos e/ou vídeos (Benyon et al.,  2013). 

Como referem os autores do artigo, o conceito de turismo digital não é novo, a 

transformação digital no turismo é, sem dúvida, uma realidade cada vez mais presente no 

mundo da sociedade. O turismo foi uma das áreas que notou mais os efeitos da era 

digital, efeitos estes que se evidenciam nos consumidores, através das muitas atividades 

online, como o planejamento de viagens, utilizando aplicações direcionadas para a 

gestão das mesmas, algumas das aplicações relacionadas com estes tipos de gestão 

tem como nome Expedia, TripAdvisor. Graças as estas mudanças, os consumidores 

ficam constantemente conectados e deixam de desempenhar um papel de meros 

observadores para desempenhar um papel principal de partilha de informação e 

experiências, através de conteúdos multimédia que são incluídos nas redes sociais 

(Benyon et al.,2013). 

Ou seja, o objetivo das novas tecnologias para com o turista é facilitar e intensificar as 

experiências e todo o processo, desde a marcação de viagens, escolha de alojamento, 

de guia e até a guardar as “memórias” (fotos) construídas durante a viagem (Benyon et 

al., 2013). 

O estudo evidenciou que, depois de cada experiência turística, os consumidores 

sentem a necessidade de partilhar as suas experiências deixando apenas de mostrar à 

família e amigos para partilhar online, tornando-se assim num “embaixador turístico 

digital”.  

Posteriormente a informação pode ser colocada online e visualizada várias vezes por 

diversas pessoas, sendo possível obter comentários e vincular 

informações/recomendações sobre a viagem (Benyon et al., 2013). 

O turismo digital tem a vantagem de ser possível pesquisar e encontrar uma grande 

variedade de destinos e dos seus pontos mais importantes, como por exemplo, lugares 

históricos, jardim zoológico, zonas comerciais, museus, etc. E através destas vantagens 

designers e investigadores tentaram arranjar formas de prestar a mesma informação para 

o turista de forma cómoda sem muito esforço, utilizando, por exemplo, assistentes de 
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turismo, mapas interativos e identificação de pontos de interesse tendo em conta os 

gostos do turista.  

O termo “embaixador turístico digital”, demonstra o quão imediato e intuitivo é, hoje 

em dia, partilhar e criar narrativas audiovisuais. Através destas criações e partilhas o 

criador das narrativas audiovisuais está a manter memórias de fácil acesso.  

 

3.3. “Niche tourism in small peripheral towns: the case of jewish heritage in 
Belmonte, Portugal” 
 

Este artigo (Dinis & Krakover, 2015) tem como objetivo perceber se o turismo do 

nicho pode apoiar o desenvolvimento de um turismo sustentável ligado aos recursos 

naturais e ao ambiente, capaz de satisfazer as necessidades de todas as gerações em 

locais considerados pequenos e remotos. 

O estudo dá ênfase a um tipo único de turismo patrimonial que ocorreu na cidade de 

Belmonte, em Portugal. Esse caso está relacionado com uma comunidade secreta 

judaica que preservou a sua identidade durante cinco séculos. Devido a esta situação, a 

cidade tornou-se num local procurado por um tipo de turismo específico, ou seja, este 

ficou mais direcionado às pessoas que possuíam a mesma crença. 

Os autores do artigo referem, que cada vez mais, com a procura e oferta de serviços, 

a indústria do turismo teve que acompanhar as mudanças oferecendo produtos feitos à 

medida para cada cliente disponibilizando-se para oferecer o necessário para agradar 

cada grupo em específico, como por exemplo, turistas religiosos (ibidem). 

Devido ao tema em questão o estudo adota uma metodologia indutiva que visa 

justificar a teoria fundamentada. Os métodos de estudo escolhidos como estratégia de 

pesquisa são os de caso, este tipo de metodologia procura uma compreensão ampla com 

mais objetividade e veracidade conceitual do que estatística. Ou seja, mais ligada a visão 

do mundo dos setores populares (ibidem).  

Devido aos acontecimentos religiosos e o município de Belmonte ser considerado um 

local rural tradicional que se encontra longe dos pontos principais de Portugal, este 

município tornou-se o local mais adequado para realizar a investigação (ibidem). 

Este estudo decidiu utilizar diferentes métodos e ferramentas para a recolha de 

dados, o objetivo da utilização das estratégias distintas tem como intuito de melhorar a 

validade dos resultados. Para a obtenção desses resultados foi necessário: realizar 

entrevistas, verificar notícias de imprensa, registos dos visitantes dos museus, observar 
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os participantes e fazer pesquisas em websites ou estudos feitos anteriormente sobre a 

história de Belmonte e da sua comunidade judaica. Todos estes dados foram recolhidos 

entre fevereiro de 2011 e janeiro de 2015 (ibidem). 

Diretor Executivo da Empresa Municipal de Promoção e Desenvolvimento turístico do 

concelho de Belmonte, foi uma figura importante para a obtenção de dados nas primeiras 

entrevistas realizadas. O diretor também prestou serviços de representante da 

comunidade judaica de Belmonte e desempenhou a função de gerente no museu judeu 

(ibidem). 

 As entrevistas realizadas tiveram uma duração de 90 e 120 minutos, sendo que para 

esta apresentar dados mais concretos e fidedignos antes e depois da mesma também 

foram recolhidas informações de outras fontes sobre a história de Belmonte (ibidem). 

O estudo verificou que a cidade recorreu várias formas para promoção do turismo 

relacionado com a comunidade judaica, pois este tornando-se um dos elementos distintos 

de outras regiões turísticas. Para tal recorreram à venda de produtos regionais (vinho, 

azeite de oliva), aumentaram o número e a diversidade de serviços e produtos para os 

visitantes judeus, promoveram o surgimento de um cluster de negócios em torno da 

economia kosher, entre outros (ibidem). 

O estudo constata que com o crescente crescimento do turismo judaico em Belmonte, 

a cidade enfrenta alguns problemas relacionados com os alojamentos, visto que esta 

cidade não apresenta de momento capacidade para responder a todas as visitas 

efetuadas, pois existem épocas em que não existem quartos suficientes na cidade. Outro 

problema encontrado está relacionado com a alimentação, visto que os judeus têm 

algumas exigências com a sua alimentação existem restaurantes locais que não estão 

prontos para atender esses pedidos especiais (ibidem). 

Como o nicho da herança judaica apresentou resultados positivos em relação à sua 

procura e desenvolvimento da região surgiu como ideia projeção dos resultados para 

outros locais também com história judaica e o desenvolvimento de produtos de herança 

judaica que já foram implementados com sucesso em outros locais no mundo, tais como: 

Cracóvia, Toledo e Córdoba (ibidem). 

No entanto, antes de levar esta ideia para outras cidades, é necessário ter em conta a 

posição única de Belmonte e a sua história, sendo esta a única comunidade criptojudaica 

voltando ao judaísmo depois de “esconder” a sua identidade religiosa por cinco séculos. 

Ao contrário de outros lugares, Belmonte apresenta mais do que um simples bairro judeu 
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local ou uma antiga sinagoga. Em Belmonte estão vivas velhas relíquias judaicas que são 

como uma atração turística exequível para outras pequenas cidades periféricas (ibidem). 

No entanto, toda a riqueza presente em Belmonte pode desaparecer com o passar do 

tempo, visto que o encontro entre judeus está diminuindo. E o valor turístico é 

questionável. Portanto, existe a preocupação dos compromissos da sustentabilidade 

sociocultural e económica. 

Contar histórias através da narrativa audiovisual, torna-se um aliado imprescindível 

em qualquer área, neste caso, o turismo visto que este com a auxílio das partilhas ajuda 

a publicitar um local a baixo custo. É uma ferramenta indispensável para locais mais 

remotos e sem tanto movimento, pois assim este ajuda a dar a conhecer esses locais a 

todo o mundo e criando assim registos. 
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Capítulo IV – Organização da componente empírica do 

estudo 
 

4.1. Finalidade e objetivos de investigação  

Este estudo tem como finalidade a realização de um protótipo de alta fidelidade de 

uma plataforma online, que permite qualquer pessoa ter a possibilidade de partilhar os 

seus vídeos relacionados com a Região Centro de Portugal, promovendo a mobilização 

do “potencial endógeno”, a promoção da capacidade de iniciativa e o incentivo à 

criatividade e à inovação nas comunidades locais (Ferreira 2016). Ajudando assim, 

promover a Região Centro de Portugal como um património com grandes potencialidades 

turísticas, devido ao seu património arqueológico, cultural, arquitetónico e paisagístico.  

De forma a melhorar e a orientar o estudo foram definidos alguns objetivos de 

investigação:   

• Estudar e especificar as funcionalidades de uma plataforma online de 

construção de narrativas audiovisuais personalizadas;  

• Prototipar a plataforma;  

• Validar as funcionalidades do protótipo de uma plataforma online com uma 

amostra de potenciais utilizadores. 

 

4.2. Questão de investigação  

A presente dissertação dá ênfase a uma solução, baseada na Internet, que permite a 

construção de narrativas audiovisuais relacionadas com iniciativas ou experiências 

turísticas, com possibilidade de reutilização de materiais partilhados pela comunidade de 

utilizadores, pode contribuir positivamente para a promoção da Região Centro. Ao fazê-

lo, pretende dar resposta à seguinte questão de investigação: Que funcionalidades 

deve ter uma plataforma online de construção de narrativas audiovisuais 

personalizadas destinada a promover a Região Centro de Portugal? 

 

4.3. Metodologia de investigação  

O projeto tem como objetivo dar resposta à questão de investigação, e para tal a 

metodologia que melhor se enquadra no projeto é a metodologia de investigação de 

desenvolvimento. Trata-se de uma abordagem metodológica que erguer-se da 
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necessidade de responder a limitações descobertas nos métodos qualitativos e 

quantitativos, permitindo encontrar uma solução que ajude na resolução de um problema 

real de um determinado grupo populacional. A denominação desta metodologia não é 

consensual, embora as expressões mais utilizadas sejam Design Based Research e 

Metodologia de Desenvolvimento (Coutinho & Chaves, 2001). 

De acordo com Van Den Akker (1999), a metodologia de desenvolvimento é uma 

“investigação com fins de desenvolvimento que visa dar ao mesmo tempo, contributos 

práticos e científicos” (p.9). Na perspetiva de Brown (1992) os aspetos mais relevantes da 

metodologia de desenvolvimento são (Akker, 1999):  

I. abordagem de problemas complexos em ambientes tecnológicos de 

aprendizagem;  

II. integração de conhecimentos teóricos e tecnológicos com intuito de encontrar 

soluções viáveis para o conjunto dos problemas em análise; 

III. conceção de uma solução "protótipo" para o problema em causa; 

IV. realização de uma investigação rigorosa e reflexiva no sentido de conceber, 

implementar, testar e aperfeiçoar no terreno a solução protótipo concebida;  

V. colaboração permanente entre investigadores, profissionais no terreno e técnicos 

informáticos. 

