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Almada é uma cidade na area metropolitana de Lisboa que
possui uma grande variedade de recursos turisticos, juntamente
com um ambiente acolhedor e precos acessiveis. No entanto, ao
longo dos anos este potencial ndo tem sido bem comunicado ou
aproveitado, levando a que a percecéo da cidade seja quase
nula.

“Almada Desafia” foi desenvolvido em resposta as falhas
detetadas na comunicagéo e promoc¢ao das atracbes de Almada,
e de forma a corrigir a falta de organizacéao e disperséo da
informacéo disponivel acerca destas. O projeto foi formulado de
modo a responder a questao “sera possivel melhorar a
experiéncia de fruicdo da cidade de Almada, tanto para o
habitante como para o turista e visitante?”

O website “Almada Desafia” organiza a informagéo relativa aos
recursos turisticos de Almada por tematica e regido, facilitando o
seu acesso e permitindo a descoberta rapida de locais e eventos
a explorar. O site, através das suas funcionalidades (marcacgéo
de mesa, compra de bilhetes e organiza¢do de programas), visa
encorajar os seus utilizadores a visitar a cidade, e cria uma
percec@o mais positiva e atrativa de Almada. O projeto procura,
assim, potenciar o turismo da cidade e encorajar uma maior
valorizag&o e aproveitamento dos seus recursos.

De forma a resolver a problemética definida, foram primeiro
realizadas entrevistas exploratérias a especialistas na area do
Turismo e Design. O contetido obtido foi, de seguida, usado para
orientar o Enquadramento Teérico-Pratico. A informacgéo
adquirida nesta investigacdo, em conjunto com os dados
agregados nos Casos de Sucesso, foi usada para estabelecer
uma fundacéo para o projeto. Este foi elaborado em 4 etapas e
validado de acordo com o método de Action Research.

Os resultados obtidos nas avaliagdes realizadas demonstraram
que o site desenvolvido permite melhorar a experiéncia de
fruicdo de Almada, para os seus habitantes e visitantes, além de
encorajar as pessoas a visitarem a cidade e corrigir as falhas
detetadas inicialmente.

O projeto elaborado torna claro o potencial de Aimada enquanto
destino turistico, e demonstra o poder que o design e a comunicag¢ao
podem ter na promocé&o e percec¢ao de um local.
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Almada is a city in the Lisbon metropolitan area that possesses a
large variety of tourist resources, along with a welcoming
environment and accessible prices. However, this potential
hasn’t been well communicated or harnessed throughout the
years, resulting in a nearly non-existent perception of the city.
“Almada Desafia” was developed in response to the flaws
identified in the communication and promotion of Aimada’s
attractions, and so as to correct the lack of organisation and
dispersion of the information relating to them. The project was
created to answer the question “is it possible to improve the
experience of fruition of the city of Almada, both for its
inhabitants and for its tourists and visitors?”

The website “Almada Desafia” organizes the information relating
to Almada’s tourist resources by theme and region, facilitating
their access and allowing for the rapid discovery of places and
events to explore. The site, through its functionalities (reserving
tables, buying tickets and organising programs), seeks to
encourage its users to visit the city, and creates a more positive
and attractive perception of Aimada. The project strives to boost
the city’s tourism and advocates for a greater appreciation and
better use of its resources.

In order to resolve the determined problematic, exploratory
interviews to experts in Tourism and Design were first organised.
The obtained content was then used to structure the Literature
Review. The information acquired in this investigation, in
conjunction with the data gathered in the Case Studies, was
used to establish a foundation for the project. It was developed in
4 stages and validated according to the Action Research method.
The results obtained during the evaluations showcased that
“Almada Desafia” is able to improve the experience of fruition of
Almada, for its inhabitants and visitors, encourage people to visit
the city and correct the flaws initially identified.

The created project clarifies Almada’s potential as a tourist
destination and illustrates the power that design and
communication may have in the promotion and the perception of
a place.
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GLOSSARIO

Booklet

Um livro fino com um niimero reduzido de paginas e, geralmente, com uma capa em papel
(Cambridge Dictionary, s.d.). No caso de book/ets que visam informar o leitor acerca de um
produto ou empresa, estes sao designados de brochuras.

Design de Interacio (ou Interaction Design ou IxD)

Design de Interacao consiste no desenvolvimento de produtos e servigos digitais interativos. Esta
pratica foca-se no estabelecimento de um dialogo entre utilizador e objeto, e procura melhorar a
experiéncia de interacdo entre eles. O design de interagdo ¢ um dos componentes necessarios para

desenvolver uma boa user experience (Babich, 2019).

Experiéncia de Utilizador (ou User Experience— UX)

User experience abrange todos os aspetos da intera¢do entre um individuo e uma dada companhia,
servigo ou produto, e a experiéncia que essa relagdo cria para a pessoa. Todos os produtos que sao
utilizados pelas pessoas no dia-a-dia geram uma experiéncia de utilizador, desde boides de
maionese e cadeiras, a websites e camisolas. De modo a assegurar uma boa user experience, é
necessario considerar ndo so a estética e funcionalidade do objeto, mas também ter em conta o

contexto em que ele sera usado, com que objetivo, e por quem (Garrett, 2010, p. 2-8).

Interface do Utilizador (ou User Interface— Ul)

Este termo refere-se a pontos ou interfaces de acesso que permitem aos utilizadores interagir com
objetos de design. No caso de Interfaces do Utilizador Graficas, as pessoas fazem uso de ecras
digitais para interagir com representacgdes visuais, tais como websites. Assim, o User Interface
Design (UI Design) consiste no desenvolvimento visual das paginas dos sites ou aplicagcdes com as
quais os utilizadores irdo interagir aquando do uso do website, focando-se na criagdo de uma

interface facil, intuitiva e agraddvel de usar (The Interaction Design Foundation, s.d. -a).



Prototipo (ou Prototype)

Um prototipo, no ambito do Web Design, consiste na implementagao das ideias formuladas para o
site ou aplicacdo, por uma equipa de design ou por um designer, de forma a criar um objeto
definido e interativo, para que possam ser testadas pelos utilizadores. A construgdo de prototipos
permite a validag@o e melhoria do design do objeto, e assegura o seu sucesso (The Interaction
Design Foundation, s.d. -b).

Usabilidade (ou Usability)

Este termo refere-se a relagdo estabelecida entre as pessoas e os produtos ou objetos que elas
utilizam. Um objeto exibe usabilidade se puder ser usado de uma forma que cumpra a funcdo para
ele determinada (Erlhoff, 2007, p. 425). Por exemplo, um copo exibe usabilidade se puder ser
facilmente utilizado para beber liquidos. Adicionalmente, a usabilidade de um produto encontra-se

também ligada a sua facilidade de uso, eficiéncia e agradabilidade (Norman & Nielsen, s.d.).

Utilizadores

Este termo refere-se aos individuos que fazem uso dos objetos produzidos, sendo particularmente
usado no contexto de avaliar as suas necessidades e desejos durante o desenvolvimento de um
projeto de design. Atualmente, os utilizadores do produto e as suas experiéncias com o mesmo tém
sido cada vez mais valorizados enquanto contribuintes importantes para a criagdo de um objeto

intuitivo, eficiente e seguro (Erlhoff, 2007, p. 426).
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Nota Introdutdria e Motivacao

Almada ¢ uma cidade calma, situada na area metropolitana de Lisboa, no distrito de Setubal, que
aloja muitas pessoas que trabalham do outro lado do rio durante o dia devido a sua acessibilidade
econdmica em comparacao a capital. A cidade possui praias maravilhosas, espacos verdes
relaxantes e eventos culturais extremamente interessantes. Desde pequena que vivi nesta cidade,
andei por entre prédios claros de telha laranja, brinquei em parques verdejantes e visitei museus e
frequentei teatros. Ao crescer, comecei a reparar no modo como as atragdes turisticas da cidade
eram pouco promovidas e comunicadas, na forma como a informacgao relativa a certos locais e
atividades de interesse era dificil de encontrar e na falta de perce¢ao que existia em relagdo a
cidade. A falta de aproveitamento do grande potencial turistico de Almada comecou-me a
incomodar e, assim que surgiu uma oportunidade para resolver este problema, tomei completo

proveito dela.

Apos 22 anos a viver em Almada, deixei a cidade para tras e mudei-me para Lisboa. Este projeto ¢
simultaneamente um agradecimento e um adeus a cidade que me viu crescer. Com este projeto,
espero auxiliar na sua dinamizagao, potenciar o seu turismo e encorajar outras pessoas a explorar

esta cidade recheada de eventos, atividades e locais interessantes para visitar.

1.2 Tema

Os temas que escolhi abordar neste Trabalho de Projeto foram o Turismo, particularmente em
Almada, e 0 modo como o Design pode ser usado para aumentar o aproveitamento dos recursos
turisticos da cidade. A partir destes conceitos, sdo explorados outros topicos mais especificos, tais
como, a evolucdo do turismo ao longo dos anos, os pontos de interesse de Almada e os meios de
comunicagdo que os promovem, a ligacdo entre o design e o turismo, ¢ as cidades enquanto locais

ludicos.

1.3 Problematica

Desde o inicio do projeto, a falta de percecao relativa a cidade de Almada e as suas atragdes foi
clara. Adicionalmente, ao viver em Almada foi possivel reconhecer que, apesar de alguns locais
especificos terem bastante trafico (Cacilhas e o Santuario Nacional de Cristo Rei) muitos outros

eram ignorados e esquecidos apesar do seu potencial. Particularmente, locais como a Galeria de



Arte da Imargem, cujas exposi¢des sdo muito pouco divulgadas e cuja entrada € discreta ao ponto
de se tornar impercetivel, ou o Jardim do Castelo, que se encontra mal assinalado e ao qual ¢

dificil aceder caso o individuo ndo esteja familiarizado com a cidade.

A informacao acerca de todos estes locais de interesse era dificil de encontrar e reunir, o que
desencorajava a exploracgao da cidade, e caso alguém quisesse visitar um local especifico era
muitas vezes dificil planear a excursdo. Assim, a problematica que foi definida como centro da
investiga¢do e do projeto foi: “serd possivel melhorar a experiéncia de frui¢ao da cidade de

Almada, tanto para o habitante como para o turista e visitante?”

1.4 Objetivos

Este projeto foi desenvolvido de modo a concretizar os seguintes objetivos: potenciar o turismo
em Almada; transformar a percecdo que muitas pessoas tém da cidade como um local somente
para habitar; chamar a aten¢ao para os recursos turisticos de Almada de forma a assegurar que
sejam mais valorizados e melhor promovidos; incentivar os individuos a visitar e fruir da cidade;
criar um instrumento que informe as pessoas acerca de Almada e das suas atragdes e que os ajude

a organizar a sua visita.

1.5 Questdes de investigacio e hipoteses

A questao principal de investiga¢do, a primeira a ser concebida, provém diretamente da
problematica, sendo aquela que tem de ser principalmente esclarecida pelo projeto desenvolvido —
““Almada Desafia” permite melhorar a experiéncia de fruicdo da cidade de Almada, para

habitantes e visitantes?”

As outras questdes foram formuladas apos a investigacao tedrica e pratica, e encontram-se
relacionadas com as falhas encontradas na comunica¢ao da identidade de Almada e dos seus
recursos turisticos, sendo a sua resolu¢do importante para determinar o sucesso do projeto. Estas
perguntas visam avaliar se o projeto respondeu ou ndo as falhas detetadas, e sdo utilizadas na

validagdo final do Projeto.

Estas questdes sdo: “este site permite-lhe formar uma ideia positiva da cidade de Almada?”; “este
site permite-lhe ter uma nog¢ao das atragdes disponiveis na cidade?”; ““Almada Desafia” auxilia na
formag¢do de uma imagem definida dos limites geograficos da cidade?”; “este site desperta

curiosidade relativamente a cidade de Almada?”; “““Almada Desafia” cria interesse em visitar e



explorar Almada?”’; “este site facilitaria a organizacdo de uma visita a cidade?”; “usaria este site
! ’

para planear as suas saidas ladicas?”.

1.6 Metodologia Geral

A investigacao desenvolvida ao longo do Trabalho de Projeto iniciou-se com entrevistas
exploratdrias realizadas a especialistas na area do turismo e do design, com o objetivo de reunir
informagdo quanto ao contexto da investigagao e de formar uma primeira no¢ao dos topicos a
analisar. As questdes colocadas foram qualitativas e abertas, permitindo aos entrevistados

comunicar os seus conhecimentos de um modo mais livre e relaxado.

O Enquadramento Teorico-Pratico que se seguiu foi organizada por temas e subtemas, e
apresentou o desenvolvimento da industria do turismo e a sua importancia, a cidade de Almada, as
suas atragdes € 0 modo como estas sdo comunicadas, e a ligacdo entre o design e o turismo. No
mesmo capitulo foram incluidos os Casos de Sucesso de 6 objetos de design, cuja andlise permitiu
identificar carateristicas e funcionalidades necessarias para a criagao de conteudos digitais de

qualidade. Estes elementos foram depois integrados no projeto desenvolvido.

A elaboragdo e validacdo do projeto foi realizada através do método Action Research, que dividiu
a construcdo do site em varias etapas, cada uma com diferentes fases: Planeamento, Acdo,
Monitorizagdo e Avaliagdo. Os resultados obtidos nos testes realizados no final de cada etapa
foram usados para melhorar a usabilidade e utilidade do site ao longo do seu desenvolvimento,

culminando na prova de conceito de um site que € pratico, facil de usar e vantajoso.

1.7 Desenho da investigacao

O esquema na pagina seguinte sintetiza o processo de desenvolvimento do Trabalho de Projeto,
deste a defini¢@o da problematica até a apresentagdo da tese.

Como pode ser observado no esquema, o desenvolvimento do Projeto Final comegou com a
identificacdo da problematica a resolver e dos temas a abordar. De seguida, a investigacao tedrica
e pratica teve inicio com uma série de entrevistas exploratdrias a especialistas em Turismo e
Design. Foi, entdo, elaborado o Enquadramento Tedrico-Pratico e executadas 6 analises de objetos
digitais, interligados pelo modo como unem o turismo e o design. A informacao obtida nestas 3
fases contribuiu para determinar o objeto a realizar e formular a hipotese: “A fruicdo de Almada
pode ser melhorada através da criacdo de uma fonte de informagao online relativa aos seus

recursos, clara e bem organizada.”



Este objeto foi realizado ao longo de 4 etapas, detalhadas e justificadas, e validado repetidamente
durante a sua formulagdo, de acordo com o método de Action Research. O projeto final foi, entdo,
apresentado na sua totalidade, com a sua eficacia e usabilidade garantida pela sua consistente

avaliagdo.

Finalmente, os resultados da validagdo foram discutidos e o projeto foi determinado viavel,

confirmando-se que comprovou a hipotese e que contribuiu positivamente para a area cientifica.

1.8 O Projeto

“Almada Desafia” ¢ um site disponivel em computador e em telemovel, que agrega todos os
locais, eventos e atividades disponiveis temporaria e permanentemente em Almada, organizando-
os por temadticas e por localizagdo de modo a permitir que cada pessoa (habitante ou visitante)
encontre algo adequado aos seus interesses. Esta organizac¢do cuidadosa dos recursos turisticos de
Almada, também aplicada ao seus restaurantes, bares e pastelarias, leva a que seja facil para as
pessoas encontrarem a informagdo que desejam. No site € possivel marcar mesas em restaurantes,

comprar bilhetes, agendar visitas guiadas e organizar detalhadamente os programas ludicos.

O site também apresenta informagao relativa aos transportes publicos de Almada, para facilitar a

circulagdo pela cidade.
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1.9 O documento em sintese
Este Trabalho de Projeto encontra-se organizado em capitulos, dividindo-se do seguinte modo:

Capitulo 1 — Introdugdo: onde ¢ apresentada a motivagdo que levou a realizagao do Trabalho de
Projeto, dando a conhecer a problematica que foi explorada, os objetivos a concretizar e as
questdes de investigacdo as quais o projeto deveria responder. A metodologia utilizada ¢ descrita,

assim como o projeto que foi desenvolvido.

Capitulo 2 — Entrevistas exploratdrias: varios especialistas nas areas do design e do turismo foram
entrevistados relativamente a topicos como a evolugdo do turismo, as atragdes de Almada, o valor
do place branding e estratégias turisticas que incorporam o design. A informac¢ao que forneceram
foi usada como ponto de partida para a realizagdo da investigagao tedrica e contribuiu, também,

para o desenvolvimento do projeto.

Capitulo 3 — Enquadramento Teorico-Pratico: onde sdao explorados com maior profundidade os
topicos do turismo, do potencial turistico de Almada e do modo como este ¢ comunicado e da
ligacdo entre as disciplinas do design e do turismo.

Capitulo 4 — Metodologia: os contributos das entrevistas exploratdrias e do enquadramento
tedrico-pratico para a formulagdo do projeto sdo enumerados, assim como os métodos usados ao
longo de todo o trabalho. O processo de desenvolvimento do projeto ¢ dividido em 4 etapas e
detalhadamente descrito.

Capitulo 5 — Projeto Final: o projeto final desenvolvido ¢ apresentado na sua totalidade,

juntamente com o racional criativo que resultou nas escolhas tomadas ao longo da sua elaboragao.

Capitulo 6 — Discussao dos Resultados: onde ¢ avaliada a validade do projeto e determinado se o
mesmo cumpriu os objetivos devidos e respondeu as questdes colocadas. Neste capitulo sdo
também apontadas as limitagdes que afetaram e restringiram a constru¢ao do site, e referidas

possibilidades de investigacao futura que ampliariam a investigagao feita neste Trabalho.

Capitulo 7 — Conclusao Final: os grandes contributos do projeto para o conhecimento sao

referidos e justificados, e a tese na sua integra ¢ resumida.



CAPITULO II - ENTREVISTAS EXPLORATORIAS

2.1 Introducio

Este capitulo apresenta as entrevistas exploratdrias realizadas como ponto de partida para a
resolucdo da problematica a ser explorada, com o intuito de adquirir uma no¢ao do contexto em
que a investigacao se inseriu e permitir a estruturagcdo da posterior analise e recolha de informacao.
As questdes colocadas sdo apresentadas, e os especialistas entrevistados sdo identificados e
introduzidos, todos eles peritos nas areas do turismo, branding ou design. As entrevistas sdo, de
seguida, sintetizadas de modo a reunir a informagao mais relevante comunicada em cada uma,

encontrando-se as transcri¢des originais disponiveis no Anexo B.

As entrevistas revelaram informagao bastante relevante em relacdo a cidade de Almada, a sua
abordagem da temaética do turismo e a0 modo como € percecionada por individuos que ndo a
habitam. Os dados recolhidos foram usados na estruturagao da investigacdo posterior, e para

auxiliar a reunido de referéncias fundamentais a analise dos topicos abordados.

Ainda que apenas tenha sido possivel contactar e entrevistar cinco especialistas, as areas nas quais
os individuos escolhidos sdo peritos variam, abrangendo temas desde o turismo e place branding,
ao design grafico, ilustracdo e infografia, permitindo a colegdo de perspetivas distintas e

interessantes.

2.2 Objetivos

As entrevistas realizadas procuraram obter uma nogao do contexto no qual a problematica
abordada se insere e adquirir informacgao relativamente as areas de conhecimento englobadas pela
questdo de investigagdo (turismo e design), assim como determinar a relagdo existente entre as
mesmas e as vantagens que surgem da sua colaborag¢do. Adicionalmente, estas entrevistas foram
organizadas e realizadas com a finalidade de orientar a posterior investiga¢ao, dado que poderiam

determinar topicos de interesse e referéncias bibliograficas relevantes.

2.3 Entrevistas

Na formulagdo destas entrevistas, foram contactadas varias entidades e profissionais com
experiéncia e conhecimentos nas areas do turismo e do design, a quem foram colocadas algumas

questdes relacionadas com o turismo e a sua evolugdo, os pontos de interesse e as possibilidades



futuras para a cidade de Almada, os beneficios do desenvolvimento de city branding e exemplos

de estratégias de frui¢do aplicadas em outros locais.

O Dr. Filipe Roquette, Diretor Geral da Bloom Consulting, foi selecionado pelo seu conhecimento
relativo ao turismo em Portugal e a aplicagdo de estratégias turisticas em cidades portuguesas. Ja o
nome do Professor Dr. Fernando Moreira surgiu apds uma recolha inicial de materiais turisticos de
Almada, como parte da equipa de desenvolvimento da estratégia turistica para a cidade em 2011.
Jorge Silva e Luis Taklim sdo ambos designers cujos trabalhos uniram o design e o turismo, € a
Divisdo de Turismo da Camara Municipal de Almada foi selecionada pelo seu amplo

conhecimento da cidade e dos seus recursos.

Apos a escolha dos profissionais que poderiam fornecer informagao pertinente para o
desenvolvimento do projeto, estes foram contactados e as entrevistas foram realizadas. No caso da
Divisdo de Turismo da Cadmara Municipal de Almada, os responsaveis da mesma demoraram
algum tempo a dar resposta as varias tentativas de comunicagdo para uma entrevista. Por esta
razao, enquanto que as primeiras 4 entrevistas foram realizadas entre novembro de 2019 e janeiro
de 2020 (antes do inicio da formulagdo do projeto) de modo presencial, a entrevista a Divisao de
Turismo ocorreu por correspondéncia via email em junho de 2020 (durante o desenvolvimento do
projeto). Assim, esta ultima entrevista, ainda que de interesse, ndo contribuiu para a orientacao da

investigacao.

As entrevistas realizadas presencialmente foram gravadas, com o consentimento escrito dos
especialistas (disponivel no Anexo A), de forma a preservar a informacao obtida com o maior grau
de veracidade possivel. As transcrigdes destas entrevistas na sua integra, assim como a resposta da

Divisdo de Turismo da Cadmara Municipal de Almada, sdo também disponibilizadas no Anexo B.

2.3.1 Questoes

As questdes a colocar aos especialistas foram formuladas de modo a obter uma primeira nogao dos
topicos que seriam explorados durante o desenvolvimento da investigacdo. Em particular,
procurou-se obter opinides fundamentadas relativamente ao turismo em Portugal, a Almada e ao

seu potencial turistico, e a relagdo entre o design e o turismo (particularmente o place branding).

1. Como ¢ que vé a evolucao do turismo em Portugal? Na sua opinido a que se deve esse

aumento de turistas / visitantes?

2. Na sua opinido quais sdo os pontos fortes na oferta de servigos que Almada oferece a

comunidade e aos seus turistas / visitantes?



3. Existem atualmente projetos a ser implementados que promovam uma maior frui¢do na

cidade de Almada para a comunidade e para os turistas / visitantes?

4. Que mais se poderia fazer para aumentar a fruicdo da cidade, tanto para a comunidade

como para os turistas / visitantes?

5. Na sua opinido criar a Marca “Cidade de Almada” seria uma boa estratégia para a

comunidade e para os turistas?

6. Conhece algum caso, experiéncias ou estratégias de fruicdo, implementadas noutras

cidades, que se pudessem aplicar a Almada?

Durante as entrevistas, foi revelado que muitos dos entrevistados, dado viverem fora de Almada,
ndo tinham um conhecimento significante da cidade ou dos projetos de turismo a serem
implementados na mesma. Assim, as questdes colocadas aos entrevistados variaram consoante a

sua familiaridade com Almada.

2.3.2.1 Bloom Consulting

A Bloom Consulting, fundada em 2003, ¢ uma consultora que atua na area do Place Branding,
fazendo uso de ferramentas e metodologias particulares para desenvolver posicionamentos para
paises, regides e cidades. As estratégias de marca desenvolvidas pela Bloom Consulting nao se
focam apenas no turismo, abordando, de igual modo, a dimensdo do Investimento (Investidores),
Exportagdes (Empresarios), Relevancia (Cidadaos) e Talento (Trabalhadores). A empresa também
realiza andlises a reputacdo de um pais através da contabilizagdo da procura digital por informacao

acerca dos mesmos ( 7he Digital Coutry Index e The Digital City Index). (Bloom Consulting, s.d.)

Adicionalmente, a Bloom Consulting desenvolve um ranking anual que analisa a performance de
marca de 225 paises a nivel mundial e de 308 municipios em Portugal. (Bloom Consulting, 2019,
p-2)

Resumo da entrevista

A entrevista ao Dr. Filipe Roquette, Diretor Geral, foi realizada a 15 de novembro de 2019 nos
escritorios da Bloom Consulting em Lisboa. Em resposta a primeira questao, relativa a evolucao
do turismo em Portugal e as suas causas, o entrevistado descreveu a evolu¢do como positiva,
relativamente ao nimero e tipo de turistas que o pais tem recebido, e bastante impactante. Estas
mudangas devem-se tanto ao crescimento registado no mercado turistico mundial — resultante do

facto de atualmente cada vez mais pessoas terem capacidade monetdria para viajar — como a

-10 -



crescente capacidade do pais se promover e a0 modo como se encontra mais preparado para

receber os turistas.

A cidade de Almada, enquanto marca, ndo possui muito peso individual, encontrando-se
englobada na marca Lisboa. Almada, de acordo com o ranking dos Municipios Portugueses de
2019, é 12" a nivel nacional, de entre 308 marcas, €, na regido de Lisboa, € 6* em negdcios, 6* em
turismo e 4* em vivéncia. Isto demonstra que, embora a marca de Almada tenha alguma
visibilidade, a cidade ¢ mais percecionada enquanto local para viver (dado o agravamento da falta
de oferta na capital) do que como um lugar a visitar. Ao contrario de Cascais, também perto de
Lisboa, que se situa em 5° lugar no turismo e ¢ considerado um destino atraente nesta area, Almada
¢ vista como um possivel sitio para viver, ou até estabelecer negdcio, mas ndo para realizar

atividade turistica.

Esta falta de percecao enquanto destino turistico provém da auséncia de um conceito que
identifique e posicione a cidade, que expresse o que ela €, o seu valor e pontos de interesse. A
grande dimensdo de Almada, assim como a sua situagao geografica privilegiada e outras
carateristicas favoraveis, poderiam ser usadas para desenvolver um posicionamento para a cidade
que lhe permitisse beneficiar do turismo de Lisboa, atraindo-o para a outra margem do rio. Este
posicionamento envolve assegurar que todos sdo capazes de comunicar uma mesma perce¢ao da
cidade. Uma marca que obteve sucesso neste processo ¢ a Nazaré, que comunica muito claramente
o0 seu conceito, o qual, apesar de ser bastante especifico, consegue atrair para o local uma enorme

quantidade de turistas e visitantes.

O Dr. Filipe Roquette acaba por dizer que, para prosperar na area do turismo, Almada precisa de
se distanciar da ideia comum de que a cidade ¢ meramente o lugar onde as pessoas vao dormir
apo6s um dia de trabalho em Lisboa. Almada deve desenvolver um conceito diferente para si
mesma e de seguida procurar aumentar a sua presenga online, dado que a sua percecdo de marca

no estrangeiro ¢ quase nula.

Materiais adicionais

Posteriormente a entrevista, o Dr. Filipe Roquette forneceu alguns materiais relativos a cidade de
Almada e ao seu posicionamento na industria do turismo: um “cartao” de cidade que detalha o
ranking do municipio de Almada em 2019; o booklet que contém o Bloom Consulting Portugal
City Brand Ranking 2019 - Municipios Portugueses; o Sumario Executivo da atribui¢cao de Prémio
ao municipio de Almada pelo desempenho no Portugal City Brand Ranking 2017; situacdo do
Digital City Index de Almada.
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Relativamente a este ultimo, de acordo com software utilizado pela Bloom Consulting, 88% das
pesquisas a respeito de Almada foram realizadas em Portugal, 4,9% no Brasil e 1,2% no Reino
Unido. Em territério nacional, 58% das pesquisas ocorreram em Setubal, 29% em Lisboa, 3,2% no

Porto e 1,8% em Faro (Dr. Filipe Roquette, comunicagdo pessoal, novembro 15, 2019).

2.3.2.2 Dr. Fernando Joao Moreira

O Dr. Fernando Jodo Moreira ¢ professor e investigador na Escolha Superior de Hotelaria e
Turismo do Estoril e coordenador da equipa que desenvolveu uma estratégia turistica para a
cidade de Almada no periodo 2008 - 2011.

Resumo da entrevista

A entrevista ao Professor Dr. Fernando Jodo Moreira foi realizada no dia 25 de novembro de 2019,
na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril. Relativamente a evolugao do turismo em
Portugal, o Professor afirma que, quantitativamente, a inddstria tem vindo sempre a crescer ao
longo dos anos, tornando-se um elemento essencial para a economia portuguesa. Por outro lado,
de um ponto de vista qualitativo, o turismo possui tanto aspetos positivos como negativos. Embora
contribua para o desenvolvimento do pais, promova o didlogo entre culturas e se tenha tornado
uma parte essencial da vivéncia das pessoas, pode também afetar de modo adverso os locais em
que se concentra (as grandes cidades e as areas litorais). De acordo com o Professor, a natureza dos
futuros contributos do turismo para o pais depende muito de como esta industria for gerida. Se os
destinos turisticos forem geridos com cuidado e consciéncia, € possivel que o turismo continue a

beneficiar o pais no futuro.

As razdes para esta recente evolugdo sdo variadas, desde um aumento geral das possibilidades
econdmicas dos cidadaos de paises desenvolvidos, que lhes permite viajar mais frequentemente,
até¢ uma mudanca de mentalidades e habitos que levou a que o turismo deixasse de ser considerado
um luxo e se tornasse um elemento fundamental para a qualidade de vida das pessoas.
Relativamente a fama de Portugal enquanto destino turistico, esta relaciona-se com a boa relagao
qualidade-preco das ofertas que o pais proporciona (hotelaria, restauragdo, etc.), com a visibilidade
e reconhecimento que ganhou (em parte devido a Expo 98), e com a seguranga de que desfruta em
comparagdo com outros paises (Jugoslavia, na altura da guerra civil e margem sul do
mediterraneo, aquando da Primavera Arabe). Adicionalmente, Portugal apresenta um leque muito

grande em termos de oferta, que apela a diferentes tipos de turista.
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A respeito de Almada, o Dr. Fernando Moreira refere que a cidade tanto beneficia como ¢
prejudicada pela sua proximidade a Lisboa. Apesar de poder, potencialmente, receber algum do
turismo presente em Lisboa, a possibilidade destes turistas frequentarem Almada, quando a capital

tem uma oferta maior, é muito baixa.

Adicionalmente, Almada apenas comegou a abordar e discutir o tema do turismo na cidade nos
ultimos anos, nunca tendo formulado um plano estratégico antes da sua colabora¢do com a Escola
Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril em 2011. Nao obstante existir turismo em locais como a
Costa da Caparica, Almada nunca se focou nesta area ao longo da sua evolugao enquanto cidade,
adequando os seus espacgos urbanos de acordo com as necessidades dos seus habitantes. O
desenvolvimento turistico que ocorreu foi orientado por vontades externas a Almada, que serviu
de playgroundpara os visitantes e turistas da drea metropolitana durante muito tempo, agindo

como complemento a oferta de Lisboa.

O motivo para a falta de turismo em Almada relaciona-se, de acordo com o Professor, com a sua
falta de oferta, falhas na organizag@o dos recursos turisticos e na ligacao entre estes, levando a que
se tornem pontos de interesse isolados que ndo fomentam curiosidade acerca do resto da cidade.
Ainda que Almada tenha demonstrado algum interesse em explorar a industria do turismo,
ultimamente, ainda ndo foi bem-sucedida a encontrar e desenvolver um elemento ou recurso que

seja unico e se distinga de tudo o que Lisboa possa oferecer.

Deste modo, dado que Almada ainda ndo conseguiu organizar a simula da sua oferta ou
determinar o que a distingue das suas cidades vizinhas, o Professor ndo acredita que seja vantajosa
a formula¢do de uma marca. Para a constru¢ao de um bom branding é necessario determinar
primeiro as carateristicas originais e pontos fortes da cidade, algo que ainda nao foi realizado para
Almada.

Quando questionado acerca de exemplos de estratégias de fruicao aplicadas a outras cidades, o Dr.
Fernando Moreira referiu a cidade de Bilbau, em Espanha, e Mora, em Portugal. Bilbau ¢ uma
referéncia pela forma como ganhou notoriedade através da constru¢do do Guggenheim e da
reabilitacdo urbana que transformou a cidade, tornando-a um dos mais relevantes destinos
turisticos em Espanha. J4 Mora, atraiu visitantes através do seu fluviario, tomando partido da sua
proximidade ao rio. Estes dois locais t¢ém em comum o facto da sua notoriedade se dever a um
elemento distintivo, que as destaca dos restantes locais. Segundo o Professor, Almada deve
procurar algo que a distinga das cidades vizinhas, e a0 mesmo tempo organizar os recursos que ja

possui.

Finalmente, o entrevistado sugeriu que Almada poderia fazer uso dos espagos das inimeras

associagdes de cultura e desporto que possui e, durante o verdo (quando estes se encontram
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vazios), disponibiliza-los aos turistas através de um cartdo temporario que autorizasse o usufruto

das instalacgdes.

2.3.2.3 Designer Jorge Silva

Jorge Silva ¢ um designer de renome que integra o atelier Si/vadesigners, que fundou em 2001,
realizando projetos de design em diversas areas, tais como o branding e o design editorial. A
escolha deste designer, enquanto especialista a entrevistar, derivou da sua experiéncia com
trabalhos desenvolvidos no ambito do turismo, entre os quais se pode destacar a criagdo de um
logétipo para a freguesia de Arroios, e a produgdo da versao fisica e digital da revista Adufe, que
faz o levantamento da beleza paisagistica, assim como das tradig¢des e cultura, presentes no

Concelho de Idanha-a-Nova.

Resumo da entrevista

Em relacdo a evolugdo do turismo, Jorge Silva reconhece que o espantoso crescimento da industria
turistica em Portugal dependeu de condigdes como, o seu custo de vida, seguranga, beleza e
cultura, e o esfor¢o das instituicdes governamentais ligadas ao turismo na promogao do pais.
Adicionalmente, o grande desenvolvimento das industrias criativas resultou num aumento da
oferta cultural, algo que também contribuiu para a atragdo de visitantes. O entrevistado acredita
que este fenomeno de prosperidade turistica serd transitorio, atingindo eventualmente um ponto de

saturacdo (em termos de estadias, visitantes, etc.) a partir do qual sofrera um declinio.

Adicionalmente, apesar de ter trazido inimeros beneficios, este boom turistico possui, de igual
modo, riscos e perigos que devem ser considerados, como por exemplo, a gentrificagao (expulsao

de moradores com menos recursos em favor da construgao de hotéis) da cidade de Lisboa.

Quanto a cidade de Almada, Jorge Silva admite ter alguma dificuldade em delimitar a cidade
geograficamente e em determinar que localidades pertencem ao todo. De acordo com o designer,
Almada foi, durante muito tempo, um subturbio de Lisboa, razio pela qual demorou algum tempo a
desenvolver uma identidade prépria. Em comparacio com cidades como o Porto e Lisboa, Almada
possui recursos financeiros limitados que nao lhe permitem apresentar eventos e atividades com a
mesma escala e peso que as grandes cidades, tornando-se dificil sobressair enquanto destino
turistico. O entrevistado sugere que Almada poderia organizar um grande festival de tematica
distinta do que ocorre em Lisboa, fazer publicidade a cidade dentro da capital, ou até criar

equipamentos culturais, de modo a atrair a aten¢ao das pessoas em Lisboa.
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Para aumentar a fruicdo da cidade, ¢ sugerida a recuperagao do patriménio, o desenvolvimento de
roteiros temdaticos com polos interessantes, a requalifica¢do da cidade (descrita como sendo um
caos urbanistico), a criagdo de um parque tematico ou feira popular permanente ou até a producao
de um plano de promogao através de uma campanha em colabora¢ao com os operadores turisticos.
A organizagdo de um festival de grande dimensao e qualidade (possivelmente focado no Teatro) e

a constru¢do de uma roda gigante na zona da Grua da Lisnave foram outras propostas sugeridas.

Jorge Silva acredita, de igual modo, que a cidade poderia beneficiar de uma reformulacdo do seu
logotipo, que, de momento, diz Camara Municipal de Almada. Um logotipo sem ilustragdes, mais
simples (apenas com a palavra Almada), com um grafismo mais cosmopolita e menos corporativo
poderiam conferir a Almada uma nova identidade que pudesse ser utilizada para unir todos os seus

eventos e atividades.

Uma das estratégias de fruicdo mencionadas foi desenvolvida pelo atelier Si/vadesigners, a
sardinha de Lisboa, um projeto que se transformou numa narrativa e se tornou parte da heranca
cultural de Lisboa num processo natural e inesperado. A criagdo de um merchandising forte para a

cidade, poderia, assim, ser interessante e conduzir a resultados curiosos.

O designer acaba reforcando a importancia de encontrar ou construir um elemento unico e distinto,

com grande for¢a, que consiga atrair a atencao de turistas e visitantes.

2.3.2.4 Designer Luis Taklim

Luis Taklim ¢ um designer grafico e ilustrador que assume o papel de diretor de arte na agéncia de
design de comunicag¢do Anyforms, que fundou em 2001. Esta realiza projetos de design que
expressam narrativas e informagdes complexas através do uso da ilustracdo, infografia e
tipografia. Os diversos trabalhos desenvolvidos por Luis Taklim no &mbito do turismo, tais como,
mapas ilustrados de monumentos, museus e outras atracdes e atividades turisticas (por exemplo, o
mapa do Museu Romano de Condeixa e o “Mapa Boa Vida” para o Expresso), conduziram a

escolha deste designer como especialista a entrevistar.

Resumo da entrevista

De acordo com Luis Taklim, ao longo dos ultimos anos, Portugal tem-se vindo a tornar um ponto
de atragdo turistica muito apelativo e procurado, com a industria turistica a proporcionar um boom
a economia portuguesa. No entanto, segundo Luis Taklim, ndo somos o pais com os valores de

turismo mais elevados e, apesar de Portugal ter vindo a demonstrar uma crescente preocupacao
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com a qualidade da sua oferta, ndo existe ainda regulacdo ou fiscalizagdo suficientes sobre os
operadores de turismo (tanto para o tuk-tuk, como para o hotel de cinco estrelas), algo que pode vir

a prejudicar a imagem do pais.

A evolugdo da industria turistica em Portugal deve-se a um conjunto de fatores, entre os quais: o
momento de crise em 2008, que resultou na formagao de uma percec¢ao negativa do pais no
estrangeiro, que foi mais tarde (em 2015) completamente alterada para uma ideia bastante positiva
de Portugal; a fantastica campanha de promogao realizada pelas entidades do turismo; o baixo
custo de vida; os conflitos em outras regides que alteraram o fluxo do turismo. Eventos

internacionais como o WebSummit também contribuiram para a divulgacao do pais.

O designer ndo conseguiu recordar quaisquer carateristicas ou pontos atrativos da cidade de
Almada, dado ter raramente estado na cidade. Apenas admitiu que percecionava Almada como

sendo um suburbio de Lisboa, apesar de saber que ndo o é.

Relativamente ao uso do design para melhorar a experiéncia de fruicao da cidade, expressou que
ndo acredita que o design seja a area mais fundamental ou impactante na comunicagao dos locais,
apesar de ter alguma relevancia. Segundo Taklim, as campanhas de promoc¢ao devem ser sempre
centradas em historias, dado que o que atrai as pessoas sdo as emog¢des que sentem em resposta a
essas mesmas narrativas. O design age como um involucro que realga o valor e o impacto da
historia.

Almada beneficiaria de uma campanha longa de informagao internacional, que comunicasse as
suas melhores atragdes, assim como o0s seus eventos € animagdes culturais (que teriam de ser
competitivas em relacdo as de Lisboa). Em adi¢do a campanha, seria necessario assegurar o bom
funcionamento dos meios de acesso (dado que a maioria dos estrangeiros nao t€m carro) e

comunicar os locais de qualidade onde os individuos poderiam comer e dormir.

2.3.2.5 Divisdo de Turismo da Cimara Municipal de Almada

A Divisao de Turismo da Camara Municipal de Almada visa promover a cidade do ponto de vista
turistico, através da manutencao dos monumentos da cidade, da divulgacao das atividades e
eventos culturais que ocorrem no municipio e da implementacdo de projetos para beneficiar a
cidade. Deste modo, a Divisdo de Turismo possui um abrangente conhecimento relativo a Almada
e as suas atragdes, razao pela qual foi considerada como uma fonte importante de conhecimento a

consultar.
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Resumo da entrevista

De acordo com a Divisdo de Turismo, a nivel turistico, os pontos fortes de Almada sdo as praias da
Costa da Caparica, o Cristo-Rei, a area de Cacilhas e o centro histdrico (mais especificamente, o
Elevador Panoramico da Boca do Vento). Almada também se destaca na sua variedade de eventos,
exposigodes e no teatro, que dinamizam os edificios histdricos em que sdo frequentemente
realizados (como o Solar dos Zagallos e 0 Covento dos Capuchos). Ja a comunidade, beneficia das
varias areas de patrimdnio cultural no municipio (como a Mata Nacional dos Medos), da
restauragdo, do comércio (local € no Centro Comercial Almada Forum), da boa rede escolar
publica e dos equipamentos desportivos disponiveis. O foco nos habitantes de Almada ¢ claro,

confirmando as palavras do Dr. Fernando Jodo Moreira durante a sua entrevista.

Em termos de projetos a serem implementados, a Divisdo de Turismo refere a Cidade de Agua e a
requalificacdo da frente ribeirinha do Ginjal e de Porto Brandao, assim como da estrada de acesso
a praia da Fonte da Telha. A Divisdo de Turismo encontra-se, de igual modo, a desenvolver
percursos alternativos ao ja existente trajeto Cacilhas-Cristo Rei e a construir uma aplicagdo

turistica de modo a melhor comunicar os recursos da cidade aos seus visitantes.

Segundo a Divisao de Turismo, de forma a aumentar a fruicao da cidade, € necessario “efetuar um
trabalho mais proximo com o Turismo de Portugal” e investir na promog¢ao de Almada, tanto na

area metropolitana de Lisboa como no exterior.

2.4 Sintese das Entrevistas

De acordo com o contetido obtido das entrevistas, Almada possui bastantes falhas na comunicagao
da sua oferta, o que leva a que quem ndo vive na cidade tenha pouca percecao da sua identidade e
dos seus pontos de interesse, muitos ndo tendo sequer nogao do territdrio que abrange. Os recursos
turisticos que Almada tem ndo estdo a ser bem transmitidos e a falta de comunicagao e ligagdo
entre os mesmos leva a que aparentem ser, a primeira vista, locais, objetos e eventos dispersos,
organizados sem coeréncia ou ldgica. Deste modo, sera essencial investigar e registar as
carateristicas e atragdes que Almada possui, de modo a poder averiguar a sua qualidade e
relevancia, assim como para possivelmente determinar se a cidade possui algum elemento tinico

que a possa diferenciar de outros lugares proximos.

Adicionalmente, o facto de Almada apenas ter comegado a abordar o tema do turismo
recentemente significa que a analise da relacdo entre a cidade e esta industria se devera focar nas

ultimas décadas, em termos de recolha de documentos e informagao.
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As sugestdes de abordagens a melhoria da experiéncia de fruicao da cidade foram uteis, tendo sido
usadas enquanto inspiracao durante o desenvolvimento do projeto de resolug¢ao da problematica.
As propostas dos entrevistados permitiram, de igual modo, definir que tipo de intervencdo ou

projeto de design poderia ser ou ndo exequivel, tendo em conta o tempo e os recursos disponiveis.

No capitulo seguinte, a informacao reunida durante estas entrevistas foi aprofundada e
desenvolvida, sendo analisado o atual contexto da industria do turismo ¢ a sua influéncia em
Portugal e Almada, explorado o potencial desta cidade e 0 modo como o comunica e estudada a

ligacdo entre o design e o turismo através da avaliacdo de projetos especificos.
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CAPITULO III - ENQUADRAMENTO TEORICO-PRATICO

3.1 Introduciao

Este capitulo procura desenvolver uma compreensdo do contexto tedrico no qual a problematica a
abordar se insere, reunindo informagao acerca de trés tematicas essenciais que formaram a
fundagdo sobre a qual o projeto foi construido. A investigagdo apresentada encontra-se, ento,
dividida por topicos: Turismo, Almada e Design. Nesta tltima sec¢ao sao, também, reunidos os

Casos de Sucesso analisados.

Na primeira seccao do capitulo, a industria do turismo ¢ contextualizada na atualidade, sendo de
seguida proporcionada uma breve historia desta area do lazer. Segue-se a defini¢do dos conceitos
mais importantes na industria, assim como uma exploracao da transformagao das tendéncias
turisticas ao longo do tempo e do modo como esta se reflete nos desejos variaveis dos turistas. O
efeito da rapida evolugdo tecnoldgica na industria ¢, entdo, abordado e a sec¢do termina com uma

breve exposi¢ao do turismo em Portugal.

A sec¢ao de Almada descreve e carateriza a cidade, comecando por posiciond-la geograficamente.
A relagdo entre a cidade e o turismo € analisada, e os projetos turisticos desenvolvidos até aos dias
de hoje sao investigados e avaliados na sua execu¢do. De seguida, sdo reunidos os recursos
turisticos da cidade e, posteriormente, julgados os meios de comunicagdo destes pontos de

interesse.

As formas de colaboracdo entre o design de comunicacdo e o turismo sdo entdo apresentadas, e sao

proporcionados exemplos de projetos realizados com base nesta cooperacao.

Finalmente, os Casos de Sucesso avaliam seis projetos praticos — duas aplicagdes e quatro

websites — e determinam a sua eficacia tendo em conta os objetivos que visam cumprir.

O turismo ¢ uma industria que ganhou um enorme peso na economia de muitos paises nos ultimos
anos, sendo Portugal um deles. A afluéncia de turistas as grandes cidades, Lisboa e Porto, afeta, de
igual modo, as areas em seu redor (sendo Almada uma delas), tanto positiva como negativamente.
De forma a beneficiar desta procura, as cidades tém vindo a desenvolver vérias estratégias
turisticas, muitas das quais combinam diferentes disciplinas de conhecimento de modo a criar
experiéncias inovadoras e interessantes que atraem atencao e oportunidades, distinguindo-as,
também, dos seus vizinhos e competidores. Uma das areas de conhecimento frequentemente usada
na formulacdo de estratégias de turismo € o design, que permite o desenvolvimento de projetos

como place branding, websites e aplicagdes turisticas.
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3.2 Tedrico
3.2.1 Turismo

O tema do turismo, assim como todos os outros topicos que engloba, tem vindo a ser cada vez
mais falado e explorado na atual sociedade. A atividade do turismo €, hoje em dia, vista “como um
dado adquirido” (Ramos & Costa, 2017, p. 21), uma carateristica inerente a vivéncia do cidadao
moderno. Este tem tendéncia a usar as suas inimeras viagens como um simbolo de status e
concebe as férias (tanto no proprio pais como no estrangeiro) como um elemento essencial a sua
saude e felicidade (Urry & Larsen, 2011). Assim, ndo ¢ surpreendente que o turismo se tenha vindo
a tornar um dos principais meios de desenvolvimento econémico — o setor gerou 1,401 bilides de
dolares internacionalmente em 2018 (World Tourism Organization (UNWTO), 2019a, p. 2) — para
paises desenvolvidos e em desenvolvimento, podendo favorecer o seu desenvolvimento local
através da criagdo de empregos e da reducao de potenciais declinios industriais ou rurais (Ramos &
Costa, 2017, p. 25). A clara magnitude da industria tem, desta forma, conduzido a criacdo de
estratégias de turismo por parte de inimeros paises e cidades, de modo a atrair mais visitantes e

sobressair no meio da ampla oferta.

Originalmente, o turismo era uma atividade que se encontrava reservada as classes mais altas e aos
cidadaos abastados. A sua primeira manifestacdo remonta ao século VI a.C., com a participagao
em festivais religiosos que atraiam uma variedade de participantes. Os Romanos com mais
recursos financeiros ja faziam uso de guias turisticos nas suas viagens e, mais tarde, durante o
século XVII, tornou-se comum os jovens homens da corte partirem para o estrangeiro para
completarem a sua educacao (costume designado de “Grand Tour”). A Revolucao Industrial no
século XIX desencadeou uma série de mudangas na sociedade que afetaram o turismo e iniciaram
o processo que transformaria esta industria no que € hoje. Alteracdes laborais tais como a
determinagdo de um tempo de férias, a definicdo de um saldrio mensal e a evolugdo tecnologica
dos meios de transporte permitiram as pessoas viajarem mais frequentemente. As legislagdes
relativas as férias pagas mais tarde estabelecidas, contribuiram de igual modo, para tornar o
turismo mais acessivel as classes sociais mais baixas. Nos anos 90 surgiu o “Turismo de Massas”,
impulsionado por um aumento do rendimento das familias e por um grande crescimento
econdmico e tecnologico (Ramos & Costa, 2017, p. 24) Esta intensificagao do turismo tem-se
mantido, apesar da oferta ser agora abundante e competitiva, e a medida que o ato de viajar se
torna mais barato e as possibilidades monetarias dos cidadaos globais melhoram, vai certamente

manter-se durante os préximos anos (World Tourism Organization (UNWTO), 2019a, p. 2).

O conceito de turismo, de acordo com a WTO (World Tourism Organization) pode ser definido
como “o conjunto das atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens e estadias em

locais situados fora do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um
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ano, por motivos de lazer, de negdcios e outros” (Cunha, 2003). O turismo ¢ caraterizado como um
fendmeno social, cultural e econdmico (Westcott, 2019), que abrange dois elementos: a viagem
para o destino turistico e a estadia, assim como as atividades realizadas na mesma (Burkart &
Medlik, 1981). Os individuos que fazem turismo designam-se de visitantes, € podem ser

classificados como turistas ou visitantes do dia (também conhecidos como excursionistas).

Os turistas sdo visitantes que se deslocam, pelo menos, 80 km das suas residéncias, durante um
periodo minimo de 24 horas (Westcott, 2019), e pernoitam “num estabelecimento de alojamento
coletivo ou num alojamento privado no local visitado” (Cunha, 2003, p. 7). J& os visitantes do dia
ndo pernoitam no destino que visitam, sendo esta designacao atribuida a passageiros de cruzeiros,

por exemplo (Cunha, 2003, p. 7).

Os turistas podem ser domésticos (residentes de um dado pais que viajam dentro do mesmo),
recetores ou emissores (Westcott, 2019), e o local para onde viajam e no qual podem pernoitar
denomina-se de destino turistico — um espago fisico, assim como um agrupamento (hnum mesmo
local) de produtos, servigos, atividades e experiéncias de valor turistico, que possui a sua propria
imagem e identidade intangivel (World Tourism Organization (UNWTO), 2019b, p. 14).

Os turistas podem viajar por lazer, procurando fruir ao maximo dos destinos que visitam, ou por
negocios ou fins desportivos. A fruicdo de um destino turistico, uma cidade ou pais, envolve
desfrutar e experienciar prazer no usufruto do espacgo publico e dos servicos oferecidos pelo local
visitado, que, com o passar dos anos e com a alteragdo das prioridades e desejos dos turistas, se

tém vindo a alterar.

Atualmente, ¢ evidente uma crescente complexidade em termos da procura, tendéncias e oferta no
turismo por parte dos consumidores, que agora exigem experiéncias auténticas e cativantes nas
suas viagens, ao invés de produtos e itinerdrios generalistas e pré-concebidos. Numa era de
homogeneizagdo e fusdo de culturas, causada pela crescente globalizagdo e tecnologia, os turistas
procuram cada vez mais a autenticidade, o genuinamente tradicional e tipico, o real. Em vez de
seguirem roteiros populares e visitarem todos os locais célebres, concebem percursos
personalizados, que os submergem na cultura local e proporcionam experiéncias inspiradoras e
inéditas (Skift & Peak Adventure Travel Group, 2014). O turismo de experiéncias visa ir para 14 do
modo comum de viajar que envolve apenas observar, mas ao invés, levar o viajante a participar na
cultura, tradigdes, praticas do destino que visita (Newfoundland and Labrador Tourism, 2015, p. é).
Este tipo de turismo rejeita a passividade do turismo de massas e promove a participagdo ativa do

visitante.