A escolha desta metodologia encontra justificação por pretendermos uma 

investigação que vise encontrar uma solução que ajude a reunir vantagens da 

metodologia quantitativa e qualitativa, focando no desenvolvimento de aplicações que 

possam ser realizadas e integradas às práticas sociais comunitárias. Considerando 

sempre a sua diversidade e propriedade específica, mas também aquilo que pode ser 

generalizado facilitando a resolução de outros problemas.  

Este trabalho terá por base uma abordagem qualitativa, que permita unir a teoria à 

prática e, desta forma, apresenta uma mistura de procedimentos de cunho racional e 

intuitivo capazes de contribuir para uma melhor compreensão dos fenómenos. 

 

4.3.1. Tipos de investigação 

Como já referido, na elaboração desta investigação a metodologia utilizada é de 

ordem qualitativa, através da aplicação da Metodologia de Design Based Research. 

Atendendo ao enquadramento da investigação, foram estabelecidos os objetivos de 

investigação e a questão de investigação.  
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Com o intuito de desenvolver a nova solução, realizou-se a revisão da literatura que 

permitiu identificar o estado da arte na matéria e enquadrar teoricamente a problemática 

do estudo. Assim como, procedeu-se à análise de vários sites dedicados à temática de 

Turismo e investigaram-se as ferramentas de construção de narrativas audiovisuais 

existentes. 

A seguir, desenhou-se um modelo de uma plataforma de edição de vídeo online -

EditPortugal - e definiu-se uma estratégia de teste. Recolheram-se dados através do 

grupo de potenciais utilizadores cuja finalidade é perceber se o protótipo apresenta todas 

as condições necessárias para ser utilizado.  

“O protótipo é uma ferramenta muito útil na fase de desenvolvimento, pois ele pode 

mostrar os problemas técnicos do produto, antes que ele vá para a fase de produção, 

evitando custos desnecessários com ferramental errado” (Oliveira, 2015, p.9). 

A criação do protótipo apresenta vários benefícios, como por exemplo (Grando, 

2013): 

▪ Apresentar a ideia na prática; 

▪ Ajudar a entender o produto antes deste ser produzido; 

▪ Testar e validar antes de implementar; 

▪ Alterar o produto com baixo custo. 

   

4.3.2. Fases de estudo  

O trabalho passou por quatro fases que tiveram uma sequência de ações, que foram 

definidas e organizadas. As quatro fases foram as seguintes:  

I. Numa primeira fase foi necessário investigar, genericamente, as estratégias, 

funcionalidades, recursos e ferramentas para o desenvolvimento do projeto; 

II. A segunda fase, consistiu em desenvolver o protótipo de baixa fidelidade com 

suporte em papel, tendo em consideração as funcionalidades identificadas na fase 

I; a validação deste protótipo foi efetuada de forma restrita à equipa de trabalho 

(mestranda e orientadores); 

III. Na terceira fase, foi desenvolvido o protótipo de alta fidelidade com suporte numa 

ferramenta digital de prototipagem; 

IV. Numa quarta fase, o protótipo foi testado num grupo de potenciais utilizadores. 

O trabalho teve início com um estudo teórico sobre narrativa audiovisual. Na primeira 

fase foi importante perceber conceitos e formas de aplicação. Com este estudo foi 
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possível aproximar a investigação com a realidade da ciência da informação e da 

comunicação.  

Depois do estudo teórico, na segunda fase, foram desenvolvidos os primeiros 

rascunhos do protótipo em papel. Com o protótipo em papel foi possível, numa primeira 

fase, criar as interações em rascunho e o design dos ecrãs; fazer simulações e testes 

rápidos; apresentar e discutir com a equipa de orientação o design, os ecrãs e as 

funcionalidades que a interface ia ter, bem como os fluxos de informação.  

Depois do protótipo em papel ficar concluído, a terceira fase consistiu em passar 

toda a informação para uma aplicação de prototipagem. O projeto foi feito desde raiz num 

programa profissional da Adobe (Adobe XD).  

A maior preocupação no protótipo digital foi desenvolver um produto que possibilite a 

interação do utilizador como se fosse o produto final. Este produto representa fielmente o 

produto final em termos de aparência visual, navegação e interatividade. 

Estes protótipos interativos são realizados através de programas que possibilitam a 

realização de uma avaliação através de outrem. Com esta avaliação é possível fazer 

todas as alterações necessárias e imediatas.  

O nosso protótipo contou com a avaliação de utilizadores tipo: alunos de turismo da 

Universidade de Aveiro (UA), por estes poderem protagonizar um perfil próximo do 

público alvo. Em função da meta de investigação implementada o estudo teve a 

colaboração de 6 alunos. 

A amostra para este estudo foi feita com recurso ao processo de amostra por 

conveniência, por esta representar uma maior facilidade operacional e baixo custo de 

amostragem.  Este tipo de amostra apresenta algumas vantagens: não envolve gastos 

financeiros (neste caso em específico), consome menos tempo e é mais conveniente.  

Tem como desvantagem a impossibilidade de generalização dos dados reunidos no fim 

da investigação. 

Os intervenientes deste estudo participaram por livre vontade, dos 6 alunos 3 eram 

do sexo feminino e 3 do sexo masculino. No início da atividade foi questionado aos 

alunos qual o tipo de relacionamento que tinham com programas de edição, a maior parte 

dos alunos referiu que não tinha qualquer experiência com programas de edição e 

poucos sabiam o básico. O que foi bastante gratificante para o teste, pois íamos perceber 

se o protótipo estava preparado para receber qualquer utilizador, mesmo aqueles que 

têm pouca ou nenhuma experiência. 
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Depois de todas pesquisas realizadas, da concretização dos protótipos e do teste 

realizado o último passo passou por fazer as alterações necessárias no mesmo. 
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Capítulo V – Implementação da componente empírica 

do estudo 
 

 

 5.1. Especificação do protótipo 

O objetivo deste estudo passa por estudar, prototipar e validar uma solução de 

construção de narrativas audiovisuais relacionadas com iniciativas ou experiências, com 

possibilidade de reutilizar materiais partilhados pela comunidade de utilizadores, 

orientada para a promoção da região Centro de Portugal. Este projeto inclui uma solução 

tecnológica, baseada na internet, que permite através da reutilização de materiais 

audiovisuais criar uma narrativa em conjunto com materiais próprios, para que cada 

utilizador crie a sua própria narrativa.  

Para o projeto chegar o mais próximo possível de um programa profissional, foi 

necessário fazer mais pesquisa, mas desta vez direcionada apenas a sites de turismo. 

Foram analisados três sites na área de turismo, um relacionado com Portugal inteiro, 

outro com aldeias e por fim com as ilhas:  

▪ VisitPortugal1 – site direcionado ao turismo de todo Portugal; 

▪ Aldeias do Xisto 2 – site direcionado ao turismo das Aldeias do Xisto; 

▪ Madeira Island 3 – site direcionado ao turismo da Ilha da Madeira.  

Em cada um destes sites foram analisados assuntos que vão desde: os objetivos da 

plataforma (falar sobre a mesma); os seus pontos fortes e fracos e por último sobre o tipo 

de interação que este tem para com os utilizadores.  

No tópico seguinte é possível averiguar cada um dos pontos referidos. 

 

5.1.1. Análise de sites de turismo 

Para uma melhor perceção da informação existente nas plataformas ligadas ao 

turismo foi realizada uma análise a três sites de turismo. O primeiro VisitPortugal está 

ligado ao turismo de todo Portugal, o segundo Aldeias do Xisto está direcionado para o 

turismo de aldeias e por último MadeiraIsland aborda o turismo da ilha. Decidimos 

escolher três sites diferentes em que abordassem diferentes tipos de turismo.  

 
1 https://www.visitportugal.com/pt-pt 
2 https://aldeiasdoxisto.pt/ 
3  http://www.visitmadeira.pt/pt-pt/homepage?AreaID=1 

https://www.visitportugal.com/pt-pt
https://aldeiasdoxisto.pt/
http://www.visitmadeira.pt/pt-pt/homepage?AreaID=1
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Em cada uma das plataformas verificamos o que estas promovem, quais os seus 

objetivos (sobre), os pontos fortes e fracos das mesmas e o tipo de interação para com o 

utilizador.  

 VisitPortugal 

Resumidamente vou falar sobre cada uma das plataformas, no que concerne aos 

pontos referido no ponto anterior. Começando pela VisitPortugal esta plataforma está 

integrada no Ministério da Economia sendo o responsável pela valorização e 

sustentabilidade da atividade turística em Portugal. O turismo de Portugal tem como 

missão:  

▪ Conceituar e desenvolver as infraestruturas turísticas; 

▪ Desenvolver a formação de recursos humanos; 

▪ Apoiar o investimento no setor turístico; 

▪ Coordenar a promoção interna e externa de Portugal como destino turístico; 

▪ Entre outros (Cf. anexo 1). 

Esta plataforma apresenta mais pontos fortes do que fracos. Tendo como alguns 

pontos fortes: presença da temperatura dos diversos distritos de Portugal; é possibilidade 

de escolher postais de cada distrito para enviar a outrem; download de planos de fundo 

com imagens de Portugal; guia de viagens; calendário de eventos; entre outros.  

Já nos pontos fracos este site não apresenta webcams dos distritos; os menus do 

site apresentam muito texto, deixando este pouco chamativo.  

Em relação ao tipo de interação que este apresenta para com os utilizadores temos: 

a partilha das redes sociais; das imagens, vídeos e diários de viagens e o feedback da 

viagem.  

Aldeias do Xisto 

Este é um projeto de desenvolvimento sustentável que tem uma parceria com 16 

Municípios da Região Centro, que conta com a ajuda de cerca de 100 operadores 

privados que atuam no terreno. A agência para o desenvolvimento turístico das Aldeias 

do Xisto - ADXTUR, reúne as vontades públicas e privadas de uma Região que se revêm 

em diversas coisas/situações, tendo em conta o desenvolvimento integrado do território 

contra a desertificação humana e o esquecimento.  
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No que concerne aos pontos fortes, este site como o anterior apresenta um 

calendário com os próximos eventos; dá ao leitor a possibilidade de criar o seu próprio 

roteiro; disponibiliza o mapa das aldeias; apresenta sugestões de onde dormir e comer; 

menciona os produtos das aldeias, autores e lojas, entre outros (Cf. anexo 1).  

Verificamos como pontos fracos a baixa qualidade de algumas fotografias 

apresentadas no site.  

Partilha das redes sociais, perguntas e respostas são alguns dos tipos de interação 

que este site apresenta.  

MadeiraIsland 

MadeiraIsland, foi o último site a ser analisado, este tem como missão o 

desenvolvimento sustentado e equilibrado da atividade turística da região. Ao pensar na 

região e no bem-estar dos turistas este apresenta vários objetivos, tais como:  

▪ Elaborar ações que tendem o crescimento da qualidade do destino 

turístico; 

▪ O objetivo de controlar a evolução dos mercados turísticos e fazer 

estudos para detetar novas oportunidades e fazer aproveitamento das 

mesmas; 

▪ Analisar e propor o apoio financeiro a iniciativas e projetos de 

animação e promoção turística considerados de interesse; 

▪ Impulsionar o aproveitamento, a gestão, a valorização e a preservação 

dos recursos turísticos da Região Autónoma da Madeira; 

▪ Apoiar o empreendedorismo turístico; 

▪ Entre outros (Cf. anexo 1). 