Diferentes pessoas tém diferentes motivos para viajar, o que influencia o seu destino turistico,

assim como as experiéncias e produtos que escolhem adquirir. “A identificacdo dos varios tipos de
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turismo permite, assim, avaliar a adequacao da oferta existente, ou a desenvolver, as motivagdes
da procura” (Cunha, 2003). De acordo com a WTO, podem-se distinguir 14 tipos de turismo:
turismo cultural, ecoturismo, turismo rural, turismo de aventura, turismo de satude, turismo de
bem-estar, turismo médico, turismo de negocios, turismo gastronémico, turismo costal, turismo
urbano, turismo de montanha, turismo educativo e turismo desportivo (World Tourism
Organization (UNWTO), 2019b). No entanto, diferentes fontes mencionam iniumeros outros tipos
de turismo, uns mais niche do que outros, como o turismo religioso, étnico e criativo, assim como
a frequente emergéncia de novas tendéncias, que se encontram relacionados com o atual desejo

por personaliza¢do e constante inovagao, assim como com a crescente evolugdo tecnoldgica.

Ao longo dos anos, a industria do turismo esteve sempre ligada as tecnologias, evoluindo em
paralelo e adaptando-se as constantes mudancas. Atualmente, as tendéncias tecnologicas que mais
afetam e influenciam o turismo s3o: a modernizacao do telemovel e os avangos no campo da

acessibilidade.

O telefone, originalmente algo de grande dimensao e restrito a um Unico local (por exemplo, a
casa), evolui para se tornar um objeto pequeno e portatil, com conexdes wireless que permitem ao
utilizador estar constantemente ligado aos seus amigos e familia, assim como observar as vidas e
experiéncias de inimeras pessoas em todo o mundo, os sitios que visitam e as experiéncias que
vivenciam, através das redes sociais. Hoje em dia, estas tém uma enorme influéncia no
comportamento dos individuos e nas tendéncias turisticas. O chamado “efeito Instagram” leva a
que muitas pessoas escolham os seus destinos turisticos com base nas fotografias que os amigos
publicam online, posteriormente partilhando as suas proprias experiéncias e continuando o ciclo
de influéncia (Skift & Peak Adventure Travel Group, 2014). Adicionalmente, os smartphones
fornecem uma quantidade infinita de informacao em constante atualizagao (relativa a hotéis,
restaurantes e atragcdes) que permite aos visitantes estruturar o seu itinerario de um modo rapido e

eficaz, substituindo objetos tradicionais como mapas fisicos e guias turisticos (Westcott, 2019).

J& os avangos no campo da acessibilidade permitem que os viajantes estejam quase
constantemente ligados a internet (através dos dados moveis e da rede wi-fi), possibilitando-lhes
uma maior independéncia no planeamento das suas viagens, € contribuindo para uma maior

percegdo de seguranga pessoal.

Em paralelo a exponencial evolucdo da indistria do turismo mundialmente, esta 4rea tem, de igual
modo, experienciado um periodo de prosperidade em Portugal, com um crescimento de 8,1% em
2018 (“a maior taxa entre os paises da Unido Europeia”) que impactou a economia nacional em 14,3
milhdes de euros (Observador, 2019). A popularidade de Portugal deve-se em grande parte a
estratégia turistica desenvolvida para o pais por parte do Turismo de Portugal (a autoridade

turistica nacional responsavel pela promocao do pais enquanto destino turistico) em 2013. A
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abordagem escolhida levou em consideragdo o atual peso que as tecnologias tém no dia-a-dia das
pessoas e focou-se no marketing digital, fazendo uso de redes sociais como o Instagram e o
Facebook, assim como do Google de modo a assegurar a prioridade de sites nacionais em qualquer
pesquisa de topicos relacionados com o pais. A estratégia também procurou diferenciar Portugal e
a sua perce¢ao internacional, promovendo o pais e destacando-o dos outros paises mediterranicos
e concorrentes que, na altura, usavam a mesma linguagem de comunicagdo tornando-se, por esse

motivo, idénticos ¢ intercambiaveis (Leiria & Bastos, 2017).

No entanto, o aumento da atividade turistica no pais nao ¢ proporcional em toda a sua area. A
pressdo turistica esta maioritariamente concentrada nos centros historicos do pais, Lisboa e Porto,
que ja comecam a apresentar alguns efeitos negativos da mesma. O volume de turismo recebido
nestas cidades afeta, frequentemente, as dreas em seu redor, muitas das quais recebem turistas
vindos de Lisboa ou do Porto. Almada, devido a sua proximidade a Lisboa e a acessivel e rapida
rede de ligagdes que tem com a capital, tem observado um aumento do niimero de visitantes,

atraidos pelas suas praias, vistas e pelo monumento do Cristo Rei.

Ao todo, registaram-se 2,3 milhoes de dormidas na regido [de Lisboa]. Na Margem Sul do Tejo,
onde se registaram 116 831 dormidas, Sesimbra foi o municipio que mais cresceu (25%, para 21 005
dormidas), mas ndo é o que mais turistas tem. Af ganha Almada com 37 398 (mais 12%, que em
2015). (Ferreira, 2016)

3.2.2 Almada

Almada ¢ uma cidade portuguesa cujo nome provém da palavra arabe (=<l (al-ma’adan), que pode
ser traduzida como “mina”, referindo-se, possivelmente, ao jazigo de ouro da Adica, explorado
aquando do dominio 4rabe da Peninsula Ibérica. Localizada na margem esquerda do rio Tejo, a
cidade tem uma area de 71 km? e ¢ delimitada a Este pelo Seixal, a Sul por Sesimbra e a Oeste pelo
oceano Atlantico. Almada pertence ao distrito de Setubal e a4 Area Metropolitana de Lisboa e
alberga cinco freguesias (determinadas na sequéncia da reorganiza¢ao administrativa de 2013):
Unido das freguesias de Almada, Cova da Piedade, Pragal e Cacilhas; Unido das freguesias de
Caparica e Trafaria; Junta das freguesias de Charneca da Caparica e Sobreda; Junta de freguesia
da Costa da Caparica; Unido de freguesias de Laranjeiro e Feijo. A cidade possui 13 km de praias
e 37 km de litoral delineado pelo oceano e pelo rio Tejo. Apesar de grande parte do territorio ser
relativamente plano, as zonas litorais apresentam maiores declives e algumas sdo contornadas por

arribas (por exemplo, a Arriba Fossil na Costa da Caparica).
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Imagem 2 - Freguesias de Almada (antes da Imagem 3 - Freguesias de Almada (ap0s a reorganizacao
reorganizagdo administrativa de 2013) administrativa de 2013)

Almada, Cova da Picdade,
Pragal e Cacilhas

Trafaria

Fonte: Desenho da autora a partir do mapa encontrado no documento “Territorio e populagdo - Retrato de Almada
segundo os Censos 2011” da Camara Municipal de Almada.

Almada, com a sua posi¢ao geografica privilegiada, foi habitada e ocupada desde o final do
Neolitico, apesar da sua estruturagdo enquanto local urbano apenas se ter iniciado durante o
periodo da ocupagdo mugulmana, no decurso do qual foi uma das principais pragas militares
arabes a sul do Tejo. Ap0s a sua conquista em 1147 por D. Afonso Henriques, o territério foi
ganhando relevancia ao longo dos varios reinados em Portugal, tornando-se a vila de Almada num
“centro administrativo, militar, religioso” e “de producao de bens e de comércio”, e Cacilhas no
“principal porto maritimo da regido”, com grande influéncia na economia da area (Camara

Municipal de Almada, s.d. -a).

O inicio do processo de industrializagdo (com a introdu¢do da maquina a vapor), assim como 0s
fortes movimentos associativos, resultaram em grandes alteragdes no Concelho, tanto em termos
da populagdo como da geografia. A emergéncia de industrias como a fiagdo, tecelagem,
construcao naval, moagem e corti¢a conduziu a uma grande migracao de pessoas para Almada,

provenientes de outras areas do pais. A populacdo formou posteriormente (a partir de 1940) uma
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variedade de “associacdes populares ligadas a cultura e ao recreio, ao mutualismo, ao
cooperativismo e aos interesses dos trabalhadores”, cuja relevancia se mantém nos dias de hoje.
Com o grande aumento populacional, nos finais do século XX, Almada experienciou uma grande
evolucdo urbanistica - em termos das vias de comunicag¢do, das redes de dgua, energia elétrica e de
saneamento, ¢ dos servigos na area social, educacional e cultural — que lhe auferiu o titulo de
cidade em 1973 (Camara Municipal de Almada, s.d. -b, s.d. -¢).

Durante as décadas seguintes, até a atualidade, o concelho experienciou um desenvolvimento
significativo, com a constru¢do de estruturas viarias, producao de equipamentos escolares,
desenvolvimento de uma rede municipal de equipamentos desportivos, culturais, sociais e juvenis
e criacdo de habitacdes sociais, parques e zonas verdes. A constru¢do do comboio da ponte e do

metro de superficie de Almada melhoraram bastante, de igual modo, as condi¢des de vida na
cidade.

A cidade apresenta atualmente uma populagado envelhecida (“o 3° concelho mais envelhecido da
AML [Area Metropolitana de Lisboa]” em 2011) e demonstra um aumento populacional
maioritariamente suportado por migracdes (tanto do estrangeiro como de outros municipios). Com
uma média de 5 em cada 10 trabalhadores a residirem em Almada enquanto trabalham fora do
Concelho (Camara Municipal de Almada, 2015), a cidade ganhou ao longo dos anos uma reputagao
como “um suburbio de Lisboa” (Jorge Silva, comunicagdo pessoal, dezembro 12, 2019). A sua
proximidade a capital e o seu mercado imobilidrio comparativamente menos inflacionado, leva a
que muitos individuos escolham viver em Almada, apesar de passarem a maior parte do seu tempo

do outro lado do Tejo.

De acordo com o Professor Dr. Fernando Joao Moreira (comunicacdo pessoal, novembro 25, 2019),
a Camara de Almada apenas comecou a demonstrar uma preocupacio com a temdtica do turismo
recentemente. Durante muitos anos, o desenvolvimento turistico da cidade foi feito de acordo com
necessidades externas a Almada, que servia como “playground” para os visitantes da area
metropolitana e para os turistas da drea urbana. Almada era vista como um complemento a oferta
de Lisboa, e valorizada maioritariamente pela sua fachada oceédnica e pelo monumento do Cristo
Rei. A preocupagdo da Camara Municipal de Almada assentou, até muito recentemente, na
satisfacao das necessidades dos habitantes do concelho, com a melhoria das ofertas culturais, de
lazer e de espacos verdes a serem projetadas em favor dos locais. Em virtude desta abordagem, a
cidade ¢ percecionada mais enquanto um local para habitar, ou até para estabelecer negocio (tendo
em conta os varios projetos de incubadoras de empresas, como o Madan Parque de Ciéncia e o
Quarteirdo das Artes), sendo o seu potencial turistico pouco conhecido e aproveitado. Segundo o
Bloom Consulting City Brand Ranking 2019relativo aos Municipios Portugueses, Almada (na

qualidade de marca) encontra-se em 12° lugar (das 308 marcas do pais), e na regido de Lisboa ¢ é*

-25-



em termos de negdcios, 6* em termos de turismo e 4* em termos de viver. Relativamente ao
turismo, Almada alcangou apenas a posi¢ao de 24 a nivel nacional, demonstrando a falta de
percecao existente relativa a esta faceta da cidade. De acordo com o Dr. Filipe Roquette, Diretor
Geral da Bloom Consulting Portugal (comunicacao pessoal, novembro 15, 2019), a cidade ndo se
posiciona enquanto um destino com potencial turistico, falhando na comunica¢ao dos seus pontos

de interesse e atividades disponiveis.

Antes de 2008, o turismo existente em Almada era mais focado nas suas praias (setor sol e mar),
frequentadas pelos habitantes da area metropolitana de Lisboa (em alternativa as aguas da “linha
do Estoril”, que se encontravam poluidas), no turismo religioso (fazendo o Cristo Rei parte do
roteiro da Costa Mistica), e no turismo de negdcios (nicho em comparacdo). O “Plano Estratégico
de Valorizagao e Desenvolvimento do Turismo para o Concelho de Almada”, formulado através
da colaboracao entre a Camara Municipal de Almada e a Escola Superior de Hotelaria e Turismo
do Estoril, simbolizou um crescente foco no valor turistico de Almada, e permitiu comegar a
identificar outros pontos fortes e areas de interesse na cidade. A proximidade ao Rio Tejo, a
paisagem natural da cidade, o golfe, o desporto e a cultura (teatro e danga) foram assinalados como
vertentes a explorar, através da sugestdo e pressuposta execu¢ao de varios projetos. Entre estes, ¢
possivel destacar: um teleférico no Tejo, um terminal de cruzeiros, um Parque Tematico, Roteiros
variados, um Ecoparque Aquatico, um Museu do Estuario do Tejo e um Quarteirdo das Artes. De
entre estes, apenas os Roteiros e o Quarteirdo das Artes foram executados, sendo que os primeiros
consistem em tours de Tuk Tuk na cidade e de minicomboio na Caparica (Almada Tours, s.d.), € o
segundo tem uma escala mais reduzida do que a planeada e opera enquanto uma incubadora de
empresas (Quarteirdo Das Artes, s.d.). Adicionalmente, a Camara Municipal de Almada criou um
Posto de Apoio ao Turista e desenvolveu um conjunto de mapas, folhetos e materiais
promocionais disponiveis no mesmo — com o intuito de informar os turistas e visitantes das
atracdes disponiveis em Almada, assim como, dos restaurantes de maior qualidade que poderiam
visitar. Nesse contexto, foi iniciado, também, o planeamento para a constru¢do da Cidade da
Agua, em Cacilhas, no local onde se encontram de momento os estaleiros navais da Lisnave. Este
ambicioso projeto, que se preve ser “a maior intervencao de requalificagcdo urbana em Portugal
apos a Expo-98”, visa a criagdo de um centro habitacional e de negdcios que responda a escassez
na oferta de alojamento em Lisboa. Apesar de poder vir também a beneficiar Almada, a Cidade da
Agua ¢ um dos exemplos de como Almada continua, hoje em dia, a agir em concordancia com as
necessidades da capital, mostrando alguma dificuldade em libertar-se do seu rétulo de “suburbio
de Lisboa” e desenvolver uma “alma propria”, como expressado pelo Designer Jorge Silva

(comunicacao pessoal, dezembro 12, 2019).

A leitura do Plano de Desenvolvimento Turistico no contexto atual, com conhecimento do que foi

concretizado e do que permaneceu uma ideia, demonstra que, apesar de haver uma nocao dos
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fatores atrativos e pontos fortes da cidade, existe também uma enorme incapacidade na sua
comunicagdo e aproveitamento. Ao analisar o documento “Grandes Op¢des do Plano e Orgamento
para 2019” (disponivel no site da Camara Municipal de Almada), particularmente a sec¢ao
“Economia, Inovagdo e Turismo”, € possivel concluir que o foco continua a assentar na atragdo de
residentes e investidores para a cidade, ao invés do aproveitamento turistico da mesma.
Adicionalmente, apesar de serem indicadas iniciativas como “promocao da Costa da Caparica
enquanto destino turistico estratégico” (foco no sol & mar), “diversificacdo da oferta de atividades
econdmicas e de animagao turistica” e “aproveitamento adequado do rio”, ndo ha qualquer
mencao de melhorias na comunicagdo das atragdes ja existentes. (Camara Municipal de Almada,
2019a)

3.2.2.1 Pontos fortes e atracoes

A cidade de Almada possui uma grande vantagem em termos da sua posi¢do geografica, que lhe
garante uma variedade de tipologias no seu territorio, desde espagos rurais e reservas naturais a

zonas urbanas e costeiras.

Os componentes da oferta turistica de Almada, assim como os de qualquer cidade, podem ser
divididos em: Recursos turisticos — naturais (que incluem o clima, a flora e fauna, as praias) ou
criados pelo Homem (no caso da arte, histéria e monumentos); Infraestruturas — constru¢des que
permitem a vivéncia confortavel no local (sistemas de esgotos, gés e eletricidade, aeroportos,
estradas, por exemplo); Equipamentos — onde se inserem os alojamentos e restaurantes;
Acessibilidades e transportes — relativo aos varios meios de transporte disponiveis e a sua
organiza¢do; Hospitalidade e acolhimento — referente a atitude em relagdo aos turistas, assim

como a qualidade das condi¢gdes com que sdo recebidos (Cunha, 2003, p. 64).

Em termos de recursos turisticos naturais, Almada possui uma extensdo de praias que se estendem
desde a Costa da Caparica a Fonte da Telha, e abrangem cerca de 13km de costa, como j4 foi
anteriormente mencionado. As praias oferecem excelentes condi¢des para a realizagdo de
desportos nauticos, tais como o Surf, Kitesurt, Windsurf e Bodyboard, e encontram-se ladeadas
por restaurantes e bares que oferecem experiéncias gastrondmicas e pacotes de atividades
interessantes e unicas. Apesar das praias da Costa da Caparica serem as mais frequentadas e
conhecidas, existem muitas de igual qualidade, embora de mais complicado acesso, em alguns
casos. Algumas praias s6 podem ser acedidas por carro € possuem pouco espago para
estacionamento. As iniimeras praias situadas no concelho sdo: Cova do Vapor, Sdo Jodo, Norte,

Santo Antonio, CDS (referente ao Centro Desportivo de Surf), Tarquinio/Paraiso, Dragao
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Vermelho, Praia Nova, Nova Praia, Saude, Mata, Riviera, Rainha, Castelo, Cabana do Pescador,
Rei, Morena, Sereia, Infante, Nova Vaga, Bela Vista e Fonte da Telha.

A pratica de desportos nauticos ¢ possibilitada por vérias associagdes e clubes. O Centro
Internacional de Surf, na praia do CDS na Costa da Caparica, oferece aulas de formagao de surf,
além de organizar eventos desportivos nacionais e internacionais. A Associagao de Surf da Costa
da Caparica, na praia de Santo Antdnio, disponibiliza aulas de surf, bodyboard e longboard, e
coordena eventos desportivos de competicao (Portal da Juventude, s.d.). No restaurante Delmare,
na praia da Cabana do Pescador, ¢ possivel encontrar também a escola Esséncia, onde se pode
frequentar aulas de surf, bodyboard, stand-up paddle, longboard, skimming e caiaque. Para aulas
de kitesurf; um individuo podera dirigir-se ao Boarder Club Portugal na Praia da Nova Vaga.
Além de desportos, existem festivais que t€ém lugar no Verdo e trazem animacao as praias, tal
como o Les Plages Electroniques (um festival de musica eletronica) no restaurante Waikiki na
Praia da Sereia e o festival gay Sun Man no restaurante Casa da Praia na Praia da Bela Vista
(Silva, 2019).

Dada a proximidade de Almada ao rio Tejo, as pessoas podem, de igual modo, aprender e praticar
anavegacao a vela através de aulas proporcionadas pelo Clube Néutico de Almada, no Cais do
Olho de Boi, ou pelo Clube de Vela de Portugal, na Cova do Vapor. O rio que rodeia parte da
cidade também contribui com vistas maravilhosas sobre Lisboa, que podem ser admiradas em
varios pontos em Almada, nos miradouros (por exemplo, no miradouro do Jardim do Castelo, ou

no Miradouro do Largo Trindade Coelho) e a partir do interior de alguns restaurantes.

A proximidade da cidade ao Estuario do Tejo e ao Oceano Atlantico leva a que Almada possua
muitas zonas de grande interesse ambiental, assim como uma vasta variedade de habitats. Entre
estes, € possivel destacar a Frente Ribeirinha, entre a Trafaria e Cacilhas, com bosques de
carvalho-cerquinho e matagais que se integram harmoniosamente no territério agricola, e a Frente
Atlantica, que se estende da Cova do Vapor a Fonte da Telha, e apresenta uma “série de formagdes
dunares” que albergam uma flora e fauna com carateristicas e adaptagdes interessantes.
Adicionalmente, Almada dispde da Reserva Botanica da Mata dos Medos e do Pinhal da Aroeira,
locais que se encontram compreendidos na Paisagem Protegida da Arriba Fossil da Costa da
Caparica, essencial em termos geologicos (Camara Municipal de Almada, s.d. -d). A cidade
possui, de igual modo, varios espagos verdes urbanos, particularmente parques e jardins publicos,
que proporcionam areas de paisagem natural intercaladas no ambiente citadino. Um dos parques a
destacar ¢ o Parque da Paz, “considerado o pulmao da cidade”, com uma area de 60 hectares que
alberga uma variedade de fauna e flora diversa, e que serve nao s6 como local para relaxar e
conviver, mas também como zona de desporto (Camara Municipal de Almada, s.d. -e). Outros

parques e jardins notaveis sao: o Jardim Botanico da Casa da Cerca, o Jardim do Complexo
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Municipal dos Desportos, o Jardim do Convento dos Capuchos, o Jardim do Rio, o Jardim do
Solar dos Zagallos e o Fun Park (que oferece atividades de arborismo).

Os recursos naturais de Almada podem ser explorados numa variedade de percursos e visitas
guiadas. Um grupo de individuos pode, ap6s marcacdo com a DESA (Divisao de Educacdo e
Sensibilizagdo Ambiental), explorar a fauna e flora da Mata dos Medos, descobrir o patriménio
natural da Costa da Caparica, descer a colina do Cristo Rei até ao rio, percorrer a praia ribeirinha
do Portinho da Costa e conhecer as Dunas de S. Jodo da Caparica. Visitar as Hortas de S. Jodo da
Caparica ¢, também, possivel, assim como observar as multiplas aves presentes nos jardins e
parques da cidade. Infelizmente, todos os grupos tém um ntimero minimo de 10 participantes, algo
que condiciona a acessibilidade a estas visitas de grande interesse (Camara Municipal de Almada,

s.d. -f).

De acordo com o desdobravel turistico disponibilizado no Posto de Turismo de Cacilhas, Almada
possui inlimeros recursos turisticos de origem humana, que se podem agrupar em monumentos e
locais relevantes, edificios religiosos, museus e arquivos de informacao, galerias de arte e teatros,
e espacos desportivos. Entre os primeiros, ¢ possivel referir o Farol de Cacilhas, a Fragata D.
Fernando II e Gloria (que se encontra ancorada em Cacilhas, e pode ser visitada), o Submarino
Barracuda (que ainda ndo esté acessivel), o Chafariz de Cacilhas, o Castelo de Almada (do qual se
pode apenas visitar o jardim e o miradouro) e o Elevador da Boca do Vento (que oferece uma
excelente vista sobre o rio e a cidade de Lisboa). Adicionalmente, o Solar dos Zagallos, onde se
realizam os Concertos de Primavera em maio, a Festa do Solar dos Zagallos em junho e o Natal
(com espetaculos e oficinas criativas) em dezembro, assim como o Passeio Ribeirinho da Trafaria,
onde, no verao, se realiza o festival de degustacdo de vinhos e petiscos “Trafaria (Com) Prova”,

sdo também locais de referéncia a visitar (Camara Municipal de Almada, 2019b).

Em termos de edificios religiosos, o Santuario Nacional de Cristo Rei ¢ um dos monumentos mais
importantes de Almada, proporcionando uma maravilhosa vista sobre Lisboa. Almada também
possui uma grande quantidade de Igrejas: Igreja da Nossa Senhora do Bom Sucesso, Igreja de
Santiago, Igreja da Misericordia, Igreja de Nossa Senhora da Assunc¢ao, Ermida de Sdo Sebastido,
Igreja do Pragal, Capela da Ramalha, Igreja de Nossa Senhora da Conceicao da Costa da Caparica,
Igreja Paroquial da Costa da Caparica, e Igreja de Sdo Pedro da Trafaria. O Seminario de Sdo
Paulo e o Convento dos Capuchos (onde ocorrem Concertos de Musica em julho e agosto) sao,

também, locais de grande valor religioso.

Almada possui varias pegas de arte publica, maioritariamente esculturas, que decoram toda a
cidade, e zonas de interesse em termos de arte urbana, tal como as ilustragdes nos edificios da zona
da Romeira, na Cova da Piedade, algumas realizadas durante o Festival de Arte Urbana de Almada

(Lobo, 2017). A cidade celebra, de igual modo, a criatividade, promovendo-a em edificios como a
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Galeria Municipal de Arte (que realiza frequentemente exposi¢des individuais e coletivas de
artistas plasticos almadenses), a Galeria Municipal de Arte na Costa da Caparica (cujo fim é
divulgar as obras de artistas contemporaneos), a Oficina de Cultura (que exibe intervengdes de
carater cultural), a Galeria de Arte da Imargem (a Associacdo dos Artistas Plasticos de Almada), o
Centro de Interpretacdo de Almada Velha (onde se encontra uma exposic¢ao interativa acerca desta

zona da cidade) e a Casa da Cerca (um centro de divulgacdo e investigag@o de arte contemporanea).

Informagao acerca de Almada pode ser absorvida em varios museus, tais como o Museu da Cidade
(onde se encontra registada a evolucao de Almada), o Nucleo de Arqueologia e Historia (que
relne, conserva e restaura materiais arqueoldgicos e disponibiliza visitas guiadas no museu) e o
Museu Naval (que comunica o progresso da industria naval em Almada). A historia e cultura do
pais e da cidade também ¢ divulgada no Museu Medieval, no Museu da Musica Filarmoénica (que
exibe a atividade filarmonica ao longo dos anos e homenageia o maestro Leonel Ferreira), no
Arquivo Historico de Almada (onde se agrupam os documentos relativos as atividades da Camara
Municipal e de outras institui¢des do concelho) e no Museu do Surf (que documenta a histdria do
surf em Portugal).

Um outro relevante espago cultural na cidade a mencionar ¢ o Teatro Municipal Joaquim Benite,
nomeado pelo encenador e fundador da Companhia de Teatro de Almada com o mesmo nome, que
exibe espetaculos de teatro, danca e concertos de varios artistas e géneros. Além disso, organiza
também, anualmente, o Festival Internacional de Teatro (em julho), o Festival Semente — Mostra

Internacional de Artes para o Pequeno Publico (em maio e junho) e a Mostra de Teatro.

Em adicdo aos eventos ja mencionados, a cidade acolhe outras festas e festivais, entre os quais: a
Casa do Fado, um concerto mensal de fado; o Concurso de Caldeirada a Pescador (entre margo e
abril nos restaurantes da Costa da Caparica); o Festival Caparica Primavera Surf Fest (em abril); as
comemoragdes e o concerto de 25 de abril; o Concurso Gastronémico Sabores de Almada (em
maio); a Festa da Casa da Cerca, com animacgao, gastronomia e exposigdes (em junho); as Festas
da Cidade de Almada, que envolvem arraiais, marchas e quadras populares (em junho); a
Procissdo de Sao Jodo da Ramalha (em junho); os Concertos de Musica no Convento dos
Capuchos (ao longo do ano); a Feira Internacional de Artesanato da Costa da Caparica (em julho);
a Feira Internacional de Folclore — Dangas do Mundo, que conta com a atuagao de grupos de
folclore de varios paises (em julho); o Festival “O Sol da Caparica”, no qual atuam varios artistas
de paises de lingua portuguesa (em agosto); as Tasquinhas e Burricadas em Cacilhas, nas quais ha
passeios de burro, artesanato, musica e danca (em setembro); as Festas da Cova da Piedade, com
animacao e musica (em setembro); a Quinzena da Danga, um festival internacional de danca
contemporanea com inimeras performances (em setembro e outubro); os Sons de Almada Velha,

concertos nas igrejas do centro historico de Almada e Cacilhas (entre setembro e outubro); a Festa
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da Gastronomia de Cacilhas (em outubro); a Procissao de Nossa Senhora do Bom Sucesso (no Dia
de Todos os Santos); o Concerto de Natal, juntamente com o Mercado de Natal Amigo da Terra

(em dezembro).

Relativamente a espacos desportivos, Almada dispde de trés campos de golf (dois na Aroeira e um
no Hotel Aldeia dos Capuchos) e varias instalagdes desportivas, nomeadamente o Complexo
Municipal de Desportos “Cidade de Almada”.

A cidade possui, de igual modo, boas infraestruturas, apesar de ndo ter um aeroporto (sendo o
aeroporto de Lisboa o tnico disponivel na area), e bastantes transportes publicos. O metropolitano
elétrico de superficie, Metro Transportes do Sul, “que circula nas principais artérias da cidade de
Almada, pela EN10 até Corroios e nas vias urbanas do Monte da Caparica”, tem trés linhas de
trajeto, que estabelecem ligagdes com os autocarros, o comboio e o barco (Metro Transportes do
Sul, s.d.). Os autocarros Transportes Sul do Tejo transitam por toda a cidade e a linha ferroviaria
Fertagus liga Almada a Lisboa através da Ponte 25 de Abril. A conexao a capital ¢ também
estabelecida por barco, Transtejo, através da ligagao fluvial Cacilhas—Cais do Sodré e Trafaria—
Porto Branddo—Belém.

Em termos de equipamentos, Almada encontra-se bem-dotada em termos de restaurantes,
possuindo bastantes estabelecimentos de boa qualidade com alguma variedade gastronémica. No
entanto, de acordo com o Guia de Alojamento de 2016 disponibilizado no site da Camara
Municipal, a cidade ndo possui muitos hotéis, tendo um maior numero de alojamentos locais,

apartamentos e moradias.

3.2.2.2 Comunicac¢ao da informacao turistica

A reunido de dados acerca da cidade de Almada e dos seus pontos fortes, carateristicas e recursos ¢
dificultada pelo modo como esta informagao se encontra dispersa por uma multitude de websites
diferentes, materiais fisicos (folhetos, mapas, publicacdes) de variada natureza, artigos isolados em
publicacdes mais conhecidas e até espagos fisicos. Para que um individuo possa aproveitar e
frequentar as atragdes turisticas existentes, ¢ necessario que esteja previamente ciente da sua
existéncia e presenga, algo que ndo ocorre com muitos dos recursos turisticos da cidade, dado que
os mesmos sao comunicados com muito pouca eficacia. A distribui¢do irregular da informagao de
natureza turistica leva a que muita desta permaneca desconhecida dado que, em termos gerais, a
capacidade de aten¢do das pessoas tem vindo a diminuir (McClinton, 2019). Os individuos,
atualmente, ndo estdo dispostos a gastar uma grande quantidade de tempo numa investigagao

demorada do local que pretendem visitar.
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Ao pesquisar, no Google, a palavra “Almada”, um dos primeiros resultados que surge ¢ o website

da Camara Municipal de Almada, a partir do qual € possivel aceder a muitos outros sites. O

website contém uma imensidao de informacgao, como ¢ possivel observar na pagina “Mapa do

Site”, que se encontra organizada de um modo confuso e disperso. De forma a encontrar a

informacao desejada, o utilizador tem que estar disposto a passar algum tempo a explorar o site,

até encontrar a pagina que deseja consultar.

Imagem 4 — Partes da pagina “Mapa do Site”
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Apos extensa investigagdo, o utilizador pode ser bem-sucedido na procura ou pode chegar a
conclusdo que a resposta as suas questoes se encontra num website completamente diferente,
apesar de se referir a cidade de Almada. Este ¢ o caso da informacao relativa a alguns dos museus
presentes na cidade, a Casa da Cerca em particular, a algumas atividades nauticas, e aos recursos
naturais de Almada. Estes dados sdo fornecidos por websites tematicos, para os quais se
encontram links na anteriormente mencionada pagina “Mapa do Site”. A sua organizagao ¢
igualmente confusa, pouco intuitiva e dificil de navegar, e a interface dos websites ¢ visualmente
monoétona. No website tematico relativo ao ambiente, particularmente, o processo da descoberta
dos percursos guiados aos locais ambientalmente importantes da cidade ¢ moroso e, mesmo apos
encontrar os percursos, estes encontram-se desfavoravelmente representados, em tabelas com

texto corrido e poucas imagens.

Imagem 5 — Homepage do site relativo ao ambiente
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Fonte: Site da Camara Municipal de Almada relativo ao ambiente.
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Imagem 6 - Pdgina referente a um percurso guiado no Parque da Paz
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Fonte: Site da Camara Municipal de Almada relativo ao ambiente, pagina referente ao percurso “Animais, Plantas
e Rochas do Parque da Paz”.

A aparéncia do site da Camara Municipal de Almada foi, entretanto, alterada em junho de 2020,
com o desenvolvimento de uma nova identidade visual para a Camara Municipal. As mudancgas
que o novo branding gerou no website foram, no entanto, meramente estilisticas. A estrutura e
organizac¢do de contetidos do site continua confusa e dificil de navegar. Apesar das cores fortes e
vivas da nova identidade (azul escuro e amarelo), assim como a atratividade do seu logdtipo no
header, tornarem o site mais apelativo e interessante a primeira vista, os problemas de usabilidade

que surgem aquando da sua utilizagdo resultam numa percecao, em geral, negativa.
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Imagem 7 — Homepage da Camara Municipal de Almada, antes e depois da implementagcdo da nova identidade

visual
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O website do Teatro Municipal Joaquim Benite ¢ bastante diferente daqueles ja mencionados,
tanto em termos de funcionamento técnico como visualmente. O site demonstra algum cuidado na
sua concegao, € a sua interface visual ¢ simples mas clara, seguindo a linguagem visual

estabelecida pelo Designer e Tipografo Jorge dos Reis para o Teatro.

Imagem 8 - Homepage do site do Teatro Joaquim Benite
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Fonte: Site do Teatro Joaquim Benite.

O website da Camara Municipal também redireciona os seus utilizadores para o site Almada
Digital, que tem uma organizagao da informag¢ao comparativamente mais clara e uma interface
mais simples, se bem que basica. Almada Digital agrega alguma informacao acerca dos recursos
turisticos da cidade, tal como restaurantes, alojamento, locais de interesse, mapas e guias (versoes

digitais dos que se encontram disponiveis no Posto de Turismo).
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Imagem 9 — Homepage do site “Almada Digital”
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Fonte: Site “Almada Digital”.

Um outro website ao qual se pode aceder ¢ designado de “Agenda Vista do Céu”, e tem a
finalidade de apresentar os eventos que estdo, de momento, a ocorrer em Almada, podendo o
utilizador restringir a sua pesquisa temporalmente (“Hoje”, “Amanha” ou “Esta Semana”) e por
temas (cinema, crianga, desporto, etc.). O site, desenvolvido pela empresa YDreams, ¢ visualmente
apelativo, fazendo uso da ilustragdo para criar uma representagdo do concelho e dos seus edificios
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e monumentos de maior importancia. No entanto, ndo ¢ possivel julga-lo de um ponto de vista
técnico dado que o site ndo se encontra, de momento, funcional. O utilizador consegue selecionar

alguns botdes, mas ndo surgem quaisquer eventos no mapa em resposta a esta interagao.

Imagem 10— Homepage da “Agenda Vista do Céu”
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Fonte: Site “Agenda Vista do Céu”.

Um outro site relacionado com o turismo de Almada, que surge quando o utilizador pesquisa
“Tours de Almada”, ¢ o website “Almada Tours”. Este visa proporcionar um grupo de roteiros
turisticos que permitem ao visitante conhecer “os locais , tradi¢cdes e histéria de Almada, Caparica,
Lisboa e toda a sua Regido” (Sobre Nds, 2014). O website ¢ facil de usar, no entanto, pobre em
termos dos percursos que oferece. Talvez por ainda se encontrar em construgao, o site “Almada
Tours” apenas proporciona Tuk Tuk Tours, encontrando-se as paginas relativas aos Tours Locais,

Regionais e Personalizados vazias.
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Imagem 11 - Tuk Tuk Tours disponiveis
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Fonte: Site “Almada Tours”, pagina relativa aos Tuk Tuk Tours.

Relativamente a materiais de comunicag¢ao fisicos, a Camara Municipal desenvolveu varios
desdobraveis, booklets e mapas que comunicam locais relevantes em Almada, assim como os
alojamentos possiveis, restaurantes mais reconhecidos e transportes publicos disponiveis. Estes
materiais tém uma identidade visual em comum, caraterizada pelo logotipo “experimente
almada”, pelo uso de cores vivas (vermelho, verde claro e azul), pelo seu layout simples e de facil
compreensao e pelo uso frequente de imagens, tanto da cidade como dos locais referidos. Uma das
falhas presentes nestes objetos relaciona-se com a sua natureza fisica e, consequentemente,
estatica. Dado que os materiais de comunicagdo foram produzidos em 2016, alguns dos
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restaurantes e alojamentos mencionados ja ndao se encontram ativos e, desde esse ano, muitos
novos surgiram também. Adicionalmente, no guia de alojamento nio existem fotos associadas aos
locais sugeridos e, no roteiro gastronémico, as fotografias usadas sdo do espaco dos restaurantes
ao invés de imagens das refeicdes que servem. Quanto aos mapas, a leitura dos mesmos €
dificultada pela quantidade de informagao que agregam e pelos ocasionais elementos graficos cujo
significado ndo ¢ esclarecido na legenda.

Imagem 12 - Spread do guia gastrondmico de Almada Imagem 13 - Capa do guia de alojamento de

Almada
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A Camara Municipal de Almada ¢, de igual modo, responsavel pela publicagdo da Almada
Agenda, Almada Juventude e Boletim Municipal. A Almada Agenda, produzida mensalmente,
agrega informagao acerca dos eventos que tém lugar nesse més, abrangendo uma variedade de
tematicas desde teatro e danga, a desporto e ecologia. A Agenda ¢ eficaz na divulgagdo a
populacdo de informagao sobre as atuais atividades de interesse na cidade e ¢ disponibilizada
online, no site 7ssuuonde pode ser descarregada em pdf(Camara Municipal de Almada, 2020), e
em formato fisico no edificio da Camara Municipal de Almada, nas Juntas de Freguesia, nos
teatros e em outros edificios publicos da cidade. Quanto a Almada Juventude, esta menciona

eventos e oportunidades que se destinam especificamente aos jovens do concelho, enquanto que o
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Boletim Municipal informa acerca das atividades, mudancas e iniciativas realizadas ao longo de
dois meses pela Camara Municipal, mantendo a populacdo informada das mudancas que ocorrem

na sua cidade.

A 31 de maio de 2013, foram construidos Miradouros Virtuais no Jardim do Castelo. Os
miradouros permitiriam uma visualizagdo da vista sobre o Rio Tejo e Lisboa, fornecendo,
simultaneamente, informacgao acerca dos pontos de interesse observados. Os utilizadores
poderiam, de igual modo, usar estes equipamentos para obter informagao acerca dos locais de
interesse de Almada, assim como enviar postais por email e telefonar ao Centro Municipal de
Turismo (em caso de terem questdes). A critica ao funcionamento dos miradouros nao ¢ possivel
dado que estes foram removidos do local em que se encontravam, possivelmente devido a

vandalismo, e nunca foram substituidos.

Além dos materiais de comunicagao mencionados anteriormente, Almada ¢, também, mencionada
pontualmente por publicagdes como a Time Out, em artigos como “O melhor de Almada”

(Teixeira, 2019) que referem os restaurantes a visitar e os caminhos a percorrer.

3.2.3 Design na area do turismo

Desde ha algum tempo que os paises e cidades se tém alterado e reposicionado de modo a atrairem
aten¢do e oportunidades, assim como para se destacarem dos seus vizinhos e competidores
(Richards, 2017, p. 1). A crescente globalizagdo e a progressiva valorizagao da industria do turismo
apenas vieram intensificar esta tendéncia. Em reag@o ao atual ambiente competitivo do marketing
turistico, muitos paises e cidades comegaram a tomar medidas para se posicionarem como destinos

atrativos e Unicos, através de uma variedade de métodos, entre os quais o place branding.

O place branding ¢ uma forma de marketing que promove um pais ou cidade através do
desenvolvimento de um posicionamento para o local, através da unido das suas carateristicas
fisicas, da percecao dos seus habitantes e das experiéncias que ai podem ser vivenciadas (Govers &
Go, 2009, p. 43). O resultado ¢ a criagdo de uma identidade particular, através de associagdes e
carateristicas distintivas, que gera interesse e atrai a aten¢do do publico, levando-o a visitar o local.
Um exemplo do modo como este tipo de marketing pode ser usado para incentivar o turismo de
um local ¢ a cidade holandesa de ‘s-Hertogenbosch. Esta pequena cidade estabeleceu uma
identidade em redor do pintor Hieronymous Bosch (que ai nasceu e viveu), atraindo numerosos
visitantes através do desenvolvimento de uma série de eventos relacionados com a sua vida e obra
(Duif & Richards, 2018, p. 1-2). O estabelecimento do branding de um local pode, entdo, ser feito
através de eventos e estratégias criativas, como € o caso, também, do grupo de doze pequenas ilhas

no Japao, que ganharam reconhecimento através do Sefouchi International Art Festival, um
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festival de arte contemporanea que nelas ocorre a cada trés anos e que preserva e comunica as

tradi¢oes e costumes destes locais (Biennial Foundation, s.d.).

O estabelecimento da identidade e posicionamento de um local pode ser auxiliado pelo design,
como pode ser observado em projetos como o branding visual estabelecido para a cidade do Porto
(desenvolvido pelo estudio Eduardo Aires), no qual todos os elementos que formam a cidade sdao
unidos e harmonizados por um mesmo grafismo, e o logétipo desenvolvido para Arroios (pelo
atelier Si/vadesigners) que foi integrado na identidade da freguesia da cidade de Lisboa e usado

nos mais diversos suportes.

No entanto, de acordo com os especialistas consultados, apesar do posicionamento e identidade de
um local ser bastante importante para o seu desenvolvimento turistico (Dr. Filipe Roquette,
comunicagdo pessoal, novembro 15, 2019), a constru¢do de uma marca para a cidade ndo pode ser
feita sem haver primeiro uma nog¢ao especifica dos recursos turisticos do local e do que o
diferencia dos seus vizinhos. Uma marca “deve condensar o que ¢ a simula da oferta,
graficamente”, logo, € necessario determinar primeiro aquilo que a cidade tem para oferecer (Dr.

Fernando Moreira, comunicacao pessoal, novembro 25, 2019).

Atualmente, devido a evolugdo exponencial dos meios de comunicagao eletronicos verificada nos
ultimos anos, o individuo comum possui objetos que lhe permitem comunicar com inumeras
pessoas instantaneamente e em qualquer hora e lugar. Os telemoveis modernos (smartphones) € 0s
reldgios eletronicos (smartwatches), em particular, permitem que o seu utilizador tenha constante
acesso a Internet e, particularmente, a enormidade de dados nela disponiveis. Atualmente, a
grande maioria das pessoas obtém a informacao de que precisa através de websites, blogs e dos
social media, escolhendo, muitas delas, os seus destinos turisticos através das imagens que
formam na sua mente dos locais que vém representados em varios meios (Echtner & Ritchie, 1991,
p. 3). Deste modo, a presenca online ¢ extremamente importante na promog¢ao € comunicacao de
um destino turistico. Esta imagem virtual de uma cidade ou pais ¢ comunicada de varias formas,
frequentemente com o auxilio do design, tais como através de aplicagdes, websites e até jogos.
Dado que a audiéncia que procura informagao turistica ¢ extremamente variada, o experience
design e 0 UX & Ul design tornam-se extremamente importantes para assegurar que os pontos
atrativos dos destinos sdo comunicados claramente a todos, que a informacao ¢ regularmente

atualizada e que a curiosidade e aten¢do dos potenciais turistas ¢ atraida.

Apesar de possuir alguns websites que visam comunicar os seus recursos e de estar presente em
redes sociais como o Facebook, o Twitter e o Instagram, a presenca online da cidade de Almada ¢é
bastante limitada e a informagao acerca dos seus recursos turisticos ndo ¢ facil de obter. Deste
modo, a andlise de alguns websites, aplicagdes e jogos serd benéfica para formar uma ideia dos

elementos necessarios para formular contetidos digitais de qualidade.
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Para andlise, foram selecionados trés jogos relacionados com o turismo, todos eles aplicaveis a
diferentes locais no mundo, e trés websites, dois deles portugueses (o site de turismo oficial de
Lisboa, a cidade vizinha de Almada, e o site da Time Out, uma famosa revista de guias citadinos
que disponibiliza a sua informag¢ao online) e um estrangeiro (o website de Helsinquia, a capital da
Finlandia), escolhido pelo seu web design e pelo modo como inclui, também, informagao

relevante para a vida local (Peltier, 2018).

O jogo Ingress, a aplicacdo Dérive e o site Secret City Trails, foram escolhidos pela forma
inovadora com que promovem a exploracdo das cidades, encorajando o turismo de um modo
bastante distinto dos tradicionais guias turisticos. O site da Time Out ¢ um dos meios mais usados
atualmente para encontrar locais para visitar, e o site Visit Lisboa e My Helsinki sdo exemplos de

guias digitais, sendo relevante a analise do seu contetido e funcionalidades.

3.3 Casos de Sucesso
3.3.1 Ingress

Ingress (ou Ingress Prime) ¢ um jogo para telemovel langado a 14 de dezembro de 2013 pela
Niantic (uma empresa de desenvolvimento de software pertencente a Google) que utiliza
tecnologia de realidade aumentada. O jogo ¢ gratis, sendo suportado financeiramente por

publicidade, assim como itens e merchandising que podem ser comprados.

A finalidade do desenvolvimento deste jogo, de acordo com John Hanke (chefe executivo da
Niantic), foi produzir algo centrado na realidade fisica, que desse outra utilidade aos mapas
desenvolvidos no contexto da Google Earth. Adicionalmente, Hanke expressa que o jogo também
procura incentivar as pessoas a sair de casa e explorar o espaco em seu redor, em vez de se

isolarem em frente a um computador (Goel, 2016).

Inserindo-se no género de ficgdo cientifica, a narrativa do jogo centra-se num grupo misterioso de
aliens, os Shapers, e na matéria exotica e potencialmente perigosa, denominada de Exotic Matter
(XM), que estes enviaram para o planeta Terra através de inumeros portais. A reagdo da
humanidade foi divergente, com um grupo de individuos convictos de que a matéria ¢ benéfica
para a raca humana, devendo ser explorada, designados de Enl/ightened, e outros seguros de que a
mesma ¢ perigosa, uma fagdo denominada de Resistence. Os jogadores escolhem integrar uma
destas equipas, e cooperam para ganhar controlo dos portais, presentes em espagos publicos de
significancia cultural e historica (tais como, fontes, monumentos, bibliotecas e parques). Ingress ¢
influenciado por outros jogos, tanto simples e tradicionais, como a Captura a Bandeira (ou rouba

bandeira), como simulagdes online complexas, como o World of Warcraft (Goel, 2016).
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A interface do jogo consiste num mapa do local em que o jogador se encontra (determinado
através do GPS do telemdvel), que surge a preto e cinzento e onde as ruas, edificios e massas de
aguas sao assinalados discretamente. No mapa sdo registados os portais, a Exotic Matter, os links e
os campos de controlo (formados quando trés portais sdo capturados pela mesma equipa). Estes
possuem a cor da equipa que os controla (verde no caso dos Enlightened e azul para a Resistance)
ou sdo representados a cinzento se ainda ndo tiverem sido reclamados. As cores vivas e luminosas
do azul e verde sobre o fundo preto conferem ao jogo uma atmosfera evocativa do “Matrix”,
reforcando a natureza alienigena e tecnologicamente avangada do universo de Ingress. A versao
atualizada do jogo, Ingress Prime (langado em 2018), mantém as cores da interface anterior,
alterando e modernizando apenas alguns elementos no funcionamento do jogo que facilitam a

iteracdo com o mesmo (Kumparak, 2018).

Como foi anteriormente mencionado, o jogo depende da deslocacao fisica dos individuos, que sdo
obrigados a visitar os portais para os reclamar. Estes portais encontram-se espalhados pelo planeta
inteiro, presentes tanto no campo como na cidade, chegando a localizar-se em locais tdo indspitos
e distantes como o Alasca (Collins, 2014). Enquanto que alguns dos portais sdo pré-determinados,
coincidindo com a posi¢do de estatuas, edificios publicos de importancia, igrejas, parques e outros
locais historicos ou culturalmente relevantes, outros sao sugeridos pelos utilizadores e, se a sua
significancia for determinada adequada, oficializados. Estas carateristicas do jogo, ndo s6 levam
os jogadores a explorarem a sua propria cidade de um modo divertido, levando a que descubram
lugares Unicos e interessantes integrados na sua rotina diaria e familiar, e a viajar a outros locais
mais regularmente (usando Ingress como um guia turistico), mas também permitem as pessoas
contribuirem para a constru¢do da sua prépria heranga cultural. A possibilidade de sugerir portais
leva a que sitios ou objetos que ndo seriam tradicionalmente identificados como pontos de
interesse, tal como obras de arte urbana, sejam real¢ados e assinalados como parte da cultura da
cidade. Deste modo, os jogadores constroem a sua propria heranga cultural de um modo continuo

e fluido, que ¢ partilhado com outros utilizadores que visitem as cidades (Stark, 2016, p. 149-158).

Este jogo ¢, também, um exemplo de uma nova tendéncia de ludificagdo (ou gamificagdo) urbana,

na qual o uso da cidade como local de divertimento contribui para uma maior imersao por parte de
quem a explora e um aprofundamento da relagdo entre o local e os seus habitantes (Thibault, 2019,
p. 1476).

Em conclusido, Ingress ¢ bastante relevante enquanto um dos primeiros e mais populares jogos
para telemodvel a fazer uso da realidade aumentada para produzir uma experiéncia de interacao
comunitaria e movel. Embora a sua narrativa se foque num universo futurista e alienigena, o jogo

contribui para a area do turismo no sentido em que encorajou, com €xito, os seus jogadores a
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redescobrirem as suas cidades, a viajarem para novos locais e a viverem experiéncias unicas e
inéditas.

Imagem 14 - Screenshots do jogo Ingress
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3.3.2 Dérive app

Dérive app ¢ uma aplicacdo em inglés para o telemével desenvolvida em 2017 por Eduardo
Cachudo (um artista e arquiteto que, de momento, ensina na Universidade de Joanesburgo) e
Babak Fakhamzadeh (um programador e produtor de arte digital) que promove a exploragdo de

espacos urbanos de um modo relaxado e casual, a pé e através de instrugdes e desafios.
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Esta aplicagdo visa conduzir os seus utilizadores a divergirem da sua habitual rotina a qual, pela
sua natureza repetitiva, pode resultar num distanciamento, por parte dos individuos, do espago que
habitam. Esta distancia impede muitos de detetarem os detalhes relevantes em seu redor e leva a
que poucos parem para apreciar o caminho entre o seu local de partida e o seu destino (Stark, 2016,
p. 149). Dérive app tem a finalidade de criar uma relagdo mais proxima entre as pessoas € o espago
urbano em que circulam, levando-as a desenvolver um conhecimento mais intimo da sua propria

cidade ( Dérive app, s.d.).

A homepage da aplicagdo ¢ simples e clara em termos de navegacdo. A opcao de criar uma conta
existe mas € opcional e o utilizador pode continuar sem o fazer. Ao entrar, ¢ possivel escolher
comecar imediatamente uma dérive, e seguir as indicagdes dos cartdes ilustrados para deambular
pelo espaco urbano em que o utilizador se encontra, ou escolher um dos baralhos de cartas criados
especificamente para diferentes cidades, que proporcionam uma experiéncia mais personalizada.
Os cartdes que orientam a experiéncia de deambula¢do contém pequenas tarefas ou desafios que a
pessoa deve seguir para criar o seu percurso. Alguns cartdes contém ilustragdes e texto, enquanto
outros tém apenas texto. Um pequeno icone de informacao no canto direito inferior permite
identificar o criador do cartdao. Alguns dos desafios sdo: “go towards the mountains”; “take a
picture of the wind”; “meander in the direction of a green car”; “find graffiti or tagging”.

O layout da aplicag¢@o ¢ minimalista, ndo possuindo muitas op¢des ou elementos. As cores usadas
na homepage sdo o verde claro, o cinza e o branco, refor¢ando a elegancia e a simplicidade
refletidas no uso da tipografia sem serifa. Os cartdes surgem sobre fundos de cores mais variadas e
fortes, tais como o amarelo, o laranja, o vermelho e o azul. Dado as ilustragdes, no caso dos
cartdes que as contém, serem submetidas pelos criadores dos desafios, estas divergem bastante em

termos de estilo e cores.

A Dérive app e as ideias em que se baseia, foram influenciadas pelas teorias da Letterist
International, um coletivo avant-garde e marxista ao qual Guy Debord pertencia, e da
Internacional Situacionista, um movimento internacional politico e artistico formado por um
grupo de artistas, escritores e poetas europeus avant-garde em 1957. A dérive ¢ uma estratégia
originalmente sugerida no livro “Theory of the Dérive” de Guy Debord, no qual ele define o termo
como um procedimento psicogeografico que envolve andar pela cidade, num percurso sem fim
definido, e numa rota ndo determinada, escolhendo as dire¢des a seguir ao acaso.
Simultaneamente, o percurso seria marcado num mapa, e as decisdes aparentemente aleatdrias
seriam analisadas, com o intuito de estudar a relagdo entre o espaco urbano e as reacdes
emocionais dos individuos ao mesmo. A aplicagdo faz uso desta estratégia para criar um jogo que

permite aos seus utilizadores explorarem o local onde se encontram de um modo inovador e ndo
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estruturado, rejeitando a tendéncia que existe para seguir fielmente as indica¢des de guias e

websites turisticos.