Podemos dizer que o site apresenta muita informação positiva, criativa e apelativa 

para os turistas. É possível descarregar mapas; tem webcams de todos os concelhos do 

arquipélago; apresenta sugestões de atividades, de onde dormir e comer; menciona as 

tradições da região por sectores; informa os meios de transporte que a ilha possui; 

apresenta um pequeno formulário onde é possível pedir informações; entre outros. 

Observou-se a quantidade elevada de informação na primeira página e não é 

possível realizar login através das redes sociais são alguns dos pontos fracos do site.  
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Em relação ao tipo de interação neste é possível fazer partilha nas redes sociais e 

fazer pedidos de informação. 

Como é possível verificar existem muitos pontos fortes e fracos semelhantes entre as 

diversas plataformas, sendo estas direcionadas para aldeias, arquipélagos ou país. 

Depois de uma análise de cada site tiramos algumas ideias que consideramos 

importantes para a nossa plataforma de edição online, tanto do lado positivo e negativo. 

Em suma, consideramos importante a informação e a quantidade de texto que colocamos 

na primeira página do site, ou seja, não colocar muito texto e fazer com que este seja 

percetível para qualquer pessoa. Fazer com que seja possível fazer login através das 

redes sociais, sendo assim mais fácil fazer logins, não é necessário perder muito tempo 

em fazer inscrição no site e ajuda também na hora da partilha e é uma forma de 

interação. Ter uma opção “ver mapa”, onde o utilizador carregar no local que quer e este 

apresenta os vídeos desse mesmo local. No que concerne a alguns pontos negativos dos 

sites analisados, por exemplo, as webcams online decidimos não ter essa opção na 

nossa plataforma devido ao facto de querermos que as pessoas conheçam o local 

através dos vídeos carregados pelos próprios utilizadores.  

 

5.1.2. Análise de plataformas de edição 

Com o intuito de apurar as estratégias de construção e de partilha de vídeos online, 

considerou-se importante analisar plataformas de edição é um ponto importante para o 

nosso estudo, visto que é possível tirar ideias e trazer para a nossa plataforma, de forma 

que esta tenha todas as ferramentas necessárias para criar/editar conteúdos. 

Foram analisadas quatro plataformas, duas estão disponíveis online e as outras duas 

tem que ser descarregadas para o computador, pois são aplicações. Escolhemos estes 

dois tipos para ver as diferenças entre os dois. 

 Kizoa 

Kizoa4, foi a primeira plataforma a ser analisada, e é uma plataforma de edição online 

que apresenta vários pontos fortes, tais como possibilidade de: 

▪ Criar um grupo de trabalho onde um utilizador possui um status de administrador 

desse grupo. Esse espaço permite: convidar as pessoas a participarem no grupo, 

transferir o status de administrador para outro membro do grupo, renomear o 
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grupo, dissolver o grupo, excluir o grupo. Também é possível consultar 

informações sobre os membros do grupo ou até excluí esse membro do grupo e 

receber e-mails de notificação quando fotos são adicionadas a esse grupo; 

▪ Aceder ao banco de imagens através de pesquisa   por palavras-chave; 

▪ Escolher formato/tamanho do vídeo; 

▪ Criar etiquetas de: lugares, pessoas e eventos. Depois destes criados é 

necessário arrastar os rótulos para as fotos e assim poderá encontrá-los 

facilmente; 

▪ Ter a Galeria onde é possível carregar e ver as imagens que estão carregadas na 

plataforma; 

▪ Plataforma de fácil edição; 

▪ Entre outros (Cf. anexo 2). 

 

Consideramos como pontos menos fortes: 

▪ A plataforma apresenta 5 planos, no qual, um é grátis e os restantes é necessário 

fazer adquirir através de uma compra; 

▪ HD 720 p é a única opção de resolução disponível; 

▪ Entre outros (Cf. anexo 2).  

Alguns dos pontos que consideramos importantes para manter na nossa plataforma 

foi a opção de utilizar etiquetas para encontrar um vídeo específico; criar uma conta, 

onde o utilizador pode ter a sua página pessoal; ter uma barra de menu que apresenta 

várias opções como: transições, efeitos, textos, música, configurações, etc; entre outros. 

Clipchamp Create 

A segunda plataforma online analisada foi a Clipchamp Create5, uma ferramenta de 

edição de vídeo on-line que visa facilitar a produção de vídeo, Clipchamp 

Create apresenta muitos aspetos positivos:  

▪ Criar Login com email ou redes sociais; 

▪ Menu com os projetos já desenvolvidos e apresenta também a opção para 

desenvolver; 

▪ Tem “stock” apresenta várias cenas organizadas em álbuns e sons; 

▪ Vídeos já existentes são categorizados por cenas, palavra-chave e apresenta 

semelhantes ao escolhido; 

 
4 https://www.kizoa.com.br 
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▪ Apresenta conjuntos de temas (início, meio e fim); 

▪ O programa apresenta ajuda com questões mais abordadas para a edição e chat; 

▪ Entre outros (Cf. anexo 2). 

 

Como pontos fracos temos: 

▪ Necessita do pagamento para arrecadar mais qualidade de vídeo, para exportar 

em 480p é grátis, mas para usufruir de 720p e 1080p é necessário pagar; 

▪  para colocar filtros no vídeo também requer pagamento, 

▪  Entre outros (Cf. anexo 2). 

Queremos manter na nossa plataforma a opção de fazer login através das redes 

sociais ou fazer uma inscrição; motor de pesquisa; “Stock” apresenta várias cenas 

organizadas em álbuns e sons, entre outros.  

Filmora 9 

Filmora96, é um software de edição de vídeos, apresenta várias versões, 

desenvolvido por Wondershare, disponível tanto para Windows como para MAC, foi a 

primeira aplicação a ser analisada. Apresenta como pontos fortes: 

▪ Estética da aplicação; 

▪ Fazer a inscrição e logins através das redes sociais; 

▪  Possui uma loja online de efeitos, filtros, legendas, efeitos dinâmicos, transições 

que é atualizado cada mês. Estes estão organizados por categorias; 

▪ Possível fazer download do produto final para as redes sociais; 

▪ Tem tutoriais que demonstram como utilizar a aplicação; 

▪ Guia completo de como utilizar a plataforma; 

▪ Centro de mensagens; 

▪ Possui de elementos para completar os vídeos, como por exemplo, ícones; 

▪ Entre outros (Cf. anexo 2).  

 

Os pontos menos bons apresentados são: 

▪ Necessário baixar a aplicação para poder usufruir da mesma; 

 
5 https://clipchamp.com/pt-br/products/create 
6 6 https://filmora.wondershare.com/pt-br/filmora-editor-de-
video.html?gclid=CjwKCAjwusrtBRBmEiwAGBPgE6HC8iSZ7nRdtG2EwWKDOQqWSB8S2UQ5lji
w2BC97BULX--Ps2bDrRoCaN0QAvD_BwE 
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▪  O plano gratuito apresenta apenas: recursos completos e atualizações gratuita. 

Enquanto que os Planos pagos oferecem: recursos completos, atualizações 

gratuitas, sem marca d’água, e suporte técnico gratuito; 

▪ É mais complexo do que o “Kizoa”, por apresentar mais opções profissionais. 

Queremos na nossa plataforma também uma estética agradável; não apresentar 

prazo limite de expiração; ter galeria onde é possível carregar e ver as imagens que 

estão carregadas na plataforma; entre outros. 

iMovie 

iMovie7 foi a última aplicação de edição a ser analisada, para usufruir da mesma é 

necessário descarregar para o computador. Esta apresenta vários pontos fortes, tais 

como: 

▪ Apresenta projetos que já existem; 

▪ Possui um conjunto de temas (início, meio e fim); 

▪ A estética é agradável; 

▪ Importa tanto da câmara como do computador; 

▪ Apresenta um guião da narrativa; 

▪ Sequência de planos adequados a cada contexto; 

▪ Altera automaticamente qualidade do vídeo e áudio; 

▪ Opção de aparecer legendas; 

▪ Partilhar em vários formatos; 

▪ Lista de planos que é possível escolher e ordenar conforme o que pretende (é 

moldável); 

▪ Entre outros (Cf. anexo 2). 

 

No que concerne aos pontos negativos: 

▪ Esta aplicação apenas pode ser utilizada em computadores da Apple; 

▪ Existe apenas 2 tipos de resolução: 540p e 720p; 

▪ Guarda apenas em mp4; 

▪ É difícil recortar os vídeos e sons na timeline; 

▪ Entre outros (Cf. anexo 2). 

 
7 https://www.apple.com/imovie/ 
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Para manter na plataforma escolhemos: manter o motor de pesquisa; opção de 

reduzir ruídos; possibilidade de ver o vídeo em ecrã completo sem ser necessário 

descarregar; fazer sobreposição de vídeo e som; entre outros.  

Com estas análises surgiram algumas ideias para a nossa plataforma, como por 

exemplo, fazer com que a plataforma consiga ler qualquer tipo de formato apresentado; 

publicar instantaneamente nas redes sociais; criar # para encontrar vídeos mais 

facilmente, entre outros.  

Em anexo é possível verificar todas esta informação em tabelas (Cf. anexo 2).  

 

5.1.3. Proposta de funcionamento para o protótipo  

A proposta de funcionamento para este protótipo passa por contribuir para a 

definição das funcionalidades que uma ferramenta online deve possuir para a construção 

de narrativas audiovisuais personalizadas e destinadas a promover a Região Centro de 

Portugal. 

Com este projeto queremos também favorecer o processo de criação e partilha das 

narrativas audiovisuais criadas pelo próprio utilizador, promovendo as potencialidades 

turísticas desta região. 

 

5.2. Desenvolvimento do protótipo   

5.2.1. Seleção da ferramenta de prototipagem 

Como já foi referido, para desenvolver o produto final e este chegar mais próximo de 

uma plataforma profissional foi necessário realizar dois protótipos: protótipo em papel e o 

protótipo feito através de uma aplicação digital de prototipagem. 

O primeiro protótipo era mais próximo de um rascunho, menos refinado e mais 

propício a grandes mudanças, foi realizado em suporte papel onde possui baixo grau de 

detalhamento, somente apresenta as funcionalidades, não possui recursos de interação, 

não é exibido no mesmo suporte que o produto final e nem necessariamente apresenta o 

seu aspeto visual definido, este sofreu alterações no seu desenvolvimento.  

O projeto composto por desenhos em papel, foi proveitoso para avaliar as soluções 

na fase inicial do desenvolvimento do projeto de interface e útil para resolver problemas 

de hierarquias de menus e de informação.  
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Neste suporte em papel foram embutidas as primeiras ideias, tais como: 

▪ ferramentas que vão estar ao dispor do utilizador; 

▪ estrutura do layout; 

▪ o design; 

▪ os traços do site; 

▪ linguagem utilizada; 

▪ as suas funcionalidades. 