A Dérive app ¢ interessante pelo modo como coloca a responsabilidade da identificacao de pontos
de interesse e relevancia nas maos dos individuos que a usam, possibilitando surpresas inesperadas
ao sugerir um roteiro construido através de uma sequéncia de indicagdes propositadamente

aleatorias.

Imagem 15 - Screenshots da aplicagcdo Dérive
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3.3.3 Secret City Trails

Secret City Trails ¢ uma companhia fundada por Wendy van Leeuwen (holandesa) e Kristina
Palovicova (eslovaca) que produz roteiros turisticos ludicos. Estes jogos, disponiveis no seu
website - www.secretcitytrails.com — e acessiveis através do telemdvel, permitem explorar uma
cidade através de um roteiro formado por meio de uma série de enigmas que guiam os jogadores a
locais de interesse cultural, histérico e artistico. Estes roteiros sdo pagos, custando entre 17€ e 30€,
e sdo frequentemente organizados por locais (que recebem parte do lucro), destinando-se a ser
completados por grupos de no minimo duas pessoas € no maximo cinco (apesar de também

poderem ser realizados individualmente).

Estes roteiros ludicos procuram fornecer as pessoas formas diferentes e divertidas de explorar a
cidade, almejando proporcionar novas experiéncias tanto a turistas como a locais. Muitos dos
percursos organizados abrangem partes menos visitadas e conhecidas dos locais, numa tentativa
de preservar a sua autenticidade e promover as partes da sua heranga que sdo, por vezes,

ignoradas. Adicionalmente, os pequenos grupos de jogadores sao também uma forma de contrariar
a atual tendéncia para a superlotagdo dos espacos turisticos mais famosos e das cidades mais

populares (Secret City Trails, s.d.).

Secret City Trails encontra-se num website, ao qual se pode aceder tanto no computador como no
telemovel, sendo igualmente claro e bem construido em ambos os dispositivos. O website tem
varias paginas: uma homepage (“Home”); uma pagina que explica como obter e usar estes roteiros
ladicos, assim como as regras do jogo (“How it Works”); uma secc¢ao acerca da equipa que integra
a companhia e os seus valores (“About Us™); um blog no qual disponibilizam varios artigos
baseados no seu conceito (“Blog™); uma pagina onde se escolhe a cidade na qual os utilizadores
irdo realizar o percurso (“Select your City”). A partir dessa Gltima pagina, e apos a selegdo de um
pais e de um percurso, acerca do qual ¢ fornecida informacgao relativa a quantidade de enigmas a
decifrar e o tempo que o roteiro dura, o individuo ¢ redirecionado para a pagina de pagamento,
apos o qual, um link (com 6 meses de validade) ¢ enviado para o email do comprador, que abrira

uma pagina web com o jogo.

O trajeto inicia-se num ponto pré-estabelecido, a partir do qual sdo dados enigmas relacionados
com o ambiente citadino. Aquando da sua resolu¢do, o proximo local a visitar € revelado. Em cada
sitio descoberto, sdo também apresentadas histdrias acerca do mesmo e recomendacdes de bons

restaurantes e bares nas redondezas (Taylor, 2017).
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Imagem 16 - Pdginas de um percurso em Amesterdao
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hat would you tell the werld abost your discovery

The Rules

Fonte: Site “Secret City Trails” (janeiro 2020).

O website ¢ facil de navegar e visualmente atraente, conciliando um layout claro e bem
estruturado com fotografias de qualidade, cores vivas (que formam um gradiente entre azul, verde,
rosa e roxo) e ilustragdes pontuais. O cuidado claro demonstrado no design contribui para que o
utilizador forme uma boa perce¢ao da empresa e do produto, mesmo antes de o experimentar. A
linguagem cuidada mas casual que ¢ usada cria um ambiente de descontracdo e curiosidade, ideal
para atrair o potencial turista. Adicionalmente, apesar dos roteiros precisarem de uma conexao a
internet para serem percorridos, ndo ocupam o espaco de memoria no telemdvel que uma

aplicagdo, que se tem de descarregar, ocuparia.
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Imagem 17 - Pdginas “Home” e “How it Works” do site Secret City Trails
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Fonte: Site “Secret City Trails” (janeiro 2020).

O Secret City Trails ¢ apenas um dos exemplos de ludificagdo da exploragdo turistica das cidades
que tem sido criado. O seu sucesso — 0 jogo encontra-se disponivel em 27 localidades europeias
(Lovage, 2019) — reflete um desejo de inovagdo e de novas experiéncias por parte das pessoas,

assim como a evoluc¢ao e diversificagdo da industria do turismo.

3.3.4 Time Out

A Time Out surgiu inicialmente como uma revista, publicada e produzida pelo seu fundador Tony
Elliott em 1968, como um guia para as melhores atividades a desenvolver e locais a visitar na
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cidade de Londres, abrangendo topicos desde arte e cinema, a teatro e restaurantes, algo nunca
feito antes. A revista comegou a ser publicada semanalmente em 1971, e ganhou rapidamente fama
e renome, tornando-se um guia essencial a vivéncia londrina. A Time Out comecou a expandir-se
em 1995, comecando com Nova lorque e rapidamente surgindo em dezenas de outras cidades em
diferentes paises, e desenvolveu o seu primeiro website, permitindo a comunicacgao das suas
recomendacdes online para uma audiéncia ainda maior. A partir de 2010, os utilizadores do site
comecaram a poder reservar bilhetes e mesas em restaurantes através do website, refor¢cando a sua
utilidade, e atualmente a maioria dos lucros da marca provém da sua presenga digital (Time Out,
s.d.). Em adicdo a revista e ao website, existe também o Time Out Market, em 9 cidades, contas
nas redes sociais (Facebook, Instagram e Twitter), e uma aplicagdo para iOS e Android.

A Time Out tem como finalidade reunir e apresentar os melhores locais na cidade. Abrangendo
varios tipos de atividades, locais e eventos, a Time Out fornece inimeras listas com os melhores
restaurantes a frequentar numa dada cidade, as exposi¢des, 0s monumentos € 0s museus a visitar e
os concertos a assistir. O website permite que um utilizador programe e reserve as atividades para

um dia inteiro de exploracdo, sem nunca ter de visitar uma outra fonte de informagao.

O website da Time Out encontra-se muito bem organizado, de um modo que permite o seu uso
rapido e pratico. O facto da informacao se encontrar sobre a forma de artigos pode, por vezes,
tornar o processo de tomada de decisdo acerca de onde ir ou o que fazer algo demorado, caso o
utilizador nao tenha a capacidade de ler rapido e eficazmente. No entanto, este modo de
apresentacdo da informacao também permite a inclusdo de detalhes relevantes que, de outro modo,

estariam em falta.

A pagina inicial do website reune alguns artigos de varias tematicas, mais recentemente
publicados. No topo da pagina € possivel especificar a informag¢ao desejada por tema, surgindo
esta em diferentes paginas: Coisas para fazer, Restaurantes, Compras, Arte & Cultura, Time Out
Market, Noite Musica, Filmes, Hotéis, Viagens e Mais. O site reflete a identidade visual da marca
Time Out, com o seu log6tipo iconico no topo a esquerda, e o uso do branco, preto e,
pontualmente, vermelho. A cor surge no site através das fotografias de qualidade que servem de
capa aos seus artigos e das etiquetas que identificam cada um deles de acordo com a tematica em
que se inserem (rosa para Arte, laranja para Teatro, verde para Museus, etc.). O layout ¢ bem
estruturado, permitindo alguma varia¢do na organizagao dos elementos, mas mantendo,

simultaneamente, um aspeto limpo e profissional, que nunca confunde o leitor.
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Imagem 18 - Site da Time Out, pagina dos restaurantes
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Atualmente, a marca Time Out ¢ mundialmente reconhecida e o seu website serve como um guia
citadino para milhares de pessoas em todo o mundo. Os seus artigos sao uma fonte de
conhecimento acessivel que facilita a exploragao de varias cidades em Portugal, embora a
informagao disponivel ndo seja proporcional em todas. Naturalmente, as cidades com maior
popularidade, como Lisboa ou Porto, sdo mais frequentemente abordadas do que outras mais
pequenas e com menor presencga turistica. Ainda assim, tanto a revista como o website da Time
Out sdo meios de informagao extremamente Uteis aquando da visita a uma nova cidade e também

na descoberta de novos pontos de interesse numa localidade familiar.

3.3.5 My Helsinki

My Helsinki - www.myhelsinki.fi — ¢ um website da autoria da empresa Helsinki Marketing,
pertencente a cidade de Helsinki, sendo responsavel pelo marketing da mesma, em areas
relacionadas com o turismo, eventos e até promocao de negocios. Este website destina-se a ser
usado tanto pelos turistas internacionais como pelos residentes locais, algo claro no seu design

(My Helsinki, s.d.). My Helsiki encontra-se também presente no Instagram, Twitter e Facebook.

Helsinki (ou Helsinquia, em portugués), capital da Finlandia, situa-se numa peninsula no sul do
pais. Reconhecida pela sua sustentabilidade, esta cidade junto ao mar ¢ famosa pela sua cultura,
comida, design, arquitetura e espacos verdes (VisitFinland.com, s.d.). O website My Helsinki foi
desenvolvido para promover esta cidade, e facilitar a sua exploragao tanto por turistas como por
residentes. Ao invés de se focar apenas em transmitir os pontos de atragdo mais famosos e ja
conhecidos, o site comunica todos os pequenos detalhes que contribuem para a complexa heranca

cultural da cidade.

A informacao comunicada no website My Helsinki encontra-se organizada de um modo claro e
bem estruturado, facilitando o seu acesso e contribuindo para uma boa experiéncia de utilizagao do
site. A pagina inicial apresenta todos os topicos acerca dos quais sdo apresentadas historias e
referéncias a explorar: See & Do (eventos, compras, atividades); Eat & Drink (restaurantes, cafés e
bares); Your local guide to Helsinki (histérias contadas por residentes e os seus locais preferidos);
Work & Study; Business & Invest; Info (informagao pratica relativa a cidade, acomodagdes);
Think Sustainably. A informac¢ao comunicada ¢ expressa sob a forma de varios artigos bem
escritos e estruturados, gerando curiosidade e interesse aquando da sua leitura. A formulagao de
um roteiro ou coordenagdo de um dia de visita a cidade ¢ facilitada por uma ferramenta que o site
disponibiliza — a possibilidade de criar uma conta e reunir eventos ou locais presentes no site numa

lista ao selecionar o icone de um corag¢ao no canto superior direito das imagens que lhe estao
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associadas. Esta carateristica do website torna-o mais eficiente e contribui para o seu sucesso

enquanto local de preferéncia na procura de informacao acerca de Helsinki.

My Helsinki possui um layout bem estruturado, fazendo uso de uma grelha que concede a pagina
uma ideia de organizagdo e competéncia, permitindo também uma variagao razoavel do
posicionamento dos elementos que lhe proporciona algum dinamismo. A tipografia usada ¢ sem
serifa, sobria mas com um traco de vivacidade em algumas das letras que a impede de ser
aborrecida. Os artigos sdo representados por imagens sobre as quais se sobrepdem titulos a branco.
O website assenta sobre um fundo branco mas torna-se vibrante e jovem pelo uso de cores vivas e
alegres e de separadores com margens onduladas (como que para representar o mar que rodeia a
cidade). A energia jovial do site ¢, também, transmitida pela animagao que surge quando uma
pagina esta a carregar — trés coragdes a azul claro que alternam entre diferentes estilos de

ilustracao.

Imagem 19— Secgoes da Homepage do site My Helsinki
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Fonte: Site “My Helsinki”.

Imagem 20— Dois estdgios da animagado

Fonte: Site “My Helsinki”.

O website sucede em despertar a curiosidade do seu utilizador relativamente a cidade de Helsinki,
assim como em comunicar uma boa imagem da cidade. Ao interagir com o site e com o seu
contetdo, ¢ formada a percecdo de que Helsinki ¢ um local verde, jovem e moderno, mas
simultaneamente rico culturalmente e cheio de histérias para descobrir. O site também comunica a
informacdo de um modo acessivel e bem organizado e permite que as pessoas de Helsinki enviem

eventos e locais novos, garantindo a regular atualizacao dos seus dados.

3.3.6 Visit Lisboa

Visit Lisboa - www.visitlisboa.com - ¢ o website oficial de promocao da cidade de Lisboa, gerido

pela associag@o Turismo de Lisboa, responsavel pela promogao da capital enquanto destino
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turistico e pela comunica¢do de informagao e apoio aos turistas e visitantes. O website encontra-se

disponivel em seis linguas diferentes, sendo acessivel a utilizadores de varias nacionalidades.

Visit Lisboa procura proporcionar informacao e noticias atualizadas relativas a cidade de Lisboa -
o que fazer, que locais visitar, em que restaurantes comer e outras questdes cuja resposta ¢
essencial para descobrir a capital e todas as suas atragdes. O site também possibilita a reserva de

bilhetes e locais de alojamento e facilita a obtencdo de cartdes de acesso aos transportes publicos.

A informagao comunicada pelo Visit Lisboa encontra-se bem organizada, em diferentes sec¢des
’
por tema e por sua vez repartida em subtemas: “Lisboa” que inclui informagao acerca das suas
regides e de como chegar; “Ver & Fazer” que inclui visitas, patrimonio cultural, restaurantes e
lojas; “Planear” que refere bilhetes, passeios turisticos e transportes publicos; “Alojamento” que
disponibiliza uma lista dos locais disponiveis; “What’s On” que indica os eventos a ocorrer de
!

momento; “Bilhetes & Ofertas” que permite a sua compra ou reserva.

Imagem 21 - Site Visit Lisboa, pagina do Paldcio Nacional de Queluz
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Fonte: Site “Visit Lisboa”.
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O layout do site ¢ simples e relativamente bem organizado, se bem que algo mono6tono em alguns
casos. O site faz uso do cinza e azul escuro, que lhe ddo um aspeto sério e institucional, ainda que
este peso seja relativamente equilibrado pela cor das fotografias, utilizadas com frequéncia. O
modo como o texto se encontra organizado, com linhas que vao de um lado da pagina ao outro,
torna a leitura cansativa e, apds algum tempo passado no site, comega a ser entediante

visualmente.

O website Visit Lisboa € relativamente simples de usar e contém bastante informagao relevante a
exploragdo de Lisboa, no entanto, 0 modo como essa ¢ comunicada ndo incentiva o utilizador a
passar muito tempo no site. O site ¢ funcional, mas a maior parte das suas paginas nao sao
atrativas visualmente pelo que se torna dificil absorver a informagao que ¢ fornecida.
Adicionalmente, a estética do site leva a considerar que Lisboa, a cidade que Visit Lisboa

representa, € séria, estoica e escura, ao invés de luminosa, alegre e repleta de cor.

A marca Visit Lisboa encontra-se, de igual modo, presente nos cartdes Lisboa Card
disponibilizados no site (que permitem a circula¢do nos transportes publicos da cidade), nos varios
Postos de Turismo distribuidos por Lisboa, e em inumeras contas nas redes sociais Facebook,

Pinterest, Twitter e Instagram.

3.4 Sintese do Enquadramento

De acordo com a investigagdo desenvolvida, durante os ultimos anos, Almada tem registado um
aumento significativo no nimero de visitantes a cidade devido a grande afluéncia turistica a
Lisboa. No entanto, a cidade ndo esté a aproveitar eficazmente a oportunidade oferecida. Almada
ndo se posiciona como um destino turistico, e o pobre aproveitamento deste potencial € claro no
modo como os seus inimeros locais de interesse sdo comunicados. A informagao relativa aos
recursos turisticos almadenses encontra-se fragmentada e distribuida por inimeros objetos que
estdo, na sua maioria, inadequadamente organizados e por vezes incompletos. Os objetos fisicos
ndo se encontram facilmente acessiveis e muitos estdo ja desatualizados, enquanto que os digitais
sdo dificeis de navegar rapidamente e pouco apelativos na sua generalidade. Estes meios de
comunicag¢do ndo transmitem uma imagem apelativa e convidativa da cidade de Almada, e falham
em encorajar a realizacdo de visitas por potenciais excursionistas. Estes lapsos na comunicagao
turistica sdo lamentaveis dado que Almada ¢ uma cidade com uma grande variedade de recursos
turisticos, desde excelentes atragdes naturais (mar, rio, espacos verdes), a belissimos edificios
religiosos, uma ampla cultura artistica e inumeras oportunidades para a realizacdo de diversas
atividades desportivas. A falta de percecao relativa a estas atra¢des leva a que ndo exista muita

procura pelas mesmas.
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Relativamente a relacdo entre o design e o turismo, esta € frequentemente utilizada de modo a criar
elementos que distinguem e realcam os destinos que os usam, destacando-os da concorréncia. O
place branding ¢ uma das estratégias usadas para promover um dado local, desenvolvido através
de eventos e projetos de design (como um log6tipo), mas requere um conhecimento detalhado
prévio do que a cidade ou pais tem para oferecer. Outros objetos que ligam estas duas disciplinas
sd0 os websites e aplicagdes turisticas, as quais, pela normalizagdo do atual uso da Internet como
fonte de informagao, se tornaram fundamentais na promog¢ao de um local e na disseminacao das
suas atragdes. A crescente popularidade dos smartphonesleva, de igual modo, a que as cidades e
paises possam ser explorados através de jogos, transformando os destinos em locais de

divertimento e descoberta.

Ao analisar seis destes objetos de design, trés websites e trés jogos (Ingress, Dérive app, Secret
City Trails, Time Out, My Helsinki, Visit Lisboa), ¢ possivel destacar elementos de interesse que
obtém sucesso na melhoria da experiéncia de exploracgao do local que o objeto engloba. Entre eles
¢ possivel destacar: a facil acessibilidade a estes mesmos objetos dada a sua natureza digital; a
organizacdo eficaz da sua informagao (que ¢ extensa e completa); a amplitude de funcionalidades
que possuem (compra de bilhetes e reserva de mesas, por exemplo); o uso de imagens de qualidade
para ilustrar os sitios indicados; o grafismo atrativo e a linguagem descontraida que cria uma
percegdo positiva da cidade ou pais; a possibilidade de adi¢ao de sugestdes por parte dos
habitantes.

No capitulo seguinte, a informacao reunida durante a investigagdo ¢ examinada e utilizada na
formulacdo do projeto que procurou resolver a problematica. A metodologia utilizada no
desenvolvimento do objeto ¢ apresentada e esclarecida e, ao longo do capitulo, ¢ detalhado o
processo utilizado para formular os varios elementos que o constituiram. As etapas de
desenvolvimento do projeto, assim como a sua validagdo, sdo expostas e fundamentadas de forma

a tornar o procedimento claro e transparente.
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CAPITULO IV - METODOLOGIA

4.1 Introducao

O presente capitulo visa apresentar a metodologia utilizada ao longo deste Trabalho de Projeto,
esclarecendo os métodos usados na execucao das entrevistas exploratorias e descrevendo e
justificando a estrutura do enquadramento tedrico-pratico. Em seguida, ¢ indicado e explicado o

método utilizado para validar o projeto desenvolvido, Action Research.

Os contributos fornecidos pelas entrevistas exploratorias e pelo enquadramento teorico-pratico, e
usados para determinar o objeto a criar de forma a resolver a problematica explorada, sdo entdo
enumerados. A partir destes contributos, sdo definidos objetivos que o projeto deve cumprir de
modo a preencher as lacunas identificadas, especificando-se, assim, as carateristicas principais que
o objeto a formular devera ter. Deste modo, ¢ definido o objeto especifico formulado, um website,

e criada uma primeira fundagao na qual assentou a sua construgao.

Posteriormente, sdo identificadas as quatro etapas ao longo das quais o projeto se ird desenvolver,
e 0 modo como estas se encontram organizadas. Além disso, sdo indicadas as referéncias tedricas
iniciais sobre as quais foi concebida a estrutura do projeto, assim como as que foram consultadas

ao longo de todo o processo de forma a garantir a sua fundamentagao.

As quatro etapas de desenvolvimento do website sdo entdo descritas em detalhe, sendo cada
decisdo tomada no seu decurso devidamente ponderada e justificada, de forma a assegurar o
cumprimento dos objetivos estabelecidos e a resposta a questao de investigacdo. Os elementos
construidos durante todo o processo sdo amplamente ilustrados de modo a assegurar a sua
transparéncia, e permitir que o leitor acompanhe facilmente a sequéncia de decisdes tomadas e as
modificac¢des do design ao longo da criagcdo do website. Os testes de validacao do projeto sdo
executados no fim de cada etapa, sendo a sua elaboragao delineada e fundamentada teoricamente e
os seus resultados sintetizados e usados na melhoria do site. O Gltimo teste, feito na etapa 4,
executa a validacao final do projeto na qual ¢ determinado se o objeto responde a questao de
investigacdo e se cumpre os objetivos definidos.

4.2 Metodologia do Projeto

A investigacao desenvolvida ao longo deste Projeto Final tem procurado explorar e resolver a
problematica: serd possivel melhorar a experiéncia de fruicao da cidade de Almada, tanto para a

comunidade como para os turistas ou visitantes? De modo a obter uma resposta a esta questao,
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foram realizadas, como ponto de partida, entrevistas exploratorias, com o intuito de reunir
informacao relativa ao contexto da investigagdo e a desenvolver uma primeira noc¢ao dos topicos a
analisar e dados a recolher. Estas entrevistas procuraram, de igual modo, estruturar o posterior
enquadramento teérico-pratico, indicando possiveis fontes e referéncias bibliograficas a consultar
e pontos de vista esclarecedores a confirmar. As questdes incluidas nas entrevistas relacionaram-
se com o0 aumento do turismo em Portugal e as suas causas, a cidade de Almada e os seus recursos
turisticos e potenciais falhas a melhorar, a eficacia do p/ace branding na promogao do turismo de
um local e as estratégias turisticas bem-sucedidas aplicadas em outros locais. Estas perguntas de
resposta aberta (abordagem qualitativa) foram colocadas a especialistas nas areas do design, place
branding e turismo, que foram selecionados apds uma analise cuidadosa dos seus percursos
profissionais. O carater da entrevista conferiu aos experts uma maior liberdade de expressao,
permitindo-lhes comunicar os seus conhecimentos de um modo relaxado e abrangente.
Previamente a cada entrevista, foi entregue aos especialistas um formulario de consentimento da
gravagdo da mesma para assinar e, posteriormente, foi enviada a transcri¢ao da conversa aos

entrevistados, para aprovagao.

Ap0s as entrevistas exploratorias, prosseguiu-se com a elaboragdo do enquadramento tedrico-
pratico, organizado por temas e subtemas, no qual foi apresentado o contexto atual da industria do
turismo e da sua interagdo com o design, sintetizados os principais conceitos a compreender,
agregada a estratégia turistica e pontos fortes de Almada e avaliados criticamente os meios de
comunicagdo dos mesmos. De modo a completar a informacgao contida neste capitulo, foram
realizados Casos de Sucesso a 6 objetos digitais relacionados com o turismo, dos quais 2
aplicagdes e 4 websites. A andlise destes objetos procurou determinar os elementos necessarios
para a elaboracdo de contetidos digitais de qualidade, revelando, de igual modo, carateristicas
distintivas e inovadoras que pudessem proporcionar experiéncias mais satisfatorias aos
utilizadores. Os projetos foram selecionados de acordo com a sua relevancia (Visit Lisboa),
popularidade (Ingress), qualidade (Time Out e Secret City Trails) e inovagao (Dérive app). Os
Casos de Sucesso (abordagem qualitativa) foram organizados de acordo com uma estrutura
comum, que facilita a sua comparagdo: introdugdo ao objeto e breve historia do mesmo;
apresentacao dos objetivos do projeto; analise da sua funcionalidade; descri¢do da aparéncia e
design do site ou aplicacdo; referéncia as influéncias teodricas e praticas expressas no objeto;

avaliacdo do seu impacto; julgamento critico da sua execugao.

A informacao reunida nas fases anteriores foi, entdo, usada para determinar o projeto a

desenvolver, tendo-se utilizado o método Action Research para efetuar a sua validacao.

Este método de validagdo ¢ feito ao longo do desenvolvimento do projeto, em varias fases do

mesmo, nas quais se testa a versao atual do objeto com um grupo constante de individuos
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pertencentes a audiéncia alvo. O objetivo ¢ determinar a sua eficicia e os modos como pode ser
melhorado através da anélise da reacdo dos seus utilizadores. Deste modo, o processo de
elaboracdo do objeto torna-se ciclico, seguindo os seguintes passos: planeamento, acao (execugao
do objeto e aplicagao do plano), monitorizagdo (observagao e registo de testes a utilizadores),
avaliagdo dos resultados (Muratovski, 2016, p. 193-194). O processo repete-se as vezes necessarias
para determinar o seu sucesso na resolugdo da problematica explorada. Este método permite a
identificacdo e resolugdo de problemas desde estagios iniciais do desenvolvimento, sendo em

geral benéfico e eficiente, independentemente do tempo despendido na repetida testagem.

4.3 Contributos das entrevistas exploratorias

As entrevistas exploratdrias realizadas no inicio da investigacao, ndo s contribuiram para a sua
orientacao e estruturacao (permitindo a determinagao dos principais topicos a explorar), como
também forneceram informacao relativa a Almada e a sua relagdo com a area do turismo que
contribuiram para a defini¢do do projeto a realizar e das necessidades as quais este deve dar
resposta. Adicionalmente, as sugestdes de abordagens para melhorar a experiéncia de frui¢ao de
uma cidade, sugeridas pelos entrevistados, demonstraram-se, de igual modo, teis no

estabelecimento das carateristicas do objeto a desenvolver.

Tendo em conta a falta de perce¢dao de Almada enquanto possivel destino turistico e as falhas na
comunicacdo do seu valor e pontos de interesse - que resultam numa perce¢ao de marca quase
nula, principalmente no estrangeiro (de acordo com o Dr. Filipe Roquette), mas também em
Portugal (tendo em conta o quio pouco a maioria dos lisboetas entrevistados sabiam acerca da
cidade) — € necessario assegurar que o objeto criado € passivel de ser acedido livremente, em
qualquer local. Esta afirmag¢ao ¢ apoiada pela Divisdo de Turismo da Camara Municipal de
Almada (CMA), que enfatiza a necessidade de promocgao dos recursos de Almada, tanto em
Portugal como no exterior. Assim, o objeto devera ser digital e estar disponivel online. Podera, de
igual modo, complementar a aplicagdo turistica a ser desenvolvida pela CMA que, pela sua

natureza, incluird apenas uma quantidade limitada de informacao.

A audiéncia alvo deste mesmo objeto digital aparenta ser, de acordo com os entrevistados: os
almadenses, as pessoas que habitam as regides em redor da cidade (Lisboa e Setubal) e os turistas
que visitam Lisboa e, muitas vezes, passam também por Almada. Com base na informacao
recolhida pelo software Digital City Index, da Bloom Consulting, 88% das pesquisas online
relativas a Almada que ocorreram em territorio nacional provieram maioritariamente de Setiibal
(58%) e de Lisboa (29%), demonstrando que, além dos seus proprios habitantes, Almada ¢ mais
visitada por lisboetas e setubalenses. Adicionalmente, tanto o Dr. Filipe Roquette como o Dr.
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Fernando Moreira defendem que Almada pode beneficiar do turismo atraido por Lisboa, devido a

sua proximidade a capital, e a rede de transportes que facilita a travessia do rio.

Além disso, o designer Jorge Silva expressou dificuldade em visualizar a cidade de Almada
geograficamente, desconhecendo as freguesias que a integram e a localizagdo dos limites do seu
territorio. Consequentemente, ¢ crucial garantir que o objeto produzido expressa claramente as
localidades que a cidade abrange, de modo a criar uma perce¢ao da cidade na mente da audiéncia

mais elucidada.

Por outro lado, enquanto que Jorge Silva acredita que Almada beneficiaria de um novo branding,
mais cosmopolita e menos corporativo, de modo a auxiliar a defini¢ao da sua identidade, o Dr.
Fernando Moreira defende que o desenvolvimento de uma marca para a cidade nao faz sentido
enquanto as suas carateristicas e a sua oferta ndo estiverem bem definidas e estruturadas. Desta
forma, e tendo em conta que o branding influencia bastante a perce¢do da audiéncia acerca de um
dado produto, ¢ preferivel integrar e desenvolver uma identidade visual de Almada através do

design do objeto e dos seus elementos graficos.

Os especialistas indicam, também, que Almada possui inumeras falhas no modo como comunica e
organiza a sua oferta, levando a que diversos pontos de interesse que pudessem despertar
curiosidade se tornem locais aparentemente isolados, dispersos e irrelevantes. A organizagao e
ligacdo destes recursos turisticos num objeto que os agrupe por carateristicas comuns e atraia
visitantes, permitindo o desenvolvimento de roteiros tematicos (uma ideia sugerida por Jorge
Silva) de um dia (segundo o Dr. Fernando Moreira, Almada tende a receber mais excursionistas ou
visitantes do dia), €, assim, favoravel ao aumento da frui¢do da cidade. A capacidade de organizar
visitas facilmente e de acordo com o gosto do proprio, podera despertar a curiosidade e o interesse

dos utilizadores, levando-os a visitar e explorar Almada.

4.4 Contributos Teoricos e Praticos

O enquadramento tedrico-pratico, assim como os Casos de Sucesso analisados em complemento a
mesma, revelaram informacao importante relativa ao contexto atual do turismo, a abordagem
turistica de Almada e aos diversos modos como o design pode beneficiar turisticamente um local.
A investigacao aos pontos de interesse da cidade, assim como as formas de comunicagao destes,
contribuiu de igual modo para estabelecer o projeto a elaborar, tal como as carateristicas que este
deve ter, de modo a dar resposta as necessidades. Os Casos de Sucesso também demonstraram

taticas e ideias com potencial de serem integradas no projeto.
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De acordo com a analise realizada aos inimeros meios de comunicagao dos recursos de Almada, ¢
possivel determinar que a informagao relativa aos pontos de interesse da cidade se encontra
extremamente fragmentada e distribuida por varios objetos, alguns fisicos e outros digitais, na sua
maioria inadequadamente organizados e elaborados. Os objetos fisicos (como os folhetos e a
Agenda de Almada) encontram-se disponiveis num nimero limitado de locais em Almada, ndo
sendo, deste modo, acessiveis aos individuos que ndo vivem na cidade. Quanto aos meios digitais,
0s varios sites que apresentam os recursos turisticos da cidade possuem um design e organiza¢ao
pouco adequados, expressando a informagao de um modo pouco apelativo e confuso. A
fragmentacdo desta informagdo entre multiplos sites dificulta o processo de planeamento de visitas
turisticas a Almada, desencorajando potenciais excursionistas. Deste modo, € pertinente a
elaboracdo de um objeto online, que possa ser acedido por todos (habitantes, portugueses e

estrangeiros) e comunique todas as atragdes da cidade.

A decisdo entre o desenvolvimento de um website ou de uma aplicagdo assenta sobre as
carateristicas de cada um dos objetos, que devem ser referidas e comparadas, e sobre as
necessidades dos utilizadores e do contexto em que o objeto serd usado. Assim como observado no
caso de estudo Secret City Trails, enquanto que o acesso a uma aplicagdo pode ser feito offline, o
seu download ocupa espagco de memoria no telemovel, apds o qual esta se torna mais uma
aplicagdo no meio de inimeras. Em adicao, as suas atualizagdes futuras teriam que ser feitas
através de updates que, para serem descarregadas, dependeriam da vontade e paciéncia dos
utilizadores. Em contrapartida, apesar de um website fazer uso de dados moveis (quando utilizado
em zonas sem wi-f7), ¢ acessivel através de um link (sem precisar de download), e permite incluir

mais informacao, que pode ser atualizada instantaneamente.

Atualmente, o dispositivo mais utilizado para aceder a internet ¢ o telemovel, que ¢ também o que
as pessoas mais levam consigo quando viajam. Logo, o design do website deve ser primeiramente
desenvolvido para um ecra de telemovel (dado que serd, provavelmente, mais utilizado neste

contexto) e apenas depois adaptado a outros dispositivos.

Tal como foi anteriormente mencionado, a informacao relativa as atragoes de Almada encontra-se
espalhada por varios websites (confusos, pouco intuitivos e dificeis de navegar) e folhetos e
mapas, desatualizados e antigos, assim como dificeis de interpretar (no caso dos mapas). Esta
dispersdo da informagao dificulta a absor¢do da mesma, assim como a tomada de decisdes
relativas a possiveis visitas turisticas. Por conseguinte, ¢ essencial que, no website formulado, a
navegacao do utilizador seja rapida e fluida e que a informagao que este procura se encontre
facilmente acessivel. O site devera incluir todos os dados uteis relativos aos locais indicados,
desde contactos e localizacdo, a pregos e imagens, de modo a que os seus utilizadores nao

necessitem de recorrer a outras fontes de informagao para organizarem os seus planos.
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Adicionalmente, esta carateristica facilita também o processo de tomada de decis@o dos individuos
e acelera a execugao dos seus programas ao permitir a marcac¢ao de visitas, reserva de mesas e

compra de bilhetes.

A falta de organizacdo e dispersao dos recursos turisticos da cidade de Almada, tal como a fraca
comunicacdo entre estes, dificulta, de momento, a organiza¢ao de uma visita a cidade. Deste
modo, o objeto devera ligar os locais e atividades disponiveis por tematicas comuns entre os
mesmos, por forma a facilitar a organizacdo de programas e permitir a criagao de potenciais
percursos de acordo com os gostos de cada utilizador. Este processo pode ser simplificado ainda
mais através da incorporacao no site da ferramenta utilizada em My Helsinki, como seja a
possibilidade de agregar atividades e locais de interesse numa lista de modo a criar percursos

personalizados.

Enquanto que a organizagao dos locais de interesse em artigos (como ocorre na Time Out) permite
incluir desde logo mais informacao, este método leva também a que o processo de absor¢ao da
informacgao transmitida seja mais demorado e lento. Pode ser preferivel que no website
desenvolvido, os locais e sitios sejam transmitidos de um modo mais objetivo e simples
inicialmente e, apos a selecdo de uma dada atragdo, esta seja apresentada de forma mais detalhada.

Assim, a experiéncia de uso do objeto poder-se-4 tornar mais descontraida, acessivel e rapida.

O processo de decisdo dos individuos pode ser ainda mais descomplicado, relativamente a escolha
de restaurantes, bares ou cafés, se forem disponibilizadas fotografias dos pratos servidos nos
mesmos. Esta carateristica ndo se encontra integrada no folheto de restaurantes desenvolvido pela
Camara Municipal de Almada. A falta de imagens da comida disponivel nos locais indicados
dificulta a sua escolha. Além disso, os utilizadores podem também beneficiar de sugestdes de
restaurantes, bares e cafés de acordo com a sua atual localizagdo geografica, que lhes possibilite

tomar decisoes no imediato.

Outros locais e monumentos de interesse, devem, de igual modo, ser representados no site de um
modo atrativo que fomente na audiéncia o desejo de os visitar, ao contrario do que ocorre no

website da Camara Municipal de Almada.

No caso dos percursos de grupo que podem ser feitos em Almada, o nimero minimo de 10
participantes dificulta a marcagdo e realizagdo dos mesmos pela maioria das pessoas (as quais,
exceto no caso de excursdes, ndo tende a viajar em grupos tdo grandes). Assim, se fosse possivel
incluir no website, na drea de marcagao dos percursos, a op¢do de mostrar interesse, que
memorizava o pedido e, ap6s acumular pedidos suficientes, avisava o utilizador de uma

possibilidade de marcagdo de visita, estes roteiros seriam, possivelmente, mais solicitados.
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Tendo em conta que Almada ndo tem um posicionamento nem uma identidade definida, algo claro
no design dos seus materiais de comunicacao e na sua identidade visual discordante, ¢ benéfico o
desenvolvimento de uma identidade visual através do design visual do site. Assim como ocorre no
site My Helsinki, onde o grafismo do site transmite uma boa imagem da cidade, o objeto

desenvolvido deve expressar os valores que a cidade de Almada visa comunicar.

Tal como ocorre no website Secret City Trails, ¢ aconselhavel o uso de uma linguagem cuidada,
mas casual e descontraida, de modo a criar um ambiente de calma e curiosidade que atraia o

possivel visitante a cidade e o incentive a fazer uso do site.

Ademais, assim como no jogo Ingress e no site My Helsinki, seria benéfico que o objeto criado
permitisse aos seus utilizadores o envio de sugestdes de pontos de interesse ou eventos, que
pudessem, na sequéncia da respetiva aprovagao, ser adicionados ao website. Esta carateristica
incentivaria os individuos a construirem uma relagdo mais intima com a cidade através da

contribuicdo direta e pessoal para o desenvolvimento da sua heranga cultural.

4.5 Introducio as etapas do projeto

O processo de desenvolvimento do projeto final foi determinado através da jungdo de uma
variedade de fontes na area de User Experience e User Interface, desde livros e artigos a aulas
online e videos educativos. Todos os autores escolhidos sao, ou individuos influentes nesta area do

design, ou UX&UI designers com bastante experiéncia na execugdo de projetos desta natureza.

A estrutura geral do projeto final foi parcialmente adaptada das aulas online de Erica Heinz,
designer, programadora e consultora criativa americana com anos de experiéncia na area do web
design, e pratica no desenvolvimento de websites a partir do zero (agindo como user experience e
user interface designer). Heinz também lecionou /nteraction Designna School of Visual Art em
Nova lorque e realizou diversas palestras relativas ao tema de UX&UI. As suas aulas online —
“Prototyping for Web I: 1A, UX, & Paper Prototypes” e “Prototyping for Web II: Branding, UI &
Visual Prototypes” — apresentam a disciplina de User Experience e User Interface, e demonstram o
processo de desenvolvimento de um website frequentemente usado por Heinz, que ilustra as varias
fases do percurso com exemplos praticos variados e fornece inlimeras referéncias tedricas que

complementam a sua informacao.

A informacao obtida foi entdo suplementada por artigos e videos disponibilizados no site do
Nielsen Norman Group, uma firma de consultoria e investigacao de User Experience liderada por
pioneiros desta area, e por referéncias tedricas recomendadas na disciplina de Interfaces Digitais,

frequentada no segundo semestre do Mestrado em Design e Cultura Visual no IADE.
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O projeto foi desenvolvido em quatro etapas, cada uma das quais estruturada em vérias secc¢oes, de

acordo com método de Action Research:

— Planeamento, em que ¢ apresentada a teoria necessaria ao desenvolvimento dos
elementos praticos da etapa, enumeradas as a¢des que deverdo ser tomadas e os componentes do
site que se irdo desenvolver, e ainda indicadas as alteragdes a realizar ao site com base nos

resultados dos testes;

— Acado, na qual sdo criados, alterados e exibidos os componentes praticos, assim como

justificadas as decisdes tomadas durante a sua elaboracao;

— Monitorizagdo, em que ¢ desenvolvido o teste de avaliacdo do site, sendo referenciada

toda a fundamentagdo tedrica por detras da estrutura, métodos e questdes escolhidas;

— Avaliagdo, na qual sdo apresentadas as respostas dos individuos aos testes, de um modo
claro e sintético, com o auxilio de graficos, de forma a retirar conclusdes aplicaveis que

contribuem para a melhoria do projeto.

Na Etapa 1 sdo criadas as fundagdes tedricas necessarias para o desenvolvimento do site, tais como
a defini¢do dos seus principais objetivos, das funcionalidades primarias a desenvolver, da
abordagem a seguir e dos utilizadores que o usardo. De igual modo, ¢ definido um Guia de Marca
que orientou a elaboracdo da identidade grafica e do contetido escrito e visual do site, criado um
Mapa do Site de forma a determinar os ecrds a desenvolver, e desenhadas User flows que
permitiram definir o modo de navegagao no site. Nesta etapa sdo, também, desenvolvidos e

testados os primeiros wirefiames da versao para desktop e para mobile do site.

Na Etapa 2, os wireframes criados sao redesenhados e corrigidos de forma a responder ao
feedback dado no primeiro teste. De seguida, sdo novamente testados para assegurar que as
alteragdes proporcionaram uma melhoria da experiéncia de uso do site, e para determinar se ha

mais elementos a reformular.

Na Etapa 3 sdo realizadas as pequenas alteragdes sugeridas nas respostas ao segundo teste, e €
desenvolvido o contetido escrito e visual do site, sendo ainda formulada a sua identidade grafica,
com base no Guia de Marca criado na etapa 1. A identidade e contetido do site sdo avaliados no
terceiro teste, de forma a assegurar a sua eficacia e adequagao, e encontrar possiveis falhas a

COITigIr.

Na Etapa 4 sdo corrigidos os erros detetados pelos individuos no terceiro teste e realizado o tltimo
teste do site, no qual se efetua a validacgao final do projeto. Neste tltimo teste ¢ determinado se a

prova de conceito criada responde a hipotese colocada (“Este site permitird melhorar a experiéncia
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de fruig¢do da cidade de Almada, tanto para os seus habitantes como para os seus visitantes”) e se
corrige as falhas identificadas ao cumprir os objetivos definidos na sec¢ao dos “Contributos”.

4.5.1 Etapa 1
Planeamento

Para dar inicio ao processo de elaboracao do website a desenvolver € necessario comegar por
determinar os objetivos que este projeto procura cumprir (Kissane, 2010, p. 48). Adicionalmente, ¢
benéfico identificar o tipo de site a desenvolver, de modo a definir o seu foco, os problemas que
devera solucionar e os atributos que deve exibir. Esta fase inicial de analise do projeto facilita,
também, a escolha dos métodos de user research a incorporar no processo de desenvolvimento
(Unger & Chandler, 2012, p. 10-11).

O website desenvolvido enquadra-se na designa¢do de Fonte de Conteudo (“Content Source™),
dado que procura agir como um repositdrio de informagao que visa esclarecer os seus utilizadores.
Alguns dos objetivos comuns a este tipo de sites sdo: fornecer conteido que atraia os utilizadores
e os leve a regressar frequentemente; sustentar e facilitar as decisoes da sua audiéncia; apoiar
individuos que procuram o conhecimento de que precisam de formas diferentes (e, deste modo,
requerem ferramentas de pesquisa distintas). Assim, a estruturacao da informacao do site deve ser
desenvolvida de modo a ser intuitiva para os utilizadores, que a devem conseguir navegar com
uma ferramenta de pesquisa eficiente e acessivel. De igual modo, € necessario assegurar a

existéncia de formas de adicionar novo conteudo, no futuro (Unger & Chandler, 2012, p. 17).

A fim de assegurar a validade do projeto, ¢ importante responder a uma série de questoes
essenciais: porque ¢ que o projeto precisa de existir; o que determina o seu sucesso; que impacto
terd; que abordagem € que o projeto ira seguir; quais sdo as etapas no processo que requererao

validagdo.

Porque é que este website precisa de existir?

Atualmente, existe uma grande falta de percecdo geral relativamente a cidade de Almada,
particularmente por habitantes de fora da cidade e por estrangeiros. As atragdes e recursos
turisticos da cidade sdo inadequadamente comunicados, encontrando-se a informacao relativa aos
mesmos distribuida por diversos websites, maioritariamente confusos em termos de organizagao e
com um design visual pouco atrativo, e por folhetos e mapas, objetos dificeis de atualizar

regularmente e ndo acessiveis a populagdo exterior a Almada. Assim, mesmo que um individuo
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demonstre interesse em visitar e fruir da cidade, a dificuldade que surge aquando da tentativa de
planear um percurso turistico dada a ineficaz organizagao da informacao necessaria depressa leva
a que essa curiosidade desapareca. Adicionalmente, as falhas na comunicagdo da sua vertente
turistica, leva a que muitos ndo cheguem sequer a considerar Almada como um local a explorar.
Deste modo, a constru¢ao de um website que facilite a frui¢ao da cidade para os seus habitantes,

assim como outros visitantes e turistas, ¢ necessaria e benéfica.

O que determina o seu sucesso?

Para que o projeto seja considerado um sucesso, o website devera incentivar os seus utilizadores a
visitarem Almada, permitir que estes facilmente organizem percursos turisticos personalizados de
acordo com os seus interesses, € agir como uma fonte de informagao completa o suficiente para
que os seus utilizadores ndo tenham necessidade de recorrer a inimeros outros sites. O sucesso
deste website refletir-se-ia numa melhoria da fruicao da cidade de Almada para aqueles que o

utilizassem, validando a hipotese definida.

Qual o seu impacto?

Relativamente ao impacto do website, idealmente, o projeto deverd incentivar as pessoas a
explorarem mais Almada, facilitar a organizagao de visitas e real¢ar o potencial turistico da
cidade, assim como, transformar a perce¢ao que as pessoas t€ém do local. Ao invés de ser descrita
como um suburbio de Lisboa, Almada sera representada enquanto uma cidade com a sua propria
identidade e valor. No futuro, o site deverd, de igual modo, beneficiar a comunidade, permitindo-
lhes contribuir para a construcdo e organiza¢ao do seu proprio patrimonio histdrico e cultural,

facilitando o aproveitamento ludico do mesmo.

Objetivamente, o website devera aumentar o numero de visitas a locais de interesse em Almada,
incrementar o uso ativo da cidade enquanto espago ludico de exploragdo, e servir de ferramenta de

reserva de mesas, compra de bilhetes e organizagdo de visitas guiadas.

Que abordagem seguir?

A grande maioria das abordagens segue uma estrutura semelhante de fases, comegando por um
estagio de planeamento, seguido da defini¢do das necessidades a serem abordadas no projeto, o
design da iteracdo e dos componentes visuais do objeto, o seu desenvolvimento e teste, execugao e

langamento da solucdo final (Unger & Chandler, 2012, p. 74). Trés abordagens frequentemente
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usadas sdo: abordagem em cascata (“Waterfall Approach”), que divide o projeto em fases distintas
que devem ser testadas e aprovadas antes do comego do estagio seguinte; abordagem agil (“Agile
Approach”), um método que exige colaboragdo e no qual varias fases podem ser desenvolvidas
simultaneamente (Lean UX insere-se nesta abordagem); abordagem modificada (“Modified
Approach”), que combina as duas metodologias previamente mencionadas (Unger & Chandler,
2012, pp. 74-80).

A abordagem mais apropriada para o desenvolvimento deste projeto final, e a que foi usada, ¢ a
abordagem em cascata, dado que esta pode ser executada por um tnico individuo, complementa o
método de validacao escolhido (Action Research) e resulta num objeto cujo processo de criacao €

claro e compreensivel.

Quais as etapas que requererio validacio?

A validacdo de cada uma das etapas foi realizada através de testes que avaliaram a reacdo dos
utilizadores ao objeto desenvolvido. Estes testes sdo importantes dado que as reagdes € modos de
pensar do designer ndo coincidirdo, necessariamente, com os dos utilizadores do website (Hess,
2010). Deste modo, foi necessario testar o projeto em diferentes fases do seu desenvolvimento de
forma a assegurar que este cumpria as necessidades dos seus utilizadores. Estas fases sdo:
wireframing (estruturacao geral dos principais contetidos e funcionalidades) e U/ design (layouts
finais que incorporam a identidade visual do site). Em cada uma destas fases foram realizados dois
testes, um para localizar erros e aspetos que deviam ser alterados, outro para confirmar a

adequacdo das modificacdes feitas apos o primeiro.

Utilizadores

Quanto aos utilizadores, ¢ importante procurar identifica-los e compreendé-los, de modo a
assegurar que a estruturacdo e design do site ¢ feita de acordo com os seus desejos e necessidades.
Adicionalmente, ¢ benéfico identificar os atributos comuns nos utilizadores, e as carateristicas que

os levardo a usar o site.
Que tipo de pessoas visitardo o website? O site podera ser maioritariamente visitado por:
— Habitantes de Almada, que desejem explorar a sua cidade.

— Individuos provenientes das zonas em redor de Almada, como Lisboa e Setibal, que visitam a
cidade quando procuram variar os seus programas, fazendo uso de meios de informagao para os

organizar.
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— Turistas que procuram visitar e explorar a cidade de Lisboa e que durante a sua viagem, se

dirigem também a Almada (frequentemente na intenc¢ao de subir ao Cristo Rei).

— Estrangeiros que tenham recentemente vindo viver para Almada, e procurem fontes de
conhecimento que facilitem a sua exploracdo, ou estrangeiros a habitar Lisboa que escolham

visitar Almada.

Em termos de demografia, os utilizadores deverao pertencer maioritariamente a faixas etarias mais
novas (adolescentes, jovens adultos e adultos) dado serem os individuos que tendem a usar mais a
internet para organizar os seus programas turisticos (Melo, 2016, p. 52). Deste modo, os
utilizadores deverao apresentar um nivel de conhecimento tecnologico médio a alto. A audiéncia
devera ser maioritariamente constituida por almadenses, habitantes das zonas em redor da cidade,
turistas de visita a Lisboa, estrangeiros a viver em Almada ou em Lisboa. Os utilizadores podem
ser pessoas solteiras que desejem sair sozinhas ou em grupo com amigos, parceiros romanticos
que escolham fazer um programa ludico juntos ou familias com criangas que procurem planear um

passeio.

Quando ou em que contexto ¢ que os utilizadores poderdo visitar o site? O site desenvolvido serad
possivelmente procurado por: pessoas que, durante o fim-de-semana ou feriado, procurem
organizar planos ludicos com amigos ou familia; individuos que tenham interesse num dado
topico e procurem outras atragdes relacionadas com o mesmo; durante o verdo, de modo a planear
atividades de férias; no dia-a-dia, com o intuito de encontrar um bom restaurante préximo da sua
localizagdo. Assim, em termos de frequéncia de uso, o website podera ser consultado

ocasionalmente por parte dos seus utilizadores.

Adicionalmente, ¢ importante considerar onde o site serd usado. Neste caso, ¢ provavel que os
seus utilizadores o utilizem, ou quando estdo em casa, ou quando estdo na rua (em movimento ou
estaticos). O website podera auxilid-los no planeamento de programas e visitas, apresentar-lhes
novos locais ou restaurantes onde ainda ndo tenham ido, informé-los acerca de tudo o que
precisam de saber antes de se dirigirem a uma atragao e facilitar as suas tomadas de decisdes

diariamente.

De que modo ¢ que os utilizadores tomarao conhecimento do website? Os individuos poderao ser
informados dos seguintes modos: através de pesquisas do Google relativas as diversas atragoes
turisticas de Almada; por intermédio da recomendacdo de um amigo. O individuo poder3,
posteriormente, optar por regressar ao site devido a curiosidade relativa ao seu contetido e a cidade
de Almada, procura de informacao relativa aos seus recursos turisticos ou uso enquanto

ferramenta para auxiliar no planeamento de passeios com amigos.
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De entre os atributos referidos, aqueles que terdo maior influéncia no modo como os utilizadores
fazem uso do site sdo: idade dos individuos (com jovens € mais comum o uso da internet para
planear programas ludicos), a realizagao de passeios autonomamente ou em grupo (o site tem
ferramentas uteis para grupos), a localiza¢do das pessoas (quanto mais préximo da cidade, mais
propenso ao uso do site). Assim, estes atributos devem ser considerados aquando da escolha de
individuos para a realizacdo dos testes (Unger & Chandler, 2012, p. 106).

Conteudo a desenvolver

A defini¢ao do conteudo que integra o site a desenvolver ¢ um passo importante que permite

definir o material que tera de ser reunido ou criado de modo a executar o projeto.

Relativamente a conteudo, o website agrega informacao relativa as atragdes turisticas de Almada,
organizando-as por temas. Comegando pelas praias, seria necessario recolher fotos relativas as
mesmas, dados referentes as suas localizagdes, possibilidades de estacionamento, e atividades
nelas disponiveis, tais como escolas de desportos nauticos (assim como 0s seus pregos, promogoes
e contactos) e festivais (juntamente com as datas em que ocorrem). Quanto aos miradouros e
monumentos, seriam recolhidas fotografias e localizagdes dos mesmos, €, no caso dos ultimos,
horarios de funcionamento e precos dos bilhetes (no caso de estes serem pagos). O website
apresenta, também, os espacos verdes de Almada, reservas, parques, e visitas guiadas aos mesmos,
oferecendo imagens, informacao relativa a sua localizagdo e percursos disponiveis, um calendario
semanal em que os utilizadores podem registar a sua disponibilidade e um modelo do email de
marcac¢do da visita a ser enviado a DESA (Divisdo de Educagao e Sensibilizagdo Ambiental),
assim que haja mais de 10 individuos a mostrarem interesse num dado dia e hora. Juntamente com
os museus, galerias e teatro, seria necessario incluir fotografias, exposicdes e espetaculos
existentes, contactos, horarios e precos de bilhetes. A arte publica (estatuas e arte urbana) seria
localizada e legendada, e os melhores restaurantes da cidade seriam acompanhados de imagens do
estabelecimento e da comida, do preco médio das refei¢des e dos contactos do local.
Adicionalmente, os transportes ptblicos disponiveis seriam referidos, assim como os seus precos e

modos de pagamento.