Deste modo, foram produzidos vários conjuntos de esboços em papel para apoiar o 

protótipo final. Entre os anexos 3 e 12 é possível verificar as imagens desses esboços 

iniciais. 

Depois do protótipo em papel realizado, passamos para o protótipo digital. Este foi 

feito através de uma aplicação da Adobe designada de Adobe Experience Design (Adobe 

XD8). 

Foi a primeira vez que tive interação com esta plataforma, foi necessário, 

inicialmente, um pouco de estudo e de testes para saber como trabalhar com a mesma. 

Esta é uma ferramenta profissional de design, de experiência, de aplicações da web, que 

utiliza ferramentas vetoriais. Existem duas funções interessantes da Adobe, as 

ferramentas de protótipo e preview. Na primeira ferramenta (protótipo), o designer 

consegue ver todas as telas da aplicação que está desenvolvendo, ordenando da melhor 

forma e definir como os elementos visuais vão atuar quando o utilizador carregar na tela. 

A segunda ferramenta (preview), designa-se como uma continuação da primeira. Esta 

serve para fazer simulação em tempo real da aplicação.   

 

5.2.2. Apresentação do protótipo 

EditPortugal, foi o nome escolhido para denominar esta plataforma online de edição 

de vídeo. Aqui temos a junção de duas palavras que são indispensáveis para o projeto- 

edit- por esta ser uma plataforma direcionada à edição; e Portugal, porque tem início em 

Portugal e destina-se à sua divulgação turística. A partir deste nome foi criado o logo da 

 
8 
https://www.adobe.com/pt/creativecloud.html?gclid=CjwKCAjwusrtBRBmEiwAGBPgE3DDnxXhWE
PKwua8w8w-
UtFFgvSFBpfb2xK73snVMVBXVEcjn1h8ExoCU0AQAvD_BwE&sdid=8DN85NTR&mv=search&ef_
id=CjwKCAjwusrtBRBmEiwAGBPgE3DDnxXhWEPKwua8w8w-
UtFFgvSFBpfb2xK73snVMVBXVEcjn1h8ExoCU0AQAvD_BwE:G:s&s_kwcid=AL!3085!3!27676444
5779!b!!g!!%2Badobe 
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plataforma. Um logo simples (Cf. figura 1), apelativo e com pouca informação. Neste logo 

está presente apenas o seu nome e o ícone de um funicular antigo porque remete 

Portugal. As letras escolhidas foram apenas duas, a que está ligada a palavra edit é mais 

gráfica (Dungeon Regular), simbolizando a edição. E a que está escrito Portugal 

apresenta um design mais simples e delicado (Ink Free Regular). 

 

 

Figura 1:  Logo da plataforma. 

 

EditPortugal é uma ferramenta simples, utilizada para realizar edições online sem 

exigir muito em termos técnicos, mas que oferece recursos mais avançados em termos 

de edição e aperfeiçoamento de vídeo. A proposta da plataforma apresenta vários 

recursos como: ajustes de cor, inclusão de efeitos mais complexos, corte de vídeos, 

junções, transições, áudio, texto, entre outros. E por fim, possibilita a realização do 

download do seu próprio vídeo.  Esta plataforma não apresenta limitações no que 

concerne aos formatos de vídeos suportados nas importações. 

A ideia apresentada pretende fornecer aos utilizadores uma plataforma que 

possibilita fazer edição de vídeo com material reutilizável. Ou seja, realizar edição com 

vídeos de outros utilizadores. Cada utilizador escolhe os vídeos que pretende manter no 

seu produto final, independentemente destes serem seus ou não, sendo assim possível 

conhecer outras regiões e disputar curiosidade sobre as mais diversas cidades da zona 

centro de Portugal. 

EditPortugal, é um modelo construído a partir de especificações criadas para simular 

a aparência e a funcionalidade de uma plataforma online de partilha e edição de vídeos. 

Segundo, Endeavor Brasil (2015, s/p, apud Oliveira, 2015), “ele é resultado das 

pesquisas iniciais relativas a uma ideia ou suposição e, também, uma base para que 

novas mudanças e implementações dessas ideias possam ser realizadas” (p9). 

Numa primeira fase do protótipo – o desenho-, foram seguidos diversos passos, tais 

como: 

a. Procedeu-se à recolha de ideias através de uma pesquisa de diversas plataformas 

de edição (tanto online como aplicações) e sites de turismo. 

b. Foram definidos objetivos de formação tendo em conta as minhas competências. 

c. Foi definida a estrutura e o layout do protótipo. 
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d. Identificou-se ferramentas cruciais de edição e páginas obrigatórias que servem 

para conjugar a edição com a publicação de vídeos. 

e. Desenho da versão alpha do protótipo. 

Na página inicial (Cf. figura 2) a ideia foi dar a perceber do que é que se tratava a 

plataforma. Esta apresenta um título simples, fazendo alusão ao conteúdo da página, 

uma pequena síntese do tema explicado a sua função. Segundo, Luiza Drubscky, uma 

das melhores formas de captar a atenção do leitor para o conteúdo apresentado “(…) é 

tornar óbvio desde a primeira frase e ao longo da introdução qual será o benefício que ele 

terá ao ler aquele texto. Ele vai continuar lendo porque você fez uma promessa para ele, 

seja de ajudá-lo a superar um desafio que ele enfrenta todos os dias ou de oferecer um 

atalho para seus maiores objetivos (Drubscky, n.d.)”. 

A página apresenta também umas “capas” de vídeos fazendo despertar a 

curiosidade e entrar no mundo da biblioteca onde é possível ver diversos vídeos/músicas 

todos organizados por temas, para uma fácil pesquisa. Qualquer utilizador tendo feito 

login ou não, pode usufruir da biblioteca. Esta é aberta a qualquer pessoa. Esta página 

inicial possibilita o utilizador a fazer o seu login ou até registo, e como todas as outras 

páginas possui o motor de pesquisa.  

 
 

Figura 2: Página inicial da plataforma. 
Fonte: elaborado pela autora. 
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Durante todo o processo de produção tivemos em atenção os diversos perfis de 

utilizadores e das suas competências. No qual, tentamos produzir uma plataforma de fácil 

utilização percetível para todos aqueles que nunca utilizaram plataformas de edição e 

que possam possuir poucas habilitações académicas.  

O utilizador, para desfrutar todas as funcionalidades da plataforma, publicar vídeos e 

fazer download, terá de criar um perfil de utilizador para poder usufruir da mesma.  

Saliente-se, que a plataforma permite a exploração antes do registo, que será solicitado 

apenas no momento em que é estritamente necessário. O login (Cf. figura 3), pode ser 

feito através das redes sociais ou de um novo login. 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Fonte: elaborado pela autora. 

 

 

 

 

 

Figura 3: Ecrã de login. 
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Como pode observar na figura 4, no formulário de registo previsto o 

preenchimento dos passos essenciais da inscrição como: nome de utilizador, password, 

email e os seus interesses através de #.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: elaborado pela autora. 

 

Os # foram escolhidos para uma fácil procura de conteúdo e é também uma forma do 

site selecionar possíveis vídeos/sons que o utilizador esteja interessado depois deste 

registar quais os seus interesses. Por exemplo: #aveiro #ria #moliceiros. E através deste 

# serão divulgados alguns conteúdos que têm esses # na sua descrição, tanto de locais 

como experiências. 

A plataforma também apresenta um espaço onde o utilizador pode carregar os seus 

vídeos (Cf. figura 5). Nesta página é necessário dar um título ao vídeo, escrever uma 

pequena descrição (opcional), registar os # que são designados como “etiquetas” e 

escolher uma das definições avançadas. As definições avançadas possuem 3 opções, 

tais como: autoriza outras pessoas a reutilizar o vídeo completo; permite a utilização de X 

minutos do vídeo e não permite a utilização do vídeo – apenas é possível visualizar. 

Estes tipos de definições foram criados para salvaguardar alguns momentos e vídeos que 

o utilizador não queira que seja utilizado por outro membro da plataforma. Depois das 

opções todas preenchidas o utilizador pode pré-visualizar o seu projeto antes de 

publicar.  

Figura 4: Ecrã de Registo. 
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Fonte: elaborado pela autora. 

 

A página de edição está dividida em três partes: 

1. A primeira divisão do ecrã está disponível para apresentar os dados que estão 

relacionados com o menu vertical. 

2. Na segunda divisão está sempre presente o vídeo que está sendo tratado, ou 

seja, editado. 

3. E por último, temos a timeline que serve para fazer a montagem dos 

vídeos/músicas, entre outros, conforme Figura 6.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5: Página de carregamento de vídeo. 
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Fonte: elaborado pela autora. 

 

 

Nesta página (Cf. figura 7), também temos presente vários ícones, direcionados à 

timeline para a edição do vídeo com : a opção do rato que serve para mover o vídeos, as 

setas que podem retroceder os passos realizados, a ferramenta de corte, o lixo para 

eliminar algum(a) vídeo/música, opção rápida de texto e o ponteiro de velocidade para 

alterar a velocidade do produto.  

 

 

 

 

Figura 7: Menu de edição/ícones e timeline. 
Fonte: elaborado pela autora. 

 
 

Por baixo desses ícones, temos duas timelines fixas, uma (superior) está direcionada 

para carregar o vídeo que vai ser editado e a inferior serve para adicionar a música (Cf. 

figura 8). É nesta timeline que tudo acontece, são arrastados os vídeos/músicas, 

cortados, sobrepostos, etc.  

 

Figura 6: Página de edição/ divisão de tela. 
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Na divisão do Menu que está presente na página de edição, optamos por colocar 

palavras de fácil perceção para todo o tipo de utilizador. A utilização de termos técnicos 

poderia prejudicar o utilizador durante a utilização da plataforma (Cf. figura 8 e 9).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: elaborado pela autora. 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9: Divisão do Menu. 
Fonte: elaborado pela autora. 

 

 

A estrutura do protótipo é de fácil interpretação, para garantir que qualquer tipo de 

utilizador pode usufruir da plataforma de forma simples, onde os menus refletem as suas 

Figura 8: Opções da página de edição. 
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secções estando sempre disponível na área de edição. No protótipo optamos por definir 

um primeiro menu horizontal com opções em cascata de forma a dar liberdade de 

exploração ao utilizador. Também é importante referir que decidimos colocar alguns 

pontos (logo; motor de pesquisa; menu de reduzir imagem, minimizar e fechar; ícone do 

login/logout) no mesmo local nos diversos ecrãs, facilitando o reconhecimento e a 

eficácia de utilização do projeto (Cf. figura 10).  

 

 

Figura 10: Página de edição/ Menu horizontal. 
Fonte: elaborado pela autora. 

 

O segundo menu está disponível na vertical no lado esquerdo da página e possui 

diversas ferramentas, tais como: ter acesso à biblioteca, aos vídeos que já foram 

selecionados para a edição, ao áudio, a opção de adicionar texto, transições, efeitos e 

apresentar os vídeos titulados de favoritos. Em algumas opções existem subopções de 

edição, como é o caso dos títulos, transições, efeitos. Na imagem (Cf. figura 11) 

apresentada é possível verificar que a opção dos títulos tem subsecções, no qual, é 

possível escolher entre: introdutórios, títulos, legendas ou créditos finais. 

 

 

Figura 91: Página de edição / Menu vertical. 
Fonte: elaborado pela autora. 

 

No que concerne a navegação e orientação, o utilizador compreende facilmente os 

ícones apresentados durante todo o protótipo. Estes foram todos testados no grupo de 
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possíveis utilizadores, no qual, conseguiram decifrar cada um deles. Como pode observar 

na figura 12, na página de edição no canto superior direito estão apresentados vários 

ícones considerados importantes, tais como:  

▪ Email – que é representado por um envelope; 

▪ Guardar o projeto – representado por uma disquete; 

▪ Download – seta que representa o descarregamento do material; 

▪ Login 

 

 

Figura 102: Ícones presentes no canto superior direito da página de edição. 
Fonte: elaborado pela autora. 

 

Ao carregar em cima de qualquer um deles o utilizador é encaminhado para outra 

página. Como por exemplo, se carregar no ícone de envelope este vai encaminhar para o 

email associado ao site (Cf. figura 13). 

 

Figura 13: Página associada ao ícone do email. 
Fonte: elaborado pela autora. 
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A dimensão da interface foi definida no início do projeto quando este começou a ser 

desenvolvido no Adobe XD, optando por uma predefinição da web com 1920 por 10280 

pixéis de resolução, de forma a garantir a acessibilidade pelos distintos browsers, tendo 

em consideração as diferenças entre resoluções de ecrã.  

O aspeto gráfico da interface é um ponto crucial para cativar o interesse do utilizador, 

por outro lado, a consistência da interface nas diversas secções do projeto apresenta um 

fator facilitador de reconhecimento do protótipo, dado as funcionalidades estarem 

presentes sempre no mesmo locais. 

O objetivo foi criar ecrãs de visualização simples, apelativos e com um layout clean. 

Na página de pesquisa e visualização de vídeos (biblioteca) tentamos deixar o mais 

simples possível apelado a visualização através das capas dos vídeos. A organização é 

um ponto crucial da plataforma, este está organizado por vídeos, áudio e favoritos. Os 

vídeos estão divididos por locais, experiências e o áudio por músicas e sons. Os favoritos 

por sua vez são marcados através de estrelas (Cf. figura 14). 

 

 

Figura 14: Ecrã Biblioteca. 
Fonte: elaborado pela autora. 
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Quando o utilizador pretende visualizar o vídeo basta clicar sobre a “capa” do mesmo 

e este abre uma nova página. Nesta página tem disponível o título do vídeo, os #, uma 

breve descrição caso o utilizador tenha escrito, o ano em que foi publicado e a sua 

classificação. No canto inferior direito é possível marcar o vídeo como favorito na estrela 

ou então para ver mais tarde no cronómetro (Cf. figura 15). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: elaborado pela autora. 

 

Em qualquer parte do site é possível ter acesso à página pessoal do utilizador, aqui é 

possível fazer alteração do nome, apelido, nome de utilizador, email e fotografia. Nesta 

página também está presente um menu, mas totalmente pensando no utilizador, aqui ele 

pode ver os vídeos que já carregou na biblioteca; ter acesso aos seus vídeos editados 

com sucesso; aos que foram editados mas acabaram por não ser exportados (podem ou 

não ainda estar em desenvolvimento); os que foram marcados como favoritos; opção de 

voltar à página de edição e por último o utilizador pode carregar um vídeo (Cf. figura 16). 

Figura 15: Ecrã de visualização. 



51 

 

 

Figura 1611: Página pessoal. 
Fonte: elaborado pela autora. 

 

Depois do protótipo concluído foi testado num grupo de possíveis utilizadores, e 

posteriormente foram realizadas as devidas alterações.  

 

5.3. Validação do protótipo  

5.3.1. Organização do grupo focal 

O planeamento e preparação do grupo focal é talvez uma das partes mais 

trabalhosas do estudo que utilize esse método de pesquisa. Sendo que, como qualquer 

outro estudo, as possibilidades a serem ponderadas vão depender de dois fatores 

básicos, ou seja, o tempo e os recursos financeiros. De qualquer maneira existem outras 

atividades que precisam ser feitas como organizar o grupo de utilizadores; reservar sala 

para a atividade; formular o guião e o termo de consentimento das gravações; organizar 

dos recursos técnicos para as gravações de cada aluno e verificar a disponibilidade dos 

utilizadores.   

Para uma melhor perceção da funcionalidade deste projeto foi necessário criar um 

grupo de participantes interessados em testar o mesmo. Para esta atividade contamos 

com a ajuda da docente Dina Ramos do Departamento de Economia, Gestão, 

Engenharia Industrial e Turismo da Universidade de Aveiro. 
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No dia da aplicação do teste, a docente questionou a turma (Mestrado do 1º ano) 

sobre quem estaria interessado em participar num teste de prototipagem. Os 

participantes foram selecionados de forma aleatória, no total participaram 6 elementos, 

três do sexo masculino e três do sexo feminino.  

 O local onde os alunos realizaram o teste era um local neutro, acessível, silencioso 

(fator importante para a concentração), não movimentado composto por várias cadeiras e 

mesas.  

Relativamente aos recursos financeiros não foi necessário ter gastos económicos, 

pois a sala reservada pertencia à universidade e o material necessários para as 

gravações era de um colaborador e da aluna. 

O primeiro impacto com os alunos que iam realizar o teste foi na sala reservada para 

o mesmo. Para um bom resultado é importante que o primeiro impacto com o participante 

seja feito de uma maneira cordial para criar um ambiente agradável durante todo o 

processo. Depois de uma pequena interação com os utilizadores foi explicado 

apresentado o projeto e mencionando quais os objetivos pretendidos. 

Depois da explicação, foi entregue aos participantes o termo de consentimento (Cf. 

Anexo 23) para autorizarem a gravação da interação com o protótipo (apenas foi gravada 

a imagem da mão e o ecrã do computador), em formato vídeo.  Em algum caso pode-se 

utilizar esse recurso como um apoio para análise de dados obtidos durante o teste do 

protótipo, assegurando o total sigilo profissional do material gravado. Durante estes 

testes é muito importante que os utilizadores se sintam seguros de que o material 

gravado será utilizado apenas para o meio referido. 

Posteriormente a explicação dada a cada um de forma individual foi solicitado que os 

participantes tivessem o primeiro impacto com a ferramenta de forma livre sem qualquer 

tipo de intervenção.  Este tipo de iniciativa surgiu para perceber qual o caminho que os 

utilizadores seguiam sem qualquer tipo de indicação. 

Após o teste livre, foi entregue um guião (Cf. anexo 24) para seguirem as indicações 

da sua utilização de forma linear.  Durante este processo os participantes poderiam 

colocar qualquer questão sobre o seu desenvolvimento. 

No fim do teste e das questões colocadas, foi facultado aos participantes uma folha 

para poderem registar as suas opiniões sobre o protótipo, estes tanto poderiam ser 

positivos como negativos. Alguns dos alunos decidiram também expressar algumas 

propostas que achavam interessantes adicionar na plataforma (Cf. anexos 25-30).  
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5.3.2. Resultados do grupo focal 

Os feedbacks e as sugestões dos participantes do grupo focal foram muito 

importantes para aprimorar o protótipo. A partir de todas as observações realizadas foi 

possível enriquecer o produto priorizando os conceitos mais importantes a ter em 

atenção.  

A forma mais eficiente para proceder à análise de dados foi transcrever as citações 

textuais mais importantes dos participantes. 

Com este teste foi possível verificar que o protótipo possuía o formato correto para 

uma plataforma que tinha como papel principal fazer edições e publicações de vídeos. 

Foram várias as opiniões semelhantes que existiram entre utilizadores. Para uma 

melhor perceção transcrevo algumas das frases escritas pelos utilizadores:  

▪ “boa ideia ligação às redes sociais” (Participante 3 (P3));  

▪ “boa estética, fácil de utilizar” (P3); 

▪ “bom logo” (P1,4,5); 

▪ ” procurar pelo hashtag facilita o processo” (P6);  

▪ “acho que o programa está dinâmico e funcional, possibilitando várias ações de 

edição e opções” (P2); 

▪ ” template atrativo” (P5);  

▪ ” carregar vídeo, simples e direto” (P5); 

▪ “é muito interessante a opção de proteção de conteúdo e imagens devido ao 

interesse das pessoas em salvaguardar alguns conteúdos pessoais (P2); 

▪ entre outros (Cf. anexos 25,26,27,28,29,30). 

 

Os pontos nomeados que mereciam mais atenção eram: 

▪ “nas definições avançadas (publicação do vídeo), a letra está reduzida tornando 

difícil a visualização” (P1,2 e 4); 

▪ “menus pequenos” (P3); 

▪ “’narrativa audiovisual’, termo pouco comum” (P3); 

▪ “não permite saber quem viu os meus vídeos” (P6); 

▪ “cada frase de subgrupo deve ficar na mesma linha” (P2); 

▪ entre outros (Cf. Anexos 25,26,27,28,29,30). 
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Depois das observações realizadas, alguns participantes tiveram a iniciativa de 

deixar algumas ideias que poderiam ser acrescentadas e elogios: 

▪ “sugiro a tradução de alguns menus para outras línguas estrangeiras, para que as 

pessoas de todo o mundo possam utilizar a plataforma, o que por sua vez dará 

uma maior visibilidade à mesma” (P4); 

▪ “parcerias organismos públicos (turismo centro de Portugal)” (P3); 

▪ “gostei usaria para efetuar algum trabalho (P1); 

▪ “Gostei da ideia da plataforma. É importante no sentido de partilhar as 

experiências pessoais vividas, com outras pessoas. Acho que é uma ideia 

inovadora, permite escolher várias opções de edição e cumpre as questões de 

segurança. Como por exemplo, permite ocultar algumas partes do vídeo, que a 

pessoa não quer seja para acesso público. Eu, pessoalmente, acho a ideia 

interessante e usaria esta aplicação, em termos de designs, está bem 

estruturada” (P4); 

Uma das regalias de fazer estes tipos de teste, além de aprimorar o produto, é estar 

em contato com o público e ouvir depoimentos que mostram a relevância do trabalho 

realizado. Os utilizadores mostraram felicidade ao participar deste teste e de saberem 

que podem juntar a sua área – turismo- com atividades interativas que podem chegar a 

qualquer lado do mundo e que poderá facilitar o turismo. 

  

5.3.3. Melhorias do protótipo 

Após a análise dos resultados do grupo focal e da avaliação dos comentários, dos 

erros apontados pelos participantes foram feitas as alterações necessárias. 

Como foi referido pelos diversos participantes os tamanhos de letra em algumas 

partes do site eram poucos legíveis, e para melhorar o problema da visibilidade foi 

alterado o tamanho da letra. 

Visto que o tamanho da letra sofreu alterações, para manter um padrão entre todos 

os elementos o logo também foi aumentado.  