Muita da informagao textual necessaria relativa aos locais e atragdes, assim como imagens,
encontra-se disponivel online e, apds algumas edi¢des e alteracdes para a enquadrar no conceito de
identidade do site, poderia ser integrada no mesmo. Outros elementos, como mapas, icones,
ilustracdes, o calendario semanal e 0 modelo do email teriam que ser produzidos de raiz. De igual
modo, no caso de ndo ser possivel obter pessoalmente fotografias dos locais indicados, seria

necessario adquiri-las online, de fontes oficiais (como o site da Cadmara Municipal de Almada), de
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sites do dominio publico, ou ainda, em ultimo caso, de autores individuais. No caso de imagens

obtidas online, a sua fonte seria citada.

Prioridades

Que acdes ¢ que os utilizadores devem poder executar no website? As pessoas devem poder
encontrar locais que desejem visitar facilmente, com base nas suas areas de interesse. Devem, de
seguida, conseguir aceder a toda a informacao relevante acerca desses pontos de interesse de modo
a conseguirem programar uma visita aos mesmos, sem terem a necessidade de se dirigirem a outro
site. Os individuos devem, de igual modo, ser capazes de reservar mesas e comprar bilhetes para
as atragdes que o requeiram. O site deve permitir também que o utilizador selecione monumentos,
lugares ou restaurantes de interesse € 0s organize e agrupe em percursos, que possa partilhar com
amigos ou familiares. Para realizar esta acdo, deve primeiro criar uma conta e fazer login. As
pessoas devem poder encontrar sitios ou estabelecimentos que queiram visitar de acordo com a

sua localizacdo geografica, e devem conseguir organizar e marcar visitas guiadas facilmente.

Guia de Marca

O guia de marca ¢ desenvolvido de modo a assegurar que o design visual do website se mantém
consistente e que segue a personalidade e identidade do produto, negdcio ou local que visa
representar. Neste caso, ¢ importante definir a perce¢do que Almada pretende comunicar para que,
na fase de desenvolvimento visual do site, seja possivel assegurar que a sua aparéncia coincide

com a identidade da cidade.

Com base no jornal “Margo a Solta — Juventude e Liberdade” (2019), publicado pela Camara
Municipal de Almada, a cidade pode ser associada ao conceito de juventude e liberdade. Almada
¢, de igual modo, associada a criatividade e inovac¢ao (Camara Municipal de Almada, 2013), a ideia
de partilha de experiéncias (devido a sua proximidade ao rio e ao seu passado como porto
maritimo), de comunidade, cooperag¢ao, iniciativa (por via das inlimeras associagdes populares
almadenses) e de renovacao (Camara Municipal de Almada, s.d. -b). A cidade pode ser, ainda,
descrita como dindmica (Nunes, 2008), sustentdvel e ecologica na sua valoriza¢ao da natureza
(Camara Municipal de Almada, 2008). O seu clima temperado e solarengo, assim como a sua
grande extensdo de areal, resultam em descri¢des da cidade que se apoiam muito na imagética
nautica, como € o caso dos textos presentes no Guia Gastrondmico Experimente Almada que

também descrevem os almadenses como sendo acolhedores (“a arte de bem receber da sua gente”).
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As melhores carateristicas de Almada, que devem ser enfatizadas sdo entdo, a sua criatividade, a
comunidade acolhedora, o seu dinamismo, o seu patrimoénio natural, a sua proximidade ao mar e o

carater nautico.

Relativamente a personalidade, Almada pode-se posicionar como um local com alguma historia e
tradi¢do, mas casual e muito acessivel em termos monetarios (em comparacao com Lisboa) e em
termos da disponibilidade dos transportes publicos. A cidade ndo ¢ muito grande e tem alguns
eventos e atividades culturais com um cariz mais alternativo, que fogem a norma. A cidade tem
um ambiente descontraido, calmo ou energético dependendo dos locais, e € visualmente
interessante, com os seus prédios de cores quentes e os seus espagos verdes. Almada foi
desenvolvida de modo a facilitar o dia-a-dia dos seus habitantes e a melhorar a sua vivéncia. Os

seus espagos verdes, tanto naturais como urbanos, sdo uma parte importante da cidade.

Esta personalidade ¢ comunicada no projeto através da linguagem visual determinada (cores,
tipografia, etc.) e do tipo de interagdes que o website tem com o utilizador. Neste caso, as
interagdes podem envolver o uso de pequenas animagdes (para expressar criatividade, dinamismo
e descontracao). Adicionalmente, seria interessante incluir também a opg¢ao do local ou restaurante
a visitar ser gerado aleatoriamente, no caso da pessoa ndo querer decidir ela mesma onde ir

(adicionaria um elemento alternativo).

Navegacdo e agrupamento do conteudo

A lista criada procura esbogar uma primeira ideia de como o conteudo do site se pode agrupar e

dos ecras que sdo necessarios.
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Imagem 22 - Agrupamento do contetido do site

1. Home
2. Sobre
- Histdria de Almada [
Pl . isit Praias
3. Planeie a sua visita Néutico
- Criar Account / Login Vistas
Natureza ————— Visitas Guiadas
- Elabore um programa Arte - Agendar
Musica - Marcar
- Partilhe o seu programa
Teatro
4. Ondeir Histéria
Religido
-Por Tema
- Por Localizagdo

Almada + Cova da Piedade + Pragal + Cacilhas

5. Transportes ) )
Caparica + Trafaria

- Metro
Charneca da Caparica + Sobreda
- Autocarro
- Barco Costa da Caparica
- Comboio Laranjeiro + Feijé

6. Restaurantes —
- Tradicionais
- Italianos
- Asidticos
- Costeiros
7. Contactos / Ajuda

8. Sugestdes de novas atragdes

9. Feedback

Fonte: Autora.

Mapa do site

O mapa do site determina todos os ecrds que devem integrar o site, assim como as ligagdes
principais entre eles. A fungcdo do mesmo ¢ revelar a extensao do projeto e dos elementos que este
integra de um modo que facilite a sua elaboracao, e clarificar as a¢des prioritarias na iteragdo com

o site.
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Imagem 23— Mapa do Site

Fonte: Autora.

Mapa do Site

Homepage ..
Administrador
. q > ; >
Pe:}‘:sl“ [ intro ” Login 7 | Adicionar atragdes, atualizar
& review requere password
q p
Sobre Onde ir Onde comer Como circular Planeie a sua visita
Por Tema
Histéria de Almada Por Tema Restaurantes Transportes Explicacdo, login/registo
Por Localizagao
H X .. . Funcionamento,
Por Localizagdo — Tradicionais — Metro N
. pagamento, etc. . .
— Italianos —— Autocarro Login Registo
irs
— Asidticos — Meihe Barco
Costei Alentejano
osteiros (fotos, info, prego Comboio
médio, contactos) Os seus programas:
- Programa 1
Praias Ndutico Vistas Natureza Arte Musica Teatro Histéria Religido — Almada + Cova da Piedade + Pragal + Cacilhas x - Novo Programa
i— Caparica + Trafaria Reservar mesa
— Charneca da Caparica + Sobreda l
I— CostadaCaparica -
— Laranjeiro + ]—'eijé em todas Moinho Alentejano Programa 1
A\ link (lista de locais
L ! = ! = selecionados)
I I I I I
Praia do CDS Elevador da Casada Cerca Teatro]. Benite S. N. Cristo Rei Atragio/
(fotos, local., info, Boca do Vento (local., info, (local., info, preco (fotos, local., info, Restaurante Restaurante
atividades, (Fotos, local., info) exposicdes, preco bilh., pecas) prego)
restaurantes) bilh., eventos)
‘ On the move? Adicionar a0 Faga login para Partilhar
atividades: Atragdo Atragio Organizar por préximidade programa adicionar (inserir emails)
saber mais link Visitas guiadas A 4
Y Y Y
Centro . Surf Espagos verdes urbanos : E Permitir aceder a localizagao? ~ [Escolher programas:
(local., pregos, pai turai Museu Medieval ]\;Pro%rama 1
promogaes, aisagens naturais (ocal., info, prego Atragdo Atragio Restaurante - NovoPrograma 0 seu precurso foi
contactos) bilh., exposiges) partilhado!
Y
Y % |
‘ [ L ; [ L nome
Associagdo de solar dos Atragio
Surf Arriba Féssil Zagallos Local foi adicionado ao programat
(local., info, prego, (fotos, local., info) | | | (local., info, prego
promos, eventos) L bilh., concertos)
Y
T Paypal, MB Way Pagamento
X Comprar bilhetes link — | confirmado! Footer
Pesquisano Parque da Paz «— Obrigada! Restaurante —_— e — o — o — = _— - = =
Google (fotos, local., info) | | | r a
L Marcagio feita! | |
| Contactps Sugestges Feadbads I
| (posto de turismo) (de atragdes) |
l ; L - — — - - - - - — - — - - - — — 2
Marcar - enviar Email de aviso:
J4 tenho grupo (min. 10 pessoas) =~ ———> email DESA J42 pessoas suficientes
(modelo de emaily roomTEEEth
Fauna e flora da visita
Mata dos Medos — Interessa-me
(fotos, local., info) «——— Alterar interesse l
Calendério -
Niotenho grupo ———> | assinaleasua Confirmar : :
) disponibilidade | calceladot «—— Cancelar | ngo disponibilidade sim Landing page One-click away | | Mesma template
Obrigadat interesse (dia + hora)
Avisamo-lo quando
houverem pessoas J quando hy
suficientes para marcar a Esperar

visita.

’_. uma nova oportunidade.
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User flows

Os user flows complementam o mapa do site no sentido em que permitem formular uma ideia
mais clara da organizacao e estrutura do contetido e do modo como os utilizadores o podem
navegar. User flows sdo diagramas que identificam os caminhos que os utilizadores podem seguir
ao utilizar o website, de modo a atingir os seus diversos objetivos (Unger & Chandler, 2012, p. 220).
A sua criacdo permite, de igual modo, determinar as tarefas que serdo mais tarde dadas aos
utilizadores para executar aquando da realizacdo dos testes de validacdo. Adicionalmente, a
criacdo destes diagramas pode revelar falhas e caréncias no mapa do site e resultar na sua

alteracao.

De modo a desenvolver os user flows, é necessario ter ideias claras relativamente aos utilizadores
frequentes do site e aos seus objetivos. O contexto em que o individuo usa o website (no
telemovel, zablet ou computador) deve também ser considerado. O processo inicia-se com a
designacao de um utilizador, que ¢ caraterizado, e com a definicao dos seus desejos. De seguida,

determina-se que passos devem ser tomados, no site, para que estes objetivos se cumpram.

As user flows formuladas (disponiveis no Apéndice A) permitiram ndo so clarificar as paginas e
ferramentas que deveriam ser desenvolvidas para garantir o bom funcionamento do website, como
também revelaram falhas presentes nas ideias iniciais expressas no mapa do site. Estas foram,

entdo, modificadas de modo a permitir uma experiéncia de utilizagcdo mais confortavel e eficiente.

Uma destas alteracdes foi a ferramenta através da qual os locais de interesse seriam divididos por
temas. Inicialmente, de modo a consultar lugares de tematica ndutica em Almada, de acordo com o
mapa do site, o utilizador deveria selecionar - menu = onde ir = por tema = nauticos - € s6 ai
chegaria a lista dos locais. Se, de seguida, quisesse informar-se acerca de locais com boas vistas,
teria de repetir o processo - menu = onde ir = por tema —> vistas - algo que rapidamente se
tornaria cansativo. Assim, esta mecanica foi substituida por uma ferramenta que filtra os locais de
acordo com as carateristicas (temas e localiza¢ao) selecionadas pelo utilizador. Quando o
individuo escolhe “onde ir”, aparece inicialmente uma lista com todos os locais de interesse
presentes no site. A partir dai, o utilizador s6 precisa de marcar os itens nos quais tem interesse € a
lista ¢ atualizada para exibir apenas os sitios que se inserem na tematica ou localizagao

selecionada. O uso do site como fonte de informagao fica, assim, facilitado.

Adicionalmente, foi acrescentado um mecanismo que permite aqueles com os quais o plano €
partilhado através do email que recebem, poderem indicar se o aprovam ou ndo. A sua resposta ¢,
de seguida, partilhada com o utilizador. Esta ferramenta procura facilitar a organizacdo de

programas ladicos em grupo.
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Acio
Sketching e Wireframes

A partir do mapa do site e das userflows desenvolvidas, ¢ possivel comecar a desenvolver as varias
paginas do site visualmente, através do sketching. Estes esbocos rapidos em papel permitem
capturar rapidamente varias ideias, representando visualmente os userflows e procurando formular
uma hierarquia inicial de elementos e contetidos, assim como determinar a navegagao no site.
Ap0s a execugdo de varios esbogos e exploracdao de multiplas ideias, € possivel passar para uma
ferramenta digital, na qual as ideias sdo refinadas e detalhadas com uma maior clareza (Unger &
Chandler, 2012, p. 251).

Os wirefiames sao desenvolvidos na sequéncia dos sketches e visam refina-los, identificando a
principal estrutura e contetido do site, assim como a sua funcionalidade e mecanismos de
navegacao. Estes objetos digitais sdo geralmente representados em tons de cinza e utilizam
elementos simbdlicos para retratar imagens, textos ou icones (Unger & Chandler, 2012, pp. 237—
238). Os wireframes agem como plantas do site, podendo ser usados posteriormente para orientar o
design visual do mesmo (Unger & Chandler, 2012, p. 258). O objetivo dos wireframesnao ¢ definir
o design final ou correto do site, dado que os testes a realizar nesta fase resultardo, certamente, em
alteracdes e reformulacdes das ideias apresentadas. Os wireffames visam estabelecer um ponto de
partida, a partir do qual serd possivel acrescentar, alterar ou subtrair elementos de modo a alcancar
um resultado que responda as necessidades dos utilizadores e contribua para a resolucao da

problematica explorada.
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Imagem 24 - Wireframes da versdo desktop, pagina ”Onde comer”

- Sobre Onde ir Onde comer Como circular Planear a visita PT~ /O

onde comer T Restaurante 1

Restaurantes

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipi-
scing elit, sed diam.

Filtrar

Por tema Por localizagdo

Restaurante 2

Por prego

[« 1[=]

Ractanranta 3

Contactos Sugira um local Feedback

Fonte: Autora.
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Imagem 25 - Wirefiames da versao mobile, pagina ”Confirmar visita guiada” e ”Programa 17

ol MEO 9 17:41 97% - ol MEQ ¥ 17:41 97% ...

= - T O oo PT~ /O

< Voltar atras

Nome Visita Guiada Programa 1

Confirme a sua disponibilidade
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer elit,

sed diam.

Local Partilhar programa

Lorem ipsum dolor sit amet,
ectetuer adipiscing.

Data e hora Nome do Local

Lorem ipsum dolor sit amet. . . .
Lorem ipsum dolor sit amet, co

© nsectetuer adipiscing elit, sed dia.

Morada: Sit ame consectetuer, n°®12

Confirmar disponibilidade?

Nome do Local

Lorem ipsum dolor sit amet, co

nsectetuer adipiscing elit, sed dia.

Morada: Sit ame consectetuer, n°12

Fonte: Autora.

Os wireframes desenvolvidos (disponibilizados no Apéndice B) foram, de seguida, transformados
num prototipo interativo (através da aplicacdo Adobe XD) utilizado para testar as ideias
representadas com os potenciais utilizadores do site, cuja reacdo revelara potenciais problemas de
funcionalidade e layout. Estes testes sdo fundamentais de modo a evitar ou corrigir falhas no
design provocadas por preconceitos e ideias pré-definidas do designer, assim como pela sua
tendéncia de desenvolver produtos com base nos seus conhecimentos, experiéncias e preferéncias

pessoais (que ndo sdo comuns a todos os individuos) (Takahashi, 2018).

Prototipo da versao desktop —https: //xd.adobe.com/view/c3b7190b-a88e-4dca-5cb8-
cacc92d1f93c-b586/1fullscreen&hints=off
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Prototipo da versao mobile — https: //xd.adobe.com/view/a8509588-2b20-469b-5bbd-
73a739a5308c-de61/thints=off

Monitorizacao

Os testes de usabilidade procuram identificar problemas relacionados com o design do produto,
detetar oportunidades para melhorar o objeto, e estudar as preferéncias e o comportamento dos
utilizadores alvo. Estes objetivos sdo concretizados através da defini¢ao de uma lista de tarefas
relacionadas com o funcionamento primario do site, realizadas pelos individuos participantes, que
oferecem, de seguida, feedback. Os participantes sdo escolhidos com base na audiéncia alvo do
objeto e o seu numero relaciona-se com o tipo de abordagem adotada na estruturagdo do teste e

com a abrangéncia do que sera testado.

Testes de usabilidade qualitativos sdo mais comuns e visam analisar a forma como os utilizadores
usam o site, sendo a abordagem mais apropriada para descobrir problemas na sua experiéncia e
usar estas descobertas para gerar solugdes que melhoram o design do objeto. Os testes
quantitativos, por outro lado, visam quantificar em termos numéricos a taxa de sucesso e o tempo
de execugao de varias tarefas primarias no objeto a testar. Esta abordagem ¢ mais frequentemente
usada para comparar a eficacia de dois sites distintos ou avaliar um objeto especifico (Unger &
Chandler, 2012, p. 228).

Estas abordagens podem, de igual modo, ser interligadas, resultando em testes que fazem uso de
questdes abertas e fechadas de modo a obter uma nog¢ao mais profunda das falhas encontradas
pelos participantes (Bolt & Tulathimutte, 2010, p. 265).

Relativamente ao nimero de participantes necessarios para a execucdo de um teste de usabilidade,
diferentes autores apresentam pontos de vista distintos. Nielsen e Landauer (1993) defendem que 5
participantes sdo suficientes para detetar a grande maioria das falhas existentes e, no caso de
existirem varios grupos distintos, 3 a 4 participantes por grupo ¢ um niimero adequado a testar.
Tullis e Albert (2013) confirmam esta afirmag¢ao, constatando que, no caso do teste apenas consistir
na analise de um pequeno grupo de tarefas (5 a 10), 5 participantes sdo o suficiente para expor a

maioria dos problemas.

Os testes podem ser executados presencial ou remotamente, € com ou sem o auxilio de um
moderador (pessoa que interage com o participante e o informa das tarefas a executar). Tendo em
conta que os testes foram realizados no periodo de quarentena obrigatéria, devido a pandemia
provocada pelo Covid-19, foi impossivel realiza-los presencialmente. Adicionalmente, atendendo

a variedade de situagdes em que os participantes dos testes se encontravam - alguns a trabalhar a
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partir de casa, outros a assistir a aulas online ou a trabalhar em projetos complexos — seria
preferivel desenvolver um teste que fosse pratico e razoavelmente rapido de executar. Um teste
feito remotamente e moderado exigiria o agendamento de encontros em plataformas de video
conferéncia online, a horas especificas com todos os participantes. Por outro lado, um teste
realizado remotamente e sem moderador permitiria aos participantes executarem-no quando lhes
fosse conveniente. Este modo de testar o site teria algumas limitagdes — os prototipos simples e
limitados dos wirefiames poderiam causar ocasional confusdo nos participantes — que teriam que
ser consideradas aquando da estruturagdo dos testes (Whitenton, 2019). Adicionalmente, a analise
da opinido dos participantes relativa aos testes seria maioritariamente baseada nos seus
comentarios escritos, que poderiam ndo ser completamente honestos ou tteis (Bolt &
Tulathimutte, 2010, p. 266).

O desenvolvimento dos testes comeca pela defini¢cao dos objetivos, seguida pela escolha do
software a ser usado, e, por fim, a escrita do guido, que indica as tarefas a realizar e apresenta as
perguntas a colocar. Antes dos testes serem enviados aos participantes ¢, de igual modo,
necessario realizar testes piloto de modo a assegurar que as instrugdes estdo compreensiveis € bem

estruturadas.

Os testes realizados nesta primeira etapa procuraram testar a eficicia e compreensao dos sistemas
de navegacao e funcionalidade desenvolvidos para o site. No teste, foi pedido aos participantes
que realizassem varias tarefas determinadas prioritarias, e foram registadas as dificuldades e
problemas que encontraram no seu uso do site, nesta fase inicial de desenvolvimento. Os
resultados dos testes permitiram adequar a navegacao e organizagao do site as necessidades dos
seus utilizadores, e asseguraram a sua utilidade antes da elaboracdo do conteudo e da linguagem

visual do objeto.

Formulacgao do teste

O teste foi formulado através de uma jun¢ao dos métodos referidos por Unger & Chandler (2012,
pp. 239-241), Bolt & Tulathimutte (2010, p. 261-265), Tullis & Albert (2013, p. 103) e Bleecker &
Okoroji (2018, p. 68-71), que foram adaptados ao contexto do projeto, ao tipo de teste a realizar

(remoto e ndo moderado) e aos meios disponiveis.

Assim como sugerido por Unger & Chandler, o teste inicia-se com um texto introdutério que
contextualiza o site que os participantes irdo testar, descrevendo brevemente o projeto final no
qual o mesmo se insere, € apresenta os objetivos do teste, assim como o papel do participante. De

seguida, ¢ pedido ao individuo que assinale uma caixa, confirmando o seu consentimento na
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participag@o no projeto enquanto examinador do site. O protdtipo do site € fornecido através de um

link que, quando selecionado, abre o site numa nova janela.

Os participantes respondem, posteriormente, a curtas questdes inicias que os posicionam

demografica e geograficamente.

As tarefas sdo, entdo, apresentadas, cada uma numa pagina distinta de modo a assegurar que o
individuo se mantém focado na atual tarefa e ndo se sente tentado a investigar as seguintes (Unger
& Chandler, 2012, p. 241). Estas tarefas foram definidas de acordo com as agdes prioritarias a
executar no site e com os user flows desenvolvidos anteriormente. Juntamente com a tarefa é
fornecido um curto texto que da contexto a mesma, tornando-a mais realista (Bleecker & Okoroji,
2018, p. 69). De seguida, ¢ pedido aos participantes que indiquem se conseguiram executar a tarefa
e que deem feedback relativamente a sua experiéncia. Este feedback ¢ dado através de uma série
de questdes. As 4 primeiras requerem que o participante julgue a duracgdo e dificuldade da tarefa
através do uso de uma escala de Likert (de 1 a 5). Estas questdes foram baseadas nas indicadas em
“Remote Research” (Bolt & Tulathimutte, 2010, p. 264) e “A Project Guide to UX Design” (Unger
& Chandler, 2012, p. 233). O uso da escala de Likert permite aos participantes demonstrarem, de
um modo pratico e simples, a sua opinido relativa a sua experiéncia com o site. As respostas as
varias questdes, quando analisadas em conjunto, permitem obter uma no¢do mais completa da
exequibilidade da tarefa (Robson, 1993, p. 293). A questdo de feedback final ¢ de resposta aberta,
permitindo ao individuo expressar livremente a sua opinido e especificar quaisquer dificuldades
que possa ter enfrentado (Tullis & Albert, 2013, p. 103).

Ap0s a execugdo de todas as tarefas (5 no total), sdo colocadas algumas questdes finais, uma
fechada, relativa a potencial utilidade do site para o participante, e as tltimas abertas, que visam
encorajar o individuo a partilhar os seus habitos e desejos. As respostas a estas questdes podem
realcar os componentes mais importantes do site, desencadear novas ideias e contribuir para a

elaboragdo de um site verdadeiramente 1til.
O teste pode ser consultado no Anexo C.

O Google Forms, pela sua familiaridade e facilidade de uso, foi a ferramenta usada para executar

os testes, colocar as questdes, apresentar as tarefas e guiar os participantes.

Os participantes recrutados para este teste foram individuos jovens adultos e adultos, um grupo de

5 pessoas residente em Almada e outro residente na drea metropolitana de Lisboa.
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Avaliacio

Previamente ao envio dos testes aos participantes escolhidos, o teste da versao desktop do site foi
realizado por 4 testadores piloto e o da versdo mobile por 1 testador piloto, de modo a garantir a
clareza das instrugdes dadas e a interatividade dos protétipos.

Resultados da versao desktop

A versao para desktop do site foi testada por 5 participantes residentes em locais proximos de
Almada, pertencentes a area metropolitana de Lisboa. De acordo com as respostas as questdes
iniciais, 80% dos individuos testados vive em Lisboa enquanto que 20% vive em Oeiras. Todos os
participantes sdo adultos (dos 18 aos 65 anos), 60% com 22 anos, 20% com 49 anos e 20% com 55

anos.

A primeira tarefa (“Seleciona uma praia que desejas visitar.”) foi completada por 100% dos
participantes. No entanto uma analise das respostas ao feedback, quantitativo (representado
através de um grafico de radar) e qualitativo, demonstrou que era ainda necessario melhorar a
usabilidade do site relativamente a navegacao deste percurso. O valor médio para a rapidez da
execugdo da tarefa foi 4.8, para a facilidade de utilizacdo foi 4.6, para a clareza do trajeto foi 4.4 e
para o nivel de frustracdo foi 1. Uma resposta a questao qualitativa colocada no final (“Se entrar no
separador logo ¢ facil mas o mais intuitivo era entrar no separador onde ir e se for por ai ndo
percebi como chegava 14.”) revelou um problema de usabilidade num dos trajeto que se iria repetir

em outras tarefas — a mecanica do “filtrar”.
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Imagem 26 - Feedback Quantitativo a Tarefa 1 - Desktop

Rapidez de execugio

\ Facilidade de
utilizacdo

Nivel de , | ] |
frustracdo '

Clareza de trajeto

Fonte: Autora.

A segunda tarefa (“Escolhe um restaurante italiano e reserva uma mesa.”) foi executada com
sucesso por apenas 80% dos individuos. O feedback quantitativo e qualitativo dos participantes
revelou problemas na compreensao do trajeto a seguir e falhas novamente relacionadas com a
mecanica do “filtrar”. Nesta tarefa, o valor médio para a rapidez da execugdo foi 3.4, para a
facilidade de utilizagao foi 3.6, para a clareza do trajeto foi 4 e para o nivel de frustragdo foi 2.2.
Estes valores foram menos positivos que os da tarefa anterior e refletiram as dificuldades sentidas
pelos utilizadores. Em resposta a questao aberta final, dois individuos expressaram reservas
relativamente ao uso do “filtrar”, relatando que, do modo como se encontrava representado, o seu
uso ndo era intuitivo. Um participante revelou que tentou aceder aos restaurantes através da zona
“Onde ir” ao invés da zona “Onde comer”, que pode ter resultado de falta de atengdo ou de

terminologia ambigua.
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Imagem 27 - Feedback Quantitativo a Tarefa 2 - Desktop

Rapidez de execugio

Nivel de
frustracdo

Facilidade de
utilizacdo

Clareza de trajeto

Fonte: Autora.

A terceira tarefa (“Cria uma conta no site e faz login.”) foi completada apenas por 60% dos
participantes. Os valores obtidos através do feedback quantitativo — 3.6 para rapidez de execucao,
3.6 para facilidade de utilizacdo, 4.4 para a clareza do trajeto e 2.4 para o nivel de frustragdo —
refletiram dificuldades na realizacdo desta acdo. No entanto, de acordo com o feedback
qualitativo, estas ficaram a dever-se a problemas técnicos na interatividade do protétipo
(“computador bloqueou quando carreguei no botdo 'nome’ e ndo me deixa escrever”) € ndo ao
design das paginas. Um utilizador recomendou, ainda assim, o posicionamento do botdo login no

canto superior da pagina, como € costume na maioria dos sites.
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Imagem 28 - Feedback Quantitativo a Tarefa 3 - Desktop

Rapidez de execugio

Nivel de
frustracdo

Facilidade de
utilizacdo

Clareza de trajeto

Fonte: Autora.

A quarta tarefa (“Adiciona um local ao teu programa 1.”) foi realizada com sucesso por 40% dos
individuos. O valor médio de rapidez de execucao foi 2.8, o de facilidade de utilizagdo foi 3, o de
clareza do trajeto foi 3.6 e o de nivel de frustracdo foi 2. As respostas dos utilizadores a questao

aberta revelaram que o modo de adicionar locais ao programa era pouco claro e intuitivo, levando
a que muitos nao o conseguissem fazer.
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Imagem 29 - Feedback Quantitativo a Tarefa 4 - Desktop

Rapidez de execugio

Facilidade de
utilizacdo

Nivel de , , \
frustracdo '

Clareza de trajeto

Fonte: Autora.

Quanto a quinta tarefa (“Marca uma visita guiada no Parque da Paz para 10 pessoas, as 11h no
sadbado.”), 60% dos participantes conseguiram executa-la. Nesta tarefa, o valor médio para a
rapidez da execucao foi 3.5, para a facilidade de utilizagao foi 3.2, para a clareza do trajeto foi 4.2 e
para o nivel de frustracdo foi 1.6. O feedback qualitativo indicou que alguns participantes
procuraram as visitas guiadas na pagina “Planear Visita” (relativa a organiza¢ao de programas) ao
invés de se dirigirem a pagina do Parque da Paz, sendo este, em parte, um problema derivado de
terminologia ambigua. As dificuldades podem ter estado, também, ligadas a dificuldades no uso

da mecénica “filtrar”.
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Imagem 30 - Feedback Quantitativo a Tarefa 5 - Desktop

Rapidez de execugio

Facilidade de

Nivel de 1 ,
' utilizacdo

frustracdo

Clareza de trajeto

Fonte: Autora.

Resultados da versao mobile

A versao mobile do site foi testada por 6 individuos adultos residentes em Almada, 40% com 22

anos, 20% com 23 anos, 20% com 35 anos € 20% com 55 anos.

A primeira tarefa foi completada por todos os participantes. Em termos de feedback quantitativo, o
valor médio para a rapidez da execucao foi 4.2, para a facilidade de utilizagdo foi 4.4, para a
clareza do trajeto foi 4 e para o nivel de frustragao foi 2.4. No feedback qualitativo, um participante
mencionou que ndo era possivel procurar as praias na sec¢ao “onde ir”. Outro participante referiu
que se tinha sentido confuso com a presenca do topico “historia” na sec¢ao “onde ir” (“levou-me a
pensar intuitivamente que se trataria do enquadramento historico de Almada”) e recomendou o uso

do termo “patrimoénio historico” de modo a clarificar.
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Imagem 31 - Feedback Quantitativo a Tarefa 1 - Mobile

Rapidez de execugio

Nivel de | , Facilidade de
frustracdo utilizacdo

Clareza de trajeto

Fonte: Autora.
A segunda tarefa também foi completada por todos os participantes, apesar do feedback
qualitativo ter demonstrado que o trajeto seguido envolveu alguma frustra¢ao por parte dos

individuos. O valor médio de rapidez de execugdo foi 4.8, o de facilidade de utilizagdo foi 4.8, o de
clareza do trajeto foi 4.8 e o de nivel de frustracao foi 2.4.

-92 -



Imagem 32 - Feedback Quantitativo a Tarefa 2 - Mobile

Rapidez de execugio

Nivel de

Facilidade de
frustracdo

utilizacdo

Clareza de trajeto

Fonte: Autora.

A terceira tarefa, embora tenha sido executada por todos os participantes, ndo foi realizada com
facilidade, de acordo com o feedback obtido. Nesta tarefa, o valor médio para a rapidez da
execugdo foi 3.6, para a facilidade de utilizagdo foi 4, para a clareza do trajeto foi 3.6 e para o nivel
de frustracdo foi 3. Segundo as respostas a questao aberta, o local onde realizar o login nao foi

imediatamente identificavel, sugerindo um dos participantes o posicionamento desta ferramenta
no canto superior direito do site.
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Imagem 33 - Feedback Quantitativo a Tarefa 3 - Mobile

Rapidez de execugio

Nivel de
frustracdo

Facilidade de
utilizacdo

Clareza de trajeto

Fonte: Autora.

J& a quarta tarefa apenas foi concluida por 80% dos individuos. Os valores resultantes do feedback
quantitativo — 3.6 para rapidez de execugdo, 3.8 para facilidade de utilizacdo, 3.4 para a clareza do
trajeto e 3 para o nivel de frustragdo — refletiram os problemas de usabilidade presentes no trajeto
de realizagdo desta a¢do. Os comentarios dos participantes indicaram, de igual modo, que a

mecanica de adicionar um local ao programa ndo era intuitiva ou clara.
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Imagem 34 - Feedback Quantitativo a Tarefa 4 - Mobile

Rapidez de execugio

Nivel de
frustracdo

Facilidade de
utilizacdo

Clareza de trajeto

Fonte: Autora.
A quinta e ultima tarefa foi executada com sucesso por todos os participantes. No entanto, uma
andlise do feedback quantitativo — valor médio de rapidez de execucdo de 4.4, facilidade de

utilizagdo de 4.6, clareza do trajeto de 4.4 e nivel de frustragdo de 2.8 — indicou que o trajeto e a
mecéanica desta agdo ainda poderiam ser melhorados.

-95-




Imagem 35 - Feedback Quantitativo a Tarefa 5 - Mobile

Rapidez de execugio

Facilidade de
utilizacdo

Nivel de , 1
frustracdo

Clareza de trajeto

Fonte: Autora.

O resultado do feedback quantitativo aos testes da versdo mobile pode ndo ter sido 100% correto.
Algumas respostas dadas nesta sec¢do as questdes indicaram — devido a uma leitura rapida e
pouco cuidadosa das instrugdes, assim como o uso de linguagem ambigua nas mesmas — que dois
dos participantes se possam ter enganado nos valores que atribuiram a frustracao sentida durante
as tarefas. Ao atribuirem valores elevados relativos a facilidade e clareza de realizagao das agoes,
seria esperado que dessem valores baixos ao nivel de frustragdo sentida. No entanto, estes
participantes registaram niveis de frustracdo altos, mesmo nas tarefas que realizaram facilmente,

indicando um possivel equivoco.

Nos testes posteriores foi necessario corrigir esta ambiguidade na linguagem usada, e garantir que,

mesmo numa leitura rapida e descuidada, ndo ocorreriam erros de compreensao das instrucdes.
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Questdes finais e recomendacdes dos participantes

Em resposta as questdes colocadas no fim do teste, 80% dos participantes ndo residentes em
Almada afirmaram que o site ser-lhes-ia 1til no seu dia-a-dia, e uma igual percentagem de

almadenses confirmou o mesmo.

Em termos de sugestdes de outras agdes que gostariam de realizar no site, os participantes
recomendaram a adi¢do de informagao relativa a eventos, turismo de aventura e natureza (BTT,
parapente, surf), lojas de produtos regionais bem como locais para praticas desportivas. Um
participante sugeriu, de igual modo, a indicagdo de hospitais e farmdcias no site. No entanto, esta
informagao ndo apresenta cariz turistico, sendo mais adequado integra-la no site da Camara
Municipal de Almada. Uma outra recomendacao foi a adi¢@o ao site da tematica do cinema, da
possibilidade da compra de bilhetes de transporte e da capacidade para filtrar locais de acordo com
a sua qualidade. Tendo em conta a atual situagdo de pandemia, que exige uma organiza¢ao mais
cuidada dos programas ludicos, um individuo sugeriu permitir a defini¢do de horarios para todos
os locais, atividades e restaurantes adicionados ao programa. Um participante propds também o
desenvolvimento de uma aplicag@o que agisse como extensao do site, um conceito que, sendo

interessante mas trabalhoso, poderia ser abordado numa possivel investigacao futura.

Quando questionados acerca dos métodos que usam para encontrar locais para visitar, a fonte de
informag¢@o mais mencionada foi o Google, seguida do Zomato e do site da Time Out. Os
participantes também admitiram utilizar os sites do The Fork, Booking, NiT (New in Town), das
Camaras Municipais e dos locais especificos (como museus), as redes sociais e guias turisticos

fisicos, assim como as recomendagdes de amigos.

Em comparagdo com estes meios, os participantes afirmaram que o site que testaram ¢ mais
completo (condensando uma variedade de informagao) e de acesso mais rapido. A possibilidade de
fazer reservas no momento, a mecanica de marcacgao de visitas guiadas e a organizagdo das
atracdes em categorias foi elogiada e apresentada como uma vantagem. Um dos participantes
realcou, de igual modo, o beneficio do conceito do “plano de visitas” e outro sublinhou a

possibilidade de partilhar os programas criados com amigos e familia.

4.5.2 Etapa 2
Planeamento

Posteriormente a realizacdo desta primeira ronda de testes de usabilidade, foi necessario enumerar
os problemas a resolver, assim como as ideias e sugestdes dos participantes a integrar. Os

wireframes foram, entdo, reformulados de modo a refletirem o feedback recebido e transformados
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em prototipos com os quais os utilizadores pudessem interagir durante um segundo teste. Estes
testes visam determinar a eficacia das alteragdes feitas (as quais deverdo tornar a circulag@o no site
mais clara e fluida) e solidificar a estrutura e funcionalidade base do site, sobre a qual o layout

final pode ser construido.

De acordo com o feedback fornecido pelos participantes, foi necessario alterar alguns elementos
relacionados com a funcionalidade do site, determinar nova terminologia a usar de modo a evitar

equivocos e adicionar o conteudo e os mecanismos sugeridos pelos participantes.

Alteragdes Adicdes
Funcionalidade Tornar a mecanica dos filtros | Facultar a op¢ao de filtrar os

mais intuitiva. restaurantes, cafés e bares

. . or rating.
Colocar o link para realizar o p g
login numa posi¢ao mais Permitir a compra de
convencional. bilhetes para os transportes

. A através do site.

Modificar a mecanica da
adicdo de locais ao programa | Possibilitar a defini¢do de
para que esta seja mais horarios para os locais
intuitiva. adicionados ao programa.

Terminologia Rever a terminologia usada

nas categorias.
Alterar a terminologia do
menu (“onde ir”, etc.).

Conteudo Novas categorias (eventos,
lojas de produtos regionais,
desporto, cinema).

Acdo

Posteriormente a analise do feedback fornecido pelos utilizadores, foram realizados esbogos
rapidos de modo a explorar varias solugdes para os problemas identificados e modos de adicionar
o novo conteudo sugerido. Os sketches foram, de seguida, refinados e detalhados de modo a obter
os novos wireframes (disponiveis no Apéndice C). Estes mantiveram alguns dos seus elementos

anteriores, que nao se revelaram problematicos, mas sofreram diversas altera¢des, algumas mais
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abrangentes que outras, na sua funcionalidade. A terminologia usada anteriormente foi alterada de
modo a ser mais explicita: “Onde ir” passou a ser “Eventos, atividades & locais” e “Planeie a sua

visita” tornou-se “O seu programa”. O botdo a selecionar para efetuar o registo no site encontra-se,
agora, numa posi¢ao mais convencional (canto superior direito), € a nova categoria “comércio” (na

qual serdo incluidas lojas de produtos regionais) foi adicionada ao menu.

Imagem 36 — Wireframe da versdo desktop, pagina da conta do individuo, com o menu aberto.

p ¢ Logo PT~ 2

Sobre a cidade Eventos, atividades & locais Comida & bebida Comércio Transportes 0O seu programa

Cafés Restaurantes Bares Metro Comboio Autocarro Barco

Jodo Aragao
j.aragao20@gmail.com

Os meus programas:

“Almogo de Sabado”

13:30

Nome do local ou atividade

Ver Partilhar
Contactos Sugira um local Feedback

Fonte: Autora.

A mecanica dos filtros foi simplificada, surgindo agora como duas paginas nas quais o utilizador
escolhe a categoria que deseja explorar (por exemplo, “Jardins & bosques” ou “Danga”) e a regido
em que o deseja fazer. Um individuo que viva em Almada pode, de igual modo, optar por ver os
locais que se encontram mais proximos da sua localizagdo. O modo de adicionar locais, atividades
ou eventos aos programas criados foi, também, reformulado de forma a ser mais intuitivo. Dado
ser uma ferramenta pouco familiar para os utilizadores, o botdo para iniciar o processo encontra-se

bastante explicito e um pequeno tutorial ¢ até fornecido na pagina “O seu programa”.
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Imagem 37 — Wireframes da versio mobile, pagina “Escolha uma categoria” e “Escolha uma regido”

Escolha uma categoria

Teatro

Assista a pegas teatrais
desempenhadas por atores
de exceléncia, ou participe
em atividades educativas.

Arte

Desporto

Musica

PT~

Eventos, atividades & locais

Pecas & >

espetaculos

Atividades >
Histéria

Ao ar livre

Cinema

Danca

Contactos Sugira um local Feedback

Fonte: Autora.
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Eventos, atividades & locais

Escolha uma regiao

Veja os eventos de
todas as regides

Selecione a regiéo:

- Caparica e Trafaria

Veja os eventos perto
de si (raio de 100 m)

ou

Contactos Sugira um local Feedback




Imagem 38 — Wireftames da versdo desktop, pagina “Mininepal Restaurant”

E Loge PT~

Mininepal Restaurant

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit,
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet

dolore magna aliquam erat volutpat.

Como chegar ao local

Adicionar ao programa

Menu

Precos

Horario de abertura

3

Contactos

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing

ANVASVANVANVANAYA
§

Covid-19 / Precaugoes
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidun.

Promocodes Galeria de imagens

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidun.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidun.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidun.

Contactos Sugira um local Feedback

Fonte: Autora.
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Imagem 39 — Wireframes da versdo mobile, pagina “Planear a visita”

== _ PT~ e Adicionar ao programa
Nome Descricao
conseatetuer adif
Planear a visita
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidun.
“Jantar de sexta com as amigas”
Nome do local ou atividade
Definir hora de chegada:
00:00
Subtitulo Subtitulo Adicionar
Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, consectetuer adipiscing elit, 3. Defina a hora de chegada ao evento,

sed diam nonu. sed diam nonu. ou do inicio da atividade.

4. O local foi adicionado ao seu programa!

Como Cl'ial' O seu pl’Ogl'ama: Apés a cr]aqao do programa, pode
consulta-lo ou partilha-lo com outros.

Pagina de evento/atividade ou restaurante.

m S me—
— Q@
- 10:30
|
- e
I
I
—
| S—

“Jantar de sexta com as amigas”

Nome do local ou atividade
1. Selecione.

Adicionar ao programa

Ver Partilhar

2. Crie um novo programa,
ao qual ira adicionar
o evento/atividade.

Adicionar ao programa

Contactos Sugira um local Feedback

Criar novo ———>

Fonte: Autora.
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Os protétipos interativos construidos com base nestes novos wireframes visaram permitir o teste
das alteracdes realizadas (de modo a avaliar o seu sucesso) e de algumas carateristicas do site que

ndo tinham sido ainda representadas (a partilha do programa e a compra de bilhetes).

Prototipo da versao desktop — https: //xd.adobe.com/view/e3al172a4-100d-4846-53b9-
bb58d80bcbb2-9590/1fullscreen&hints=off

Prototipo da versao mobile — https: //xd.adobe.com/view/24d94810-eebf-4383-59d0-
0407dda4béc8-52e8/1fullscreen&hints=off

Monitorizacao

Os testes realizados nesta segunda etapa visam, como anteriormente mencionado, avaliar as
alteracdes feitas aos wirefiames do site de modo a assegurar a sua eficécia e clareza, e assim
estabelecer a solidez do sistema de navegacao e funcionalidade do site desenvolvido. A existéncia

de uma base funcional solida facilita a execucao das proximas etapas do projeto.

Estes testes foram, novamente, realizados remotamente, sem o auxilio de um moderador, dado a
continuidade da situacdo de perigo causada pela pandemia de Covid-19 (particularmente grave na
regido de Lisboa e Vale do Tejo). O software usado foi, mais uma vez, o Google Forms e os
participantes recrutados foram individuos jovens adultos e adultos, 5 residentes na area
metropolitana de Lisboa (que testaram a versdo para desktop) e 5 residentes em Almada (versao

para mobile). O grupo de individuos abordados foi maioritariamente idéntico ao do teste anterior.

O segundo teste de usabilidade foi formulado através de uma estrutura e de métodos semelhantes
aos usados no teste anterior. Apesar dos participantes serem, na sua maioria, 0s mesmos
individuos que executaram o primeiro teste, o segundo teste inicia-se com um texto que introduz o
projeto no qual o site se insere e descreve os objetivos da avaliacdo realizada pelo participante. De
seguida, ¢ pedido ao individuo que confirme o seu consentimento a participa¢do no projeto, e ¢
fornecido o link para que este aceda ao protdtipo do site a analisar. As questdes iniciais, que

posicionam os utilizadores demografica e geograficamente, mantém-se.

As tarefas apresentadas (5 no total) s3o distintas das do teste anterior, representando, ainda assim,
acdes prioritarias a executar no site. Posteriormente, ¢ pedido aos participantes que indiquem se
conseguiram realizar a tarefa e que deem feedback (quantitativo e qualitativo) relativo a sua

experiéncia.

As questdes de feedback quantitativo neste teste diferem das do primeiro. No teste de usabilidade
realizado na primeira etapa, a linguagem ambigua usada e o alternar das afirmacdes positivas e

negativas levou a ocorréncia de enganos nas respostas. De modo a evitar uma repeti¢ao destas
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situagdes, o feedback quantitativo € agora obtido através de questdes de escolha multipla, em que
as 5 possiveis respostas se posicionam numa escala de mais positivas a mais negativas. Nestas
questdes ¢ avaliada a rapidez e facilidade de execucao, a clareza do caminho a tomar e a emogao
experienciada. Este novo método foi referido por Bleecker & Okoroji (2018, p. 112-114) e adaptado

ao contexto do projeto.

As questdes finais colocadas no teste da etapa 1 nao foram incluidas dado que os participantes

foram, maioritariamente, os mesmos individuos que realizaram o ultimo teste.

O teste da etapa 2 pode ser consultado no Anexo C.

Avaliacio

Antes do envio dos testes aos participantes escolhidos, tanto o teste da versao em mobile como o
teste da versao em desktop foram testados por testadores piloto, de forma a corrigir ambiguidades

nas instru¢des dadas e confirmar a iteratividade dos protétipos.

Resultados da versao desktop

A versao para desktop do site foi testada por 5 participantes residentes na drea metropolitana de
Lisboa, excluindo Almada. Segundo as respostas as questdes iniciais, 60% dos individuos testados
vive em Lisboa enquanto que 20% vive em Oeiras e 20% em Vila Franca de Xira. Todos os
participantes sdo adultos (dos 18 aos 65 anos), 40% com 22 anos, 20% com 23, 20% com 49 e 20%

com 55 anos.

Imagem 40 - Legenda dos graficos

Muito rdpido | Muito facil | Muitoclaro | Muito descontraido/a
- Répido | Facil | Claro | Descontraido/a
- Nem rdpido Nem f4cil Nem claro Nem descontraido/a
nem demorado nem diffcil nem confuso nem frustrado/a
- Demorado | Dificil | Confuso | Frustrado/a
- Muito demorado | Muito dificil | Muito confuso | Muito frustrado/a

Fonte: Autora.
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Relativamente a primeira tarefa (“Cria uma conta no site e faz login”), todos os participantes foram
capazes de a realizar com sucesso. O feedback quantitativo, que pode ser observado no grafico
abaixo, indicou que a solucdo encontrada permitiu melhorar a usabilidade da mecanica do login no

site, que ja ndo causa confusdo nos participantes.

Imagem 41 - Feedback Quantitativo a Tarefa 1 - Desktop

100%

80%

60%

40%

% de participantes

20%

0%

Fonte: Autora.

A segunda tarefa (“Escolhe uma peca de teatro em Cacilhas e compra os teus bilhetes™) foi,
também, completada por 100% dos individuos. O feedback quantitativo revelou que o caminho
para realizar esta tarefa ndo foi totalmente claro e que a execu¢do da mesma nao foi, para alguns,
rapida. No entanto, nenhum dos participantes afirmou ter-se sentido frustrado e a tarefa seguinte
(que também faz uso da nova mecanica de filtros) aparentou ter sido mais facil e rapida de executar
0 que sugere que, apds um periodo inicial de aprendizagem, esta mecanica tornou-se clara. O
feedback qualitativo indicou que o botao de “Comprar bilhetes” poderia ter que ser colocado num

local imediatamente visivel ao entrar na pagina, de modo a acelerar o processo.
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Imagem 42 - Feedback Quantitativo a Tarefa 2 - Desktop

100%

80%

60%

40%

% de participantes

20%

0%

Fonte: Autora.

A tarefa 3 (“Marca uma visita guiada as Dunas de Sao Jodo da Caparica para 4 pessoas (tu e 3
amigos), as 10h no Domingo™) foi, de igual modo, completada com sucesso por todos os
participantes, que, através do feedback quantitativo, indicaram que o processo a realizar foi

rapido, facil e claro, ndo tendo sentido qualquer frustragdo durante o mesmo.
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Imagem 43 - Feedback Quantitativo a Tarefa 3 - Desktop

100%

80%

60%

40%

% de participantes

20%

0%

Fonte: Autora.

A tarefa 4 (“Escolhe um restaurante asiatico (numa qualquer regido) e adiciona-o ao teu
programa”) foi completada por 100% dos individuos. O feedback quantitativo indicou que a
mecanica da adi¢do de atividades e eventos a um programa se tornou mais facil de executar, e a
opinido dos participantes relativamente a esta tarefa demonstrou-se maioritariamente positiva. Os
ocasionais entraves no caminho podem, de acordo com o feedback qualitativo, ter advindo da falta

de imagens e da simplicidade visual dos wireframes.
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Imagem 44 - Feedback Quantitativo a Tarefa 4 - Desktop

100%

80%

60%

40%

% de participantes

20%

0%

Fonte: Autora.

A tltima tarefa (“Partilha o programa que criaste com 3 amigos”) foi realizada com sucesso por

80% dos participantes, que expressaram que a mesma era facil, rapida e clara de executar. O {inico

participante que ndo conseguiu completar a tarefa aparenta ter encontrado um erro técnico que

levou o prototipo a bloquear. Este problema surgiu, de igual modo, durante um dos testes piloto,

mas dado que ndo parece ter sido causado pelo protdtipo em si (que foi revisto inimeras vezes),

nao foi possivel resolvé-lo.
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Imagem 45 - Feedback Quantitativo a Tarefa 5 - Desktop
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40%

% de participantes

20%

0%

Fonte: Autora.

Resultados da versao mobile

A versdo para mobile do site foi testada por 5 participantes, todos residentes em Almada. Os
participantes sdo adultos (dos 18 aos 65 anos), 20% com 22 anos, 40% com 23 anos, 20% com 54

anos e 20% com 55 anos.

A primeira tarefa (“Cria uma conta no site e faz login”) foi realizada com sucesso por 100% dos
participantes. No entanto, de acordo com o feedback quantitativo e qualitativo, embora o
posicionamento do botdo para fazer o login fosse familiar e visivel, o simbolo usado para
representar o “login “nao era 6bvio, devendo ser substituido pela palavra em si. Os participantes

conseguiram, ainda assim, executar a tarefa rapida e facilmente.
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Imagem 46 - Feedback Quantitativo a Tarefa 1 - Mobile

100%

80%

60%

40%

% de participantes

20%

0%

Fonte: Autora.

A segunda tarefa (“Escolhe uma peca de teatro em Cacilhas e compra os teus bilhetes”) também
foi executada com sucesso por todos os individuos, cujo feedback quantitativo caraterizou o
processo como geralmente facil, rapido e claro. Um dos participantes sugeriu a possibilidade de
integrar informacao que ajudasse a direcionar o utilizador, de modo a tornar o caminho ainda mais

acessivel.
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Imagem 47 - Feedback Quantitativo a Tarefa 2 - Mobile
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Fonte: Autora.

A tarefa 3 (“Marca uma visita guiada as Dunas de Sao Jodo da Caparica para 4 pessoas (tu e 3
amigos), as 10h no Domingo™) foi, de igual modo, realizada por 100% dos participantes, que em
geral consideraram a tarefa acessivel, com a excecao de um dos participantes, com quem o site

bloqueou (por motivos ndo conhecidos).
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Imagem 48 - Feedback Quantitativo a Tarefa 3 - Mobile
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Fonte: Autora.

A tarefa 4 (“Escolhe um restaurante asiatico (numa qualquer regido) e adiciona-o ao teu
programa”), também completada por todos os participantes, foi avaliada como sendo rapida e facil

de realizar, com um caminho claro, ndo tendo causado frustragao.
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Imagem 49 - Feedback Quantitativo a Tarefa 4 - Mobile
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Fonte: Autora.