O termo “narrativa audiovisual” foi considerado muito “profissional” para aqueles que 

são leigos na matéria, por isso foi sugerido ser alterado para “cria o teu próprio vídeo”.  

Relativamente a maior parte de design do site não sofreu muitas alterações, este 

manteve as cores, o mesmo estilo e formato de organização.  
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Os testes realizados permitiram confirmar a hipótese inicial, as narrativas 

audiovisuais, as partilhas, a criação de conteúdos, são fatores relevantes para explorar o 

mundo. No mundo atual, com a ajuda das novas tecnologias existem milhares de ofertas 

nas diversas áreas, e devido a essa enorme oferta decidimos criar um produto diferencial 

e inovador. A plataforma EditPortugal, oferece ao utilizador um conceito inovador, 

construir uma narrativa audiovisual capaz de promover a Região Centro de Portugal 

através da edição de vídeos partilhados pelos diversos utilizadores.  

Durante este processo tivemos em conta que, com a globalização digital a proteção 

de dados demonstrou ser um aspeto, no qual, era necessário despender a atenção 

necessária, visto que a plataforma auxilia a partilha de conteúdos. O protótipo defende os 

direitos dos utilizadores relativamente a essa questão, e como tal, disponibiliza um tópico 

(definições avançadas – obrigatório) (Cf. anexo 20) na partilha de vídeos para o utilizador 

autorizar ou não a utilização do mesmo por outrem. 
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Capítulo VI - Conclusão 
 

Durante todo este estudo foram analisados diversos conceitos e pesquisados alguns 

dados essenciais que possibilitaram o desenvolvimento de uma investigação que tinha 

como objetivo criar uma plataforma online - protótipo - que permitia com que qualquer 

pessoa tivesse a possibilidade de partilhar os seus vídeos sobre a zona centro de 

Portugal, com o intuito de promover a mobilização do “potencial endógeno”, a promoção 

da região e a habilidade de iniciativa.  

A realização do enquadramento teórico e a revisão dos conceitos ajudou a conhecer 

de forma minuciosa todos os pontos fundamentais para a criação de uma narrativa 

audiovisual através de conteúdos gerados pelo consumidor. Além disso, a análise 

estendeu-se para a promoção audiovisual e canais e/ou plataforma e conteúdos AV, de 

forma a verificar quais os pontos cruciais de cada um destes aspetos. Para que tudo 

fizesse sentido fomos até ao passado verificar como surgiu a web 2.0, visto que esta foi a 

grande possibilitadora de todos estes conteúdos.  

Numa fase seguinte, foi organizada a componente empírica do estudo, onde foram 

definidas as finalidades do estudo, os objetivos da investigação e definida qual a 

metodologia mais adequada a investigação. 

Posteriormente, desenvolveu-se a implementação da componente empírica do 

estudo. Esta constituiu primeiramente numa análise aprofundada de sites de turismo e de 

programas de edição, através da observação destes sites definimos os pontos fortes e 

fracos de cada um e definimos quais seriam os pontos que poderíamos colocar no nosso 

protótipo.  

Depois das ideias defendidas deu-se a parte prática da investigação, que consistiu 

no desenvolvimento e avaliação do protótipo. Numa primeira fase foi realizado um 

protótipo em papel e depois foi transformado para um protótipo digital, onde era possível 

verificar com mais detalhe qual era a consistência do produto final. Após este processo 

finalizado o protótipo foi testado num grupo de potenciais utilizadores que nos deram 

feedback de toda a plataforma. Posteriormente à recolha de dados foi possível retificar a 

plataforma com base no feedback dos utilizadores.  

O momento de participação com o público-alvo foi um momento indispensável devido 

ao facto de este permitir um maior abraçamento e junção do público para com o projeto 

desenvolvido. A participação de estudantes, o seu à vontade, o tipo de linguagem 

utilizada e deste ter sido realizado dentro da UA também facilitou este processo.  
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Foi possível acompanhar todo o processo da análise da plataforma, qualquer dúvida 

que o utilizador teve durante todos o processo foi possível tirar e explicar, visto que eram 

poucos alunos e que cada um fazia de forma individual a análise da mesma.  

 

Limitações do estudo  

Um dos momentos em que existiram mais dificuldades e ao mesmo tempo mais 

entusiasmo foi no momento de passar o projeto do papel para o ambiente digital. No 

início do projeto a ideia era deixar apenas o projeto em papel, mas com muito esforço e 

dedicação foi possível fazer com que este fosse para a web. A razão pela qual existia 

mais dificuldade, foi pelo facto de nunca ter utilizado a plataforma do Adobe XD para a 

criação de prototipagens. Sendo que depois de muita pesquisa e de vários testes toda a 

dificuldade sentida durante este processo foi ultrapassada com sucesso. 

Citando a pergunta de investigação “Que funcionalidades deve ter uma ferramenta 

online de construção de narrativas audiovisuais personalizadas destinada a promover a 

Região Centro de Portugal?”, apresentam-se todas essas funcionalidades na nossa 

plataforma online de edição de vídeo, EditPortugal.  

Uma plataforma de fácil acesso, que permite qualquer utilizar ter a oportunidade de 

usufruir da mesma mesmo, sendo este, ou não um utilizador sem experiência. Na 

plataforma existem várias ferramentas que possibilitam a junção de vídeos e músicas de 

forma criativa, a biblioteca é vista como uma área fundamental e imprescindível neste 

projeto, aqui podem ser depositados todos os vídeos/sons que os utilizadores queiram 

partilhar ou apenas visualizar. 

 

Perspetivas de trabalho Futuro  

Embora o objetivo desta dissertação tenha sido alcançado, existem alguns 

elementos que podem ser aprimorados para aumentar o desempenho geral obtido 

e chamar a atenção de novos potenciais utilizadores podem levar a realizações futuras, 

sendo elas: 

▪ Idioma 

Poderia ser disponibilizada uma opção, no qual, o utilizador da plataforma poderia 

escolher qual o idioma que queria que a plataforma fosse apresentada. Visto que esta 

plataforma é destinada ao turismo, ao existir uma plataforma com outros idiomas a 

mesma teria um público maior, que poderia não usufruir da mesma devido ao idioma.  
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▪ Vídeos automáticos 

Visto que a plataforma possibilita o utilizador de marcar os seus vídeos favoritos, 

seria interessante que a plataforma tivesse a capacidade de criar vídeos automáticos 

com base nas semelhanças dos vídeos favoritos. Assim sendo, a plataforma também 

poderia criar vídeos finais com a função dos vídeos mais vistos da semana, ou os vídeos 

mais vistos de cada local e experiências, cativando assim o utilizador para criar o seu 

próprio vídeo. 

 

▪ Compilações de vídeos 

Numa outra abordagem, a plataforma faria as compilações com base nas hashtags 

e/ou localizações dos vídeos existentes. Caso um utilizador desejar mais informações em 

relação a um local turístico ou um restaurante, por exemplo, a plataforma disponibilizaria 

uma compilação das experiências partilhadas nos locais de interesse pelos vários 

utilizadores da plataforma. 

 

▪ Compilações inteligentes 

Poderia ser importante a colaboração com um sistema capaz de recorrer ao campo 

da inteligência artificial e processamento de imagem de modo a efetuar operações de 

reconhecimento facial. Assim, seria possível agrupar um grupo de vídeos, criados na 

plataforma, e gerar, por exemplo, uma compilação de experiências partilhadas na 

plataforma entre amigos. 

 

▪ Turismo interativo 

No turismo, principalmente no meio rural, muitos dos acessos e lugares são 

perigosos e de difícil alcance aos humanos. Uma integração da plataforma desenvolvida 

com equipamentos de voo, como por exemplo drones com capacidades de imagem, 

poderia contribuir para mudar a experiência do turismo rural. Estes drones sobrevoariam 

zonas perigosas e locais de difícil acesso e produziram um livestream e/ou uma 

compilação da paisagem num ponto de vista superior e seguro. 
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Anexos 
 

 

 Anexo 1: Análise plataformas de turismo. 

 Nome da 
Plataforma 

O que 
promove 

Objetivos da plataforma (sobre) Pontos fortes Pontos fracos Tipo de interação 

Visit 
Portugal 
(Geral) 

Turismo 
em 

Portugal 

Turismo Portugal é um site português integrado 
no Ministério da Economia, o Turismo de 
Portugal, I.P, é responsável pela promoção, 
valorização e sustentabilidade da atividade 
turística agregando numa entidade única todas 
as competências institucionais relativas à 
dinamização do turismo desde a oferta à 
procura.  
O turismo de Portugal I.P, tem por missão:  
- Qualificar e desenvolver as infraestruturas 
turísticas; 
- Desenvolver a formação de recursos 
humanos; 
- Apoiar o investimento no setor turístico; 
- Coordenar a promoção interna e externa de 
Portugal como destino turístico; 
- Regular e fiscalizar os jogos de fortuna e azar.  

- Apresenta a 
temperatura dos 
vários distritos em 
Portugal; 
- Opção de escolher o 
idioma; 
- É possível escolher 
postais de cada 
distrito, para enviar a 
familiares e amigos; 
- Download de 
Wallpapers com 
imagens de Portugal; 
- Apresenta o mapa 
de Portugal; 
- Calendário de 
eventos; 
- Possível fazer login 
através das redes 
sociais; 
- Boa qualidade de 
imagens; 
- Guia de viagem. 

- Não apresenta 
Webcams dos 
distritos; 
- Vários menus 
apresentam muito 
texto, o que se torna 
cansativo. 

- Partilha das redes 
sociais; 
- Partilha de imagens, 
pequenos vídeos e 
diário de viagens; 
- Feedback da sua 
viagem. 
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Aldeias do 
Xisto 

(Aldeias) 

Turismo 
das 

Aldeias 
do Xisto 

A Rede das Aldeias do Xisto é um projeto de 
desenvolvimento sustentável, de âmbito 
regional, liderado pela ADXTUR- Agência para 
o Desenvolvimento Turístico das Aldeias do 
Xisto, em parceria com 21 Municípios da 
Região Centro e com cerca de 100 operadores 
privados que atuam no território. A ADXTUR 
congrega assim as vontades públicas e 
privadas de uma Região, que se revêm na 
gestão partilhada de uma marca, na promoção 
conjunta de um território, na criação de riqueza 
através da oferta de serviços turísticos e, 
finalmente, na preservação da cultura e do 
património do mundo rural beirão. Pelo 
desenvolvimento integrado do território, contra 
a desertificação humana e o esquecimento. 

- Apresenta 
destaques, 
calendários dos 
próximos eventos e 
sugestões de 
atividades na página 
inicial; 
- Possibilita o 
utilizador de criar o 
seu próprio roteiro e 
guardar o mesmo; 
- Apresenta o mapa 
das Aldeias; 
- Possibilita o 
utilizador fazer o 
Login com o 
Facebook; 
- Notícias sobre as 
Aldeias; 
- Ideias de onde 
dormir e o que comer; 
- Apresenta motor de 
pesquisa; 
- Explica como chegar 
ao território das 
Aldeias do Xisto; 
- Menciona os 
produtos das Aldeias, 
os seus autores, lojas 
e os produtores; 
- Apresenta a 
possibilidade de 

- Má qualidade das 
fotografias. 

- Partilha das redes 
sociais; 
- Perguntas e 
respostas. 
 



67 
 

colocar “likes” nos 
pontos de interesse; 
- No menu dos 
contactos e 
informações de cada 
ponto de interesse é 
possível verificar o 
horário do local e o 
preço para visitar o 
mesmo. 
 

Madeira 
Island 

(Arquipélago) 

Turismo 
Ilha da 

Madeira 

A DRT tem por missão o estudo, a 
coordenação, a promoção, a execução e a 
fiscalização turísticas no âmbito da política 
governamental definida para o sector turístico, 
tendo por objetivo o desenvolvimento 
sustentado e equilibrado da atividade turística 
na Região Autónoma da Madeira. 
Constituem atribuições da DRT: 
a) Contribuir para a definição do planeamento 
estratégico do setor turístico regional e suas 
prioridades; 
b) Qualificar e promover a competitividade da 
oferta turística regional; 
c) Promover a definição da imagem e da 
estratégia promocional do destino turístico 
Madeira e proceder à sua implementação 
através dos seus serviços ou em parceria com 
entidades vocacionadas para o efeito; 
d) Coordenar a execução dos planos e 
programas de ação respeitantes ao turismo da 
Região Autónoma da Madeira promovendo a 
sua contínua avaliação e apoiando as ações de 
promoção e animação desencadeadas no 

- Webcams de cada 
concelho; 
- Calendário de 
eventos por 
localidade; 
- Pequeno resumo 
sobre cada atividade 
a ser realizada, 
mostrando imagens 
das atividades, vídeos 
e a sua localização 
através do mapa; 
-Menu organizado de 
fácil acesso; 
- Fotografias 
organizadas através 
de álbuns sobre 
“Cultura, Atividades, 
Eventos e Porto 
Santo”; 
- Estatísticas sobre 
informação turística 
regional; 

- No menu não 
apresenta  
o mapa a explorar os 
diferentes concelhos 
da região; 
- Demasiada 
informação na 
primeira página; 
- Não é possível 
realizar Login através 
das redes sociais, 
Gmail, etc… 
 
 

- Partilha das redes 
socais; 
- Pedidos de 
informação. 
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âmbito da oferta turística regional; 
e) Fomentar o aproveitamento, a gestão, a 
valorização e a preservação dos recursos 
turísticos da Região Autónoma da Madeira; 
f) Implementar ações que visem o incremento 
da qualidade do destino turístico; 
g) Analisar e propor o apoio financeiro a 
iniciativas e projetos de animação e promoção 
turística considerados de interesse, de acordo 
com a legislação aplicável, e proceder ao seu 
acompanhamento e controlo; 
h) Apoiar o membro do Governo no 
licenciamento e autorização de 
empreendimentos ou atividades turísticas, bem 
como no reconhecimento do seu interesse 
turístico; 
i) Monitorizar a evolução dos mercados 
turísticos e elaborar estudos, informando 
superiormente das oportunidades detetadas e 
propondo a sua estratégia de aproveitamento; 
j) Coordenar a execução dos planos e 
programas de ação no domínio do turismo e 
promover a avaliação da sua implementação; 
l) Articular -se com todos os serviços e 
organismos regionais, nacionais e 
internacionais relativamente a todas as 
matérias que interessem ao setor turístico; 
m) Assegurar a representação do destino 
turístico junto das entidades oficiais e privadas 
ligadas ao turismo, bem como participar em 
organismos e manifestações nacionais e 
internacionais no mesmo âmbito; 
n) Promover a elaboração de estudos e 
estatísticas bem como assegurar a recolha, o 

- Dá sugestões do 
que fazer na Ilha; 
- Informa como 
chegar até à Ilha 
detalhando o País de 
origem, as rotas, a 
companhia aérea e o 
Website onde é 
possível fazer a 
reserva; 
- Refere as agências 
de viagens por 
localidade; 
- Ideias de onde 
dormitar e comer; 
- Menciona as 
tradições da região 
por setores; 
- Apresenta ícones de 
fácil perceção; 
- Informa os meios de 
transportes que a 
região possui; 
- Layout simples, de 
fácil interpretação, 
cores apelativas 
relacionando-se com 
a região; 
- Apresenta um mini 
formulário com o 
intuito de realizar 
pedidos de 
informação; 
- Descarregar mapas. 
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tratamento, a edição e a divulgação de 
informação turística; 
o) Emitir parecer sobre projetos de 
empreendimentos turísticos e de outros 
estabelecimentos ou atividades, no âmbito da 
sua competência legal; 
p) Fiscalizar serviços e atividades turísticas 
relativamente à sua conformidade com a 
legislação existente; 
q) Acompanhar e fiscalizar, nos termos legais, 
as atividades relativas ao jogo. 
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 Anexo 2: Análise plataformas de edição.   

 

Nome da Plataforma Pontos fortes Pontos fracos Manter na nossa plataforma 

Kizoa 
(online) 

- Opção de escolher modelos já 
definidos ou de criação livre; 
- Criar conta; 
- Barra de menu que apresenta 
opções como: fotos, transições, 
efeitos, textos, gifs, música e 
configurações; 
- Escolher formato/tamanho do 
vídeo; 
- Apresenta Demos de vídeos e 
fotos; 
-Timeline de fácil edição; 
-Galeria onde é possível carregar 
e ver as imagens que estão 
carregadas na plataforma; 
- Menu com os filmes já 
realizados; 
- Opção de escolha de 5 planos; 
- É possível criar um grupo de 
trabalho onde o utilizador possui 
um status de administrador desse 
grupo. Esse espaço permite: 
convidar as pessoas a 
participarem no grupo, transferir o 
status de administrador para outro 
membro do grupo, renomear o 
grupo, dissolver o grupo, excluir o 
grupo. Também é possível 

- Edição de vídeo até 2 minutos; 
- Só apresenta uma opção de 
resolução (HD 720p); 
- Armazenamento de 1 GB; 
- Licença permanente é necessário 
pagamento; 
- A plataforma apresenta 5 planos 
(1 grátis, e os restantes é 
necessário fazer pagamento); 
- Para realizar mudança de plano é 
necessário fazer outro pagamento; 
- A estética da plataforma não é 
muito agradável. 
 

- Criar etiquetas de: lugares, 
pessoas e eventos. Depois destes 
criados é necessário arrastar os 
rótulos para as fotos e assim 
poderá encontrá-los facilmente; 
- Opção de escolher modelos já 
definidos ou de criação livre; 
- Criar conta; 
- Barra de menu que apresenta 
opções como: fotos, transições, 
efeitos, textos, gifs, música e 
configurações; 
- Escolher formato/tamanho do 
vídeo. 
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consultar informações sobre os 
membros do grupo ou até exclui 
esse membro do grupo e receber 
e-mails quando fotos são 
adicionadas a esse grupo; 
- Opção de assistir a tutoriais para 
ajudar a criar vídeos; 
- Aceder ao banco de imagens 
através de palavras-chave; 
-  É possível criar etiquetas de: 
lugares, pessoas e eventos. 
Depois destes criados é 
necessário arrastar os rótulos para 
as fotos e assim poderá encontrá-
los facilmente. 
 

Clipchamp Create 
(online) 

- Apresenta timeline simples; 
- ícones de fácil interpretação e 
bem visíveis; 
- Pistas do que é cada ícone; 
- Menu (“stock”, meios de 
comunicação, texto, fundo, 
transição); 
- Menu com os projetos já 
desenvolvidos e por desenvolver; 
- Motor de pesquisa; 
- “Stock” apresenta várias cenas 
organizadas em álbuns e sons; 
- Dá para carregar vídeos e 
imagens; 
- Modelos pré-definidos; 
- Criar Login com email ou redes 
sociais; 
- Apresenta conjuntos de temas 

- Apresenta apenas 3 tipos de 
fundo pré-definido; 
- Não apresenta pistas do que é 
cada ícone; 
- Apenas é possível colocar filtros 
no vídeo e no som se o programa 
for pago; 
- Na opção basic apenas é 
possível: exportar em 480p 
- Para exportar em 720/ 1080 p é 
necessário realizar pagamentos. 
 

- Apresenta timeline simples; 
- ícones de fácil interpretação e 
bem visíveis; 
- Pistas do que é cada ícone; 
- Menu (“stock”, meios de 
comunicação, texto, fundo, 
transição); 
- Motor de pesquisa; 
- “Stock” apresenta várias cenas 
organizadas em álbuns e sons; 
- Dá para carregar vídeos e 
imagens; 
- Modelos pré-definidos; 
- Criar Login com email ou redes 
sociais; 
- Sobreposição de som e vídeo; 
- Ajudar o vídeo; 
- Alterar a velocidade; 
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(início, meio e fim); 
- Fornece mais do que uma 
transição; 
- Vídeos já existentes são 
categorizados por cenas, palavra-
chave e apresenta semelhantes ao 
escolhido; 
- Sobreposição de som e vídeo; 
- Ajudar o vídeo; 
- Alterar a velocidade; 
- Girar o vídeo; 
- Alterar cor; 
- Fazer alterações do 
aparecimento gradual do som; 
- O programa apresenta ajuda com 
questões mais abordadas para a 
edição e chat; 
- Vídeos de tutoriais; 
- Tabela de informações; 
- Plataforma dá a possibilidade de: 
converter vídeos, editar e 
compactar; 
- Fazer gravações utilizando a 
Webcam. 
 

- Girar o vídeo; 
- Alterar cor; 
- Fazer alterações do 
aparecimento gradual do som. 
 

Filmora9 
(aplicação) 

- Estética da plataforma agradável; 
- Apresenta um menu que 
consiste: media, áudio, títulos, 
transições, efeitos e elementos; 
- Criar Login com email ou redes 
sociais; 
- Não apresenta prazo limitado de 
expiração; 
- Programa dá a possibilidade de 

- Necessário baixar o programa 
para poder usufruir do mesmo; 
- O Plano gratuito apresenta 
apenas: recursos completos e 
atualizações gratuita. Enquanto 
que os Planos pagos oferecem: 
recursos completos, atualizações 
gratuitas, sem marca d’água, e 
suporte técnico gratuito. 

- Estética da plataforma agradável; 
- Apresenta um menu que 
consiste: media, áudio, títulos, 
transições, efeitos e elementos; 
- Criar Login com email ou redes 
sociais; 
- Não apresenta prazo limitado de 
expiração; 
- Escolher formato/tamanho do 
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gravar da Webcam, tela do PC e 
gravar voz; 
- Baixar media das redes sociais 
(Facebook, instagram); 
- Apresenta uma loja online de 
efeitos, filtros, legendas, efeitos 
dinâmicos, transições, atualizado 
cada mês. E estes estão 
organizados por categorias ou 
pesquisa através de palavras 
chave; 
- Escolher formato/tamanho do 
vídeo; 
-Galeria onde é possível carregar 
e ver as imagens que estão 
carregadas na plataforma; 
- Timeline e o layout parecido ao 
programa profissional Premiere 
com mais do que uma faixa de 
vídeo; 
-Apresenta alguns exemplos de 
áudio organizado por categorias; 
- Vídeos de exemplo de abertura; 
- Elementos para complementar o 
vídeo (por exemplo: ícones); 
- Opção de assistir a tutoriais para 
ajudar a criar vídeos; 
-Guia completo de como utilizar a 
plataforma; 
-Seguir no Facebook tem a 
vantagem de ver em primeira mão 
os últimos tutoriais, promoções e 
atendimento ao cliente; 
- Centro de mensagens.   