A tarefa 5 (“Partilha o programa que criaste com 3 amigos”) foi realizada com sucesso por 80% dos
participantes. De acordo com o feedback qualitativo, as dificuldades sentidas nesta tarefa parecem
ter provindo da mesma falha técnica que ocorreu no teste da versdo desktop. Quando esse erro nao

ocorreu, o caminho a tomar para realizar a a¢do parece ter sido claro.
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Imagem 50 - Feedback Quantitativo a Tarefa 5 - Mobile
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Fonte: Autora.

4.5.3 Etapa 3
Planeamento
Alteracoes a realizar

Os resultados dos testes realizados na etapa 2 foram maioritariamente positivos, com apenas

alguns aspetos problematicos identificados.

Na versao desktop, os botdes para comprar bilhetes e para reservar mesas devem ser colocados
num local na pagina em que sejam imediatamente visiveis aquando da entrada do utilizador na
mesma, sem ser necessario procura-los. Adicionalmente, nesta etapa, ap6s o desenvolvimento dos
prototipos, estes devem ser abertos e usados em varios browsers, de modo a assegurar que nao

ocorrem erros técnicos durante a proxima ronda de testes.

Na versao mobile, ¢ necessario encontrar um icone representante da acao de login que seja mais

facilmente reconhecivel e familiar para os participantes.
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Conteudo e Styleguide

Nesta etapa do projeto € reunido o contetdo textual e imagético a integrar no prototipo do website
a desenvolver, e ¢, de igual modo, criada a identidade visual que define a aparéncia do objeto. Esta
ultima ¢ apresentada através dos layouts e prototipos desenvolvidos, assim como de um
Styleguide, uma ficha técnica que apresenta todos os elementos essenciais ao branding visual do
site.

Relativamente ao desenvolvimento do contetido escrito, este € circunscrito por alguns critérios.
Tendo em conta o tempo limitado disponivel para a realizagdo deste projeto, assim como as
restri¢des criadas pelo programa usado (que limita a dimensao do protétipo do site nele
formulado), os eventos, atividades e locais de interesse em Almada ndo se encontram todos
representados e descritos no protdtipo desenvolvido. De entre os locais, atividades e eventos
apresentados, apenas ¢ agregada e editada informacao relativa aqueles cujas paginas sdo visitadas
pelos utilizadores durante a execucdo das tarefas indicadas no terceiro teste a realizar. No caso do
site desenvolvido ser aplicado e executado inteiramente no futuro, toda a informacao relevante da

cidade e dos seus pontos de interesse devera ser reunida e periodicamente atualizada.

Adicionalmente, tendo em conta a atual situacdo de pandemia, muitos museus e galerias, assim
como varias atividades, encontram-se encerrados e as suas exposi¢des suspensas, pelo que
algumas das exposic¢des e atividades que sdo apresentadas no prototipo do site tiveram lugar em

anos anteriores e sao apresentadas a titulo de exemplo do conteudo integrado no site.

A identidade visual do site ¢ desenvolvida com base nas carateristicas identitarias definidas no
guia de marca, delineado na etapa 1. Nesta sec¢ao, Almada foi descrita como uma cidade de gente
acolhedora, criativa e dindmica, com um patrimonio natural de valor e um carater ndutico derivado
da sua proximidade a dgua. Estes conceitos sdo explorados de modo a desenvolver a aparéncia
visual do site, que ¢ formada por diversos elementos que contribuem coletivamente para
comunicar uma boa perce¢do de Almada aos utilizadores. Os elementos sdo apresentados através
de um Styleguide, um guia técnico que apresenta a identidade visual do site em pormenor para
que, no caso de futuras atualizagdes e adi¢gdes a0 mesmo, o branding seja sempre respeitado. No
Styleguide sao incluidos: o logotipo do site, a paleta de cores, a tipografia (assim como os
tamanhos e entrelinha adotados), os icones, as ilustragdes e os botdes usados. As interagdes que
ocorrem entre o utilizador e o website também contribuem para a formacao da sua percecao.
Existem varios tipos de interatividade que tém este tipo de impacto, alguns dos quais foram
especificados por Aagesen e Heyer (2016), que estudaram a sua influéncia nas pessoas. Por
exemplo, etiquetas claras comunicam eficazmente as agdes possiveis no sistema, e sugerem
sinceridade e competéncia. Um protdtipo consistente, que funciona de acordo com o esperado,

indica, também, competéncia e credibilidade. O contrario (etiquetas confusas ou ausentes,
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interagdes inesperadas) gera surpresa e irritagdo. Deste modo, ¢ necessario assegurar que os tipos

de interagdes disponiveis no site refor¢am a identidade do mesmo e ndo o contrario.

O protdtipo interativo formulado através dos layouts das paginas contruidas sera usado durante o

teste desta etapa, para analisar a reag¢@o dos utilizadores a identidade visual desenvolvida.

Acao

De modo a escolher o nome para o site, foi necessario ter em conta varios aspetos. O nome deveria
refletir os objetivos e contetdo do site (dar a conhecer a cidade de Almada e encorajar a sua
exploragdo) e ser relativamente facil de memorizar (Davis & Iwanow, 2009, p. 41). Adicionalmente,
deveria ser facil de encontrar para os seus utilizadores, pelo que teria de ser facil de soletrar (sem
nimeros ou simbolos), ser relativamente curto (3 a 4 palavras) e usar termos relacionados com
pesquisas que os utilizadores pudessem fazer (“Parques em Almada”, por exemplo) (Google
Domains Help, s.d.). Apds alguma deliberagdo, de entre uma lista de inimeras opgdes, foi
selecionado o nome “Almada Desafia”. “Almada Desafia” ¢ um convite ousado aos utilizadores,
um apelo a exploragdo de uma cidade, ao descobrimento de novos sitios e experiéncias. Este nome
¢ curto, facil de escrever e memorizar, e age como um cal/l to action a todas as pessoas que entrem

no site.

Na escrita dos textos que integram o prototipo do site foi usada uma linguagem casual (uso da
segunda pessoa) de modo a contribuir para uma identidade calorosa e descontraida. De igual
modo, os eventos e locais foram descritos com um tom entusiasmado e elogioso, de forma a criar a
percecdo de Almada como um local com muitas maravilhas a descobrir, que merece ser explorado.
Tendo em conta que os utilizadores de websites tendencialmente varrem a pagina (ao invés de
lerem completamente o contetido) e preferem textos curtos que vao diretamente ao assunto
(Morkes & Nielsen, 1997), os textos escritos possuem 40 a 60 palavras. Adicionalmente, a
informacao encontra-se dividida e distribuida em diferentes sec¢des, claramente identificadas,

para facilitar a sua descoberta.

Em preparagdo ao desenvolvimento da identidade visual do site, foi desenvolvido um moodboard.
Neste documento, foram agregados exemplos (de vérias fontes) de cores, imagens, tipos de letras,
ilustracdes, formas e logos que relembram ou refletem a estética que o site procura transmitir. O
objetivo do moodboard é agir como um ponto de partida para a exploragdo e construgdo da
identidade visual, proporcionar uma dire¢do estilistica a seguir (Rose, 2015, pp. 68—70). O
moodboard desenvolvido integra, deste modo, imagens da cidade de Almada, cores que

relembram a mesma visualmente ou que refletem conceitos apresentados no Guia de Marca (calor,
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dinamismo, criatividade, natureza, mar, acessibilidade), formas de aspeto dindmico, ilustragdes

simples mas criativas, logdtipos e tipografia expressiva, com movimento de cariz gestual e fluido.

A partir do moodboard e do Guia de Marca foi, entdo, criada a identidade visual do website
“Almada Desafia”.
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Imagem 51 - Moodboard
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Fonte: Autora.

Legenda: 1- “TALEA Beer Co” por IWANT design; 2- “Cairo Chocolate Museum” por Mohamed Loutfy; 3- Tapete N.03 “Untitled” por Macarena Luzi; 4- Tapete N.04 “Untitled” por Macarena Luzi; 5- Tapete N.01 “Untitled” por Macarena Luzi; 6- “Indoor
Badge Quarantine Club” por Lisa McCormick; 7- “Sasai” por Akari Cassidy; 8- “Best of VA 2019” por Aldo Crusher; 9- “Ponte 25 de Abril” por Jodo Carlos Santos; 10- “Almada vista do Cristo Rei, Portugal” por Juntas; 11- “Mar 30x90” por Decortiles; 12-
“Miradouro do Jardim do Castelo” por UCCLA; 13- “Santuario Nacional de Cristo Rei” por Autor desconhecido; 14- “Cacilhas” por NiT; 15- “Satyagraha typeface poster” por Jacob Wise; 16- “Aperitivos Thyssen” por Ana Galvai; 17- “NYE 2019” por Skylab
Gallery; 18- “Lust font” por Neil Summerour; 19- “Meno Text font” por Richard Lipton; 20- “Base 03" por Silvo; 21- “Infinito Café” por Estudio Lampejo; 22- “Eden Aromatherapy” por Hannah Wexler; 23- “21° Festival Kinoarte de Cinema” por leste; 24-
“Scerii Farm” por Ivett Lénart; 25- “GIM State Historical Museum” por ZOLOTO Group.
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A cor ¢ um dos elementos mais importantes no design, sendo uma das primeiras partes da
identidade visual que captura a atengdo dos utilizadores. Ao escolher as cores a usar numa
interface, ¢ importante assegurar que a leitura do texto presente ndo seja dificultada. Assim, devem
ser incluidas na paleta cores claras e escuras (dado que texto claro deve surgir sobre um fundo
escuro e vice-versa), com diferentes niveis de saturagao (texto em cores muito saturadas sobre
fundos saturados cansam a visdo) (Tidwell, 2011, pp. 488—489). A paleta deve ser limitada, de forma
a ndo sobrecarregar e distrair as pessoas, €, caso sejam necessarias mais cores, devem ser
utilizadas tonalidades das mesmas (Cooper et al., 2007, p. 292). Para “Almada Desafia” foi criada
uma paleta com 5 cores, baseadas nos tons observados nas fotografias da cidade selecionadas para
0 moodboard, assim como no ambiente acolhedor e descontraido da cidade. As cores escolhidas
foram: o azul escuro, representante do carater nautico de Almada, e indicativo da fidedignidade do
site; o azul esverdeado, que expressa o extenso patriménio natural; o laranja avermelhado, das
telhas das casa almadenses, e da atitude acolhedora dos habitantes; o amarelo suave, da areia e sol,
que cria luminosidade e energia; o bege, das paredes dos edificios, leve e convidativo. A paleta é
luminosa, mas ndo demasiado saturada e chamativa. Enquanto ampla fonte de informagao relativa
a Almada, ¢ possivel que os utilizadores passem muito tempo no site, pelo que € necessario que as

cores sejam suaves o suficiente para ndo cansar a sua visao.

Imagem 52 - Paleta de 7Almada Desafia”

Fonte: Autora.
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O logo desenvolvido para o site foi inspirado pelas ondas do mar e rio que contornam a cidade,
refletindo o seu dinamismo. O traco usado ¢ descontraido e leve (refletivo do ambiente relaxado de
Almada), com um carater gestual referente ao patrimonio artistico almadense (artes, teatro,

musica, danca). O /etteringusado ¢ arredondado, expressando calor e amabilidade.

Imagem 53 - Logdtipo de 7Almada Desafia” sobre findo branco e preto.

D

Fonte: Autora.

A tipografia escolhida para o contetido escrito no site ¢ indicativa do “tom de voz” com o qual o
texto € lido, podendo esta ser suave, brusca, formal, casual, etc. As carateristicas fisicas dos tipos
de letra distingue-os, e podem ser usadas para transmitir a identidade de um objeto de design, pelo
que devem ser cuidadosamente escolhidas. Adicionalmente, a legibilidade do tipo de letra também
deve ser considerada, particularmente no caso desta ser em grandes extensdes de texto informativo
(Tidwell, 2011, p. 490). Os tipos de letra escolhidos para “Almada Desafia” foram o P22 Mackinac
Pro (para titulos e subtitulos) e o ITC Avant Garde Gothic Pro (para texto corrido). O P22
Mackinac Pro ¢ um tipo de letra com serifa, com extremidades suavemente arredondadas e curvas
acentuadas, que lhe proporcionam um aspeto amigavel e fluido. J4 o ITC Avant Garde Gothic Pro

¢ um tipo de letra sem serifa, aberto e geométrico, com uma aparéncia acolhedora e leve.

Relativamente as imagens escolhidas, a selecdo foi realizada por forma a representar os lugares do
modo mais favoravel possivel, priorizando-se fotografias de qualidade com boa iluminagao.
Imagens com cores vivas, fundos claros, e bastante luminosidade foram, também, privilegiadas, de
modo a manter o aspeto acolhedor e convidativo do site. De forma a evitar a circulagdo excessiva
em periodo de pandemia, assim como para poupar tempo, as fotografias foram recolhidas da

internet, ndo sendo da minha autoria. A fonte das imagens fotograficas ¢ referida nas paginas do
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site em que se encontram. Nas paginas de algumas exposic¢des de arte representadas no prototipo,
surgem imagens que nao pertencem ao evento referido, apesar de se encontrarem tematicamente
relacionadas. Isto deve-se ao facto de Almada ndo publicitar ou partilhar ativamente a maioria dos
seus eventos artisticos, pelo que nao existem registos fotograficos de muitas das exposigoes
referidas no prototipo. Deste modo, e de forma a, ainda assim, representar o contetido que estaria
presente no site, caso este fosse construido completamente no futuro, foram encontradas imagens

apropriadas aos topicos para preencher as paginas.

As ilustracdes foram realizadas de modo a comunicar a criatividade presente em Almada, assim
como para ilustrar conceitos mais abstratos de forma acessivel. As ilustragdes fazem uso de
formas simples, com bordas suaves e curvas, e da ocasional sobreposi¢cdo desfasada da linha e
preenchimento. Algumas encontra-se emolduradas por circulos ou formas curvilineas, de forma a
criar uma sensagao de movimento e dinamismo. O estilo mais simples visa expressar a

acessibilidade de Almada, e o seu ambiente casual.

Imagem 54 - Algumas das ilustragoes realizadas para ”Almada Desafia”.

Fonte: Autora.
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De modo a facilitar a comunicag@o da informagao (pregos, horarios dos estabelecimentos, etc.) e a
indicar claramente alguns dos botdes e funcionalidades, foram desenvolvidos uma série de icones
para o site. Para assegurar consisténcia estilistica, no desenho de todos os icones foi usada a
mesma grelha, a mesma espessura de linha e o mesmo estilo de desenho (cantos arredondados,
formas simples e geométricas) em cada um dos simbolos. A suavidade e leveza dos tragos, € o

arredondamento das formas, demonstra uma atitude casual e descontraida.

Imagem 55 - Alguns dos icones criados para ”Almada Desafia”.
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Fonte: Autora.

Os botdes usados no site sdo arredondados, e fazem uso das cores da paleta. Nas paginas do
desktop, os botdes tém uma versao inicial (com uma cor mais escura de fundo e mais clara de
texto, ou vice-versa) e uma versao sover (em que o botdo apenas fica delineado com a anterior cor
do fundo e o texto fica com essa mesma cor escura). Na versdo mobile, os botdes sao ligeiramente
mais largos de modo a compensar a diferenca de tamanho e precisao entre o rato do computador e

os dedos da mao.

O layout das paginas do site foi estruturado de modo a garantir uma distribui¢ao equilibrada dos
elementos pela pagina, evitando aglomeragdes que possam causar tensao visual. Este uso de
espaco em branco permite criar uma perce¢do de calma, abertura e acessibilidade (Tidwell, 2011,
p. 492). A cor bege leve do fundo das paginas ¢ interrompida por pequenas secgdes mais coloridas
com formas curvas e fluidas que acrescentam interesse visual e dinamismo a pagina. Estas cores
(laranja, amarelo e azul esverdeado) variam de acordo com o tipo de pagina de modo a criar

coeréncia no site: as paginas dos locais, eventos, atividades, restaurantes, bares e pastelarias

-123 -



conjugam o bege com o laranja; as paginas as quais € possivel aceder a partir de um clique no
menu usam o bege e azul esverdeado; a pagina dos programas, de registo e login, e do footer
utilizam o bege e amarelo. Os elementos nas paginas foram organizados de modo a seccionar a
informagao oferecida, para facilitar a sua absorcao e evitar causar cansago visual no utilizador. No
desktop, o conteudo encontra-se dividido em colunas e segue uma grelha que permite assegurar
consisténcia de organizacdo nas paginas, proporcionando um aspeto fidedigno ao site. No mobile,

dado o espaco limitado disponivel, o contetido encontra-se maioritariamente centrado.

Aquando do desenvolvimento do prototipo, apesar de ter sido possivel aplicar algumas micro
interagdes nas paginas (o deslizar de opgdes de categorias na Homepage, as regides de Almada a
ganhar cor quando selecionadas, a pequena animagao do icone do menu quando selecionado),
muitas animag¢des mais complexas foram descartadas devido a limitagdes no software usado. O
Adobe XD ndo permite o upload de documentos gi7f, nem possui as ferramentas para a criagao de
animacgodes personalizadas. Adicionalmente, alguns botdes (site dos locais, por exemplo) nao
podem ser selecionados dado que o software ndo facilita modos de criar links para sites exteriores
nos prototipos. De modo a ndo causar confusao relativamente a que botdes funcionam ou ndo, a
grande maioria dos botdes ¢ seleciondvel, sendo que, aqueles cujas paginas ndo se encontram

disponiveis, conduzem os utilizadores para a pagina “Pagina em constru¢ao”.

Prototipo da versao desktop — https: //xd.adobe.com/view/371b8842-ec8a-4bd1-5cab-
dfbb917daeda-412a/1fullscreen&hints=off

Prototipo da versao mobile — https: //xd.adobe.com/view/76c1bcb0-06ec-4c72-5acc-
e74d835c8af2-00f0/:fullscreen&hints=off

Monitorizacao

Os testes realizados na terceira etapa procuram avaliar a eficacia da linguagem visual
desenvolvida para o site, assim como a adequagao do contetdo escrito agregado no mesmo. Os
testes visam revelar quaisquer problemas relativos a interferéncias do design visual na usabilidade
do site, assegurando que os elementos adicionados apenas facilitam a navegacao, em vez de a
dificultar. Adicionalmente, ¢ necessario comprovar que a identidade visual reflete os conceitos e

ideias enumerados no Guia de Marca, e passa assim uma imagem favoravel da cidade de Almada.

Os testes desta etapa, assim como das anteriores, foram realizados remotamente, sem o uso de um
moderador, devido a ainda presente situag¢ao de perigo provocada pela pandemia de Covid-19. O
meio usado foi, novamente, o Google Forms e os individuos participantes foram 10 jovens adultos

e adultos, 5 habitantes de Almada (que testaram a versao para mobile do site), e 5 habitantes da
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area metropolitana de Lisboa (versdo desktop). Assim como nos testes da etapa anterior, o grupo

de participantes foi maioritariamente idéntico ao dos testes anteriores.

Este terceiro teste utiliza, em parte, a estrutura e métodos do segundo teste, adicionando duas
novas seccdes para avaliar o conteudo escrito e o design visual. O teste inicia-se, novamente, com
um texto introdutdrio, apresentando agora o titulo final do site (“Almada Desafia”). Apos a
confirmagao por parte dos participantes do seu consentimento em integrar o projeto € 0 acesso ao
prototipo a testar, sdo-lhes colocadas algumas questdes iniciais que os posicionam demografica e

geograficamente.

Seguem-se, entdo, as tarefas (3 no total) que os utilizadores tém que realizar. Cada uma destas
representa uma das agdes prioritarias que se podem executar no site e, durante o seu cumprimento,
os utilizadores tém a oportunidade de observar e explorar o prototipo, assim como de formar uma
primeira opinido relativa a identidade visual. Posteriormente, ¢ pedido aos participantes que
indiquem se conseguiram realizar a tarefa e que partilhem o seu feedback relativo a experiéncia.

Estas questdes sdo as mesmas apresentadas no teste da etapa anterior.

Além de uma avaliagdo relativa a usabilidade, ¢ também pedido, no final de cada tarefa, que o
utilizador, com base no contetdo que tem disponivel no site, julgue a informagao que lhe ¢ dada.
Sao colocadas duas questdes de resposta “sim” ou “ndo”, e duas questdes abertas que procuram
uma justifica¢do caso o retorno seja negativo. Estas questdes foram formuladas com base nos

exemplos sugeridos por Rubin et al. (2008, p. 195) e adaptadas ao contexto do projeto.

Ap6s a conclusdo das tarefas, ¢ pedido aos utilizadores que, com base na experiéncia que tiveram
com o protdtipo, ponderem a percecao que formaram relativamente ao site, e que a descrevam
através da escolha de 5 adjetivos de entre uma lista de 18. Os adjetivos enumerados variam entre
positivos, negativos e neutros. Este método foi baseado no “Microsoft Desirability Toolkit”
desenvolvido por Benedek & Miner (2010) para permitir a avalia¢do de aspetos mais intangiveis da
experiéncia de utilizador (tais como, as emocgodes sentidas relativamente a um dado produto). Ao
restringir as descri¢des dos participantes a uma lista especifica de palavras, os utilizadores podem-
se sentir menos hesitantes em oferecer a sua opinido e a informagao obtida pode ser analisada mais
rapidamente. Apesar da lista original criada por Benedek & Miner possuir 118 palavras, a usada
neste teste apenas tem 18, adaptadas ao contexto do projeto, de modo a niao sobrecarregar os

participantes.

No final, os participantes sao convidados a partilhar mais opinides que tenham relativamente a

identidade visual.

O teste da etapa 3 pode ser consultado no Anexo C.
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Avaliacio

Antes de serem enviados aos participantes, os testes da versao em desktop e em mobile foram
ambos realizados por 2 testadores piloto, de modo a identificar potenciais problemas na

interatividade dos prototipos e encontrar e corrigir ambiguidades nas instrugdes.

Resultados da versao desktop

A versao para desktop do site foi testada por 5 residentes da area de Lisboa, excluindo Almada,
sendo 60% habitantes de Lisboa, 20% de Oeiras e 20% de Vila Franca de Xira. De entre os
participantes, todos adultos (dos 18 aos 65 anos), 20% tém 22 anos, 40% tém 23 anos, 20% tém 50

anos € 20% tém 55 anos.

A primeira tarefa (“Escolhe uma exposi¢ado de arte na regido de Almada para visitar”) foi realizada
com sucesso por todos os participantes. O feedback quantitativo revelou que, tal como no teste
anterior, na primeira tarefa a fazer uso da mecanica do filtro, o caminho para a completar ndo foi
inteira e imediatamente claro para alguns, se bem que nenhum dos utilizadores afirmou ter-se
sentido confuso. Na tarefa seguinte, os participantes demonstraram mais facilidade em descobrir o
caminho a percorrer, o que indica que esta mecanica se torna clara apds um breve periodo de
aprendizagem. Os participantes afirmaram que o conteudo presente na pagina ¢ suficiente, claro e
facilmente compreensivel. O feedback qualitativo revelou, no entanto, que alguns dos
participantes acharam o tamanho da tipografia usada para os textos demasiado pequeno, algo a

alterar na proxima etapa.

Imagem 56 - Legenda dos graficos do feedback quantitativo ds Tarefas

Muito rdpido | Muito facil | Muitoclaro | Muito descontraido/a
- Répido | Facil | Claro | Descontraido/a
- Nem répido Nem f4cil Nem claro Nem descontraido/a
nem demorado nem diffcil nem confuso nem frustrado/a
- Demorado | Dificil | Confuso | Frustrado/a
- Muito demorado | Muito dificil | Muito confuso | Muito frustrado/a

Fonte: Autora.
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Imagem 57 - Feedback Quantitativo a Tarefa 1 - Desktop

100%

80%

60%

40%

% de participantes

20%

0%

Fonte: Autora.

A segunda tarefa (“Escolhe um restaurante vegetariano em Almada e adiciona-o ao teu programa”)
também foi completada por todos os participantes, e o feedback quantitativo indicou que o
caminho a realizar foi fécil, rapido e claro. Relativamente a pagina do restaurante, os utilizadores
indicaram que o conteudo presente era adequado e facilmente compreensivel. No feedback
qualitativo, repetiu-se a sugestdo do aumento da letra, desta vez no texto dos botdes. Um dos
participantes sugeriu, de igual modo, a possibilidade de se poder abrir o mapa presente no Google
Maps, algo que poderia ser exequivel no caso do site ser completamente desenvolvido
posteriormente. Os prototipos criados no Adobe XD infelizmente ndo permitem adicionar esta

funcionalidade.
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Imagem 58 - Feedback Quantitativo a Tarefa 2 - Desktop

100%

80%

60%

40%

% de participantes

20%

0%

Fonte: Autora.

A terceira e ultima tarefa foi realizada por 100% dos participantes, que, segundo o feedback
qualitativo, ndo tiveram quaisquer duividas ou dificuldades na sua execucdo. O contetido da pagina

foi avaliado como sendo claro, facil de compreender e satisfatorio.
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Imagem 59 - Feedback Quantitativo a Tarefa 3 - Desktop
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60%

40%

% de participantes

20%

0%

Fonte: Autora.

Quanto a identidade visual de “Almada Desafia” e a percecdo criada pela mesma, 100% dos
participantes descreveram o site como “til”, 80% como “apelativo” e “criativo”, 60% como
“acolhedor” e “credivel”, € 20% como “motivador”, “consistente” e “casual”. Muitos dos
participantes recomendaram novamente um aumento do tamanho da letra usada para os textos.
Um individuo elogiou o design mais descritivamente, afirmando que “acrescentou valor a cidade”
e ¢ “contemporaneo, acessivel e ¢ um cartdo de visita muito agradavel”. Especificou, também, as
ilustracdes presentes na pagina “Sobre Almada” como um detalhe que faz a diferenca no design e

lhe confere “uma imagem muito simpatica”.
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Imagem 60 - Feedback relativo ao design visual do site - Desktop
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Fonte: Autora.

Resultados da versao mobile

A versao para mobile do site foi testada por 5 adultos residentes em Almada, 60% com 23 anos e
40% com 55 anos.

Em todas as tarefas, 80% dos participantes conseguiram completa-las com sucesso, enquanto que
uma pessoa indicou que nao o fez. No entanto, este participante ndo deu quaisquer indicacdes de
ter encontrado dificuldades aquando da execugdo da tarefa, respondendo as questdes de feedback
quantitativo de modo neutro. Tendo em conta que todos os outros participantes realizaram as
tarefas com facilidade e sucesso, foi assumido que as respostas deste participante em especifico se
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deveram, ou a um possivel problema com o software, ou a um equivoco relativo as instru¢des
dadas.

A primeira tarefa (“Escolhe uma exposi¢ao de arte na regido de Almada para visitar”) foi realizada
por 80% dos participantes rapidamente e com facilidade. Relativamente ao contetdo presente na
pagina, a maioria considerou-o suficiente e claro. Um dos participantes sugeriu, no entanto, a
adi¢do de informagao relativa aos “meios de transporte publico mais proéximos” e a acessibilidade
do local (por exemplo, “presenca de elevadores e rampas no museu, parques de estacionamento na

proximidade do museu”).

Imagem 61 - Feedback Quantitativo a Tarefa 1 - Mobile
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% de participantes
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0%

Fonte: Autora.

A segunda tarefa (“Escolhe um restaurante vegetariano em Almada e adiciona-o ao teu programa”)
foi, também, completada com facilidade e rapidez por 80% dos participantes, e no feedback
qualitativo dado, um dos individuos sugeriu a adi¢do de botdes na Homepage que fornecessem
acesso direto a pagina “Categorias de restaurantes”, assim como ocorre na versao desktop do site.
Em termos da clareza e completude do contetido, a maioria dos participantes respondeu

positivamente, e foi repetida a sugestdo dada na tarefa anterior.
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Imagem 62 - Feedback Quantitativo a Tarefa 2 - Mobile
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Fonte: Autora.

A tltima tarefa (“Compra um bilhete de metro simples™) foi realizada com sucesso, rapida e
facilmente, por 80% dos participantes, que consideraram o contetido presente na pagina adequado

e compreensivel.
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Imagem 63 - Feedback Quantitativo a Tarefa 3 - Mobile
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Fonte: Autora.

Relativamente a perce¢ao criada pela identidade visual de “Almada Desafia”, 80% dos utilizadores

% ¢¢

descreveram o site como “apelativo”, 60% como “acolhedor”, “criativo”, “dindmico” e “util”, 40%

9% <6

como “conveniente” e “casual”, e 20% como “motivador”, “credivel” e “consistente”.
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Imagem 64 - Feedback relativo ao design visual do site - Mobile
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Fonte: Autora.
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4.5.4 Etapa 4
Planeamento
Alteracoes a realizar

Em geral, os resultados dos testes realizados na etapa 3 foram positivos, particularmente em
relacdo a identidade visual desenvolvida para “Almada Desafia”. Os adjetivos usados pelos
participantes para descreverem o design visual coincidem com os conceitos que este visa
transmitir, pelo que € possivel considerar esta fase do site maioritariamente finalizada. Na etapa 4,
apenas € necessario alterar alguns elementos do site que foram identificados como problematicos e

adicionar algum conteudo.

Na versao desktop, o tamanho da letra usada para os textos informativos deve ser aumentado, de

modo a facilitar a respetiva leitura dos mesmos.

Na versao mobile, € necessario adicionar botdes de acesso aos restaurantes, pastelarias e bares na

Homepage, tal como existem na versao desktop.

Em ambas as versoes, deve ser adicionado as paginas dos locais, atividades e eventos o contetido
sugerido pelos participantes: informag¢ao quanto aos meios de transporte publico mais proximos e

a acessibilidade do local para pessoas com mobilidade reduzida.

Validagao final

Nesta fase € realizada a validacdo final do projeto, durante a qual é determinado se esta prova de
)
conceito comprova a hipdtese colocada: “Almada Desafia” permitird melhorar a experiéncia de
fruicdo da cidade de Almada, tanto para os seus habitantes como para os seus visitantes.
’
Adicionalmente, é avaliada a eficacia de “Almada Desafia”, e averiguado se o site corrige 0s
) ’

problemas detetados aquando das entrevistas exploratorias e investigacao tedrica.

Esta validacdo ¢ realizada através da apresentagdo do site e das suas potencialidades, seguida de
um conjunto de questdes relativas a sua utilidade e contribui¢do para uma melhor percegdo de
Almada e das suas atracdes. As respostas a estas questdes permitem determinar o potencial da

posterior aplicacao do website.

A apresentacao do site ¢ realizada através de imagens e videos das paginas presentes no mesmo,

de modo a demonstrar as agdes que podem ser realizadas pelos utilizadores.
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Acio

As alteracdes ao site foram realizadas rapidamente devido a sua simplicidade. A letra usada nos
textos descritivos na versao do site para desktop foi aumentada de 16pt de tamanho e 28pt de
entrelinha, para 18pt de tamanho e 32pt de entrelinha, de modo a facilitar a leitura da informagao.

Imagem 65 - Alteragdo do tamanho de letra

<D
Bosque Bio
Bosque Bio
%B (V) e S
\ N
AR ™
CETE 5 O
Tamanho de letra anterior Galeria de imagens
Localizagio o g
) -

Tamanho de letra novo

Fonte: Autora.

Na versao para mobile do site, na “Homepage”, foram colocados botdes sobre as imagens relativas
a “Pastelarias & Gelatarias”, “Restaurantes” e “Bares”, que, quando selecionados, levam o
utilizador diretamente as paginas de escolha da categoria ou regido destes locais.
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Imagem 66 - Adig¢ao dos botoes a "Homepage”

Explera os sabores de Aimada, ricos e diversos
Ccomo o sua gente.

Fonte: Autora.

O conteudo adicional (“Transportes” e “Acessibilidade™) foi adicionado as paginas de eventos,
locais e restaurantes, tanto na versao para desktop como para mobile. Na seccao “Transportes” sao
indicados os transportes publicos que podem ser usados para chegar ao local, assim como as
paragens em que as pessoas devem sair. Em “Acessibilidade” sdo assinalados os parques de
estacionamento mais proximos dos locais, e indicados possiveis obstaculos que possam dificultar

a deslocacao de pessoas com mobilidade reduzida.

-137 -

Explora os sabores de Almada. ricos e diversos
como a sua gente.




Imagem 67 - Adig¢do do contetido
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Fonte: Autora.

De modo a completar a apresentacao de “Almada Desafia” desenvolvida para o teste da etapa 4,
foram criadas uma série de imagens e pequenos videos que ilustram o uso do site e demonstram as
acdes que podem ser realizadas no mesmo. As imagens sdo emolduradas por formas curvas que

refletem aquelas usadas no site, com cores presentes na paleta do mesmo.

Os videos usados encontram-se disponiveis no Youtube. “Almada Desafia” Mobile, “Homepage”
até a pagina da exposicao - https: //youtu.be/NEyffS4wvPg. “Almada Desafia” Desktop, Menus na
pagina do restaurante - https: //youtu.be/ON72xzoUV10. “Almada Desafia” Mobile, adicionar ao
programa - https: /7youtu.be/KMv8JWSArQO. “Almada Desafia” Desktop, marcar uma visita
guiada - https: /7youtu.be/xKfFugPaDek.
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Imagem 68 - Imagem usada para ilustrar a apresentacio

Fonte: Autora.

Almada

Almada cresce e flui com as Gguas que a rodeiam.

Descobre e o fluxo
dos seus eventos.

Descobre a histéria da cidade.
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Monitorizacao

Os testes realizados na etapa 4 visam avaliar a utilidade, eficacia e viabilidade do projeto, e
determinar se os objetivos iniciais que levaram a execucdo de “Almada Desafia foram cumpridos
e se havera valor no desenvolvimento futuro do site completo. Os testes procuram, também,
determinar se o site ¢ eficaz em demonstrar o potencial de Almada e em auxiliar na exploragdo e

fruicao da cidade.

Estes testes, tal como os das anteriores etapas, foram realizados remotamente, sem o auxilio de um
moderador, dada a atual situagdo pandémica. O Google Forms foi novamente usado e os
participantes escolhidos foram 10 jovens adultos e adultos, 5 almadenses e 5 residentes da area
metropolitana de Lisboa. Este grupo de pessoas ¢ maioritariamente idéntico ao que participou no

teste anterior.

O quarto teste tem inicio de um modo semelhante aos testes anteriores, com um pequeno texto
introdutorio que explica os objetivos do projeto e a finalidade do teste, seguido por um pedido de
confirmagdo de consentimento na participagdo no projeto. Posteriormente sdo colocadas algumas

questdes iniciais que posicionam os participantes demografica e geograficamente.

Este teste distingue-se dos anteriores por ndo fornecer um protdtipo do site a testar. Ao invés,
“Almada Desafia”, tanto na sua versao para desktop como para mobile, € apresentado aos
participantes através de um texto que explicita as suas funcionalidades, ilustrado por imagens das
paginas do site e videos que exemplificam o seu uso. Apos esta exposicao do site desenvolvido,

sdo entdo colocadas as questdes relativas a sua eficacia e potencial.

A primeira reflete a questdo de investigagao principal, o objetivo base que orientou o
desenvolvimento do projeto: “Na sua opinido, “Almada Desafia” permite melhorar a experiéncia
de fruicao da cidade de Almada, para habitantes e visitantes?”. As outras questdes foram
formuladas com base nas falhas encontradas durante as entrevistas exploratdrias e a investigacao
teorica (apresentadas em “Contributos das entrevistas exploratorias” e “Contributos Teoricos e
Praticos™), problemas que o projeto procurou resolver. Entre estes, a falta de percecao
relativamente a Almada e ao seu potencial turistico, o desconhecimento das atragdes e atividades
disponiveis na cidade, a auséncia de uma imagem mental definida dos limites geograficos da
cidade, a dificuldade em reunir a informagao necessaria a organizagdo de uma visita, e o défice na
promogao positiva da cidade e criacdo de curiosidade relativa @ mesma. As questdes tém duas
opcdes de resposta - sim ou ndo — €, no caso do participante responder negativamente, é-lhe

pedido que justifique a sua resposta.

O teste da etapa 4 pode ser consultado no Anexo C.
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Avaliacio

A teste da etapa 4 foi realizado por 5 residentes da Area Metropolitana de Lisboa, excluindo
Almada, e 5 almadenses. Tendo em conta que todos os participantes realizaram o mesmo teste, nao
tendo ocorrido a distingdo do teste na versdo desktop e na mobile como nos anteriores, os
resultados obtidos foram analisados conjuntamente. De acordo com as respostas as questdes
iniciais, de entre os participantes, todos adultos (dos 18 aos 65 anos), 10% tém 22 anos, 50% tém 23
anos, 10% tém 50 anos ¢ 30% tém 55 anos.

Em termos das questdes relativas a validacao do site, as respostas dadas foram bastante positivas.
100% dos participantes acreditam que “Almada Desafia” permite melhorar a experiéncia de
fruicdo da cidade de Almada, tanto para habitantes e como para visitantes. Todos sdo, também, da
opinido de que o site lhes permite formar uma ideia positiva de Almada, assim como ter uma
nocao das atragdes disponiveis na cidade. 90% dos individuos expressam a opinido de que
“Almada Desafia” os auxilia na formag¢ao de uma imagem definida dos limites geograficos da
cidade, e 100% admite que o site desperta curiosidade em relag@o a cidade. Todos os participantes
indicam ainda que o site suscita interesse em visitar e explorar Almada e que poderia facilitar a
organiza¢do de uma visita a cidade, confirmando que usariam “Almada Desafia” para planear essa

mesma saida ludica.
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Imagem 69 - Respostas as questoes colocadas
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Fonte: Autora.

4.6 Sintese da Metodologia

A investigacdo desenvolvida ao longo deste Projeto Final, com o intuito de resolver a
problematica — “Sera possivel melhorar a experiéncia de frui¢ao da cidade de Almada, tanto para a
comunidade como para os turistas ou visitantes?” — iniciou-se com varias entrevistas
exploratorias realizadas a especialistas na area do turismo e/ou design, das quais foi obtida
informagao que orientou em seguida a elaboragdo do enquadramento teérico-pratico e de Casos de
Sucesso. Através da investigacao realizada, foi possivel detetar tanto falhas e deficiéncias na
comunicagdo do potencial turistico de Almada, que foram corrigidas aquando da elaboragdo do
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projeto, como elementos de design bem-sucedidos na sua comunicagao, que foram adotados
enquanto inspira¢do no desenvolvimento do site. Das entrevistas exploratorias, enquadramento
tedrico-pratico e estudos de caso realizados, foi determinado que o projeto a desenvolver deveria
ser um site, disponivel em telemovel e computador, que agregasse todos os recursos turisticos de
Almada. Os locais deveriam ser organizados por tematicas e por regido da cidade, e as suas
paginas deveriam apresentar informacao suficiente para que um individuo ndo tivesse a
necessidade de usar uma outra fonte de informacao. No site seria possivel reservar mesas e
comprar bilhetes, guardar os locais de modo a formar percursos tematicos e encontrar sitios para
visitar com base na localizac¢ao da pessoa. O design visual do site deveria, também, criar uma

percegdo positiva da cidade de Almada na mente dos seus utilizadores.

O projeto foi validado através do método de Action Researche o seu desenvolvimento foi, deste
modo, dividido em 4 etapas, com o site a ser testado por um grupo de pessoas pertencentes a sua
audiéncia alvo no final de cada uma destas. Na etapa 1 foi formulada a fundacao teorica do site, e
criados os primeiros wireframes. Estes foram, de acordo com o feedback do primeiro teste,
alterados na etapa 2, para melhorar a sua usabilidade e facilitar a sua navegagao. Na etapa 3 foi
desenvolvida a identidade grafica do site, denominado de “Almada Desafia”, e formulados os
layouts das paginas finais, testados em seguida, novamente, por um grupo de adultos de Lisboa e
de Almada. Apds a aplicacdo das alteragdes sugeridas pelos participantes, o site foi entdo validado
uma ultima vez, na qual foi determinado se a prova de conceito foi bem-sucedida enquanto
resposta a problematica de investigacao, e se resolveu as falhas detetadas nos objetos de
comunicagao dos recursos turisticos de Almada. Os resultados deste teste foram extremamente
encorajadores, com todos os participantes a indicarem que o projeto permite melhorar a

experiéncia de fruicao da cidade de Almada, tanto para habitantes como para visitantes.

No capitulo seguinte ¢ apresentado o projeto desenvolvido, assim como todos os elementos que o
constituem, de modo detalhado. O site e todas as decisdes tomadas na sua constru¢ao sao
justificadas e fundamentadas na teoria e na pratica metodoldgica, de forma a garantir uma

compreensdo clara de como o objeto foi elaborado e porqué.
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CAPITULO V - PROJETO FINAL

5.1 Documentacao do Resultado Final
5.1.1 Introducio

O projeto “Almada Desafia” foi desenvolvido com base, em parte, na informagao proporcionada
pelos especialistas durante as entrevistas exploratorias e reunida durante o enquadramento tedrico-
pratico. Estes contributos permitiram definir as necessidades as quais o projeto deveria dar
resposta, agindo como uma primeira base sobre a qual o site, as suas funcionalidades e elementos

graficos foram construidos.

As entrevistas revelaram que Almada possui falhas no modo como comunica as suas atragdes de
interesse, ndao se promovendo como um destino turistico, o que leva a que muitos ndo percecionem
a cidade como um local a visitar e tenham um conhecimento muito reduzido da mesma. Muitos
dos lisboetas entrevistados admitiram, de igual modo, ndo terem uma nog¢ao concreta do territorio
que a cidade abrange. Adicionalmente, como demonstrado na analise dos meios de comunicagdo
da informacao turistica, a informagdo necessaria para organizar visitas a Almada encontra-se
dispersa, mal-organizada e, por vezes, até pouco acessivel, desencorajando possiveis visitantes e
excursionistas. Estes objetos informativos sdo, também, distintos em termos graficos, levando a

que a cidade ndo transmita uma identidade visual concreta ou positiva.

A marcagao de visitas guiadas ao patrimonio natural de Almada ¢, da mesma forma,
estranhamente complexa de organizar, e, assim, ndo sdo frequentemente realizadas, pelo que este

grande recurso turistico tende a ndo ter o aproveitamento que deveria.

J& os Casos de Sucesso, demonstraram a vantagem de um website relativamente a uma aplicagao,
pela sua acessibilidade (pode ser partilhado através de um link, sem ser necessario o download) e
facilidade e rapidez de atualizagdo. O beneficio de um site que contenha em si toda a informacao
necessaria relativa a um dado local e que permita a execuc¢ao de a¢des como marcar mesas €
comprar bilhetes ¢, igualmente, claro pelo modo como facilita a organizagado de visitas ludicas. O
site My Helsinki, destaca-se por possibilitar a agrega¢ao de atividades e locais de interesse numa
lista, encorajando a criagdo de wishlists e programas personalizados. O design visual atrativo do
site € 0 modo como constréi uma imagem apelativa de Helsinki ¢ também algo a realgar. Uma
outra funcionalidade que se destacou positivamente, no jogo Ingress, foi o envio de sugestdes de
locais de interesse por parte dos proprios habitantes da cidade, incentivando-os a criar uma relagao

mais intima com a mesma.

-144 -



“Almada Desafia”, em resposta as opinides partilhadas pelos especialistas e a informagao
adquirida durante a investigagdo, ¢ um website acessivel tanto em telemdvel como em
computador. A informacao que retine relativamente as atracdes de Almada (eventos, atividades,
locais, restaurantes, bares, pastelarias, mercados) encontra-se cuidadosamente organizada em
categorias tematicas e por regides. Assim, um individuo consegue facilmente encontrar um local
de interesse para visitar de acordo com as suas preferéncias e localizag¢do. A presenga de um mapa
da cidade na pagina da selegdo da regido a explorar, permite criar uma melhor nogao dos limites
geograficos de Almada na mente dos utilizadores. O contetido presente nas paginas de cada local ¢
completo e suficiente para tomar uma decisdo relativa a sua visita. A organizagdo de percursos
ludicos ¢ facilitada por ferramentas como “marcar uma mesa” e “comprar bilhetes”, assim como
pela possibilidade de adicionar locais interessantes a uma lista. A marcagdo de percursos guiados a
espacos verdes ¢ facilitada, com o site a realizar muito do trabalho organizacional, de forma a
encorajar uma maior fruicao dos espagos exteriores da cidade. Em consideragdo para com os
almadenses, “Almada Desafia” permite que as pessoas enviem sugestdes de outros locais e

atividades de interesse, que podem ser adicionados ao site caso a proposta seja aprovada.

O design visual do site foi elaborado de modo a transmitir a perce¢do ideal de Almada, de acordo
com os materiais escritos e graficos produzidos pela Camara Municipal, e criar uma imagem

mental positiva da cidade que leve mais pessoas a visita-la.

Deste modo, ¢ clara a forma como o projeto procurou corrigir os problemas de comunicacao e
design detetados durante a investigagao, integrando, simultaneamente, os elementos positivos e
benéficos destacados, com o fim de convergir num objeto que soluciona a problematica

investigada.

5.1.2 Racional Criativo

A identidade visual do site foi desenvolvida de acordo com o Guia de Marca estabelecido na etapa
1, com o objetivo de transmitir, através de todos os elementos graficos que constituem o site, uma
percecao de Almada enquanto cidade criativa, acolhedora, dindmica e rica em termos do seu
patriménio natural, enfatizando a sua proximidade ao rio e ao mar. Almada possui, também, um

ambiente descontraido e calmo, ¢ é bastante acessivel em termos econdémicos.

O nome escolhido para o site, “Almada Desafia”, ¢ simples mas claro e facil de memorizar. Este
nome age como um convite aos utilizadores do site, incentivando-os a visitar e explorar a cidade.
O logétipo do site ¢ fluido e faz uso de um trago leve e de carater gestual, refletindo a criatividade
de Almada. O dinamismo do /Jetfering usado ¢ referente ao mar e ao rio, enquanto que as suas

formas arredondadas demonstram o calor e descontracao da cidade.
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As 5 cores escolhidas para a paleta do site foram inspiradas por aquelas que predominam em
diversas fotografias de Almada. O azul escuro faz referéncia ao mar e ao rio, enquanto que o azul
esverdeado corresponde aos espacos verdes da cidade, o laranja avermelhado faz a ligacdo com as
telhas dos edificios, o amarelo reflete a areia e o sol, e o bege claro copia a cor das paredes das
casas. Esta paleta ¢ luminosa, de forma a representar e transmitir calor, mas também suave o
suficiente para que a visdo dos utilizadores ndo fique fatigada apds passarem algum tempo no site.
Dado que “Almada Desafia” ¢, primariamente, uma fonte de contetdo, ¢ possivel assumir que os
seus utilizadores passariam nele algum tempo, sendo, deste modo, necessario assegurar que o seu

conforto fisico se mantém.

Os tipos de letra usados para o conteudo escrito do site sdo o P22 Mackinac Pro (com serifa, para
titulos e subtitulos), pela suas extremidades arredondadas e curvas acentuadas, e a ITC Avant
Garde Gothic Pro (sem serifa, para texto corrido), pelas suas formas geométricas e abertas. Ambos

transmitem uma sensac¢ao de leveza, calor e amabilidade.

“Almada Desafia” faz bastante uso das imagens fotograficas, ndo s para auxiliar os utilizadores
na criagcdo de uma imagem mental da cidade como também para facilitar a utilizagdo e navegacao
do site. Um dos problemas frequentemente mencionados no primeiro e segundo testes, foi 0 modo
como a falta de imagens nos wireframes dificultava a navegacgao do site, pelo que ¢ possivel
admitir que a sua presenca melhora a usabilidade. As fotografias usadas sdo de boa qualidade, com
cores vivas, fundos claros e luminosas, de forma a integrarem-se harmoniosamente no aspeto

convidativo do site.

Para ocasides em que ¢ necessario representar topicos mais abstratos, assim como para refletir a
cultura artistica da cidade, foram realizadas algumas ilustragdes para integrar o site. Estas
ilustracdes fazem uso da paleta de cores definidas, e usam formas simples, com bordos suaves e
arredondados, assim como a sobreposicao desfasada da forma e linha. O estilo utilizado procura,

ndo so expressar a acessibilidade da cidade, como também o seu ambiente casual e descontraido.

Nas paginas do site sdo integradas formas curvas e coloridas, cuja cor mais forte interrompe o
bege claro do fundo, criando interesse visual e dinamismo e agindo, por vezes, como separadores
para organizar e segmentar a informagao. As cores usadas (laranja, amarelo e azul esverdeado)
variam com o tipo de pagina de forma a criar coeréncia visual no website e facilitar a navegacgao

do mesmo por parte do utilizador.

De forma a mais claramente indicar alguns botdes e funcionalidades, assim como, para tornar a
comunicag¢do da informagdo mais clara e imediata, foram criados uma série de icones para o site.

Estes foram desenhados a partir de uma mesma grelha, assegurando harmonia estilistica entre eles,
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e fazem uso de formas geométricas de cantos arredondados e um tragcado suave para transmitir

uma atitude casual e descontraida.

Em termos da construgdo das paginas do site, a funcionalidade de adi¢do de locais ao programa foi
a mais dificil de tornar clara e compreensivel. No final, o feedback aos vérios testes realizados
demonstrou que o modo mais eficaz de sinalizar esta fun¢do ¢ a combinagdo de um icone e de uma
curta legenda. O icone usado, um coragdo, remete para a a¢ao de “like”, na qual o objeto ¢
assinalado e guardado numa pagina especifica para ser consultado mais tarde. Assim, a utilizagdo
deste icone procurou usar essa associagao ja presente na mente dos utilizadores para tornar clara

esta mecanica de agregacao de locais de interesse em listas ou programas.

Na “Homepage” foi escolhido apresentar o conteudo disponivel no site, para que as pessoas
tenham logo uma ideia do que ai podem encontrar assim que entram. Com esta organizagao, os
individuos podem aceder as paginas tanto pela pagina principal como pelo menu, o que facilita a
navegacao do site e lhes proporciona mais opg¢des de caminhos a tomar. O feedback aos testes
realizados, particularmente no terceiro teste (versao mobile) em que um dos participantes lamentou
a impossibilidade de se dirigir & padgina das categorias dos restaurantes pela “Homepage”,

fundamenta esta decisdo.

Ao invés de um filtro (como o usado na primeira versao dos wireframes), o site possui paginas
separadas nas quais as categorias e regides a explorar sdo escolhidas, sendo apresentada
posteriormente uma lista dos sitios disponiveis. De acordo com os resultados dos dois primeiros
testes, esta mecanica ¢ mais facil de usar e compreender. Dado que o site possui uma audiéncia

muito ampla, ¢ importante que seja simples de navegar.

Quanto as paginas das atividades e locais, o seu conteudo encontra-se dividido em secgdes de
forma a evitar o cansaco da vista e a facilitar a absor¢do da informagao apresentada. Assim, &
possivel criar no site uma sensa¢ao de ordem e credibilidade, algo bastante revelante para um

objeto que age como fonte de informacao.

Todo o projeto foi, deste modo, construido e planeado de acordo com a informagao obtida durante
o processo metodoldgico, tendo sempre em conta o feedback recolhido durante as fases de

validac¢do e as indicagdes das referéncias teoricas consultadas.

5.1.3 O Projeto

O projeto desenvolvido ¢ constituido por varios elementos. O logotipo do site foi formulado em
fundo preto e branco para garantir a sua legibilidade, embora no site seja maioritariamente usada a

versao do logo a azul escuro.
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Imagem 70— Logdtipo sobre fundo preto, branco e colorido

NI

Fonte: Autora.

A paleta de cores criada, além das 5 cores base definidas, também possui versdes mais claras (com
menos opacidade) destas cores.

Imagem 71 — Paleta de cores de “Almada Desafia”

Opacidade:

. . . .

RGB (23,42,104) RGB (128,168,144) RGB (210,122,95) RGB (241,212,164) RGB (255,254,241)
#172A68 #80A48C #EO7ASF #EDDOAO #FFFFFO

Fonte: Autora.

- 148 -



Relativamente as ilustragdes, foram desenhadas 11 diferentes, algumas apenas distintas pelas
alteragoes feitas ao seu formato.

Imagem 72 — Ilustracdo representativa dos espacos verdes de Almada, para a versdo Desktop do site

NN

Fonte: Autora.

Imagem 73 — Ilustracdo representativa dos espagos verdes de Almada, para a versdo Mobile do site

Fonte: Autora.
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Imagem 74 — Ilustragdes representativas da historia da cidade, presentes na Pagina “Sobre Almada”

tQ®

Fonte: Autora.

Imagem 75 — Ilustragdes que descrevem a mecadnica de “Criar um programa’, inserida na Pagina “O teu programa”

\
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S Nmaan="

———yy

Fonte: Autora.

Imagem 76 — Ilustracdo presente na Homepage, na sec¢do “O teu programa”

Fonte: Autora.
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Imagem 77 — Ilustragdo presente em “Pdgina em construgdo”

\

A
|\
S

Fonte: Autora.

Os icones foram criados com base no mesmo estilo e estrutura, e o nimero desenvolvido abrange

todas as funcionalidades que podem ser executadas no site.

Imagem 78 — Icones criados para “Almada Desatia”

Fonte: Autora.
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Ao longo do site sdo usados alguns botoes diferentes em termos de cor, sendo que a sua estrutura e
texto se mantém constantes. Os botdes usados na versao desktop e mobile variam em tamanho,
tendo em conta que o rato do computador permite uma maior precisdo do que o dedo no ecra do
telemovel. Os botdes do foofersdao sempre azuis escuros, enquanto que os outros variam
consoante as cores usadas na pagina em que se encontram. Na versdo Desktop, ao passar com o

cursor pelo botdo, a aparéncia do mesmo altera-se, ficando as suas cores invertidas.

Imagem 79 — Botoes criados para “Almada Desafia”

Sugestoes S 1C Pastelarias e Gelatarias

Sugestoes Pastelarias e Gelatarias

Escolher O

Fonte: Autora.

Em termos das paginas do site construidas, foram realizadas todas aquelas cujo design era unico e
distinto, tais como as paginas “Homepage”, “Sobre Almada”, etc. Quanto as paginas de
atividades/eventos, locais e restaurantes, no caso de desenvolvimento futuro do site, estas serao
usadas como femplates para orientar o design de outras paginas desta natureza. Ocasionalmente,
aquando do uso do site, surgem janelas sobre a pagina, que precedem uma agao e procuram a
aprovacao do individuo, ou que sucedem a a¢do e atestam a sua conclusdo. As paginas
desenvolvidas para o projeto (que sdo mais relevantes para compreender o funcionamento do site),
tanto a sua versdo mobile como desktop, sdo apresentadas abaixo, assim como as janelas de

confirmagdo e de aviso. As restantes paginas do site criadas podem ser consultadas no Apéndice
D.
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Imagem 80 — Homepage da versdo Desktop de “Almada Desatia”

Almada
e e o T Mercados
Descobre os seus encantos @ acompanha o fuxo &
Feiras

GNiMaG0 @ 1650Uros Para oferecer.
Descobre @ histéria da cidade.

Eventos
&
Atividades

Quolquer que $6j0 0 teu interesse. AIMada Gigo.
adequado aos feus Gostos.

Religiao

&)
Transportes L

maneiras de deambular pela cidade.

0
TS

Comida
&
Bebida

ExpIora 08 30bores do AMada. ficos @ dversos
como asua gente,

O teu programa

Registo-te @ cria 0s feus préprios programos lidicos
‘com fodos os eventos que e atroem.

Organiza o teu passeio G0 PoMeNas ou partiha
8 103 sugestBes com famiia © Gigos.

Fonte: Autora.
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Imagem 81 — Homepage da versao Mobile de “Almada Desafia”

r ’ Transportes

Comida
& Na&o tens carro? Sem problemas. Aimada dé-te

varias maneiras de deambular pela cidade.
Bebida

| ]
Explora os sabores de Aimada, ricos e diversos C)
. como a sua gente. S 2
[\
Almada

Almada cresce e fiui com as aguas que a rodeiam.

Descobre os seus encantos @ acompanha o fluxo
dos seus eventos.

Descobre a histéria da cidade.

Religidio O teu programa

~—

Pattiménio > Mercados Regista-te e cria os teus proprios programas

ladicos com todos os eventos que te atraem.
R ————

Atividades > .& Organiza o teu passeio ao pormenor ou partiha
Felras as tuas sugestoes com familia e amigos.
B

Perde-te nos mercados e nas feiras, com a sua o —
grande animagdo e tesouros para oferecer. . .

A

Fonte: Autora.
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Imagem 82 — Menu da versdo Mobile de “Almada Desatia”

I

Fonte: Autora.

Imagem 83 — Pdgina “Login” e “Registar” da versio Desktop

= oo &
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V( =

Registar

Regista-te para comegares @ fazer as fuas listas e @ organzar

s feus progromas.

Nome Email

Password Confirmar password

Fonte: Autora.

Imagem 84 — Pdgina “Login” e “Registar” da versdo Mobile

= Moos
= Q&p% (]

pUleor A

Tl

® Y

Login Registar

Faz login para comegares a criar as tuas listas Regista-te para comegares a fazer as tuas listas
e a organizar os feus programas. e a organizar os teus programas.

Nome
Nome
| |
Email
\ |
Password
| | Password

Confirmar password
*

=D = =D
Fonte: Autora.

-156 -



Imagem 85 — Pdgina “Sobre Almada” da versio Desktop

T~—

A A

‘O nome “Almada” deriva da palavra
rabe juv (al-ma‘adan), mina,
referente ao jazigo de ouro da Adiga.

Amada agiu

novas Ao longo dos anos, formaram-se

vérias associagdes populares ligadas
4 cultura e o cooperativismo, uma
tradi¢@o importante que se mantém,
Atualmente existem mais de 500
instituigoes.

um centro administrativo, miitar e
religioso, no qual eram produzidos
bens e comércio. Cacilhas era um

importante porto maritimo da regido.

inddstrias, como a fiag@o,
tecelagem, construg@o naval e
cortica, e levou muitas pessoas
a desiocarem-se para Aimada.

Qualquer que seja o teu interesse, encontrards sempre algo
‘adequado aos teus gostos.

Queres descobrir mais sobre Almada?

Museu da Mdsica Filarménica

MUSsgy

Fonte: Autora.
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Imagem 86 — Pdgina “Metro Transportes Sul” da versao Mobile

Percursos realizados
O metro circula em 3 linhas.
Alinha 1 desloca-se entre Cacilhas e Corroios,

a linha 2 entre Corroios e Pragal, e a linha 3
entre Cacilnas e a Universidade.

A paragem de Corroios e do Pragal possuem
ligagdes ao comboio, enquanto que a paragem
de Cacilhas faz a ligagdo com o barco.

Passe MTS Sub23@superi

Metro Transportes Sul

O Metro Sul do Tejo € um metropolitano de Autor Metro Transportes do Sul.

superficie, eléctrico, moderno e confortavel,

que circula em Almada, particularmente nas

dreas de Cacilhas, Pragal, Cova da Piedade, preca“caes atomar
Laranjeiro, Corroios e Caparica.

O uso de mascaras ou viseiras em fransportes

E permitido transportar bicicletas no metro, publicos & obrigatdrio.

assim como cdes.
A higieniza¢o e limpeza dos transportes foi
refor¢cada e ocorre regularmente. O nimero
de passageiros permitidos no interior do metro
foi reduzido de modo a permitir a manuteng@o
de uma distancia de seguranca entre pessoas.
Visitar o site
Percursos realizados

O metro circula em 3 linhas.

Alinha 1 desloca-se entre Cacilhas e Corroios,
alinha 2 entre Corroios e Pragal, e alinha 3

Fonte: Autora.

Imagem 87 — Janela “Comprar Bilhetes”

Comprar bilhetes

Seras agora redirecionado para o site
de compra dos bilhetes, que é pertencente
ao Metro Transportes Sul.

Cancelar

Confinuar

Fonte: Autora.
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Imagem 88 — Pdgina “O teu programa” da versdo Desktop

——y

Nesta attura de Incerteza, foma-se.
Importante fer o dia fodo planeado anfes
‘de sair de casa. Cria 0 feu Programa ao

detale pora que Nada fe apanhe.

desprevenido.

Como criar o teu programa:

Adicionar ao programa

Novo programa

Ginjal Terrasse

minar uma h

“Jantar de Domingo”
—_—
Ginjal Terrasse 2

—

Ver programa

Patinarprogama >
eV Apbs a criogao do programo, podes consulté-o
oupartin-o com outras pessoas.

Fonte: Autora.
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Imagem 89 — Pdginas “Escolher categoria” e “Escolher categoria - restaurantes” da versdo Desktop

= 7
b &

Escolhe uma categoria

Religido p Histéria Ao ar livre Desporto

<
@

Escolhe uma categoria

Vgielo'rlanu

Fonte: Autora.
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Imagem 90 — Pdgina “Escolher regido” da versdo Desktop

= s &

Fonte: Autora.
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= NG A

pESHF M
Escolhe uma categoria
Historia —_—
o Patriménio >
Explora a rica histéria desta
cidade e descubre todos os ~— —
seus segredos, escondidos
em monumentos e museus. Exposicoes >
\————“
Religido Arte

Fonte: Autora.

Desporto

Cinema

Imagem 91 — Pdginas “Escolher categoria” e “Escolher categoria - restaurantes” da versdo Mobile

= ggg% =

Escolhe uma categoria

Grega

ltaliana -z Asiatica

A




Imagem 92 — Paginas “Escolher regido” da versdo Mobile

vy

Almada, Cova da Piedade,
Pragal, Cacilhas

Almada, Cova da Piedade,
Pragal, Cacilhas

Laranjeiro, Feijo

Caparica, Trafaria

Costa da Caparica

Charneca da Caparica,
Sobreda

Voltar Escolher

Fonte: Autora.
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Imagem 93 — Pdgina “Exposigoes de Arte” e “Restaurantes” da versdo Desktop
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Fonte: Autora.
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Imagem 94 — Pdgina “Exposicdo — A Linha em Chamas” da versao Mobile
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Uma exposi¢cdo focada em mulheres artistas, que
agrega obras de desenho produzidas durante os
anos 60 e 70. As obras da amosira encontram-se
unidas pelo uso do téxtil (14, algodao) e pelo estilo
solto e livre dos seus tracos sobre o papel.

Visitar o site

Fonte: Autora.
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Imagem 95— Pdgina “Exposig¢do — A Linha em Chamas” da versdao Desktop
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Fonte: Autora.
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Imagem 96 — Pdgina “Casa da Cerca” da versdao Desktop

ACasa da Cerca - Centro de Arte Contemporénea, inaugurada em1993,
age como um centro de investigagdo e divuiga, também. a Arte
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Fonte: Autora.
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Imagem 97 — Pdgina “Restaurante — Veggie Lovers Truck™” da versdo Mobile

e

Veggie Lovers Truck

Uma carrinha que serve comida deliciosa
e muito acessivel, o Veggie Lovers Truck & um
local a conhecer e visitar. Os pratos oferecidos
encantam todos os seus clientes, quer sejam
vegetarianos quer ndo.

Visitar o site Reservar mesa

Fonte: Autora.
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Imagem 98 — Janela “Marcar Mesa” da versao Mobile

Fonte: Autora.

Marcar mesa

Telefona para o restaurante para reservares
a fua mesa com antecedéncia.

Telefonar

Cancelar
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Imagem 99 — Janelas “Adicionar ao programa” da versdo Mobile

X X

Adicionar ao programa Novo programa

Ainda ndo tens programas criados.

Cria um novo programa ao qual o local
serd adicionado.

~ @@

Criar um novo programa Nome

— Jantar de Sabado

Descricao

Restaurante a que podemos i no
sabado.

>< Adicionado

“Jantar de Sabado”
¥/—\

Veggie Lovers Truck

Determinar uma hora de chegada?

80 00

Adicionar ao programa >

Fonte: Autora.
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Imagem 100 — Janelas “Partilhar programa”

Partilhar programa
\_/’_\

“Jantar de Domingo”

Indi

Email 1

a Adicionar email

. Pedir aprova¢do do programa.

Fonte: Autora.
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Imagem 101 — Pdgina “Os teus programas” da versdo Mobile
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Fonte: Autora.
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Imagem 102 — Pdgina “Os teus programas” da versdo Desktop
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Fonte: Autora.
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Imagem 103 — Pdginas e Janelas “Marcar uma visita guiada” da versdao Desktop e Mobile

“Animais, plantas e rochas do
Parque da Paz” Visita guiada

Galeria de imagens

Fonte: Autora.

“Animais, plantas e
rochas do Parque da Paz”
Visita guiada

Assinala a tua disponibilidade

As visitas guiadas requerem grupos de 10 pessoas.
Assinalc s dias e horas @ que tens disponibiidade,
assim como o n° de pessoas que formam o teu
grupo. Assim que houverem 10 pessoas a mostrar
inferesse nesta visita, serds avisodo/a e a visita
seré marcoda.

N° de pessoas
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Qua

7 “Animais, plantas e
rochas do Parque da Paz”
Visita guiada
Confirmar a disponibilidade
Morada: Av. do Arsenal do Alfeite 10
2810-262 Laranjeiro

Data: Domingo as 16h

Precaucées: Uso de mascara obrigatério

“Animais, plantas e rochas do
Parque da Paz” Visita guiada
Assinala a tua disponibilidade
As visitas guiadas requerem grupos de 10 pessoas. Assinala os dias
© horas a que tens disponibiidade. assim como o n° de pessoas
que formam o teu grupo. Assim que houverem 10 pessoas

«amostrar inferesse nesta visita, serés avisado/a e a visita
seré marcada.

N° de pessoas

)
.._

“Animais, plantas e rochas do
Parque da Paz” Visita guiada

Confirmar a disponibilidade
Morada  Av. do Arsenal do Alfeite 10
2810-262 Laranjeifo
Data  Domingo &s 16h

Precaugoes Uso de méscara obrigatério
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Na sequéncia da demonstragdo de interesse numa visita guiada, quando a visita passa a poder ser
marcada, “Almada Desafia” envia um email ao individuo para lhe pedir que confirme a sua
disponibilidade. De igual modo, os programas ludicos realizados sdo partilhados através de emails
introduzidos pelo utilizador. Os emails desenvolvidos encontram-se disponiveis abaixo.

Imagem 104 — Email “Confirma a tua disponibilidade”  Imagem 105 — Email “Programa partilhado”

i @
| Carmim Cotrim
partihou:
€« > 3
‘Animais, plantas e «Saida de Sabado”
”
rOChas do Parque da Paz Programa do diia, para estarmos todas
Marcar a visita guiada na mesma pagina.

10 pessoas, com uma disponibilidade igual & tua,
j& demonstraram interesse nesta atividade.

Confirma a tua disponibilidade no dia e hora indicados
para que a visita seja marcada.

Morada
Morada  Av. do Arsenal do Alfeite 10
2810-262 Laranjeiro Confirmar Preco
Data Domingo &s 16h Precaugoes

Precaucdes Uso de mascara obrigatério

Estas areceber este emal porque registaste inferesse na visita guioda referida
Se i ndo desejas participar nesta atividade, seleciona "Cancelar”

Morada

Data

Precaugoes

Ver mais

Aprovas este programa?

Fonte: Autora.
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5.1.4 Sintese do Projeto

Este projeto foi realizado em resposta a deficiéncia na comunicacao das atracdes de Almada, e
com o intuito de dar a conhecer melhor a cidade, tanto aos seus habitantes como aqueles que
vivem em outras areas de Portugal e ndo tém qualquer percecao do seu grande potencial turistico.
“Almada Desafia” visa encorajar a exploracao de Almada, e a frui¢do da cidade, das atividades e

eventos que oferece.

O website, com a sua acessibilidade, organizacao cuidada e funcionalidades (marcac¢ao de mesa,
compra de bilhetes e organizacdo de programas) procura vir a ser uma alternativa aos inlimeros
objetos de comunicacado criados pela Camara Municipal, que dispersam a informacao e a tornam
mais dificil de encontrar ao invés de facilitar. “Almada Desafia” agrega informagao que de
momento se encontra dividida por varios folhetos, bookl/ets e websites, apresentando eventos,
atividades e locais, tempordrios e permanentes, turisticos, gastrondmicos e comerciais num unico
objeto. O site demonstra também, de modo claro, a melhor forma de um individuo se deslocar pela
cidade de Almada, facilmente e sem carro, ao apresentar e detalhar os transportes publicos

disponiveis.

A falta de percecdo da cidade por parte daqueles que 1a ndo habitam € solucionada no site com
uma apresentacdo ampla das suas maravilhas, e com um design visual que transforma Almada
numa cidade dindmica, criativa e calorosa que merece ser visitada. Com o site desenvolvido, sera
mais facil identificar, investigar e organizar idas a locais de interesse de Almada, o que melhorara
a experiéncia de frui¢do da cidade, tanto para os habitantes como para os turistas. No fim de
contas, torna-se mais facil apreciar e fruir de uma peca de teatro se esta for facil de encontrar, se a
informagdo com ela relacionada estiver bem acessivel e se a compra dos bilhetes necessarios for

rapida e pratica.

Apesar da atual situag@o de pandemia e das medidas preventivas tomadas pelo governo no
contexto da mesma, o turismo continua a ser economicamente importante para as cidades e para o
seu comércio. Uma das formas de assegurar que passeios ludicos a Almada continuem a ocorrer é
permitir que estas visitas turisticas sejam realizadas com a maior seguranca possivel, através da
organizag¢do antecipada e cuidada das mesmas. Assim, “Almada Desafia” pode ser uma
ferramenta que permita a almadenses e visitantes de outras regides apreciar o prazer de explorar
uma cidade, experienciar uma nova atividade e descobrir um bom restaurante, de uma forma
segura, que os mantenha protegidos ao mesmo tempo que lhes permite divertirem-se e apreciarem

o mundo em seu redor.
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CAPITULO VI - DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1 Introducio

Este capitulo visa apresentar uma reflexao critica do projeto desenvolvido, relacionando o
contexto no qual ele se insere e as falhas que procura resolver com o modo como “Almada Desafia
foi elaborado. As carateristicas do site e a forma como foram planeadas para corrigir as falhas
detetadas durante a investigacao sdo detalhadas e ¢ determinado se “Almada Desafia” respondeu

ou ndo a questdo de investigacao colocada.

De seguida sdo apresentadas as limita¢des que influenciaram o desenvolvimento do projeto, sendo
especificado o efeito que tiveram ao longo da construcao do site e 0o modo como afetaram o

resultado final obtido.

Finalmente, sdo indicados os topicos que poderdo ser explorados numa possivel investigacao
futura posterior a conclusdo deste projeto, de forma a aprofundar a investigagdo teorica e pratica

realizada.

6.2 Reflexao Critica

Em termos dos problemas que fundamentaram o desenvolvimento deste projeto, ¢ possivel
destacar a falta de perce¢do geral da cidade de Almada, assim como das suas atragdes. A
deficiente comunicagdo dos seus recursos turisticos, com a dispersdo da informacgao a eles
referente por diferentes objetos (alguns pouco acessiveis) com uma organizacdo confusa e pouco
apelativa, leva a que muitos individuos, quer vivam na cidade quer ndo, ndo se apercebam da
enorme quantidade de locais de interesse para explorar existentes em Almada. Esta falha na
comunicag¢do do potencial turistico da cidade faz com que muitos ndo a vejam sequer como um
destino a visitar. Adicionalmente, mesmo que um individuo demonstre curiosidade em fruir da
cidade, rapidamente perde essa motivagdo quando se depara com informacao fragmentada, pouco
clara e desorganizada, por vezes impossivel de localizar, na sua tentativa de planear o seu percurso

turistico.

Partindo destes problemas, foi criado um objeto que, ao longo de quatro etapas de
desenvolvimento e corre¢do, validadas em quatro instancias distintas, colmatou no website
“Almada Desafia”. Este site, acessivel em desktop e mobile, agrupa todos os locais, eventos e
atividades que ocorrem diariamente em Almada, organizando-os por tematicas e por localizagao,

de modo a que cada pessoa (habitante ou visitante) possa facilmente encontrar algo adequado ao
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seu gosto. Os restaurantes também se encontram distribuidos de acordo com a comida que servem.
O site agrega toda a informagao necessaria relativa a um local ou atividade num tnico site, de
modo a que o utilizador ndo tenha que consultar outras fontes de informacao. Em “Almada
Desafia” ¢ também possivel organizar detalhadamente os programas ludicos, marcar mesa,
agendar visitas guiadas e comprar bilhetes, o que facilita a organizagdo de visitas a cidade. O
design visual do site transmite uma percecao de Almada enquanto cidade criativa, acolhedora e

dindmica, despertando curiosidade e interesse nos utilizadores.

De acordo com as respostas ao ultimo teste de validagao de “Almada Desafia”, o site ¢ bem-
sucedido na criagdo de uma percecao mental positiva da cidade de Almada e permite desenvolver
conhecimento relativo as atragdes disponiveis na cidade. Adicionalmente, de acordo com 90% dos
participantes, “Almada Desafia” permite formar uma nogao mais clara dos limites geograficos da
cidade. O feedback foi unanime, o website desperta curiosidade relativamente a Almada, e cria
interesse em visitar e explorar a cidade. Todos os participantes também concordaram que “Almada
Desafia” facilitaria a organiza¢ao de um programa ludico na cidade e admitiram que fariam uso
deste site para tal. Quanto a hipdtese de investigacdo, esta foi validada com um grau de confianga
alto, com 100% dos individuos testados a concordarem que, ““Almada Desafia” permite melhorar

a experiéncia de fruicdo da cidade de Almada, para habitantes e visitantes”.

Deste modo, tendo em conta o padrao de resposta obtido, ¢ possivel afirmar que a prova de

conceito “Almada Desafia” poderia ser aplicada no futuro com baixo risco.

6.3 Limitacoes

Viérios elementos distintos limitaram o projeto desenvolvido, em diferentes aspetos. As principais
limitacdes que podem ser referidas sdo: o tempo disponivel, a situagdo de pandemia, os

conhecimentos tedricos e praticos, e o software usado.

Em relacdo ao tempo, este limitou o ponto até ao qual o website poderia ser desenvolvido. O
tempo necessario para investigar, criar e escrever todo o contetido que seria crucial para produzir o
site na sua totalidade nao seria exequivel para o prazo disponivel. Adicionalmente, para produzir
completamente o site seria preciso escrever o codigo de todas as paginas do site, algo impossivel
de ser concretizado por uma unica pessoa num intervalo de tempo razoavel tendo em conta a
respetiva extensao. Assim, foi apenas elaborado o user experience e o user interface design de
“Almada Desafia”. O tempo limitado levou, de igual modo, a que as imagens usadas nos
prototipos ndo tenham sido fotografadas especificamente para o projeto, sendo ao invés recolhidas
da internet. O tempo foi também um fator na escolha do nimero de pessoas que deveriam

participar nos testes de validagao realizados ao longo do projeto. O grupo de 10 pessoas que
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constituiu a amostra demorou, em média, uma semana a responder a cada teste, um periodo que se
teria certamente alongado caso o grupo de participantes fosse maior. A ideia de animagdes
integradas no site foi descartada devido ao tempo que demorariam e realizar e, apesar dos
estrangeiros serem também utilizadores alvo do site, as paginas apenas foram elaboradas em

portugués, dada a limitagdo de tempo para as traduzir para outras linguas.

A situacdo de pandemia afetou maioritariamente o modo como os testes de validagdo do projeto
foram realizados. De modo a manter a seguranca e satde de todos, os testes ndo puderam ser
realizados presencialmente, e ndo foi possivel encontrar um grupo de estrangeiros para

participarem na validagao.

Relativamente aos conhecimentos tedricos e praticos, as limitagdes t€ém por base a falta de pratica
ou aprendizagem em certas areas, particularmente em relagdo as linguagens de cédigo, dado que o
conhecimento das mesmas ¢ superficial e ndo permitiria a constru¢do completa do codigo do site,
mesmo que houvesse tempo para tal. Os textos formulados para o prototipo da etapa 3 sdo
aceitaveis na sua qualidade, no entanto, no caso de “Almada Desafia” ser completamente
desenvolvido no futuro, seria necessario envolver alguém com conhecimentos profissionais de

escrita que pudesse assegurar a sua coeréncia e clareza.

O software usado, Adobe XD, limitou a amplitude do que podia ser feito nos protétipos
elaborados para os testes. Adobe XD ndo permite o upload e integragdo de animagdes (ficheiros
gif)e motion graphics, proporcionando apenas as ferramentas para a elaboracao de transi¢des
animadas, que, embora uteis, se comportam por vezes de um modo inesperado. Nos protdtipos
criados neste software também nao € possivel escrever (por exemplo, para preencher formularios),

algo que quebra o realismo e a imersao por parte dos participantes.

6.9 Investigacio Futura

No futuro, seria relevante continuar a desenvolver esta investigacao de forma a finalizar
completamente o site, a explorar mais profundamente as funcionalidades usadas e determinar se
estas podem ser adaptadas para contetidos distintos, e a elaborar as animacgdes e interagdes mais
complexas que ndo puderam ser finalizadas por motivos de tempo. Adicionalmente, haveria valor
na pesquisa de formas de criar associagdes com os locais de interesse apresentados no site, de
modo a melhorar a informagao oferecida e potencialmente organizar promog¢des em associagao
com restaurantes ou oferecer pacotes de atividades ludicas aos utilizadores. Eventualmente, seria,
de igual modo, interessante incluir informagao relativa ao patrimonio intangivel de Almada (por
exemplo, lendas e tradigdes) no site. De acordo com a entrevista realizada a Luis Taklim

(comunicacao pessoal, janeiro 1, 2020), seria também benéfico formular uma campanha de
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informagao que divulgasse a existéncia do website as pessoas, de forma a aumentar a sua

utilizagdo.

6.5 Sintese conclusiva

“Almada Desafia” procurou, através do seu design visual, do seu contetido e das suas
funcionalidades, transmitir uma percegao positiva e apelativa da cidade aos individuos que usam o
site. Em contraste com os meios de comunicagao das atracdes de Almada existentes - que sdo
pouco organizados, com objetos fisicos pouco acessiveis e desatualizados, e sites pouco atrativos,
incompletos e dificeis de navegar — “Almada Desafia” agregou os pontos de interesse da cidade e
organizou-os de modo a tornar esta informag¢ao mais compreensivel e facil de absorver. A
ordenacdo das atracdes de Almada por tematicas e localizagdo, e a disponibilidade de ferramentas
que assistem na organizacao rapida de visitas e programas ludicos, levou a criacdo de uma imagem
de Almada enquanto uma cidade interessante e com grande potencial turistico na mente das
pessoas que utilizam o site. De acordo com as respostas dadas no ultimo teste de validagao do
projeto, os participantes consideraram o site como uma ferramenta bastante 1til, que lhes
despertou curiosidade relativamente a Almada e o desejo de explorar a regido, e que usariam no

futuro para organizar as suas visitas.

Assim, de acordo com as respostas aos testes de validacao, e apesar das limita¢des que afetaram o
processo (relacionadas com o tempo disponivel, a situagcdo de pandemia, o conhecimento base
possuido e o software usado), este projeto responde a hipotese colocada (“Almada Desafia”
permite melhorar a experiéncia de fruicdo da cidade de Almada) e corrige as falhas encontradas
durante a investigagdo, contribuindo positivamente para a cidade de Almada e potenciando os seu
turismo, ao mesmo tempo que adiciona valor a disciplina do design, particularmente na area de

user experience e user interface design.
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CAPITULO VII - CONCLUSAO FINAL

7.1 Contributos

“Almada Desafia” preencheu uma falha no conhecimento relacionada com a auséncia de uma
unica fonte de informag@o bem organizada e de facil navegacao, que enumerasse de modo
completo e amplo os recursos turisticos que Almada possui, de forma a facilitar a sua fruicdo. De
acordo com a investigacdo realizada no inicio deste projeto, nao existia uma nogao concreta das
atracdes e atividades existentes na cidade, visto que os dados relativos as mesmas estavam
fragmentados e dispersos, tendo sido, assim, necessaria a sua reunido e analise cuidada. Apds o
estudo detalhado dos recursos de Almada e a avaliacao das falhas de comunicagao das fontes de
informacgao existentes, foi entdo realizado este objeto, que potencia o turismo da cidade e age
como uma base de informacgao a partir da qual poderao ser desenvolvidas outras estratégias de
design benéficas a Almada. Assim como foi transmitido pelo Dr. Fernando Moreira (comunicagao
pessoal, novembro 25, 2019) na sua entrevista, ¢ importante, primeiro, descobrir e enumerar o que
uma cidade ou pais tém para oferecer e chamar a ateng@o para o seu potencial turistico, e s6 entdo
se torna possivel avancar para o desenvolvimento de outros projetos de design, tais como eventos,
promocgdes, place branding, jogos ludicos e muitos mais. Deste modo, este projeto ndo s6
preencheu uma falha na comunicacao de indole turistica de Almada, mas também podera servir

como ponto de partida para outras intervencdes no futuro.

Adicionalmente, o sistema de organizagao do contetido desenvolvido para este projeto, assim
como as suas funcionalidades, podem vir a servir de inspiracao a construcao de outros sites com
objetivos semelhantes ou até serem utilizados no desenvolvimento da aplicacdo turistica
mencionada durante a entrevista com a Divisdo de Turismo da Cdmara Municipal de Almada

(comunicacao pessoal, junho 23, 2020).

Contudo, mesmo que “Almada Desafia” ndo conduza a criagdo de novos projetos ou ndo seja
usado como referéncia em websites futuros, as criticas aos meios de comunicagao das atragoes de
Almada realizadas durante a investiga¢cdo podem ainda ser usadas para os alterar e tornar mais
eficazes. Além disso, a estrutura usada nos primeiros trés testes de validagcdo pode ser modificada
e empregada para avaliar e reformular os websites informativos de Almada, de forma a torna-los

mais funcionais, organizados e apelativos.
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7.2 Conclusao Final

Almada ¢ uma cidade situada na 4rea metropolitana de Lisboa, no distrito de Setibal, com um
ambiente calmo e descontraido e uma grande variedade de areas interessantes, desde zonas
urbanas com varios locais de interesse cultural, a reservas naturais e uma grande extensao costeira
com maravilhosas praias. No entanto, apesar do seu enorme potencial turistico, muitas pessoas
(portugueses e estrangeiros) ndo vém Almada como um destino turistico que desejem visitar e
explorar, mas ao invés, simplesmente como um local para viver o dia-a-dia e dormir. Com o
objetivo de alterar esta perce¢@o da cidade e potenciar o seu turismo, o desenvolvimento deste
projeto final foi iniciado com a formulagao da seguinte problematica a investigar e resolver: “Sera
possivel melhorar a experiéncia de fruicao da cidade de Almada, tanto para a comunidade, como

para o turista e visitante?”

Para responder a esta questao foi necessario, em primeiro lugar, determinar a estrutura e direcao
da investigacdo a realizar através de entrevistas exploratdrias a especialistas nas 4reas a abordar —
o turismo em Portugal, os pontos de interesse e a estratégia turistica de Almada e o design. As
entrevistas revelaram que existe uma falta de percegao geral relativamente a Almada e as suas
atragdes, levando a que o seu potencial turistico seja desconhecido. Muitos individuos ndo se
encontravam, também, cientes dos limites geograficos da cidade, desconhecendo as regides que a
constituem. Segundo o Dr. Fernando Moreira (comunicacdo pessoal, novembro 25, 2019), a
informacao relativa as atragdes de Almada encontra-se dispersa e desorganizada, e os locais em si
sdo mal promovidos e aproveitados. A investigacao posteriormente realizada, no enquadramento
tedrico-pratico, comprovou estas afirmacdes, e revelou que os meios de comunicacao dos recursos
turisticos que Almada usa ndo se encontram acessiveis nem bem organizados, ndo partilhando um
design visual e sendo dificeis de usar e navegar, o que contribui ainda mais para a falta de
percecao da cidade. A investigagdo também demonstrou, pela positiva, que Almada possui

realmente um grande potencial turistico que apenas ndo esta a ser bem aproveitado ou promovido.

Adicionalmente, os objetos analisados nos Casos de Sucesso, sites e jogos relacionados com o
turismo, contribuiram de forma relevante como fonte de inspiracdo. Alguns dos seus elementos e
funcionalidades, que beneficiavam positivamente a respetiva regido abrangida, foram adaptados e

utilizados neste projeto para corrigir as falhas identificadas ao longo da investigagao.

Todos estes contributos tedricos e praticos foram, entdo, reunidos e utilizados para definir o tipo
de objeto a desenvolver, um website disponivel em telemovel e em desktop, e determinar as
carateristicas base que deveria possuir de forma a resolver a problematica de investigagao e
corrigir as falhas encontradas na abordagem turistica de Almada. A partir desta fundacao,
“Almada Desafia” foi construido e avaliado de acordo com o método de Action Research, com a

construcao do site dividida em quatro etapas (cada repartida numa fase de planeamento, acao,
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monitoriza¢do e avaliagdo) separadas por testes de validacao do objeto por parte de individuos
pertencentes a sua audiéncia alvo. Na etapa 1 foi elaborada a base tedrica do site (os seus objetivos,
fungdes prioritarias, Guia de Marca, e Mapa do Site) e formulados os primeiros wirefiames para a
versao em desktop e mobile. Os prototipos destes wireframes foram entdo testados e avaliados em
termos da sua usabilidade, feedback que foi de seguida usado para contruir os segundos
wireframes durante a etapa 2. Tendo em conta o feedback maioritariamente positivo obtido no
final desta etapa, que garantiu a boa usabilidade e facilidade de navegagdo desta estrutura base do
site, na etapa 3 foi desenvolvida a identidade gréfica do site e o layout final das paginas. O design
visual elaborado procurou transmitir uma perce¢do positiva e apelativa de Almada, apresentando a
cidade como um local criativo, dindmico, acessivel e descontraido, mas também posicionar-se
enquanto uma fonte de conhecimento credivel e uma ferramenta util e conveniente. De acordo
com os resultados do terceiro teste realizado, a ideia que o site procura transmitir foi
compreendida com sucesso pelos participantes. Na ultima etapa, apds a aplicacao das tltimas
alteracdes sugeridas, foi, entdo, realizado o tltimo teste de validagdo do site, cujos resultados
extremamente encorajadores demonstraram que a prova de conceito desenvolvida permite
melhorar a experiéncia de fruicao da cidade de Almada, para os habitantes e visitantes. Os
resultados do quarto teste demonstram, também, que “Almada Desafia” resolve as falhas detetadas
durante a investigacdo, ao transmitir uma ideia positiva da cidade, dar a conhecer de um modo
claro e organizado as suas atra¢des e permitir aos seus utilizadores formarem uma ideia definida

dos seus limites geograficos.

A curiosidade despertada pelo “Almada Desafia”, e a utilidade do site enquanto fonte de
informagao e ferramenta de organizagao de programas ludicos, encoraja os utilizadores a explorar
a cidade e leva a que a sua experiéncia seja mais descontraida e satisfatoria. Deste modo, o site,
aquando da sua aplicacdo, potenciaria o turismo de Almada, e tornaria claro o seu potencial
turistico, podendo conduzir, entdo, ao desenvolvimento de outros projetos que dinamizariam ainda

mais a cidade, contribuindo para o seu desenvolvimento econdmico.

A estrutura e funcionalidade de “Almada Desafia pode ainda ser usada como inspirag@o para o
desenvolvimento de outros objetos digitais desta natureza, e o seu processo detalhado de
constru¢ao podera servir de referéncia para a avaliagdo e reformulagdo ou melhoria de sites ja

existentes, contribuindo assim também para disciplina do design.
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APENDICE

Apéndice A — User flows



User flow - 1

Utilizador: jovem almadense Homepage S
. Menu . Lista de sitios . Natureza + Costa da
Entrada (menu, intro, —> Selecionar menu ~ —> Onde ir |—> | Filtrar por N
iew) (lista de opgdes) (Filtrar) Caparica
preview;

Objetivo: organizar programa de

Nao
7 Q. .
Saida com O0S amigos.
Adicionado ao plano . Logged Adicionar sitio . o Lista de sitios
X Escolher plano <«— sim , <—— Sim (Descrigdo e Selecionar sitio <« ;
(Ver Plano, Voltar atrds) in? a0 plano? (Filtrada)
atividades)
ﬁ Nao
Pégina ou
display screen r-—-—=-=—=—=7
Log in Sign u |  Emailcomcddigo |
e —> Nao ———» Sign up g1 up E— de confirmagio
(nserir info, Sign up) (Inserir info) | |
L - - — — —
Voltar a pagina Log in Sim
Acdo do
utilizador | .
. . nserir
Sim Vilido? D o
cédigo
Indicador de sitio . Menu Lista de sitios .
deciss (Descrigio e —> Selecionar menu . ~ —> Onde comer |—> | Filtrar por
ecisoes (lista de opgdes) (Filtrar)
atividades) .
Nio —p Pégina de Erro

r==-=-=-==n
| I ocorréncias
for: i - Restaurante . . Ndo foram
| | ora dossite Adicionar Selecionar Lista de restaurantes ) Restaurante + € +
(pregos e contactos) < <— sim . N encontrados
L e e e e — 1 ao plano? restaurante (Filtrada) Trafaria + Costeiros
resultados
Nao
Sim
Adicionado ao plano Restaurante Lista de restaurantes B: €+C: i
S . ; +E+
Escolher plano er phano, Vol _uﬁ o ——- Voltar a pdgina (pregos e contactos) — Voltar atras ot ——>» | Filtrar por |——» ares aparica
er Plano, Voltar atrds; (Filtrada)

Bar
(pregos e contactos)

Plano

PartilharPlano ) €———  qistadelocai, Ver Plano <« Adicionadoao plano

(Ver Plano, Voltar atrds)

Selecionar
bar

Adicionar
a0 plano?

« | istadebares

<«— sim
(Filtrada)

Escolher plano

Partilhar Plano)

4

Nao
re=====n
Inserir emails Plano partilhado! Plano | Amigosaprovamo | 0 plano foi aprovado!
N > Sim ———» pa ) Voltar ao plano (Lista de locais, — plano — °P P! .
(Explicagdo) (Confirmagao pendente) | B |
Partilhar Plano) (através do email)
| e |




User flow - 2

Utilizador: adulta almadense

Objetivo: encontrar um novo restau-

rante para experimentar.

Pégina ou
display screen

Acdo do
utilizador

Indicador de
decisGes

Ocorréncias
| | fora do site

Fr=—=====n

| Telefonema |
| realizado |

<—— sim

U |

Homepage
Entrada (menu, intro,

preview)

Nao J

Restaurante

Adicionar
(pregos e contactos)

ao plano?

Sim

Selecionar menu

Selecionar

Menu
(lista de opgdes)

Lista de restaurantes

—>

Onde comer

Restaurantes

Lista de sitios
(Filtrar)

mais préximo

<«— Filtrar por

Restaurante
(pregos e contactos)

Adicionado ao plano
(Ver Plano, Voltar atrds)

Escolher plano

Voltar a pagina

Restaurante
(pregos e contactos)

l*zgl

<“—— sim

Restaurante
(pregos e contactos)

Reservar
mesa

P AN——

ﬁ

Nao

Adicionar
ao plano?

Restaurante
(pregos e contactos)

Voltar atrés

Lista de restaurantes

(Filtrada)

Selecionar
restaurante x

< <— sim .
restaurante (Filtrada) de mim
Nome do R Criar plano Adicionado ao plano R Voltar & pagina
Novo Plano: (Ver Plano, Voltar atrds)
r— == ===
Sien u | Emailcomcddigo | Inserir
Sign up gn up — de confirmagio — o E—
(Inserir info) | | cédigo
I |

Selecionar
restaurante

Selecionar
restaurante

Plano
(Lista de locais,
Partilhar plano)

Plano

Lista de restaurantes
(Filtrada)

T Nao

Restaurante
(pregos e contactos)

Adicionado ao plano
(Ver Plano, Voltar atrés)

Péagina de Erro

Sim

Nao

Voltar atrds

A

Adicionar
ao plano?

Sim

Escolher plano




User flow - 3

Utilizador: mae lisboeta

Objetivo: organizar programa

em familia.

Pégina ou
display screen

Acdo do
utilizador

Indicador de
decisGes

r— == ===
| I ocorréncias
| | fora do site
I |
Teatro <«— Filtrar por

Lista de sitios
(Filtrada)

Selecionar sitio

Entrada

Homepage
(menu, intro,
preview)

Adicionado ao plano
(Ver Plano, Voltar atrds)

Escolher plano

Voltar a pagina

sitio Selecionar Atividade Adicionar
i i
(Descrigio e —> o (info, pregos e
atividade ~ a0 plano?
atividades) opgdes)
Menu .
Restaurantes Onde comer D S _ Selecionar menu
(lista de opgdes)

!

Selecionar menu

Menu
(lista de opgdes)

<«— sim

(nserir info, Sign up)

Login

Login Sim

Adicionar
ao plano?

Nao —»

Onde ir

Lista de sitios
(Filtrar)

[—» | Filtrar por f—

Nao J

Sitio
(Descricio e
atividades)

Selecionar sitio

Sign up

7 Néao

Lista de sitios
(Filtrar)

€ + €€ + italianos

Filtrar por f——

Lista de sitios
(Filtrar)

Sitio

0 plano foi aprovado!

(atividades, pecas e >
precos)
re==-=-===n"
| Famflaaprova |
— oplano —
I (aravés doemaily I
| S ——

Menu
(lista de opgdes)

r———-——-=—-=-n

| Pagar bilhete online

Comprar bilhete 0 (new tab)

U |

Plano
(Lista de locais,
Partilhar Plano)

Voltar ao plano

Lista de restaurantes
(Filtrada)

Sim ———»

Escolher plano

Praias

Lista de sitios
ltrada)

Inserir
cédigo

Fr— == ===
. |  Email com cédigo
Sign up el
— de confirmagdo
(Inserir info) |
L e - - =
Sim Vélido? D a—
Adicionado ao plano
(Ver Plano, Voltar atrés)
Nio —»

Atividade
(info, pregos e

opgdes)

Selecionar
restaurante

Selecionar menu

Restaurante
(precos e contactos)

| Sitio

(atividades, pegas e
| pregos)

Plano partilhado!
(Confirmagao pendente)

<— sim

Adicionar
ao plano?

Sim

W Nao

Voltar & pagina

Restaurante
(pregos e contactos)

Adicionar
ao plano?

Voltar a pagina

Escolher plano

Adicionado ao plano
(Ver Plano, Voltar atras)

Adicionado ao plano
(Ver Plano, Voltar atrés)

Péagina de Erro

Escolher plano

Ver Plano

Inserir emails
(Explicagio)

Partilhar Plano

Partilhar Plano)




User flow - 4
Utilizador: jovem setubalense

Objetivo: fazer uma atividade
ecoldgica com 2 amigas.

Pégina ou
display screen

Acdo do
utilizador

Indicador de
decisées

Ocorréncias
| | fora do site

User flow - 5

Utilizador: estrangeiro a viver em
Almada

Objetivo: comprar bilhetes para uma
exposi¢do na Casa da Cerca.

Entrada

Homepage
(menu, intro,
preview)

Selecionar menu

Menu —> Onde ir

(lista de opgdes)

Lista de sitios
(Filtrar)

[—» | Filtrar por f—>

Natureza

f Visita guiada Sitio Lista de sitios
Nio Jatem grupo Mostrar interesse < (Descricio, Selecionar visita < (Descricdo, Selecionar stio <« sy
rada
de10? mostrar interesse) visitas guiadas) ¢
Sim > Marcar
r==-=-=-== A
Calendério . Obrigada! | Email de aviso X Registado.
Sébado, ) N Confirmar . ~
—> Avisamos quando marcagdo Sim ———» Marcar Aguardamos a confirmago
. 3 pessoas | ) presenca?
1° pessoas) puder marcar. (email) doresto
b — o = = = = 4
Nao
r
Registado. |
Alterar interesse » Esperar Avisamos quando houver marcagio feita!
uma nova oportunidade | (emaily
L - - — — —
Y
Cancelar interesse
4
Cancelado!
Homepage ; . Casa da Cerca
Mudar lingua Homepage Selecionar search Escrever “Casa da
Entrada —> 8 Pag —> (Descricdo,
usada (Inglés) (em inglés) bar Cerca”

exposicdes, pregos)

| Pagarbilhete online
(new tab)

Comprar bilhete



User flow - 6

Utilizador: estrangeiro a viver em Homepage I ;
. Entrada (menu, intro, —> :m ar :\_wmm omepage —> Selecionar menu Menu _ —> Onde ir
—leUON preview) usada (Inglés) (em inglés) (lista de opgdes)

Objetivo: encontrar atracdes na drea e

de Cacilhas. »
L itio . - . -
_.ommmm Sim Adicionar (Descrigio e Selecionar sitio D Smm— Lista de sitios Cacilhas <«— Filtrar por | €—— Lista de sitios
in? ao plano? tividades) (Filtrada) (Filtrar)
atividades
Pégina ou
display screen
Fr======n
Login Sign up | Email com cédigo | Inserir
Nio —» —> Niop —» Si; — i a — P
Agdo do ° (Inserir info, Sign up) a0 1gn up (Inserir info) | de confirmagao | cédigo
utilizador Sim [ |
v Sim
Indicador de
decisGes
Escolher plano Login < Sim vilido?

| | Ocorréncias
| | foradosite

L | Adicionado ao plano

(Ver Plano, Voltar atrds)

Lista de sitios
(Filtrada)

Selecionar sitio

— Voltar atrds

Voltar a pagina

atividades)

Pdgina de Erro

Sitio Adicionad | Adici Sitio
Selecionar menu (Descrigdo e Voltar a pagina D S— iclonado ao piano Escolher plano <— sim iclonar (Descrigio e
(Ver Plano, Voltar atrés) ao plano?
atividades) atividades)

W Nao

. . . e Sitio
Ment Lista . ici
enu —> Onde comer Restaurantes ista desitios —>» | Filtrar por f——» Cacilhas Lista de sitios —> Selecionar sitio (Descrigio e Adicionar
(lista de opgdes) a (Filtrada) tividades) ao plano?
atividades

Barco sitio dicionado a0l
(Funci e < Barco Como Circular D S — . ’“m:: ~ Selecionar menu <« (Descrigao e Voltar a pdgina «—] A _DM:E © wo plano Escolher plano
pagamento) (lista de opcoes) atividades) (Ver Plano, Voltar atrés)

Plano

Planos Selecionar
a de locais,

(0s seus planos) plano

Menu > Planeie a sua
g visita

a de opgdes)

Selecionar Homepage
beg o

Homepage (em inglés)

(i
Partilhar Plano)

Selecionar menu




Apéndice B — Wireframes desenvolvidos na Etapa 1

Onde ir

Lorers pmum dolor st

Lorom peum dolor st

Titulo ou slogan do Site

Lora mum doie 3 st conmactoues adgsmcng e,
400 i nomumery s siamod tcicuntut st
crs magn s &1 eusmod tccunt t 193

Praia Natureza

Lorom poue dolor 81

Onde comer

Lorem pam oo 5t ame, comsecteee sdpiscing e,
St o 1 oo Bt .

Duts st vl e e Gl i Penchee i viputte vt
es0a molesti consecyat, vl tham dore.

Homepage

Como circular

Lo peum dolor st amat,
comactenee adpiscing o, sed
am iy ioh ke

Planear a visita

Lorum poum dcor 4 ame, consecteuer dpiecing e,
0 G nonumey i e Bt o lseeet
dokrn g bk et vetpat

Ut i e e, b ot e taon
amcorper cipt Iobort il ki o a9 commado.
ke corsequ

= sae Onecomar  Comochour P svata 0

Nome do Local

Lorom ipsum dolor it amat, consactotuer,

Uma breve descrigao

< Lo oo door ok amet, consectetveracecig >
et sad lam oy i mod sncdunt u lcrod
aokore magna acuam,
Como chegar ao local
[V pU———
o sy i o .
Lorem o olr st ame,consecetur adpiocng o,
e m porwammy i sismod i
Mapa
Locer psum dolor 5t amet, consectetuer adacng e, IZ]
oo o ncamrny i i it

Eventos e atividades

Nome do evento

Lorem ipsum dolor it amet, consoctetuer
‘adipiacing e, sed diam nonumimy nibh
eusmod tincidunt ut laoroet dolore
‘magna akquam erat volutpat.

Informagéo
Lore peun dokor ot ame, comsectehinr

adipiacing o, sed diam nonumimy nibh
ousmod tincdunt

Nome do evento

Lorem ipsum dolor it amet, consoctetuer

Informagéo

Lorem ipsum dolor sit amet, consoctetuer
adipiacing o, sad diam nonumimy nibh
eusmod tincdunt

Nome do evento

‘magna asquam erat volutpat.

Informagao

Lorem ipsum dolor sit amet, consoctetuer
adipiscing oM, sad dam nonumimy nibh
eusmod tincidunt.

Pagina do local




Loge Sobre Onde ir Onde comer Comocircular  Planear a visita pT- O

R x Por tema Por localizagao
Ond

nde ir === =]
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipi- Filtrar

scing elit, sed diam.

=)= = == ==

- o

fem ipsum dolor sit Lorem ipsum dolor sit Lorem ipsum dolor sit Lorem ipsum dolor sit Lorem ipsum dolor sit

Contactos Sugira um local Feedback

Log Sobre Onde ir Onde comer Comocircular  Planear a visita PT- 0O

Nome da visita

Confirme a sua disponibilidade

Confirmar disponibilidade?

Local Data e hora
Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor sit amet.
ectetuer adipiscing.

Contactos Sugira um local Feedback




Logo Sobre Onde ir Onde comer Comocircular  Planear a visita PT- O

Nome da visita

Assinale a sua disponibilidade

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipi- N° de pessoas

scing elit, sed diam.

Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo
10h - 12h
12h - 14h
14h - 16h
16h - 18h
Logo Sobre Onde ir Onde comer Como circular Planear a visita PT~ 0

>
K4
Programa 1
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer elit,
sed diam.

First name of Person Partilhar programa

emailofperson@gmail.com

Nome do Local

Mover
. Apagar
Os meus plogramas: . Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
.
[rrerv—] . adipiscing elit, sed diam nonummy.
Programa 1 | Alterar nome |
| Apagar J Morada: Sit ame consectetuer, n°12
Programa 2 e

Nome do Local
Criar novo programa

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam nonummy. L)
Morada: Sit ame consectetuer, n°12

Contactos. Sugira um local




Logo Sobre Onde ir Onde comer Como circular  Planear a visita PT- O

Barco

Transtejo

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam.

Subtitulo Subtitulo Subtitulo
Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed consectetuer adipiscing elit, sed consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod. diam nonummy nibh euismod. diam nonummy nibh euismod.
Percursos
Percurso 1 Percurso 4
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit,
sed diam nonummy nibh euismod tincidun. sed diam nonummy nibh euismod tincidun.
Percurso 2 Percurso 5
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit,
sed diam nonummy nibh euismod tincidun. sed diam nonummy nibh euismod tincidun.
Percurso 3

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit,

sed diam nonummy nibh euismod tincidun.

Visitar o site da Transtejo

Sugira um local

Por ordem: Onde ir; Confirmar disponibilidade; Marcar a visita; Os meus programas; Barco



Login

Email

Password

( )

Sign up

Contactos Sugira um local Feedback

= Loso PT~ /O

Sign up

Nome

Email

Password

( )

Confirmar Password

( )

Contactos Sugira um local Feedback

Login e Registar




Apéndice C — Wireframes desenvolvidos na Etapa 2

= @ o~ e[z [m -0

Comida & bebida | Restaurantes Eventos, atividades & locais
Escolha uma categoria Escolha uma categoria
. Teatro
Portuguesa Italiana Pecas & N
espetaculos
Assista a pecas teatrais
desempenhadas por atores
de exceléncia, ou participe Atividades >
em atividades educativas.
Mediterranea Indiana Religiao Historia

Asidtica Marisco Arte Ao ar livre

Steakhouse Saudavel Desporto Cinema

Vegetariana Musica Danca

Contactos Sugira um local Contactos Sugira um local [

o

Ao ar livre

Mar & praia | Jardins & bosques | Rios | Miradouros
9 Alterar regiao * == Alterar categoria
Visita Guiada Passeio de Caiaque

“Conhecer as Dunas
de S. Joao da Caparica”

I
-
l

Campeonato Mundial Sun Man festival
de Surf

I
4

-
l

Workshop de Sunset Chill
Windsurfing Out Party

I
~
y

Les Plages Eletroniques Aulas de formagao
festival de Kitesurf

Contactos Sugira um local Feedback

Categorias de restaurantes; Categorias de eventos, atividades e locais; Lista dos locais
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Contactos Sugira um local
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»

Nome do local
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Pregos.
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‘Servigos disponiveis - Mapa

Contactos @
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Nome do evento Nome do evento Nome do evento
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Galeria de imagens
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Eventos, atividades & locais

PT~ 2
Veja os eventos de
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Veja os eventos perto
de si (raio de 100 m)
Feedback
- o 2
Nome do evento
[FPR——
Lo g st comoctehn a3
e, 304t ey e v sk st
prichumiy
Como chegar ao local
Pregos.
Horirio de abertura
Duragéo do evento Mapa.