- É mais complexo do que o 
“Kizoa”, por apresentar mais 
opções e parecer mais 
profissional. 
 

vídeo; 
-Galeria onde é possível carregar 
e ver as imagens que estão 
carregadas na plataforma. 
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iMovie 
(aplicação) 

- Apresenta projetos que já 
existem; 
- Motor de pesquisa; 
- Diferentes opções de 
reprodução; 
- Possível alterar o volume do som 
e realizar efeitos no mesmo; 
- Sobreposição de som e vídeo; 
- Dá para carregar vídeos e 
imagens; 
- Apresenta conjuntos de temas 
(início, meio e fim); 
- Importa diretamente da câmara e 
do computador; 
- Apresenta ícones (gravar 
locução); 
- Pistas do que é cada ícone; 
- Possível ver o vídeo em ecrã 
completo sem ter que descarregar 
o mesmo; 
- Estética da plataforma agradável; 
- Expõe projetos que já existem; 
- No Menu – criar novo – é 
possível criar um vídeo ou trailer; 
- Tem modelos pré-definidos; 
-  Apresenta guião da narrativa;  
- Sumário (é só preencher as 
opções de nome, local, …) 
- Storyboard pré-definido (tipo de 
plano, legenda no meio, 
anunciado…); 
- Linha com diferentes planos; 
- Sequência de planos adequados 
a cada contexto; 

- Só é possível utilizar em 
computadores da Apple; 
- Tempo de edição muito curto; 
- Existe apenas 2 tipos de 
resolução: 540p e 720p; 
- Guarda apenas num formato – 
mp4; 
- Dificuldade em recortar os vídeos 
e sons na timeline; 
- Não apresenta tutoriais de como 
utilizar o programa. 

- Motor de pesquisa; 
- Diferentes opções de 
reprodução; 
- Possível alterar o volume do som 
e realizar efeitos no mesmo; 
- Sobreposição de som e vídeo; 
- Dá para carregar vídeos e 
imagens; 
- Apresenta conjuntos de temas 
(início, meio e fim); 
- Apresenta ícones (gravar 
locução); 
- Pistas do que é cada ícone; 
- Possível ver o vídeo em ecrã 
completo sem ter que descarregar 
o mesmo; 
- Equilíbrio de cores (é possível 
alterar e ajustar); 
- Ferramenta de corte; 
- Estabilizador de vídeo; 
- Opção de aparecer legendas; 
- Redução de ruídos; 
- Velocidade de vídeo (5 opções); 
- Filtros; 
- Repor todas as definições; 
- Partilhar em vários formatos. 
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- Lista de planos que é possível 
escolher e ordenar conforme o que 
pretende (é moldável); 
- Disponibiliza áudio na plataforma 
e também é possível baixar do 
computador; 
- É possível gravar voz; 
- Títulos diferentes, com diferentes 
formas de aparecer; 
- Fundos pré-definidos; 
- Biblioteca de transições; 
- Alterar automaticamente 
qualidade do vídeo e áudio; 
- Equilíbrio de cores (é possível 
alterar e ajustar); 
- Ferramenta de corte; 
- Estabilizador de vídeo; 
- Opção de aparecer legendas; 
- Redução de ruídos; 
- Velocidade de vídeo (5 opções); 
- Filtros; 
- Repor todas as definições; 
- Partilhar em vários formatos.  
 

Novas ideias para a nossa 

plataforma 

- Palavras-chave (encontrar vídeos de determinados locais); 
- Vídeos carregados podem ser guardados em pastas ou por experiências, para ser de fácil acesso devido à 
sua organização (ex: cultura, experiências…); 
- Utilizar # (ex: #regiãocentro, #riadeaveiro, #serradaestrela, #guarda); 
- Publicar instantaneamente em canais de redes sociais; 
- Plataforma online consegue “ler” qualquer tipo de formato; 
- Tag identificar local; 
- Opção de adicionar e escolher legenda para os vídeos (visto que é desenvolvido para o turismo); 
- Vídeos postados por telemóvel ficam logo disponíveis e referem o local onde este foi filmado.   
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Anexo 3: Página inicial protótipo em papel. 
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Anexo 4: Página de Registo protótipo em papel. 
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 Anexo 5: Biblioteca Vídeos protótipo em papel. 
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Anexo 6: Biblioteca Áudio protótipo em papel. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



80 
 

Anexo 7: Primeira ideia de login protótipo papel. 
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Anexo 8: Login protótipo papel. 
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Anexo 9: Página de edição protótipo em papel.
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Anexo 10: Página de preenchimento obrigatório para carregar um vídeo na biblioteca protótipo papel. 
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Anexo 11: Página de visualizações de vídeos protótipo em papel. 
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Anexo 12: Página pessoal do utilizador protótipo papel. 
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Anexo 13: Página principal protótipo. 
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Anexo 14: Biblioteca de vídeos publicados recentemente do protótipo. 
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Anexo 15: Biblioteca geral dos vídeos favoritos do protótipo. 
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Anexo 16: Biblioteca de vídeos - subsecção dos locais da pasta favoritos do protótipo. 
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Anexo 17: Biblioteca de áudio – subsecção do som do protótipo. 
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Anexo 18: Página de visualizações de vídeos do protótipo. 
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Anexo 19: Página pessoal do utilizador, na área dos “meus vídeos” do Protótipo. 
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Anexo 20: Página de preenchimento obrigatório para carregar um vídeo na biblioteca. 
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Anexo 21: Página de edição – opções de transição – slide do protótipo.  
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Anexo 22: Página de edição – opção favoritos. 
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Anexo 23: Termo de consentimento informativo. 

 

 

 
PARTICIPAÇÃO NO ESTUDO CONSTRUÇÃO DE NARRATIVAS AUDIOVISUAIS PESSOAIS 

PARA A PROMOÇÃO DA REGIÃO CENTRO 
 
Obrigado por aceitar participar neste estudo. 
 
  Este documento descreve os objetivos da recolha de informação no contexto da 
Dissertação de Mestrado “Construção de narrativas audiovisuais pessoais para a promoção da 
região centro”, que está a ser desenvolvido por uma aluna de Mestrado da Universidade de 
Aveiro, sob coordenação do Professor Doutor Fernando Ramos e Oksana Tymoshchuk. Este 
documento esclarece também acerca do seu envolvimento e direitos como participante. 
 
1. Finalidade do estudo:  Criar um protótipo de uma plataforma online que possibilita ao utilizador 

realizar edições com vídeos de outros utilizadores. 

2. Método de recolha de dados: a informação para este estudo é recolhida através de um grupo 

focal presencial que irá testar o protótipo. Sempre que consentido pelos participantes, usaremos 

uma câmara para registar a atividade de modo a proporcionar uma análise mais fidedigna do seu 

conteúdo. 

 3. Confidencialidade e uso da informação: A informação recolhida será tratada e divulgada de 

forma agregada e unicamente para fins académicos. A divulgação será realizada na dissertação 

de Mestrado da aluna. Os registos do grupo focal serão mantidos em total confidencialidade. 

Apenas os investigadores envolvidos na investigação, e obrigados a sigilo profissional, terão 

acesso aos registos de vídeo. 

4. Participação voluntária: A sua participação é completamente voluntária e a decisão de não 

participar, total ou parcialmente, não lhe trará qualquer prejuízo. Poderá desistir a qualquer 

momento e, se preferir, a informação que tenha sido recolhida será imediatamente destruída. 

 

TERMO DE CONSENTIMENTO INFORMADO 

Declaro que: 

 i) Recebi uma cópia deste documento. 

 ii) Li e compreendi a informação que consta neste documento e que fui devidamente informado(a) 
e esclarecido/a acerca dos objetivos e das condições de participação neste estudo.  

iii) Tive oportunidade de realizar perguntas e de ser esclarecido(a) acerca de outros aspetos. 

iv) E que, como tal, aceito participar voluntariamente neste estudo nas opções abaixo assinaladas: 

Permitindo a gravação de vídeo do grupo focal 

Não permitindo a gravação de vídeo do grupo focal 

 Data: _____/_____/________ 

O/a participante: ___________________________________________ 

Pela equipa de investigação: _________________________________  
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Anexo 24: Guião de utilização do protótipo. 

 

 

Guião para a Validação do Protótipo 
 

1.   Na página inicial escolha uma das opções: 

a)       Criar 

b)      Começar a editar o teu vídeo 

c)       Iniciar sessão/Registar 

d)      Ver os vídeos: publicados recentemente, mais visualizados e melhor 
classificados 

 
2.   Se escolheu a opção A, B e C: 

- Inicie sessão ou realize o registo através do nome de utilizador ou das redes sociais até 

à página de edição. 

3.   Se optou pela opção D é possível: 

- Visualizar os vídeos publicados recentemente, mais visualizados e melhor classificados; 

- Em qualquer momento pode fazer o Login ou registo até ter acesso à página de edição 

ou à página pessoal. 

4.   Na página pessoal pode ter acesso aos: meus vídeos, vídeos editados, não exportados e 

os favoritos. 

5.   De seguida é possível carregar na opção “editar” e este direciona para a plataforma de 
edição. 

6.   Na plataforma de edição são diversas as opções de escolha, é possível: 

- ter acesso à biblioteca, vídeos, áudio, títulos, transições, efeitos e favoritos. Estes 

podem ou não ter subopções de edição. 

- o menu superior (arquivo, editar, ferramentas, visualizações e exportar) também 

apresenta subopções. 

- é possível visualizar o vídeo em ecrã inteiro; 

- acrescentar mais uma timeline de vídeo ou áudio; 

- ter acesso à página pessoal e ao email: 

7.   Publicar um vídeo também é possível através da plataforma, na opção “carregar vídeo” 

que se encontra na tua página pessoal. Depois de carregar nessa opção é necessário 

preencher o Título, a descrição, adicionar etiquetas direcionadas ao mesmo, escolher 

uma das três opções das definições avançadas e por fim publicar.  
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Anexo 25: Feedback participante 1. 

 

 

 

Anexo 26: Feedback participante 2. 
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Anexo 27: Feedback participante 3. 
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Anexo 28: Feedback participante 4. 
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Anexo 29: Feedback participante 5. 
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Anexo 30: Feedback participante 6. 
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Anexo 31: Teste do protótipo com participante 1. 

 

 

 

 

Anexo 32: Teste do protótipo com participante 2. 
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Anexo 33: Teste do protótipo com participante 3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