Contactos

Covid-19/ Precaugdes

Galeria de imagens

Local do evento

Pagina do Local; Pagina do Evento



Sobre a cidade Eventos, atividades & locais

‘Comida & bebida

Cafés Restaurantes Bares

Comércio Transportes

Metro Comboio Autocarro Barco

0 seu programa

“Almogo de Sabado”

13:30
Nome do local ou atividade

Jodio Aragao
j.aragao20@gmail.com

Os meus programas:

Criar novo programa

Sugira um local

Feedback

= Logo PT~
Jodo Aragao
j.aragao20@gmail.com
Os meus programas:
“Almoco de Sabado”
13:30
Nome do local ou atividade
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer Horaério de abertura: 00:00 — 00:00
adipiscing elit, sed diam nonummy. Prego: psum dolor it amet.
Precaugdes: um dolor sit amet ist.
Morada: sit ame consectetuer, n°12
Reduzir Partilhar Editar Apagar

Contactos

Criar novo programa

Sugira um local

Os meus programas




Apéndice D — Paginas e Janelas criadas para “Almada Desafia”
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Ecra inicial da versdo Desktop e Mobile de “Almada Desafia”



Menu da versdo Desktop de “Almada Desafia”



Queres descobrir mais

sobre Almada?

O nome "Almada” deriva da palavra arabe jusll
(al-ma’adan), ming, referente ao jazigo de ouro
da Adiga.

Museu da Mdsica

o
gad

D

A |

Pagina “Sobre Almada” da versdo Mobile



Metro Transportes Sul

ekbchico, modemo.

confortével Amoda,
Pragal Cova da Pledode. Laranjeiro, Cormoios @ Coparica.

@

Vatoroste
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Autor Metro Tronspones do Sul.

Passe MTS 4_18@escolatp

Pagina “Metro Transportes Sul” da versdo Desktop



Almada Desafia permite-te reunir todas as
atividades que te interessam numa lista,
para que ndo as percas.

Partilha os bares que queres visitar com amigos,
ou mostra & tua familia todas as atividades que
hé para fazer na tua praia favorita.

——y

Nesta altura de incerteza, torna-se
importante ter o dia todo planeado antes de
sair de casa. Cria o teu programa ao detalhe

para que nada te apanhe desprevenido.

\

Pagina “O teu programa” da versdo Mobile

X

Adicionar ao programa

~N

Criar um novo programa

\_/’—\

X

Novo programa

Noite de sexta

Descricao

Bares inferessantes a que podemos ir.

Novo programa

Nome

Noite de sexta

Descricao

Bares interessantes a que podemos ir.

X

“Noite de sexta”

\_/—\
Ginjal Terrasse

Determinar or g

Adicionar ao programa >

Adicionado




7
b A

Contactos

Se precisares de mais informacao ou tiveres
questdes, podes contactar um dos Postos de
Turismo abaixo referidos.

Posto Municipal de Turismo
de Cacilhas

P ————

Largo dos Bombeiros Voluntarios, Cacilhas
2800-268 Aimada

{.I | 4351212739 340

turissno@cma.m-almada.pt

Posto de Turismo da Costa

da Caparica

P ———

Frente Urbana de Praias

2825-339 Costa da Caparica

\. | +351212900071

dt_costa@cma.m-almada.pt

7
b A

Sugerir um
evento

Almada pertence aos seus cidaddos, que
experienciam a cidade todos os dias e lhe ddo
a vida e o dinamismo que a carateriza. Ninguém
conhece melhor Almada do que os almadenses.

Se fores de Almada e conheceres um evento,
atividade, local ou restaurante interessante que
ndo esteja no site, envia-nos uma mensagem!
Ajuda-nos a promover as maravilhas desta cidade.

Nome (do local, evento ou atividade)

Localizagao

Descricdo

Categoria

V]

Paginas “Sugerir um evento”, “Feedback” e “Contactos” da versao Mobile
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Feedback

Agradeciamos que partihasses as tuas opinices,
sugestoes e problemas relativamente ao site, para
que o possamos melhorar.

W W

Comentdrios
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Contactos

o precisares de [ tdes. podes contactar um

dlos Postos de Turismo abaixo referidos.

Posto Municipal de Turismo Posto de Turismo da Costa

de Cacilhas da Caparica

Largo dos Bombeiros Voluntérios, Cacilhas Frente Urbana de Praias
2800268 Aimada 2825-339 Costa da Caparica

R +351 212739 340 R 4351 212900071

turismo@cma.m-almada.pt at_costa@cma.m-aimada.pt

por!
s

Sugerir um evento

Almada pertence aos seus cidaddos. que experienciom a cidade Nome (do local, evento ou atividade)
todos os dias e Ihe ddo a vida e o dinamismo que a caraterza. r ]
Ninguém conhece melhor Aimada do que os almadenses.

Se fores de Aimada e conheceres um evento, atividade, local ou Localizagao
restaurante interessante que ndo esteja no site, envia-nos uma . ]
mensagem! Ajuda-nos a promover as maravihas desta cidade,

Descrigio

Categoria
—
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Feedback

Agrodeciomos que parfihasses as fuas opinides, sugestdes e problemas

e porce.
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Comentdrios

Péginas “Sugerir um evento”, “Feedback” e “Contactos” da versdo Desktop
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Restaurantes Arte

Exposi¢coes | Publica | Urbana

Veg-e-tal ' Bosque Bio
. 3 J

B L .-’\ Y@

A Agulha Puxa
flalinhais =

Pluralidades ' Universos

Almada Velha, A Linha em
‘ . Chamas

Pagina “Exposi¢oes de Arte” e “Restaurantes” da versdo Mobile



“A Linha em Chamas”
“A Linha em Chamas”

Casa da Cerca

Casa da Cerca
Uma exposicdo focada em mulheres artistas, que
agrega obras de desenho produzidas durante os
anos 60 e 70. As obras da amostra encontram-se
unidas pelo uso do téxtil (I, algoddo) e pelo estilo
solto e livre dos seus tragos sobre o papel.

Uma exposicdo focada em mulheres artistas, que
agrega obras de desenho produzidas durante os
anos 60 e 70. As obras da amostra encontram-se
unidas pelo uso do téxtil (I8, algoddo) e pelo estilo
solfo e livre dos seus tragos sobre o papel.

Visitar o site

Visitar o site

> 2

f—
—

@ wees®® PontoFinal

§. Jodo Batista
Casa da Cerca Qs 1 Cacilhas - Corroios
pgemd ¢ oy 3 Cacilhas - Universidade

Novalmadavelha-Agés]
Sinalzagio de.. o ? ge Desenvolvimento
§ Kalamata Espiito @ Chrmact Bhclcio
3 Wediterranioo de Almada

o

Universidade Sénlor de [}

Almada (USALMA) o e
‘ 9 R a0 l —_— I
T QI Qi L
]
Rua da Cerca
2800-050 Aimada

Almada (J. Caetano)
101 Cacilha - Cristo Rei

Almada (Praca S.Jodo Batista)
152 Aimada - Lisboa (Sete Rios)
182 Cova da Piedade - Pragal

Almada (Papelaria)
124 Cacilhas - Costa da Caparica
125 Cacilhas - Trafaria
126 Cacilhas - Marisol
127 Cacilhas - Fonte da Telha

Paginas “Exposi¢ao — A Linha em Chamas” da versao Mobile



“A Linha em Chamas”

Casa da Cerca

Uma exposicdo focada em mulheres artistas, que
agrega obras de desenho produzidas durante os
anos 60 e 70. As obras da amostra encontram-se
unidas pelo uso do téxtil (14, algoddo) e pelo estilo
solto e livre dos seus tragos sobre o papel.

Visitar o site

Entrada gratis

Paginas “Exposi¢ao — A Linha em Chamas” da versao Mobile

“A Linha em Chamas”

Casa da Cerca

Uma exposicdo focada em mulheres artistas, que
agrega obras de desenho produzidas durante os
anos 60 e 70. As obras da amostra encontram-se
unidas pelo uso do téxtil (18, algoddo) e pelo estilo
solto e livre dos seus tracos sobre o papel.

Visitar o site

De segunda a sébado, das 14 &s 19h



“A Linha em Chamas”

Casa da Cerca

Uma exposicdo focada em mulheres artistas, que
agrega obras de desenho produzidas durante os
anos 60 e 70. As obras da amostra encontram-se
unidas pelo uso do téxtil (18, algodao) e pelo estilo
solto e livre dos seus tfracos sobre o papel.

Visitar o site

Até 31 de Setembro 2020

Paginas “Exposi¢ao — A Linha em Chamas” da versao Mobile

“A Linha em Chamas”

Casa da Cerca

Uma exposicdo focada em mulheres artistas, que
agrega obras de desenho produzidas durante os
anos 60 e 70. As obras da amostra encontram-se
unidas pelo uso do téxtil (Ia, algoddo) e pelo estilo
solto e livre dos seus tracos sobre o papel.

Visitar o site

+351 212 724 950 casadacerca@
cma.m-almada.pt




“A Linha em Chamas”

Casa da Cerca

Uma exposicdo focada em mulheres artistas, que
agrega obras de desenho produzidas durante os
anos 60 e 70. As obras da amostra encontram-se
unidas pelo uso do téxtil (18, algodao) e pelo estilo
solto e livre dos seus tracos sobre o papel.

Visitar o site

Existem locais de estacionamento a 5 minutos de
distancia da Casa da Cerca, perto do restaurante
Pizza no Patio. A Casa da Cerca possui escadarias

para aceder ao edificio e exposicdes, NGo
disponibilizando rampas.

Paginas “Exposi¢ao — A Linha em Chamas” da versao Mobile

“A Linha em Chamas”

Casa da Cerca

Uma exposicdo focada em mulheres artistas, que
agrega obras de desenho produzidas durante os
anos 60 e 70. As obras da amostra encontram-se
unidas pelo uso do téxiil (IG, algoddo) e pelo estilo
solto e livre dos seus tracos sobre o papel.

Visitar o site

Desinfetante para as maos é disponibilizado & porta
e, no interior do museu, os circuitos de entrada
e saida sinalizados deverdo ser respeitados. O uso
de mascara no interior do museu é obrigatério.
Adicionalmente, deve ser mantida uma distancia
de 1,5 a 2 metros entre pessoas nGo habitantes.



Bosque Bio

O Bosque Bio combina comida saborosa e saudavel, com um
atendimento caloroso @ um ambiente acolhedor para criar uma
experiéncia memorével. Os seus ingredientes frescos e biolégicos

'dao qos pratos servidos um paladar Gnico @ © menu consegue

satisfazer todos os gostos e apetites.

® O

Visitar o site Reservar mesa

Galeria de imagens

Pagina “Restaurante — Bosque Bio” da versdo Desktop



Bosque Bio

O Bosque Bio combina comida saborosa e sauddvel, com um
caloroso e um ambients para criar uma
Os seus frescos e

ddo aos pratos servidos um paladar Unico e © menu consegue
safisfazer todos os gostos e apetites.

@ O

Vstar osite Resorvar mesa

C
©
@

Bebidas Comida Sobremesa

Pagina “Restaurante — Bosque Bio” da versdo Desktop



Sumo fresco do dia 2.7 €

Aguus vitaminadas 1.8 € Chocolate Quente do Bosque 3.5€

Limonadas do Bosque 2,7 € Matcha Latte 3 €

Kombucha Bio 3 € Copo de Vinho 1,5€

Bebidas Vegetais 2 € Sidra Bio 3.2 €

Cogumelos & Bulhao Pato 6 € Queijo vegan servido com compota e pdo biolégico 6 €
Guacamole com palitos de vegetais e pao biolégico 4 € Noodles de vegetais 8 €
(pesto de abacate e cogumelos salteados com frutos
Bruschetta com esmagado de abacate com limdo, ovo e sementes 5 €
Taca de falafel 8 €
Bruschetta de Himus com tomate fresco, aromaticas e sementes 5 € (legumes no forno, 0 lhas s do Bosque, frutos sec ementes)
Bruschetta de cogumelos salteados com aromdticas e sementes 5 € Prato do Bosque -9 €

Falafel com frescos, maionese vegan e citrinos 4 € Sopa caseira do dia- 2,5 €

Himus com palitos de legumes e pao biolégico 4 € Sopa Miso - 2.8 €

Bowl de Agai 59 € Papas para o bébé 3,5€
Bolo vegan sem gluten 3 € Taca de iogurte vegetal 4 €
Papas de aveia sem gluten 4 € Smoothie Bowls 7 €
Smoothie de Agai 3.5€ Bruschetta Doce 4 €

(Opg¢oes com nuttela, compota, manteiga de amendoim

com fruta e sementes)

Janelas “Menu” da versdo Desktop
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Adicionar a
programa Adicionado

Adicionar ao programa “Jantar de Sabado”

\d_,’—\
Bosque Bio

Ainda ndo tens programas criados.

Criar um novo programa

\—/—\

Determinar uma hora de chegada?

80 00

Adicionar ao programa >

Janelas “Adicionar ao programa” da versdo Desktop

Galeria

? “Animais, plantas e

rochas do Parque da Paz”
Visita guiada

Parque da Paz

Um passeio pela maravilhosa paisagem do Parque

da Paz, em que irGs aprender tudo sobre a grande

diversidade natural que este espaco possui. Nesta

visita irGs descobrir e observar as rochas, plantas e
animais que vivem neste parque.

Visitar o site Marcar Visita

Pégina “Visita Guiada” da versdo Mobile

Adicionado

Novo programa

Cria um novo programa ao gual o local
serd adicionado.

Nome

“Jantar de Sabado”

Descricdo

Restaurante a que podemos ir
no sébado.




Carmim Cotrim

Os teus programas

Ainda ndo tens programas.

n
(&
SL

Carmim Cotrim

Os teus programas

Sl@

Péginas “Os teus programas”, vazia ¢ com um programa, da versdo Desktop
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Pagina em construcao

Esta pagina ainda se encontra em desenvolvimento.
Para sair podes voltar atrds, ir para a Homepage, ou usar © menu.

Obrigada pela paciéncia.

Contactos Sugestoes

I
D

Pagina em construcao

Esta pagina ainda se encontra
em desenvolvimento.
Para sair podes voltar atrés, ir para
a Homepage, ou usar o menu.

Obrigada pela paciéncia.

“Pagina em construcdo” da versao Desktop e Mobile de “Almada Desafia”



ANEXO

Anexo A - Documentos de Consentimento a gravacao das entrevistas



Entrevista Exploratdria

Esta entrevista sera realizada no 4mbito do Projeto Final do Mestrado de Design e
Cultura Visual no IADE, com o titulo: Design para melhorar a frui¢do da cidade de Almada
[provisério], realizado pela aluna Inés Pinto Pereira, mestranda da Professora Doutora Maria
Cadarso.

A informacfo obtida durante a entrevista serd um relevante contributo para esta tese
de Mestrado.

Entrevistadora: Inés Pinto Pereira, aluna do mestrado de Design e Cultura Visual no
TIADE, 2° ano

Entrevistado/a: Dr. Filipe Roquette

Orientadora: Professora Doutora Maria Cadarso

Data: 15/11/2019

O/A entrevistado/a consente a gravagfo da entrevista em que participa, com o intuito
de preservar a informag#o obtida com o maior grau de veracidade possivel. Numa data
posterior 4 entrevista, uma transcri¢dio da mesma serd entregue ao/a entrevistado/a para
aprovacao.

Inés Pinto Pereira

Assinatura: - _’:mx?};ééﬂ-emu—

Entrevistado/a

5 -f‘—_—f_—-’
Assinatura: v%\J




Entrevista Exploratéria

Esta entrevista sera realizada no ambito do Projeto Final do Mestrado de Design e
Cultura Visual no IADE, com o titulo: Design para melhorar a fruicdo da cidade de Almada
[provisério], realizado pela aluna Inés Pinto Pereira, mestranda da Professora Doutora Maria
Cadarso.

A informagcio obtida durante a entrevista sera um relevante contributo para esta tese
de Mestrado.

Entrevistadora: Inés Pinto Pereira, aluna do mestrado de Design e Cultura Visual no
IADE, 2° ano

Entrevistado/a: Dr. Fernando Jodo Moreira

Orientadora: Professora Doutora Maria Cadarso

Data: 25/11/2019

O/A entrevistado/a consente a gravagio da entrevista em que participa, com o intuito
de preservar a informag@o obtida com o maior grau de veracidade possivel. Numa data
posterior a entrevista, uma transcricdo da mesma sera entregue ao/a entrevistado/a para
aprovacgao.

Inés Pinto Pereira

)
: 5, T,
ASSINAtUTA e i 2RLAL

Entrevistado/a

e . é"‘ -»”_] ’L: ‘
: +z .. ;- A e
Assinatura: 75— 0 J L | fer T/M




Entrevista Exploratoria

Esta entrevista sera realizada no Ambito do Projeto Final do Mestrado de Design ¢
Cultura Visual no IADE, com o titulo: Design para melhorar a frui¢do da cidade de Almada
[provisorio], realizado pela aluna Inés Pinto Pereira, mestranda da Professora Doutora Maria
Cadarso.

A informagdo obtida durante a entrevista serd um relevante contributo para esta tese

de Mestrado.

Entrevistadora: Inés Pinto Pereira, aluna do mestrado de Design e Cultura Visual no
JIADE, 2° ano

Entrevistado/a: —erne wl oo

Orientadora: Professora Doutora Maria Cadarso

Data: 12/12 /2019

O/A entrevistado/a consente a gravagdo da entrevista em que participa, com o intuito
de preservar a informacio obtida com o maior grau de veracidade possivel. Numa data
posterior a entrevista, uma transcri¢do da mesma serd entregue ao/a entrevistado/a para
aprovagao.

Inés Pinto Pereira

. / b
Assinatura; —== ity é CRIN

Entrevistado/a

Assinatura; /74-'7"’ / L/ /




Entrevista Exploratoria

Esta entrevista sera realizada no ambito do Projeto Final do Mestrado de Design e
Cultura Visual no IADE, com o titulo: Design para melhorar a frui¢do da cidade de Almada
[provisério], realizado pela aluna Inés Pinto Pereira, mestranda da Professora Doutora Maria
Cadarso.

A informagc#o obtida durante a entrevista sera um relevante contributo para esta tese
de Mestrado.

Entrevistadora: Inés Pinto Pereira, aluna do mestrado de Design e Cultura Visual no
IADE, 2° ano

Entrevistado/a: Luis Taklim (Diretor de Arte da Anyforms Design)
Orientadora: Professora Doutora Maria Cadarso

Data: 14/01/2020

O/A entrevistado/a consente & gravagdo da entrevista em que participa, com o intuito
de preservar a informagdo obtida com o maior grau de veracidade possivel. Numa data
posterior a entrevista, uma transcrigio da mesma sera entregue ao/a entrevistado/a para
aprovagao.

Inés Pinto Pereira g
Assinatura; .“W‘A.U‘wv’lﬁ

"~

Entrevistado




Anexo B - Transcriciao das Entrevistas Exploratorias

Entrevista 1
Entrevistado: Dr. Filipe Roquette (Diretor Geral da Bloom Consulting Portugal)
Entrevistadora: Inés Pereira

Data: 15.11.19

Inés: Vou-lhe sé dar um primeiro contexto. Eu vivo em Almada e vivi 14 durante a minha vida
toda, até agora que tenho 22 anos. Vou-me agora mudar para Lisboa e este projeto ¢ uma espécie
de uma ultima carta de amor a cidade onde cresci. Queria fazer qualquer coisa para aumentar a

fruicdo de Almada tanto pelos turistas como pela comunidade.

Nao sei se ja 14 esteve?

Filipe: Ja estive.

Inés: Ainda bem. Entdo, gostaria de comecar o questionario com esta pergunta— Como € que vé
a evoluc¢do do turismo em Portugal?

Filipe: Acho que tem havido realmente uma evolugdo em varios sentidos, tanto em termos dos
resultados, do numero de turistas, do tipo de turistas que temos recebido como também na forma
como o pais se promove e como o pais € visto. Mais por ai, acho que tem havido realmente uma
evolugao bastante grande. Ou seja, cada vez mais ¢ um pais mais preparado para receber o turista,
que melhor se promove, e com isso os resultados tém sido bastante visiveis, apesar de alguns picos
melhores e piores em algumas regides por causa da conjuntura internacional e de alguns percalgos,

mas no geral acho que tem sido sempre um percurso bastante positivo nos tltimos anos.

Inés: E o que causou esta evolucio, o que ¢ que acha?



Filipe: Eu acho principalmente isso, principalmente o pais estar-se a promover melhor. O mercado
turistico tem crescido sempre a nivel mundial de ano para ano, ou seja, cada vez mais as pessoas
viajam, cada vez mais tém possibilidades para isso, e Portugal tem-se promovido bastante bem,
tem tido muito reconhecimento, tanto o pais como algumas das principais cidades, e com isso 0s

turistas vao chegando cada vez mais.

Inés: Daquilo que conhece de Almada, na sua opinido, quais sdo os pontos fortes na sua oferta
de servicos a comunidade?

Filipe: Eu na verdade ndo conhe¢o muito em pormenor... E posso-lhe dar mais algumas indicagdes
em termos do nosso ranking, o que ¢ que nos temos como dados € como ¢ que a marca se
posiciona. Se me perguntar a mim, a nivel individual, eu ndo tenho muita perce¢ao de marca de
Almada, ou seja, acho que ¢ uma marca que estd um bocadinho debaixo da marca de Lisboa, e que
acaba por se englobar nessa regido. Ou seja, enquanto marca individual, ndo tenho grande
referéncia pessoal, mas também ndo estudei o suficiente para lhe conseguir fazer uma analise.
Mas, se quiser parar um minuto, eu posso pegar, deixe-me ca ver, s6 no nosso ranking... [sai da
sala para ir buscar o Bloom Consulting Portugal City Brand Ranking 2019 - Municipios
Portugueses)

Inés: Obrigada.

Filipe: No6s todos os anos medimos as marcas dos principais municipios.

E assim, Almada ¢ a 12* marca do pais, das 308 marcas do pais é a décima segunda, no geral. E
sexta na regido de Lisboa em termos de negbcios, ¢ a sexta em termos de turismo, e € a 4* em
termos de viver, ou seja, claramente se nota — e agora com os dados que tenho aqui podemos ver
isso — nota-se claramente que ¢ uma marca mais forte na vertente do publico do municipio. Ou
seja, a percecao que tenho de marca € principalmente nesse ambito, no dmbito do viver, do dia-a-
dia, da procura por cdmara municipal, por assuntos ligados aos transportes, as escolas, etc. Mas,
no entanto, ¢ uma marca, que apesar de este ano ter descido, estava em 11° passou para 12°, ¢ uma
marca que tem alguma visibilidade, tanto em termos, claramente em termos de viver, ou seja, ¢ um
sitio com um aglomerado de pessoas muito forte e as pessoas procuram ativamente sobre temas

ligados a viver em Almada. Isso deve ter varias explicagdes, uma das principais ¢ que Lisboa esta



a ficar muito complexo e muito dificil de viver e falta oferta, e entdo claramente para quem esta a
volta acaba por ser uma opg¢do. E também, porque internamente existe muita gente e as pessoas
procuram estes temas também. No entanto, de todos, o menos forte € o turismo. Ou seja, € 0 24° do
pais quando a posicao € 12, ou seja, claramente ¢ o turismo que puxa para baixo. Ou seja, nao
estou a dizer que ndo existe oferta ou que nao existam pontos de interesse fantasticos ou que as
pessoas até nem possam ter uma boa experiéncia turistica, o que nao existe ¢ a perce¢ao de marca.
Claramente parece que nao existe tanta percecdo de marca. Existe — esta dentro do top 25 nacional
também — mas, olhando para a dimensdo e para a importancia que podia ter, se olharmos para
Cascais, por exemplo, estamos a ver uma cidade de um lado de Lisboa e outra do outro, e
conseguimos perceber bastante bem a diferenca — Cascais € 0 5° em turismo e claramente se
percebe a preponderancia que tem nessa area, ou seja, as pessoas falam de Cascais e pensam no
mar, na parte turistica muito mais do que um sitio para ir dormir, ndo ¢! Enquanto que, se calhar,
em Almada acontece um pouco o contrario, o turismo acaba por ser quem puxa para baixo e quem

puxa para cima ¢ exatamente o contrario, ¢ a parte do dormir e de viver no territdrio.

Um pouco, olhando para o ranking assim no geral, parece-me ser esta a primeira conclusio que eu
tiro, ou seja, que a parte dos negdcios aparece bastante bem, em 12°, ou seja a uma procura pelo
municipio para estabelecer negdcios, a uma procura no municipio em termos de vivéncia, do dia-

a-dia para viver, para morar, ndo existe tanto em termos do turismo.

Vou-lhe deixar um exemplar também.

Inés: Obrigada.

Filipe: Estava-me a perguntar em termos de turismo qual era a minha visdo... Eu ndo tenho uma
visdo muito... sei, conheco, consigo identificar algumas razdes, ja la estive, eu ja tive uma reuniao
na Camara Municipal, inclusivamente, no entanto acho que nao passa muito para fora o potencial
turistico. Ou seja, ndo existe um posicionamento e uma percecao generalizada do que € que €. Se
me falar da Nazaré, eu falo de surf, se me falar da Figueira da Foz, eu falo de praias. Eu ali ndo

tenho, ndo consigo ter uma ideia formada, ou seja, um conceito formado.

Inés: Acha que se poderia fazer mais, entdo, para aumentar a fruicdo da cidade para a
comunidade e para os turistas?



Filipe: Acho que sim. Acho que poderia. Tem obriga¢do de aparecer muitissimo mais... quando eu
digo aparecer, de ter uma percecao formada muito maior do que aquilo que tem na verdade,
porque ¢ um municipio muito importante e de grande dimensao e numa situagao geografica que
teria...eu acho que teria que ter quase tanta percecao como, por exemplo que ja comeca a ter mais,
Vila Nova de Gaia, ou Cascais como eu estava a dizer, ou Sintra, ou... E obvio que Sintra...
Almada nao ¢ Sintra mas, tem com certeza muitos pontos de interesse e muito valor acrescentado
que poderia, criando um posicionamento, trabalhando para que esse posicionamento fosse
percecionado, acho que muito facilmente conseguiria criar essa perce¢ao e com isso aproveitar
mais ainda, ou muitissimo mais os turistas que estdo em Lisboa que poderiam frequentar o
territorio. E com isso, claro, melhorar a vida das pessoas que moram la também. Ao preparar o

territorio, ao tornar o territorio mais bem posicionado também ajuda para dentro e atrai fora.

Inés: Na sua opinido, a cria¢do de uma marca Cidade de Almada seria uma boa estratégia
para a comunidade e para os turistas?

Filipe: Eu acho que sim. E assim, nos olhamos sempre para a marca em varios vetores, aqui
também estamos a ver, olhamos para a marca enquanto um ponto de comunica¢ao com 0s
negocios, com os turistas e com o talento, com as pessoas, € essa marca tem de comunicar coisas
diferentes para esses publicos diferentes. Estava a falar das pessoas e dos turistas, eu acho que
qualquer marca que seja estabelecida, seja uma marca de atragdo de turismo, seja uma marca de
atracdo de talento, que ndo me parece que seja o que precisa mais neste momento, vai sempre
ajudar o outro. Mas eu acho que sim, sem duvida nenhuma que precisa de, como a maior parte das
cidades do pais, mas neste caso especifico acho que precisa muitissimo de criar um
posicionamento claro para que toda a gente fale da mesma forma e que consiga passar o que ¢
Almada. O que ¢ que representa? O que € que as pessoas podem esperar ao visitar? O que a torna
unica? Acho que sim, acho que sem divida. Se eu for a Almada e perguntar na rua a 20 pessoas de
14 - o que €7 - vAio-me responder, se calhar, 20 coisas diferentes e isso € 0 que a marca pode,
realmente, fazer pelo territdrio, ou seja, preparar o territdrio para receber ainda melhor e ao mesmo

tempo passar uma mensagem clara. Claramente acho que sim, acho que precisa de uma marca.

Inés: Conhece algum caso de experiéncias ou estratégias de frui¢do implementados noutras
cidades que se pudessem aplicar talvez a Almada?



Filipe: Cada caso ¢ um caso, mas sim, acho que muitos sitios tém trabalhado as suas marcas com
muitos bons resultados. Nem sempre os maiores. Por exemplo, se me falar de Lisboa eu acho que
Lisboa ndo tem uma estratégia de marca bem executada e bem implementada, ndo existe um
conceito base muito forte; o Porto tem uma boa imagem grafica mas ndo tem um conceito também
muito estabelecido, ¢ um bocadinho...ter tem sempre, porque todos tém, mas ¢ feito de uma forma
automatica por o que as pessoas pensam e o que as pessoas dizem e fazem, ndo existe um
documento, conceito estabelecido programado para um objetivo especifico. Agora, existem varias
cidades, tanto ca em Portugal como fora, que trabalham as suas marcas e se posicionam, as vezes
até as mais pequeninas. Ha pouco estava-lhe a falar da Nazar¢, por exemplo, tem um conceito
muito especifico do que € que € a sua marca e os resultados na parte do turismo entendem-se muito
facilmente. E um territério muito pequenino, ndo em termos geograficos, mas em termos de oferta
turistica, de potencial. Nao ¢ Lisboa nem € o Porto e, no entanto, ¢ o 4° municipio com mais
reconhecimento de marca turistica em Portugal. Isto mostra o quanto um conceito pode fazer por
um territorio. Estamos a falar da Nazaré, nao estamos a falar de Cascais nem Portimao, Albufeira,
Evora ou de Coimbra, a escala ndo corresponde realmente a esta realidade. Esse é um exemplo,

por exemplo.

Falando do turismo existem outros, acho que existem varios sitios no pais que tém explorado as
suas marcas e com isso visto resultados. Agora, se calhar ndo sdo Almada. Eu Almada acho que
tem que desmistificar um pouco aquela ideia que as pessoas t€ém que ¢ um sitio onde as pessoas
vao dormir e vém trabalhar para Lisboa, e que se afirmar com um conceito diferente em termos
turisticos, o que ird mudar inclusivamente a forma como as pessoas vivem o territorio. Mas
principalmente a forma como os turistas percecionam e eu tenho a certeza que, se fizermos um
inquérito internacional, a perce¢cdo de marca fora de Portugal serd quase zero. Enquanto que nas
procuras que nos analisamos, as pesquisas que o mundo inteiro faz por cada territorio, Lisboa ou
Cascais tém quase mais que 50% da pesquisa internacional, ou seja, existe uma projecao da marca.
Eu penso que a projecdo de marca de Almada serd muito forte nos publicos mais do talento e
muito locais, ou seja, muito nacionais e principalmente de Lisboa e essa ¢ a grande diferenca, e eu

acho que a marca ai podia trazer uma grande diferenciagao.

Inés: Obrigada. E tudo.
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Inés: Entdo, para dar um pouco de contexto, eu estou a fazer um projeto final para finalizar o meu
Mestrado e escolhi trabalhar o tema do turismo em Almada. Porque vivi 14 desde pequenina e
agora vou-me mudar para Lisboa, entdo queria dar qualquer coisa a cidade em que cresci. Queria

tentar melhorar a experiéncia de frui¢do da cidade, tanto para turistas como para a comunidade.
Esta entrevista ¢ para tentar obter uma nogao da problemadtica e do estado do turismo.

Entdo, a primeira pergunta que lhe queria colocar ¢: Como é que vé a evoluciio do turismo em
Portugal?

Fernando: Como ¢ que eu vejo a evolugdo? Olhe, em termos quantitativos ¢ o que nds sabemos.
Portanto, tem vindo sempre a crescer € ¢ um elemento importante, quer nds gostemos ou nao,
estejamos muito contentes com encontrar os turistas em cada esquina, sobretudo nas grandes
cidades. A verdade ¢ que o turismo de facto ¢ essencial para o pais, para a economia, em termos da
balanga de pagamentos. E uma exportagdo, logo entra nas exportagdes e, portanto, ¢ fundamental.
Temos que conviver com ele, isso € a verdade. Somos um pais de turistas, somos um pais que

depende do turismo. Por enquanto, pelo menos, economicamente, enfim. Em termos quantitativos.

Em termos qualitativos, ¢ evidente que o turismo... Eu costumo dizer aos meus alunos, “Isto ndo
hé4 almogos de graga” e o turismo enquadra-se exatamente nisso. Portanto, o turismo tem coisas
boas - que foram as que eu acabei de dizer, em termos da economia, ¢ importante para o
desenvolvimento do pais, promove o didlogo entre as pessoas, ou seja, tem coisas muito
interessantes e ¢ bom individualmente, ¢ essencial nos nossos programas de lazer, para a nossa
qualidade de vida, e tudo isso. Portanto, tudo isso € positivo para o prato da balanca, mas também
tem aspetos negativos, como ¢ 6bvio. Portanto, o que € que nos temos que fazer? Temos que saber
conviver com o turismo e saber quais sdo os seus problemas desde logo, no sentido de os
minimizar e no sentido de, ja que dificilmente eles sdo evitaveis, mas pelo menos, mitiga-los. Isso
¢ valido sobretudo para as areas onde ha uma grande concentragdo turistica. O turismo portugués

ainda ¢ muito assimétrico. Para ja estd quase todo no litoral e especificamente nas grandes cidades



e isso obviamente que vai levantar problemas, ndo ¢ preciso ser um especialista em turismo, basta
olhar para o que se passa 14 fora, basta ver Veneza, Barcelona, que sdo cidades onde o turismo
cresceu de uma forma explosiva, ja antes de Lisboa, e que hoje em dia tem alguns problemas, ao

nivel da rejeig¢@o por parte da populagdo, sobretudo nalguns bairros.

Portanto, como ¢ que eu vejo? Eu vejo com olhos prudentemente positivos. Eu acho que depende
da forma como o resultado terd que ser visto com alguma distancia e depende basicamente da
forma inteligente como o turismo for gerido. No final, pode-se fazer um balango muito positivo,
pode ser um balango mais ou menos positivo ou pode ser um balango negativo, mas isso também
depende de nés — da forma como gerimos o destino de Portugal, da forma como depois se gerem
os destinos regionais, os destinos locais. Se se gerirem bem, sabendo exatamente até onde ¢ que
deveremos ir e quais sdo os limites aceitaveis em termos de mudanca, onde € que estdo as nossas
linhas vermelhas... Se tivermos conscientes dos perigos que o turismo também induz, estou
convencido que sim, que o balanco ¢ interessante e positivo. Se ndo soubermos, se gerirmos mal, o
turismo é uma faca de dois gumes. E como uma faca! Extremamente ttil e interessante, se nio
temos uma faca na cozinha nem sabemos cozinhar, mas também temos que ter cuidado com ela

porque ela corta.

Inés: E este enorme aumento dos niumeros do turismo ao longo dos anos, o que é que acha

que o causou?

Fernando: O que ¢ que o causou? Quer dizer, isso ai eu penso que ha razdes de variadissima ordem
que permitiram isso. Desde logo, um melhor, em termos sobretudo das bacias emissoras, quer ao
nivel do turismo interno quer ao nivel das pessoas que vém de fora, um maior desafogo econémico
que permite que as pessoas possam viajar e que possam fazer estadas no exterior. Isso ¢ uma
condi¢do que me parece, e isso independentemente das crises periddicas e etc., acho que no geral
em termos econdomicos, pelo menos no nosso mundo, as pessoas tém mais capacidade financeira,
tém mais rendimentos, portanto tém mais capital disponivel para poderem aplicar no lazer. Isso ¢,
digamos, o termo “poder”, e depois ha o termo “querer”, e ai também houve muitas
transformagdes ao nivel psicossocioldgico. Isto ¢, como disse ha pouco, o turismo deixou de ser
um luxo, e uma coisa que as pessoas faziam s6 se eventualmente depois de satisfeito tudo, a
comida, o alojamento, os eletrodomésticos, as fun¢des do carro, a escola do filho e isto e aquilo,
sobrasse alguma coisa no final. Vamos 14 fazer umas férias, vamos passar uns fins-de-semanas
fora ou assim. E isso modificou-se um pouco. No nosso mundo, atencao! Estou a falar do mundo

desenvolvido, ndo estou a falar de Africa onde os termos sdo diferentes. Mas sabe que no nosso



mundo, isso modificou-se. As pessoas, hoje em dia, incorporaram o turismo em particular, o lazer
em geral no seu quadro de qualidade de vida. Portanto, eu acho que hoje em dia isso ja ¢ colocado
em pé de igualdade com o carro e com muitas das coisas que antigamente eram vistas como
essenciais e o turismo como acessorias. E hoje ¢ visto como essencial, portanto, se a pessoa nao
faz turismo fica infeliz ou, pelo menos se ndo vai um fim-de-semana ou coisa assim fica infeliz e
isso afeta a sua qualidade de vida. Portanto, este ¢ o “querer”. “Poder” por um lado “querer” pelo
outro, em termos gerais. Isto em termos de movimentacao dos fluxos turisticos e de eles serem

cada vez maiores.

Depois, hé a outra interrogagao que ¢, para onde ¢ que eles vao? E ai entra a questdo particular de
Portugal, em geral, e das grandes cidades em particular (do Algarve e, enfim, das areas turisticas
por exceléncia), e ai acho que tem a ver com duas coisas e dois fatores. Por um lado, a relagdo
qualidade-preco do que ¢ oferecido, acho que Portugal tem uma boa relagdo qualidade-prego em
termos do mercado internacional. Aquilo que oferece tem alguma qualidade relativamente ao
preco: a hotelaria ndo ¢ cara e tem alguma qualidade; especificamente no dominio da restauragao,
0s pregos sdo baratos; a oferta cultural também nao € cara, etc. Entdo, ai, em termos de pregos ¢
competitivo. Por outro lado, o pais ganhou uma visibilidade que ndo tinha, ¢ mais conhecido e ¢
mais reconhecido, sobretudo. Ganhou algum reconhecimento, visibilidade, tornou-se um ponto
interessante em que quem conhece gosta e quem ndo conhece tem curiosidade, porque ouvisse
falar na imprensa e na televisdo. Eu acho que sobretudo, e ai acho que a Expo 98 até ajudou
bastante, do ponto de vista de dar uma imagem diferente do pais. H& uns anos atras, Portugal era
muito associado a tradi¢do e hoje em dia ndo ¢ s6 a tradicdo, alia a tradi¢cdo a modernidade com
boas solucdes, e acho que isso ¢ também um fator, aliado a relagdo qualidade-prego —a questdo da
imagem que o pais tem. A questdo da seguranga também ¢ um elemento importante, nos
beneficidmos disso. Quando foi da guerra civil da Jugoslavia, ja ha bastantes anos, muitos dos
fluxos que iam para a antiga Jugoslavia passaram a vir para cé e para o sul de Espanha.
Beneficidamos também do que aconteceu na margem sul do Mediterraneo, muito desse turismo
deslocou-se para a margem norte. Portanto, ¢ um pais que tem uma imagem de um pais bastante
seguro, em que ndo ha problemas e pode-se ir com a familia, os miudos, etc. Outra coisa que
beneficiou - o pais evoluiu muito e acho que hoje em dia tem uma oferta diversificada, com
alguma qualidade, e ¢ uma oferta que ja ndo ¢ s6 como era hd umas décadas de praia e de sol e
mar, ouvir uns fadunchos e ver uns monumentos em Belém. Continua a ter isso, mas tem muitas
outras coisas e colocou essas coisas de uma forma acessivel, tem uma oferta artistica, tem museus,
tem turismo de interior também, tem espaco rural, tem turismo de aventura, ... Ou seja, tem um
leque muito grande de oferta que acaba por ter um espectro, seja para o mainstreaming seja para
nichos de mercado, que acaba por atrair as pessoas. Vejo o crescimento com normalidade, ¢

normal, ha condi¢des para isso, para quem nos visita, para as pessoas virem. O pais tem maior



notoriedade (portanto ¢ natural que venham), tem algumas vantagens competitivas e comparativas
e, portanto, o turismo vai crescendo. Isto depois, muitas areas também vao ficando muito
esgotadas e ja muito banalizadas em termos de turismo e as pessoas preferem, se calhar, vir para
Portugal do que ir para Marbella, porque da-lhes uma imagem, se calhar, de uma enorme

autenticidade, etc.

E ca estamos. Neste momento estamos numa fase muito ascendente, ¢ evidente que isto ndo vai
durar sempre, mesmo com os grandes aumentos que se vé durante os anos. Ha de chegar uma
altura em que acontece o mesmo que os outros porque o pais vai amadurecendo e vai perdendo um
pouco a sua notoriedade e, enfim, vai-se dirigindo para outros mercados. Mas os turistas também

se vao substituindo, vao uns ¢ vém outros.

Inés: Tendo em conta que trabalhou hé alguns anos no desenvolvimento de uma estratégia
turistica para a cidade de Almada, quais, na sua opiniao, sao os pontos fortes na oferta de
servicos que Almada da a comunidade e aos turistas?

Fernando: Bem, sobre Almada.... Primeiro, o plano que fizemos aqui para Almada ja foi ha uns
anos e, portanto, ndo sei se neste momento as coisas estdo exatamente conforme aquilo que eu lhe
vou dizer, € possivel que, entretanto, ja tenham tido alguns desenvolvimentos... € possivel e
preferivel, se ndo o plano ndo tinha servido para nada, por um lado. Por outro lado, eu préprio
também, embora continue a ter familiares a morar em Almada, vou 14 de vez em quando, mas

também estou mais afastado da realidade. Pronto, isto ¢ s6 para um prévio.

O que ¢ eu acho de Almada? Em termos macro, Almada tem a medalha e tem o reverso da
proximidade a Lisboa. Tem as vantagens de, a partida, ter mesmo ao lado, a distancia de 10
minutos de barco, para ndo dizer da ponte e do comboio agora, um mercado potencial de todo o
turismo que Lisboa recebe e que recebe muito, e isso obviamente acaba por ter também algum
beneficio. Ha pessoas que estdo em Lisboa, pensam onde ¢ que hdo de ir, ja viram o que hé para
ver em Lisboa, ou ja estdo fartos de Lisboa e querem ver outras coisas, outras realidades e,
portanto, surge naturalmente para quem esta em Lisboa o eixo de Cascais e Sintra. Normalmente,
quando as pessoas se deslocam, vao ver Cascais, vao pelo comboio que ¢ acessivel, Sintra, a
capital do romantismo com o castelo e os travesseiros, e depois, a partir dai, ¢ normal que surja
Almada em 3° lugar, até porque as pessoas veem o que esta do outro lado. Olham para 14, o que ¢
que havera do outro lado? Vao 14 ver. Agora, uma coisa ¢ os visitantes e outra coisa sdo os turistas.
Isso ¢ uma questdo. Por outro lado, tem as desvantagens também da proximidade porque a

proximidade também tem um lado positivo € um lado negativo. Para as pessoas, porque ¢ que elas



hao de ir ficar em Almada se t€m mesmo ao lado, a 10 minutos de distancia, um sitio que tem uma
oferta muito maior em termos de hotelaria, em termos de restauragdo, em termos de museus.
Porque ¢ que hao de ir para Almada? Cidade. Se falarmos depois na fachada oceénica ja ¢ um
pouco diferente. Portanto, Almada tem esse problema da proximidade de Lisboa que tem que

resolver, e tem que arranjar forma de beneficiar dessa proximidade. Em primeiro lugar.

Em segundo lugar, Almada também nunca teve exatamente uma estratégia de desenvolvimento
turistico. E evidente que h4 turistas, sobretudo na Costa da Caparica h imenso tempo, ndo é
novidade, mas nunca teve uma estratégia assumida para desenvolver o turismo. A ideia de
desenvolver o turismo ¢ relativamente recente, de apostar efetivamente no turismo. Daquilo que
eu conhego, a sério, serd do ano 2000 e ¢ com este estudo que as coisas comegam e que a Camara
expressa mesmo vontade de apostar no turismo. Por outro lado, mesmo a forma como geriu, talvez
por ndo ter uma estratégia propria e assumida que se articulasse com o desenvolvimento do
concelho, ...0 desenvolvimento do turismo em Almada foi sobretudo feito ao ritmo e a vontade
sobretudo externa a Almada, e ndo interna. Foi sobretudo um percurso dirigido de uma forma
extrovertida e ndo introvertida. O que € que eu quero dizer com isto, quer dizer que Almada serviu
durante muito tempo de playground, quer para os visitantes da area metropolitana, quer
inclusivamente aqui para os turistas da area urbana. Quando ndo havia lugar, as pessoas iam para
Almada, quando queriam ficar em Lisboa, mas queriam estar ao pé da praia (porque os miudos
gostavam de ir a praia), iam para Almada, mas era sempre nessa base, ou seja, era de complemento
da oferta de Lisboa. E Almada, como ndo teve uma estratégia propria, quanto a mim, até ha uns 20
anos para ai, aceitou esse papel, aceitou o papel de ser o sitio para onde os habitantes da area
metropolitana em geral e da cidade de Lisboa em particular iam a praia, portanto as enchentes
todas para a costa. E o crescimento da Costa em termos de comércio vai muito por ai, até porque
as praias da linha estavam poluidas. Agora ndo estdo, mas estiveram durante muito tempo, a partir
dos anos 80 da década do século passado, estas praias praticamente estavam improprias para o
banho. Quer dizer, as pessoas iam a praia, mas tomar banho... haviam uns que tomavam mas nao
era boa ideia, era praticamente um esgoto a céu aberto, a verdade ¢ essa. SO depois com as ETARs
¢ que se desenvolveu esta recuperagdo. Entdo o que € que aconteceu? Aconteceu que, a conta
disto, muitas das pessoas que vinham aqui para a chamada “linha do Estoril”, ou para a “costa do
sol” como lhe quiserem chamar, acabaram por ir para as praias do outro, e portanto isso foi uma
carga brutal a nivel da procura, sobretudo de visitantes (pessoas que nao permanecem,
tecnicamente excursionistas). E a coisa desenvolveu-se muito assim. Do ponto de vista do turismo
propriamente dito, pessoas que permanecem, também houve algum crescimento, mas, para ja, foi
um crescimento muito modesto, porque a oferta hoteleira em Lisboa sempre chegou para as
encomendas, e foi uma oferta com uma qualidade relativamente duvidosa quer dizer, ha que dizé-

lo. Portanto, essa ¢ a primeira coisa que eu acho, mas ¢ uma opinido pessoal e vale o que vale.



Almada ndo teve mao na frequentacgao de lazer do concelho, porque nao teve uma estratégia
propria quanto a isso. Estavam preocupados com outras coisas e se calhar bem! Havia muitas
outras coisas para fazer em Almada e que foi aquilo que sobretudo as entidades municipais

estiveram preocupadas durante muito tempo. Isso por um lado.

Por outro lado, o concelho ¢ muito diversificado e tem condi¢des completamente diferentes,
mesmo a nivel do lazer e do turismo. Tem a fachada oceanica que, como disse, sempre foi
procurada, sobretudo por visitantes, por excursionistas e gente daqui que ia a praia, mas também
por algum turismo, alojamento de aluguer e outro alojamento que se desenvolveu em paralelo, tal
como hotéis. Mas depois quando se sai da fachada oceanica quer para o interior do concelho, quer
para a area ribeirinha junto ao Tejo (toda a fachada da Trafaria, etc.), quer para a propria cidade de
Almada, o turismo ¢ insignificante, tirando um ponto ou outro que eu ja vou referir. Na fachada
fluvial, quem ¢ que vai a Trafaria de turistas e mesmo visitantes? Vao 14 aos restaurantes, talvez
sejam portugueses a maior parte das pessoas, vao a porto Branddo aos restaurantes como
antigamente iam ao Farol e ao Cais ao pé de Cacilhas. O interior, pouco tem para oferecer, como
sabe, ainda hoje pouco tem para oferecer. Tem algumas coisas, mas nao estdo organizadas para o
turismo. A cidade... como ¢ que eu lhe hei de dizer... A cidade de Almada ndo cresceu nem foi
gerida a pensar numa oferta dessa natureza. O que ndo quer dizer que nao tenha qualidade de vida,
tem. Mas foi sobretudo, e como deve ser, gerida em fun¢do da satisfacdo das necessidades dos
habitantes, e portanto, quer as opgdes ao nivel do crescimento da oferta cultural, de lazer, de
espagos verdes, de isto e aquilo, foi feita, ndo propriamente pensando no turismo. Eventualmente,
podia ser 1til para o turismo, mas isso era sempre posto em segundo lugar, como eu acho que deve
ser. E assim que deve ser feito, mas claro que depois ndo podemos pensar “Ah, agora ndo temos
tantos turistas”, ndo temos tantos porque ndo foi esse o objetivo, o objetivo foi outro e obtemos o

preco disto.

Excegdo feita, o Cristo Rei. Claro que o Cristo Rei ¢ outra coisa, ¢ outro mundo. E uma coisa que
aterrou ali, quer se goste quer ndo (eu acho horroroso, mas isso ¢ a minha estética), esta 14, vé-se
bem, ¢ conhecido e hd muita gente que vai l4. Se sdo turistas, se sdo sobretudo nacionais, se sdo
pessoas de Lisboa que vao 14 ver a vista ndo sei, ndo tenho dados (na altura tive, mas ja estardo
desatualizados). Mas ha turistas que vao 14 de certeza, embora eu ache que sdo mais excursionistas
do que turistas, ou entdo turistas religiosos que fazem a costa mistica (0 Cabo Espichel, e por ai
fora). Mas pronto, havera turismo religioso que vai 14, isso sem duvida. Agora, o problema ¢ que,
uma coisa ¢ ir, porque a Cacilhas também vao turistas, beber umas gasosas, comer uns camardes,
ir almogar ao Farol, e depois meter-se no carro e vir outra vez. No caso do Cristo Rei, vai a
excursdo, chega ao Cristo Rei, as pessoas sobem e descem, veem as vistas, voltam para baixo,
compram umas medalhinhas, metem-se na camionete e toca a andar que se faz tarde, e a partir dai

vao para o Cabo Espichel ou para Lisboa. Portanto, o que ¢ que fica— muito pouco. Tecnicamente



nem sdo turistas, na verdade, sdo excursionistas ou visitantes. Basicamente ¢ isto que temos. Em
Almada, pelo menos o que eu vi, o que ¢ que temos? De fluxos turisticos e visitantes externos ao
concelho, o que ¢ que temos? Temos, para além do turismo de negdcios e cientifico da Nova (que
sdo nichos pequeninos) ou o festival de teatro ou de danca (pontual e nicho), tirando isso, que
fluxos existem? Existem os que vém do Terreiro do Pago (agora do Cais de Sodré) e que vao ver as
vistas ao outro lado e ver que ¢ que ha — vao ver Cacilhas, sobem pela Candido dos Reis, vao até
ao antigo repuxo, ddo uma volta até ao largo do Central e depois vém para baixo. Comem qualquer
coisa e vao-se embora. Outros vao ao Cristo Rei, e esses nem isso fazem. O Cristo Rei, ainda por
cima, fica relativamente longe da cidade, para ir a pé ndo da, porque € preciso descer aquilo tudo,
para comer também ndo hé nada, e mesmo que des¢am aquela rotunda dos bancos, s6 se quiserem
ir ao multibanco... também ndo ha nada ali de especial. Portanto, ndo fazem, metem-se no
autocarro e vao-se embora. Esta € a situagdo, ¢ uma situagao também muito diversificada e com
muito pouca comunicacao entre si, ou seja, ha muito pouca comunicag¢do em termos de despoletar
efeitos de atrair as pessoas (0 chamado “efeito anzol”), como um individuo que vai para a Costa
depois ser atraido para a cidade de Almada, ou que vai a cidade de Almada e ser atraido para ir ao
interior, etc. Isso hd muito pouco e ndo estd organizado. Vai para a Costa e acabou. A Costa até
podia ter sido aproveitada, tanto a Costa como o Cristo Rei e até Cacilhas, no sentido de despoletar
efeitos centrifugos, as pessoas irem la e haver uns que saissem dali e caminhassem pelo concelho,
mesmo em plano de visita (ja ndo estou a falar em plano de turismo). Eu acho que os turistas que
vao para a Costa, nem para cidade de Almada eles vao, mas isso s6 um inquérito € que podia dizer.
E isso ndo existe, porque ndo estd organizada, a estratégia, s6 com esse plano ¢ que ela comegou a
ser posta, fazer com que estas pessoas também se penetrem, vao para o seu interior e vao utilizar a

oferta que existe.

Portanto, eu acho que o turismo esta muito pouco organizado na cidade de Almada,
independentemente da vontade que acho que o municipio agora tem (agora, ai ha uns 20 anos).
Independentemente da criagdo de algumas infraestruturas que denotam isso, e ndo ¢ inocente a
construcao do posto de turismo, em Cacilhas, no antigo quartel dos bombeiros, que ¢ um 6timo
posto de turismo, isso traduz-se em alguma vontade de trabalhar com o turismo.
Independentemente de terem surgido algumas coisas novas interessantes em Almada, que
eventualmente podiam ser atrativos turisticos. Mas sdo coisas pontuais, nao sei se as coisas por si
tém forga suficiente para atrair turistas e para atrair turistas em plano de visita, que estdo em
Lisboa e vém. Nao sei, eventualmente em conjunto teriam, por si... ndo sei se as pessoas vao ao
museu da cidade, um turista que estd instalado em Lisboa, “Vou ao museu da cidade de Almada”
... eunao iria, com toda a franqueza. Quer dizer, ndo iria se ndo conhecesse. Ou vou a0 museu
naval, talvez fosse, mas em complemento de qualquer coisa. Se eu fosse a0 museu da marinha, por

exemplo, e 14 estivesse “Se vocé quiser ver coisas sobre a pesca, sobre outro tipo de construgao



naval, va para o outro lado que tem um museu interessante”, se calhar até ia. Mas, assim, a partida,
ndo ia. E portanto, ¢ preciso ligar estas coisas, o municipio tem que ligar estas coisas todas e tem
que oferecer algo que diga “vocés venham até nos porque, de facto, temos aqui, primeiro, um
conjunto de coisas muito interessantes para vocés verem, depois temos aqui um conjunto de
atividades também interessantes para vocés desempenharem” - e que até ha algumas condigdes
neste momento com o Parque da Paz, que ¢ um sitio lindissimo, muito bem arranjado e
interessante, mas mais uma vez digo, o Parque da Paz foi feito a pensar nos habitantes e residentes
em Almada, e mais uma vez digo, muito bem, mas depois ndo se pode esperar que... uma coisa €
os residentes de Almada irem 14 passear com as criangas e andar de skate, € para isso que aquilo
serve, mas em termos de turistas, vao ver as vistas e o parque, e para isso se calhar mais vale ir a
outro sitio, a Serra de Sintra, onde se v¢€ a natureza de uma forma menos artificializada do que ali.
Portanto, ¢ um bocado isso, eu acho que Almada esta a despertar para a vida agora, vida do
turismo, e sinceramente ndo conseguiu tirar nenhum coelho da cartola até agora. Para além
daquele coelho que tem, mas ¢ um coelho muito velho que ¢ a Costa e as praias, e esse coelho ja
estd muito russo, portanto tem que ser acarinhado, mas... Agora, outros coelhos ndo conseguiu
tirar. E nisto, o mundo do turismo ¢, como diz o outro, “aquilo 14 fora ¢ uma floresta tenebrosa”, o
mundo do turismo ¢ altamente competitivo e portanto, se ndés queremos ter turistas, sobretudo
como ¢ o caso destas localidades que estdo aqui a volta de uma grande bacia recetora que ¢ Lisboa,
e se nds queremos que as pessoas nao vao para Lisboa e vao fazer as suas estadas nestas areas, ou
se queremos que os turistas que estdo em Lisboa venham para estas areas, a gente tem que oferecer
uma coisa diferente. Diferente. Ja ndo digo melhor, mas pelo menos diferente, ou seja, uma coisa
“isto que estd aqui vocés ndo veem em lado nenhum”. Ai, Almada ndo consegui fazer isso ainda,
ou seja, nao conseguiu desenvolver um projeto turistico, ou melhor, um projeto com valia
turistica, que tivesse uma valia interna (para a populacao, social) mas que também tivesse uma
valia turistica. Nao conseguiu colocar uma coisa no mercado que dissesse “Isto ¢ tnico, s6 ha

aqui”.

Almada s6 tem uma coisa Unica para mim, tem a melhor vista sobre Lisboa. Como dizia um amigo
meu, coitado que ja morreu e que era de Almada, “Nem Nova York tem uma vista sobre Lisboa
como a de Almada”. Isso de facto € inico, a vista que se tem de Almada para a cidade de Lisboa ¢,
de facto, e ndo vou cometer a injustica de dizer que ndo foi aproveitada foi, com o elevador, com
as coisas que foram feitas, foi aproveitado. Agora, foi aproveitado parcialmente, quer dizer, e ndo
tem forga, aquilo so por si ndo tem forga suficiente para isso, tinha que ter outras coisas. Nao fago
a minima ideia o qué, neste momento. Agora, isso sim, € unico e estd 14 a espera de ser
aproveitado. O resto ndo, quer dizer, ndo tem nada. Mesmo os projetos mais arrojados que nds
propusemos no nosso estudo nao foram para a frente. E seguramente ndo foram para a frente

porque uma coisa ¢, ¢ sempre facil propor, € s6 ter umas ideias, outra coisa ¢ depois levar o que se



propde a pratica, e eu tenho essa experiéncia noutras coisas. Uma coisa € ter ideias e outra coisa é
fazer concretizar as ideias, e possivelmente elas ndo eram concretizaveis, mas a verdade ¢ que ndo
foram. E ai, eventualmente, poderia ver o que a gente propos, o Quarteirdo das Artes, que depois a
Camara aproveitou o nome, mas com uma coisa diferente. O Quarteirdo das Artes era para a Cova
da Piedade, para tras da antiga fabrica da Triunfo, mas era algo integrado: tinha alojamento, tinha
comércio, tinha toda a parte de escolas, de academias, de ateliers, de bares, portanto era criar um
ecossistema artistico ali que desse para residéncia mesmo (das pessoas que viviam 14), até oferta
hoteleira, até para tudo o que se pudesse fazer, ver, praticar, ensinar, ou nada, andar s6 mesmo na
fona ali a passear. Com o tema, debaixo do chapéu de chuva das artes (performativas, visuais, etc.),
isso também nao foi para a frente, foi 0 nome, aplicado a uma coisa bastante mais modesta, nem
ali, em outros sitios. Era ali porque era ali que havia espaco e havia muitissimas areas
abandonadas e fechadas e fosseis industriais e de armazéns, etc. Era uma area que estava fora do

perimetro e ndo era utilizada praticamente (s6 pelos residentes que 14 viviam).

Portanto, muitas coisas... o museu do Tejo também ndo foi para a frente, previa o aproveitamento
dos silos, com elevadores para fazer uma descida e ver os cortes do rio... Ou seja, havia um
conjunto de projetos, como o aproveitamento do Forte de Almada para fazer um hotel para quem
quisesse fazer teses cientificas ou producao de arte, um local inspirador com uma vista brutal
sobre a cidade de Lisboa, e isso ndo foi feito, possivelmente porque nao foi possivel. Ou o
teleférico também, que estava ligado com o plano que foi feito pela equipa do meu colega e amigo
Z¢ Manuel Simdes do CEDRU para a Trafaria, portanto a ligar tudo... O Seminério. Por exemplo,
uma das coisas que se propunha era haver um circuito entre o Cristo Rei, em que as pessoas
fossem pela cota alta, o Cristo Rei e depois o seminario de Almada (que esta fechado e tem uma
vista lindissima, e tem uma mata), as pessoas passassem por ai, descessem pela parte velha da
cidade até Cacilhas, eventualmente apanhassem o elevador e depois descessem pelo Ginjal a
Cacilhas, e depois fizessem o retorno por dentro do miolo de Almada, ja pela cota baixa. Ou seja,
permitisse que os turistas fizessem ali um percurso organizado e com ofertas, que passassem pela
cota alta para ver as vistas e tudo o que ha para oferecer, e a parte antiga de Almada, e depois
entrassem pela Candido dos Reis e fizessem a outra parte, ja na parte mais urbanizada e moderna
da cidade, e fossem outra vez ao Cristo Rei. Isso permitia que as pessoas ndo viessem, saissem da
camioneta, entrassem na camioneta, fossem embora. Isso também ndo foi organizado, e eu sei
porqué: nao houve possibilidades de compatibilizar os interesses, na altura, do Cristo Rei e quem
o dirige com os interesses do semindrio, porque estava patriarcado e tinha varios sub-patriarcados

e acho que ndo era tudo do mesmo, enfim...

Portanto, ¢ isso. A cidade esta a espera que alguém a trabalhe, do ponto de vista da oferta. A
hotelaria, como sabe também, Almada até hd pouco tempo nao tinha hotéis, essa também ¢

verdade. Agora tem aquele da ponte, 14 em cima, eu nunca 14 fui, s6 o vi de longe..., mas, quer



dizer, ndo tem oferta hoteleira quase nenhuma, nem boa nem ma. A cidade ndo tem, a Costa tem,
depois ha aquele ao pé da ponte, que me parece, pela localizacdo, que faz mais sentido para quem
ande a circular, que venha do Norte e v para o Algarve e ndo queira fazer logo a viagem toda, e
fique por ali. Para o turismo de negdcios e cientifico faz sentido. Em termos turisticos, para que ¢
que eles vao para ali? Ou tem um bom motivo ou porque ¢ que ha de ir para ali, em vez de ir para a
cidade de Lisboa, onde tem uma escolha de 5 estrelas até 0 estrelas, o que quer que queira, tem a
escolha toda a sua disposi¢ao. Pronto, e ¢ isso.

Inés: Agora, também para as cidades fazerem o seu proprio marketing, tem havido uma tendéncia
a criarem um branding para a propria cidade, que a identifica também em termos graficos. Acha
que a criacio de uma marca para a cidade de Almada a beneficiaria e seria uma boa
estratégia?

Fernando: Acho que sim. Acho que isso ¢ importante. Uma marca, um logo, uma imagem, acho
que sim, acho que ¢ um acrescento, uma coisa que reforca, até porque, em teoria, deve condensar o
que ¢ a suimula da oferta, graficamente. Acho que sim, mas como digo, refor¢a. Uma coisa €, eu
posso reforcar uma coisa que tem forga, e entdo fico com bastante mais for¢a, ou posso reforcar
uma coisa que tem muito pouco forca e entdo continua com muito pouca forga. Posso reforcar a
forca de uma formiga ou reforgar a forca de um elefante, a forga do elefante refor¢ada ¢ destrutiva
e a forca da formiga refor¢ada ¢ o que é. Por isso, € preciso ter matéria prima com densidade para
depois eventualmente traduzir isso em branding, que eventualmente daré origem a um logo

apelativo, etc. Mas ¢ preciso...

Mesmo a Fragata Fernando e Gloria, que esta em Cacilhas, e o submarino, que também est4, estdo
pessimamente aproveitados. Repare, o submarino ndo se consegue entrar, esta 14, mas esta
fechado. A Fernando e Gléria ndo estd, mas quer dizer, sinceramente aquilo parece que esta
clandestino, se ndo tivesse mastros, as pessoas nem sabiam que aquilo estava l4. De facto, vé-se
bem, porque ¢ grande e tem 14 os mastros, apesar de ndo ter todos, por isso ndo passa despercebido
e admito que, quem vai a Cacilhas, v 14 ver aquilo, mas, quer dizer... Em Lisboa, quem ndo sabe
pensa “Esté ali um barco no estaleiro”. Sabe 14 se € visitavel ou ndo € visitavel. Até pode achar
muito interessante, mas pensar que esta no estaleiro (aquilo até tem ar de estaleiro), pode pensar
que estdo a arranjar o barco. Portanto, as pessoas ndo sabem. E isso até era um ponto interessante,
até porque a exposicdo até era engracada (se ¢ a mesma que esteve na Expo), mas € preciso
minimamente dar alguma visibilidade a coisa, e parece que esta na clandestinidade. As pessoas

que veem aquilo € quem vai estacionar o carro ali ao parque de estacionamento, por que se nao,



esta ali, vai pela Candido para cima e passa por ali. E ¢ uma coisa até muito engragada, que eu
acho que valia a pena ter outras coisas, e se calhar aquele nem era o melhor sitio para ter ali a

fragata (porque existe o museu naval e se calhar ficava melhor mais perto). Estad a ver?

Mas sim, relativamente a marca, claro que sim, mas nao é por ai que se joga porque isto ndo se vai
! ! )
14 com marcas. Isto é como os carros, a marca ajuda. Se me disser, “eu tenho um BMW?”, ajuda, a
! ’ ) ’
partida ¢ um avango. Agora, se os BMWs sdo uma porcaria, ndo hd marca que resista. Muito pelo

contrario, a marca comega a funcionar negativamente.

Inés: Conhece algum caso de experiéncias ou estratégias de frui¢cdo que tenham sido
implementadas em outras cidades que se pudessem, talvez, implementar em Almada ou
servir de inspiracio?

Fernando: De inspirac¢do concreta ndo, porque nao ha nenhuma cidade igual a Almada, isso ¢
como tudo, os locais sdo todos diferentes e em turismo, também ¢ diferente. A pessoa pode ter
uma experiéncia semelhante em grandes cidades, por exemplo, mas essa experiéncia vive dos
elementos, 14 estd, e os elementos que 14 estdo ndo sdo exatamente iguais a Almada. Agora, isto

em termos de tradug@o quase direta, isso ¢ muito dificil, dificilmente se encontrara um caso igual.

Agora, ha experiéncias, isso sim, de localidades que ndao eram nada do ponto de vista do turismo e
que se conseguiram projetar, isso had muitas, e todas t€m um denominador comum, embora o
tenham feito de forma muito diferente. As vias para 1a chegar foram completamente diferentes e
Almada tem que descobrir a sua via. E a via € a diferenca, ¢ fazer a diferenca. Porque os turistas
vao ver coisas diferentes, ndo vao ver coisas que conhecam ja de ginjeira, querem ver coisas
diferentes, ter experiéncias Unicas, querem sair transformados, querem tudo isso. E isso tudo
consegue-se apresentando coisas que sdo diferentes para melhor, ou sdo diferentes porque sao

unicas, e ai Almada tem que descobrir o seu caminho.

Exemplos. Internacional, olhe Bilbau. Conhece seguramente bem porque ¢ de Artes e conhece
pela operagao do Guggenheim, e depois tudo o resto. Também nao foi s6 por 14 0 Museu
Guggenheim, fez-se o museu Guggenheim e depois toda a parte de reabilitagdo urbana que veio
associada, desde o arranjo das fossas industriais que Bilbau tinha, o arejar a cidade, dar-lhe um
ambiente diferente (até um ambiente social diferente), o despoluir do rio, etc. Mas, de facto, tudo
isso foi muito feito num quadro que utilizou como #iggero Guggenheim. E que transformou
Bilbau, que era reconhecidamente uma das cidades mais feias de Espanha e onde ndo passava pela

cabeca de nenhum mortal ir fazer uma estada turistica. As pessoas passavam por Bilbau porque



iam a caminho de Franga, iam pela autoestrada e paravam para comer ou dormir, € mesmo assim
evitavam e iam para Vitoria ou para S. Sebastido. E hoje em dia, como sabe, de uma cidade que
era reconhecida como sendo uma das cidades mais feias de Espanha (e das mais escuras e
perigosas, devido a toda a envolvente social, as contestagdes da ETA e essas coisas todas) e que
ndo tinha nada para ver de interesse, passou a ser das cidades mais visitadas de Espanha e das que
tem mais turismo. O que € que eles fizeram, a diferenga. E foi muito dificil meter 14 o
Guggenheim, o individuo que teve a ideia ia sendo morto, diziam que ele era maluco, com o
investimento e toda aquela operacao...depois comec¢aram a ver que aquilo ia dar resultado. Hoje
em dia, as pessoas vao a Madrid, vao a Barcelona e vao a Bilbau, Espanha esta muito ai. Bilbau,

um bom exemplo.

E cé4 também temos algumas coisas, olhe, Mora. Ao nivel nacional, Mora as pessoas nem sabiam
onde ficava. Quem ¢ que ia a Mora? Ninguém. Hoje, as pessoas vao a Mora. Ndo vao fazer turismo
a Mora, porque Mora s6 levou o arco até meio e depois ndo atravessou para a outra margem,
podiam-no ter feito. Eles tiraram aquele coelho da cartola do fluviario, que foi uma coisa
completamente diferente que hoje toda a gente diz que estava na cara, mesmo ao pé do Tejo, fazer
uma coisa fluvidria e tal, contando a histéria do rio, etc. Pois, hoje toda a gente diz que sim, mas a
verdade ¢ que foram eles que tiveram a ideia e foram eles que a levaram para a frente. Foram feitos
muitos planos antes e ninguém teve a ideia, inclusive eu e alguns coordenados por mim, portanto,
houve alguém que foi mais esperto e que disse “Posso pdr aqui um fluviario, que ndo ha nenhum”.
E teve, e o efeito foi esse, as pessoas comecaram, 1° a saber que havia um fluviario, 2° esse
fluvidrio ficava num sitio que ninguém conhecia que era Mora, e 3° que valia a pena l4 ir, e as
pessoas comecaram a 14 ir. O que € que faltou? Faltou que as pessoas, depois de comegarem a 14 ir,
comegassem a pensar que valia a pena 14 ficar durante uns dias e, portanto, que valia a pensa se
calhar, em vez de ir e voltar, ficar 14 uma semana, ou 4 ou 5 dias. Esse passo, de transformar as
visitas em estadas turisticas ¢ que eu acho que Mora nao fez, ou ndo fez ainda. Podera vir a fazer,
ndo sei, mas entretanto também hd a inovacao, as coisas sdo novas durante algum tempo e depois
acabou, portanto a inovagdo também vai passar, até porque alguém, um dia destes, vai fazer um
fluviario ainda melhor do que aquele. Que também nao est4 particularmente bem conservado, da

ultima vez que 14 estive. Mas ¢ um outro bom exemplo.

O que ¢ que tém em comum? O Guggenheim, que custou milhdes e milhdes e milhdes e milhdes, e
foi feito numa cidade que ¢ Bilbau, com Mora, que fez uma coisa que custou algumas centenas ou
milhares ou 1 milhdo, ndo sei, € que estd numa cidade que ninguém conhece. A Uinica coisa que
tem ¢ fazer a diferenca, € apresentar uma coisa que € nova e proporcionar uma experiéncia nova e,
por isso, a questdo que aqui estd em cima € fazer a diferenca. Ha varias maneiras de o fazer, pelos
precos, pela qualidade, pela capacidade de projetar para o exterior uma imagem, ou pela inovagao.

E a maneira que me parece mais segura de o fazer ¢ pela inovagao, € por, de facto, apresentar uma



coisa que ¢ diferente. Portanto, acho que ¢ o que Almada tem que fazer, com toda a franqueza.
Fazer a diferenca, organizar algo que faca a diferenga, por um lado, e por outro lado também

organizar aquilo que ja tem, fazer redes, articular com o turismo, etc.

Um exemplo, a gente propo0s... Almada tem uma coisa muito interessante que ¢, tem uma rede
bastante densa ao nivel das associagdes de cultura e recreio. E uma zona operéria do século XIX
ou XX que se traduz naquelas organizacdes todas (a SFUAP, o Incrivel Almadense e muitas
outras), tem uma rede muitissimo grande. Era uma zona operdria, estas associagdes sobretudo
desenvolviam-se nas zonas operarias e, portanto, Almada beneficiou disso. Essas associacdes,
acho que t€ém um papel muito importante no concelho, ja ndo t€ém um papel de cultura, mas tém
um papel sobretudo no desporto (para as criangas, escolar), e até na cultura tém associagdes de
cinema, mas... mudou a coisa. Almada hoje ja ndo ¢ uma cidade de operarios como ¢ evidente, ja
nem ha fabricas quanto mais operarios, mas a matriz ficou. Portanto, isso, uma vez que esta
vocacionado tudo para os habitantes, e bem obviamente, durante o verdo sofre de uma coisa que ¢,
os habitantes ndo estdo 14, vao de férias. Portanto, haveria espaco durante os meses de Verao
(julho, agosto e setembro) para aquelas infraestruturas que estdo instaladas, e que tém campos,
ginasios e uma série de coisas, serem disponibilizadas para os turistas. Agora, isso era preciso
organizar. Porqué? Porque o turista chega ali a SFUAP, vai para entrar e ndo o deixam entrar,
deixam-no entrar até ao bar, porque isso € livre, mas depois bebe uma bica e vai-se embora
porque, para fazer qualquer coisa, perguntam-lhe se ¢ socio. Ah ndo, entdo ndo pode ir ao spa, nao
pode fazer musculagdo, nem isto, nem aquilo, porque ndo ¢ sdcio. Pronto, ¢ normal, aquilo ¢ para
socios. Agora, poderia haver um protocolo com aquela gente toda, sobretudo no verao que ¢
quando aquilo esta perfeitamente disponivel, os mitidos ndo vao para 14, as atividades reduzem-se
drasticamente, e haver um cartdo temporario, por exemplo, de 3 meses ou 1 més que as pessoas ou
o turista tivesse e que pudesse adquirir a pregos baratos, ou viesse juntamente com os hotéis e ser
uma oferta de municipio, e que a pessoa naquele més pudesse, se quisesse, usufruir de todas as
coletividades. Ir a biblioteca, ir ver um espetaculo, pudesse ir a sauna, pudesse usufruir daqueles
equipamentos todos. Isso ndo parece que até seria dificil. As pessoas teriam o cartdo, se fizessem
algum estrago estariam identificados pelo cartdo, e era aproveitar uma coisa que existe. E mais,
existe com um ambiente que depois podia ser empacotado. Estou a dizer isto a cabega, mas depois
isso poderia ser empacotado num embrulho com papel prata lindissimo, da cultura operaria, de
tudo o que Almada representou em termos da mudanga social, das associa¢des operarias, de tudo
mais. Por isso, tem imensas coisas 14, até¢ tem um centro de cultura libertaria em Cacilhas, que ¢
uma coisa que so existe 2 em Portugal (que também esta as moscas, também ndo vai 14 ninguém),
também tem uma biblioteca... Isso podia ser tudo empacotado, essa dimensao operaria de

contestacdo social, da republica, depois contra o Estado Novo, etc. E isto até podia entrar nisso e,



portanto, ser uma coisa mais densa. Mas ndo. Pronto, € isso. Nao me pergunte porqué, ndo estou a

criticar ninguém, muito fizeram eles, mas ainda tem um caminho a percorrer. Longo.

Inés: Obrigada.
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Inés: Entdo, a minha primeira pergunta ¢, como é que vé a evolucio do turismo em Portugal’

Jorge: A evolugdo ¢ espantosa, ndo é? Portugal tem algumas condigdes interessantes que t€m a ver
com o custo de vida, com a seguranga, e também com uma mistura bastante interessante entre
beleza natural e historia. A verdade ¢ que ¢ percetivel o esforgo das instituigdes do governo ligadas
ao turismo, um trabalho que, nem sempre ¢ muito visivel, mas toda a gente reconhece que ¢
fabuloso, muito acima da média. Mas também ha uma excitagdo na rua a volta de um crescente
desenvolvimento das industrias criativas e da oferta cultural que faz com que o pais se torne um
destino atraente. Estes fendmenos tém sempre um lado de moda, sdo transitorios, ha um perigo
muito grande nisso, mas de facto estamos a viver uma bolha fantéstica que eu diria que comegou
sobretudo em Lisboa e que depois foi alastrando pelo pais. Contaminou o Porto, alastra aos
arredores de Lisboa... Obidos, por exemplo, estd a beneficiar amplamente deste boom turistico.
Conhego relativamente bem Settibal e também ja chegou 1. O turismo também atrai investimento,
atrai capital, oferece oportunidades de negocio a quem tenha dinheiro e inteligéncia e, portanto,
tudo junto, faz com que seja uma bola a rolar, embora estejamos também na eminéncia da
estagnacdo. Nao em termos da especulacdo imobiliaria, porque essa continua, mas vai haver
provavelmente um ponto de saturacdo a nivel de numeros, visitantes, estadias, etc., e portanto, a
partir dai, um retrocesso ou um declinio. Este boom turistico insuflou também, de certa forma,
uma espécie de bem-estar material, que tem o seu lado artificial, e do qual nds temos todos estado
a beneficiar. A silvadesigners ndo esta a trabalhar diretamente para o turismo, mas ¢ evidente que
se ndo fosse este fenomeno, a generosidade das Camaras Municipais, nomeadamente a de Lisboa,
e as empresas que estdo associadas, em criar conteidos e comunica-los ndo seria tdo grande, ndo
¢1 Portanto, nesse aspeto, eu diria que o turismo beneficiou quase toda a gente, descontando,
obviamente os perigos. Entre eles, um que conhego bem porque tenho casa no centro da cidade,
chamado gentrificagdo, a expulsdo de moradores com menos recursos, € que vao desaparecendo,
sabe-se 14 para onde, para dar lugar a toda a espécie de alojamentos temporarios, de hosteis a

hotéis.



Inés: Daquilo que conhece da cidade de Almada, dos seus amigos e das vezes que esteve 14, quais
€ que acha que sio os pontos fortes da sua oferta a comunidade e aos turistas, na sua opiniao?

Jorge: Bom, eu tenho alguma dificuldade em definir exatamente o que ¢ Almada, do ponto de
vista geografico. Porque ha Cacilhas, colada a Almada e, a medida que nos vamos afastando, ja
estamos a entrar em outras localidades como Cova da Piedade, Seixal, ... Para mim, a defini¢ao
geografica desses territorios ¢ um bocadinho dificil. Mas obviamente que o rio Tejo e a frente
ribeirinha, sdo sempre muito sedutores, também gragas a recuperagdo que houve em Lisboa, como
aquela que eu suponho que também tem existido em Almada, ou no Barreiro, por exemplo. Ha
muito potencial nesse tema. Tive um almogo por 14, ha uns dias, com nativos da margem sul, que
diziam que ha um mega projeto de fazer uma «Cidade da Agua», um projeto que tem um problema
curioso, assunto da ordem do dia, que ¢ a subida das aguas devido as alteragdes climaticas.
Almada foi, basicamente, tirando o casco histérico, um suburbio de Lisboa, e tal como muitos
outros suburbios, levou tempo até se tornar um territério com alma propria. Quando pensamos em
cidades como o Porto ou Lisboa e nos seus grandes festivais, estamos a falar em grandes recursos
financeiros. A Casa da Cerca tem ambig¢des, tem um espaco belissimo, com as melhores vistas
sobre Lisboa, mas ndo parece ter a escala capaz de competir com o CCB ou a Gulbenkian.
Portanto, eu diria que falta escala e peso. O que ndo quer dizer que ndo possa haver eventos e

festas populares, que Almada julgo que também tem, ndo sei se também em junho ou ndo.... Sdo?

Inés: A maior parte tende a ser nos meses de verao.

Jorge: Pois..., mas isso podia passar por um grande festival de qualquer coisa,descentrado daquilo
que acontece aqui, por exemplo, e que fosse capaz de levar as pessoas para o lado de 14. Eu diria
que teriamos que fazer publicidade a Almada aqui em Lisboa. Puxar as pessoas daqui para 14, e
isso pode significar a criagdo de polos e equipamentos culturais mais pesados, com uma
capacidade de atracdo muito grande. Falta uma identidade de territorio que julgo que Almada nao
tem ou parece ndo ter. Essa nitidez, de demarcacdo pode ser importante, mesmo que seja forgada,
com a criacdo, ao fim ao cabo, de alguma coisa que pudesse ter algum impacto mais forte. Esta

falta de escala pode ser, ndo falta de ideias, mas falta de dinheiro.

Inés: Ja sugeriu algumas maneiras, mas acha ou tem outras ideias de modos como se poderia
aumentar a fruicio da cidade, tanto para a comunidade como para os turistas?



Jorge: Eu sou essencialmente um comunicador. Nao sou empresario ou estratega do turismo. Nao
tenho ideias sobre isso. Mas eu diria que hd um percurso que estas cidades e sitios todos fazem,
sempre muito positivo, de recuperagao do patrimoénio, dentro das suas possibilidades. Eles fazem
isso. Como ¢ que se levam as pessoas para Almada? Podia ser, por exemplo, através de roteiros
gastronomicos, de que a cidade parece ter boa oferta. Uma politica de roteiros ou passeios pode ser
interessante e tentadora, mas tem que ter polos interessantes. Que pode ter problemas de escala,
ambicao e, eventualmente, dinheiro. E € preciso requalificar varias coisas ao mesmo tempo.
Almada ¢ um caos urbanistico, ndo tdo mau como aqui na linha de Sintra ou para baixo em direcao
a Loures, mas ainda assim... Por exemplo, o seu bairro historico antigo parece estar asfixiado, mas
eu ndo sei como ¢ que se pode resolver uma coisa dessas. Talvez a margem do rio seja aquilo que,
ainda assim, é possivel trabalhar melhor. Qual é o maior icone de Almada? E a grua da Lisnave,

nao é?

Inés: ... e 0 Cristo Rei.

Jorge: E o Cristo Rei. Ela ainda 14 estd, mas esta enferrujada, passei por 14 ha dias e ela esta um
pouco ferrugenta. Podia ser um Luna Park, uma feira popular permanente. Estao 14 a semear
caravelas e submarinos, mas tudo aquilo me parece muito amarrado, precisava ali de um «polis» e,
provavelmente, a Cidade da Agua ¢ capaz de poder ser a solugfio para requalificar tudo. Mas,
como isso sdo planos muito grandes e precisam de muita engenharia administrativa, medidas mais
viaveis podem passar por um programa de promoc¢ao, que implica chamar a atencao das pessoas
daqui para 14, ndo apenas daqueles que sao os moradores e trabalhadores. Portanto, ¢ facil dizer
que devia ser feita uma boa campanha e um bom trabalho com os operadores turisticos e enfim....
Lisboa tem aqui ja umas coisas um bocado curiosas como aqueles autocarros que se atiram ao rio,

os Hippo Boat.

E preciso, se calhar, criar ali uma animagio também, um parque tematico, acho que isso era
simpatico. Imaginemos toda aquela zona plana, porque Almada também tem esse problema, de
repente estamos ali a subir, a trepar por ali acima.... H4 umas semanas, quando foi a abertura da
exposi¢do que eu tenho na Casa da Cerca, a minha familia foi também, mais cedo, e tramou-se

porque o Elevador Panoramico estava avariado, tiveram que subir aquelas escadinhas todas.

Talvez falte um festival muito bom e muito grande, embora isso ndo seja uma solugdo para o

turismo corrente que anda para ai, que vem para se divertir, mas para um turismo cultural



qualificado podia ser interessante. Portanto, era, de alguma maneira, escolher um tema que os
vizinhos do lado ndo estivessem a fazer. Como Settbal esté a fazer. Setubal vai ser a Capital
Europeia do Desporto, ou a Cidade do Desporto. E tem multiplicado festivais, como por exemplo
a Festa da Ilustra¢do. Almada exige uma escala grande e eu julgo que um foco possivel seria o

Teatro. Fazer maior e melhor.

De alguma maneira, o boom do Turismo também se deve as pessoas que vivem e trabalham nas
cidades, a iniciativa privada, e ndo s6 a Camaras e Governos. Depois hé outras vertentes, como o
Trabalho de informacao e participacdo das escolas. Trata-se de criar massa critica, semear para

colher mais a frente.

Agora deviamos pensar no teu trabalho, numa area simpética para desenvolver um trabalho de

comunicagdo e design grafico. Es designer grafica?

Inés: Sim, tirei o curso em Belas-artes, em Design de Comunicagao.

Jorge: E o mestrado em comunicacdo também. Entdo ndo te interessa muito andar a fazer projetos
empresariais ao nivel do turismo, ndo te compete. Em fun¢do de uma coisa mais concreta, podes
trabalhar mais facilmente. Se fizesses um Luna Park com uma roda gigante, como tem Londres, ali
naquele lado na zona da grua, se calhar as pessoas iam até 4. Imagina uma coisa que se visse da
cidade de Lisboa...

Inés: Hoje em dia, com os paises e as cidades a darem cada vez mais importancia ao turismo tém-
se feito um tipo de marketing que envolve o place branding. Portanto, muitos municipios e
muitas cidades agora estdo a desenvolver uma linguagem grafica propria para o sitio, para também
se distinguirem daqueles que estdo em sua volta. A minha questdo &, se acha que essa estratégia
seria boa para a cidade de Almada?

Jorge: Chama-se marketing territorial, ndo é? Entra naquilo que ja conversdmos, que ¢ definir um
territdrio ou um imagindrio que se possa trabalhar. Almada tem um atraso nessa matéria. Aquilo
que ¢ preciso fazer para Almada ¢ uma requalifica¢do do corporate em que “Camara Municipal”

desaparece e ¢ s6 “Almada”. O Castelo e as ondas vém de uma moda de alguns anos atras.

Tu citaste Arroios. A imagem da freguesia de Arroios foi um caso muito feliz, e também raro. A

verdade ¢ que eles tinham feito um concurso anterior com trés ateliers e todos apareceram com



bonecos, brincando até com a origem da palavra “arroios”, que sao riachos, fios de agua. Nao
gostaram nada daquilo e desafiaram-nos a desenharmos a identidade da nova super-freguesia. A
primeira coisa que pensei foi: a palavra ¢ muito bonita, (tal como Almada) ¢ uma palavra boa de
dizer, ndo ¢ uma palavra esquisita. Nao sei como € que os estrangeiros a dizem, mas julgo que nao
deve ser dificil, ndo é como “Guimardes”. Portanto, para mim era o suficiente para fazer uma boa
marca, uma logomarca, sem imagens que as modas graficas facilmente desatualizam. A cidade do
Porto resolveu isso muito bem. O Porto criou uma imagem flexivel, baseada numa tnica palavra e
num ponto final. Por exemplo, até o carro da policia tem “Policia.”, uma coeréncia notavel.
Portanto, ha muito a tirar do exemplo daquilo que o Porto fez. Quando estamos a falar de
territorios que precisam de se requalificar, os comunicadores e designers tém uma oportunidade.
De pensar de uma forma mais cosmopolita e menos fechada. Nos papéis internos da Camara
Municipal, entre parceiros, pode estar tudo, mas para fora nao € preciso dizer “Camara
Municipal”. Em Lisboa foi uma guerra que fomos ganhando, obviamente também com a
colaboracdo das proprias diregdes desses equipamentos, e ir deixando cair tudo aquilo que ¢
ligacdo administrativa. Na realidade, o Sdo Luiz ¢ um teatro municipal. Até hd algum tempo,
aquilo tinha sempre que aparecer colado, e hoje ja ndo ¢ bem assim. Ja aparece o Sdo Luiz s0, e
depois 14 embaixo, ou em outros tipos de comunicagdo mais especifica, a relagdo municipal

aparece. E um lado antiquado das organizagdes publicas, mas inutil hoje.

Portanto, “Almada”, ¢ uma bela palavra para se trabalhar. Era projetar uma outra dimensao, que
ndo a atual. Lisboa também teve essa ambicao e nds ja tinhamos feito uma vez um projeto, ha uns
anos, mas ndo deu certo porque ha demasiados «castelos» aqui. Cheguei a ir a uma reuniao
explicar a todos os diretores de equipamentos culturais as vantagens de haver um selo “Lisboa” s6
como assinatura na comunicacao cultural da cidade. Mas Almada pode ser mais facil. Tudo o que
acontece em Almada na area da cultura, do desporto, etc., teria um selo a dizer “Almada”. Se o teu
trabalho ¢ um trabalho de estudo, mas também tem uma consequéncia grafica, aqui tens uma
possibilidade como tema tnico do teu trabalho. Limpar o lado burocratico e administrativo da
imagem. Quem governa ndo tem que aparecer. Também tivemos esse problema com a EGEAC,
uma empresa que gere os equipamentos culturais e de diversdo da cidade. A Camara nao pode
cobrar bilhetes no Castelo de S. Jorge, por exemplo, ndo tem como, ndo pode ganhar dinheiro, mas
a EGEAC pode. As grandes cidades tém sempre empresas deste género, que tomam conta dos
equipamentos com trafego de dinheiro, e também a sua programacao cultural: as Festas da
Cidade, o Museu da Marioneta, o Museu do Fado, as Galerias Municipais, o Museu da Cidade, sdo
geridos pela EGEAC. Necessariamente com uma gestao mais profissional e menos administrativa
e de reconhecido mérito ao longo dos anos. Houve uma altura em que queriam um novo log6tipo
porque estavam a ter uma importancia muito grande na animagao cultural da cidade. N6s dissemos

que ndo valia a pena, que era deitar dinheiro fora. E acabdmos por fazer um logo na fonte Avant



Garde, muito simples. Ainda hoje o t€m e ja ndo se preocupam com isso. Quem manda nao
interessa, interessa se faz coisas boas para as populagdes. E esse o lucro da empresa, a empresa €

reconhecida e estimada porque faz uma boa obra e ndo porque tem um logotipo muito bonito.

Inés: Conhece algum caso, em termos de experiéncias, estratégias de fruicdo e trabalhos de
design, quem tenham sido implementados em outras cidades e que se pudessem aplicar a
Almada, ou servir de inspiracio?

Jorge: Nos trabalhdmos diretamente sobre um, inventdmo-lo alids, mas ¢ dificil de replicar o seu

sucesso, até porque o sucesso foi longo. A historia da «sardinhay.

Que criou uma narrativa, digamos, e desenvolvimentos que ja ninguém controla, mas que, apesar
de tudo, vao acrescentando valor. A sardinha comegou com uma encomenda simples de imagem,
para as festas de um determinado ano, e depois ficou e foi-se ampliando até ao ponto, depois, de
ser apropriada por toda a gente e funciona também como uma fileira de industria criativa. Tem a
sua autonomia como o Galo de Barcelos. O seu sucesso ¢ muito complicado de replicar, a pressao
para que desse certo podia ser fatal. E a verdade ¢ que a sardinha, que j& tem 16 anos, também nao
foi uma historia linear, também teve solucos e sustos. Portanto a ideia de ter uma imagem, uma
coisa qualquer, que pudesse funcionar como mascote era interessante, mas dificil. Mas um
merchandising muito forte sobre a cidade, como Lisboa tem, com as suas lojas cheias de azulejos,

sardinhas, o elétrico 28 amarelo, seria também interessante.

Agora Lisboa inventou um festival literario, que vai acontecer também para o ano, ja ndo havia
poucos, vai haver no pais mais um. As cidades gostam de serem a capital de qualquer coisa. Tem

tanto de irritante, como também de ambigao justa. Almada ¢ a capital de alguma coisa?

Inés: .... Das praias talvez...?

Jorge: Capital da Praia ndo me parece. Com uma costa tao grande, ha uma duzia de cidades que
podem dizer o mesmo. Isso € mais para o Algarve ou a Figueira da Foz. Nao sei. Era poder chamar
a si alguma coisa, em que se pudesse distinguir, como uma grande qualidade e for¢a. Também
pode, ao sabor da corrente, aderir a questdes de sustentabilidade e inovacao tecnoldgica, hubs, labs
e toda a espécie de coworks aproveitando as zonas industriais decadentes, como o Cais do Ginjal.

Mas seguramente Almada também tem planos e programas para isso.



Mas eu continuo a achar que uma roda gigante ainda era o melhor. Que se visse bem da Praca do
Comércio. Ja viste, milhares de turistas na Praca do Comércio a olhar para uma coisa dessas. “O
que ¢ aquilo? Eu quero ir andar naquilo, onde € que esta o barco? Depois abrias mais uma carreira

de barcos na Pragca do Comércio, e aquilo era dinheiro em caixa.

Inés: E tudo, obrigada.
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Inés: Vou comecar, assim, com umas perguntas um bocadinho mais gerais. Como € que vé a

evoluc¢do do turismo em Portugal?

Luis: Bem... em que niveis? Ou em geral?

Inés: Em geral, e depois se quiser especificar...

Luis: Enfim, ao nivel de nos tornarmos um ponto de atra¢do turistica mais apelativo, mais
procurado, a forma como tem sido feita a divulgagdo ou apelo aos turistas, acho que s6 se pode dar
elogios. Sendo que, apesar de este ter sido um boom muito grande para a comunidade portuguesa,
nds continuamos a ser um dos paises com valores de turismo mais baixos, nao ¢ dos mais baixos,
mas estamos a meio da tabela. Espanha recebe 4 ou 5 vezes mais, ou 7 vezes mais, do que nds.
Mas, vejo com muita desconfianca a maneira como se estad a regular os servigos para o turismo. Ou
seja, ja ndo ¢ como era nos anos 70 ou 80, em que era uma selvajaria da qual o turista acaba por ser
vitima, o vir a Portugal j& o vitimava. Agora j& ndo ¢ assim, ja somos mais preocupados com a
qualidade, mas mesmo assim, continuo a achar que ndo ha regulacio nem fiscalizagdo
suficientemente correta sobre os operadores em geral, desde o tuk-tuk até ao hotel cinco estrelas.
Obviamente, também existe o aspeto negativo da sobrecarga sobre os edificios e a cidade. Mas eu
acho que ai, ¢ bom que ja tenhamos preocupagdes, mas ainda estamos longe do limite. Para quem
foi a Barcelona e quis visitar a Sagrada Familia, percebe que nos estamos longe de estar nos
limites, mas tem-se a preocupagao com 0s Servicos que prestamos € com o prestigio que vamos
dando a nossa imagem. Ou seja, tenho medo que com a falta de regulacdo se mate a galinha dos

ovos de ouro.

De resto, acho 6timo por todos os aspetos € mais alguns, porque eu também sou turista e gosto de
fazer turismo, e principalmente porque ativa bastante a economia e bastantes poucos recursos em

tudo o resto.



Inés: Na sua opinido, esta nova fama, este aumento de pessoas que conhecem o pais € 0 querem

visitar, ao que é que se deve?

Luis: Eu calculo que, como em tudo, ndo existe sé um ou dois fatores. Mas, entre varios, existem
dois que acho que foram mais determinantes. Um foi o momento da crise, que chamou a atencao
da grande parte das pessoas pelo aspeto negativo. Em 2008 nds andamos nos noticidrios € nas
informagdes a nivel internacional como parte daqueles paises que entraram em crise, bancarrota,
aos quais veio o FMI. Mas, mais ou menos a partir de 2015, as mesmas informagdes comecam a
virar como o pais que superou a crise, ou seja, ndo ¢ ma imagem que entre o0 FMI para ai em 2011 e
que, em 4 anos, o pais dd uma cambalhota e todos aqueles comentarios que se faziam de negativo
contra o pais passaram a ser, “sdo bons alunos”, “um dos paises fenomenais da Unido Europeia”,
etc. E eu com isto ndo estou a dizer que as noticias sdo verdadeiras, porque eu acho que nem
eramos assim tao maus no inicio, nem somos assim tao bons agora, mas pronto, sao as noticias que
existem. Isso estd aliado a uma boa campanha, que ja dura ha uns 15 anos, por parte das entidades
do turismo para divulgar 14 fora o pais, tanto nos 6rgaos de comunicagao social, como nas
agéncias de turismo, como nas feiras de turismo (e ai ja ndo ¢ o turismo de Portugal, sdo os
municipios). Estes dois elementos juntos, acho que fez muita curiosidade. E um dos elementos, a
campanha, aqueles prémios que recebemos, nao sejamos ingénuos, aquilo de alguma forma foi
pago. Nao recebemos pelos nossos lindos olhos, portanto, de uma forma, n6s pagamos aquilo.
Tudo isso junto, para além de as pessoas saberem que um café aqui custa 50 céntimos (porque esta

tudo junto), eu acho que sdo os motivos principais para este boom de turistas.

Bem, se juntarmos a isso uma, na minha opinido, boa estratégia nos eventos a nivel internacional,

como ¢ o caso daquilo de informatica...

Inés: WebSummit?

Luis: WebSummit, sim! Nao por causa das pessoas que traz, mas por fazer divulgacdo. Ou seja,
uma dada comunidade e as suas familias, e as pessoas que orbitam essa comunidade, saberem que
o WebSummit ocorre num pais em que o café ¢ 50 céntimos, onde estd sempre sol. Boas
estratégias de campanha. O que eu acho do WebSummit, eu nunca fui a um e, na minha opinido,
aquilo se calhar nem funciona bem, ¢ mais show do que outra coisa, mas acho que fez um

excelente efeito de por Portugal nos noticiarios estrangeiros. Ou seja, pelo menos conseguimos



aquele efeito de que Portugal ndo ¢ uma provincia de Espanha. Isto do WebSummit, eu incluo
também dentro das campanhas publicitdrias. Mas ha mais fatores, claro! A Primavera Arabe, que
tirou imensos franceses do Norte de Africa e eles vieram para aqui, para a Espanha e para a Grécia.
O turismo também aumentou bastante na Grécia, talvez por causa dos mesmos fatores. E possivel
que, com a quebra das tensdes no Norte de Africa, uma grande parte do turismo deixe de voltar c4,
o que ¢ normal, porque ja ha mais sitios para visitar, mas a tendéncia sera sempre de termos mais

turismo do que tinhamos hé 10 anos atras.

Pronto, acho que ¢ mais ou menos esses 3 fatores, e também outros mas esses nao os tenho agora

de cabeca, e se calhar nem ficavam aqui bem. Mas, pelo menos estes 3, sim.

Inés: Conhece a cidade de Almada? Ja foi, ou esteve 1a?

Luis: Nao. Ja fui varias vezes, mas sempre para reunides ou para ir buscar qualquer coisa, ou algo

assim, mas para passear ndo. Nao estive.

Inés: Mas, do pouco que sabe, e do que vé, e da percecdo que tem, na sua opinido, quais é que
sao os pontos fortes da cidade? Na sua perceciao enquanto pessoa que nao € de 14 e ndo vai la

frequentemente.

Luis: Olha, pontos fortes... nunca pensei sobre isso. Nao consigo dizer. Eu moro no Massama, que
¢ um suburbio de Lisboa, e tenho ideia que Almada também ¢ um subtrbio de Lisboa, e 14 est4,
ndo €. E ndo sei dar pontos fortes, se me fizesse essa pergunta aqui sobre Massama, eu também
ndo saberia. Nao, ndo sei, ndo lhe consigo responder a essa pergunta, ndo tenho ideia. Mas, ¢ como
Ihe digo, se eu tivesse ido ai de passeio... Ndo lhe sei dizer. E como lhe digo, andei sempre, ou

numa reunido, ou a fazer um recado, para comprar alguma coisa. Nao lhe consigo dizer.

Inés: Ok. Entdo, na sua experiéncia enquanto designer, e com trabalhos de design, e nos casos que
j& viu e trabalhos que fez, conhece algum caso de experiéncias, estratégias de fruicio ou
projetos de design, que tenham sido implementados em outras cidades ou paises, que se
pudessem aplicar a uma cidade como Almada (uma cidade pequena, perto de uma capital)?



Luis: Quando diz design ¢ design grafico, de comunicag¢do? Ou em geral?

Inés: Em geral, sim.

Luis: Bem, eu ndo sou propriamente um grande defensor das qualidades do design. Ou seja, eu
adoro fazer o que fago e acho que o que nds, a nossa area, fazemos ¢ fundamental para a
comunicagdo dos locais, mas eu nao gosto de me pdr em bicos dos pés porque nao somos assim
tao fundamentais quanto isso. Eu dou um exemplo, trabalhei durante muitos anos em jornais e em
revistas antes da crise, ou seja, eu trabalhei na época dita Epoca Aurea, no pos 25 de Abril, anos 90,
e depois trabalhei também na época da crise, que comeca mais ou menos no ano 2001. E, em
consequéncia a crise, também come¢am muitas conversas € muitos raciocinios sobre o design, € o
pessoal que trabalhava na area dizia que era fundamental alterar e mexer e eu sempre fui da
opinido que ndo. O que vende sdo as historias, sdo as emogdes que as pessoas t€ém sobre uma
determinada historia. Ora, num jornal que emogdes € que gostariamos que as pessoas tivessem?
Primeiro, que a pessoa se sentisse informada, ¢ a primeira emoc¢ao, aquela que diz que os produtos
cumprem mesmo o seu propdsito. A segunda € que a pessoa tenha o mesmo sentimento quando ler
o texto, ou um sentimento de satisfagdo porque o pais estd melhor, ou um sentimento de
indignagdo porque existem ainda pessoas, agentes do turismo, que tentam enganar os estrangeiros,
e assim sucessivamente. Estamos a espera que as pessoas sintam essa emog¢ao e que, se o
jornalismo for bem feito, as pessoas voltem a comprar o jornal ou, com as novas ferramentas,
voltem a assinar o jornal, para continuarem a ter informacgao. O design acaba por ser s a cereja em
cima do bolo. No entanto, eu ndo estou a retirar a importancia do design, se nds tivermos 2 bolos
iguais, um com cereja e outro sem cereja, provavelmente a maior parte das pessoas vai comprar o
que tem cereja. Ou seja, ¢ um elemento que define e determina, num primeiro olhar, qual dos
produtos € que vamos comprar. Ndo retiro a importancia, mas ndo me ponho em bicos dos pés. Eu
posso fazer mapas e posso estar integrado dentro de uma estratégia de comunicagao de uma
determinada regido, mas eu ndo acho que seja isso que faga com que as pessoas, vamos imaginar
um alemao, saia do aeroporto de Lisboa, queira ir visitar os Jeronimos e a Torre de Belém e agora
quer ir a Almada devido a uma ilustracdo de Almada, ndo € o design que consegue isso. O que
consegue isso ¢ uma campanha longa de informagao, internacional, apelando as grandes pérolas
que Almada tem. Uma campanha de informacao, o design aqui ¢ residual. Depois, conseguir ter
atividades culturais que sejam competitivas em relacdo a oferta que Lisboa faz, para que tanto os
residentes na grande Lisboa como alguns estrangeiros que estejam presentes em Portugal ou
tenham inten¢d@o de vir possam ter vontade de atravessar a ponte. Ou seja, muita animagao cultural

e de qualidade que seja competitiva em relagdo a capital. E em terceiro lugar, bons meios de



acesso. Porque eu ndo sei se existem ou ndo mas, por exemplo, se eu quiser ir a Almada ver um
espetaculo qualquer, desde Massama até 14, se ndo levar carro (e temos que pensar sempre que a
maior parte dos estrangeiros ndo t€m carro), eu calculo que terei que apanhar o comboio,
atravessar para o outro lado da ponte e chegar a uma outra estacdo de comboios relativamente
perto de Almada, e depois ndo sei como ¢ que eu vou do comboio para 14, ndo sei se existem
camionetas diretas... Ou seja, eu tenho que saber aquelas 3 ferramentas habituais para quem se
desloca, que ¢é: o como chegar, o onde comer ¢, se for o caso, onde dormir. Ora, eu admito que,
como disse, ndo tenho prestado atencdo a Almada mas, pelo menos aqui em Lisboa (nds
trabalhamos bastante para a regido de turismo de Lisboa) eu ndo me cruzo com nada que me diga
“eu tenho que ir visitar isto”. Pronto, ¢ isso. Eu diria que o design € pouco importante aqui. A ndo
ser que me entreguem um folheto, e seja um folheto que as pessoas queiram ver. Mas, para

aumentar a procura, o design ¢ muito pouco importante.

Agora, eu ndo sei em termos de urbanismo, de zonas verdes, porque ndo conhego a cidade.
Provavelmente também haveria muito a fazer, Lisboa tem feito isso, tem dado muito espago para
as pessoas viverem e nao para os carros circularem. O que eu acho brilhante porque, se eu for a
Madrid ¢ essa a sensagdo que se tem. Se bem que Madrid ¢ diferente, em Madrid as ruas sdo muito
largas, os passeios sao muito largos de origem, ¢ uma cidade relativamente moderna e criada para
ser larga. Nao ¢ como a nossa que tem uma origem medieval e as ruas sdo estreitinhas. Eu estive
este ano em Italia, em algumas terras que me fizeram lembrar, de alguma forma, Lisboa, porque
tém tracado medieval. Estreitas, nunca foram feitas sequer para carrogas quanto mais para carros €
camionetas. Madrid ndo € esse caso, Madrid ¢ uma cidade, e quase todas as capitais europeias,
expeto talvez Roma (que ndo conhego), sdo capitais relativamente modernas, tém 3 séculos ou
coisa parecida, quase todas desenhadas ap6s o terramoto de 1755, e entdo os arruamentos sao
muito largos, os passeios também, ocupam bastante espaco. Lisboa ndo tinha isso, Lisboa era uma
cidade chata de se andar. Bastava um casal querer ir de mao dada que era quase impossivel, ndo
havia espago, para ir de mao dada tinham que ir pela estrada. A cidade melhorou muito nesse

sentido. Pode também existir alguma coisa a fazer em Almada nesse sentido, mas isso eu ndo sei.

Agora, para mim, para atrair pessoas ¢ boa divulga¢do, muito objetiva, muito a atingir o target, que
¢ eu tenho aqui patrimoénio e museus muito bons (ndo sei se € o caso, mas a maior parte das
pessoas viaja para ver museus), venham ver. Temos atividade cultural e espetaculos ao vivo,
karaokes, stand-up comedy, concursos, tudo, que Lisboa ndo tem. Pronto, era ir por aqui. E a

experiéncia, a emoc¢ao, de outra forma ndo vejo como atrair pessoas.

Por exemplo, os mapas que nds fazemos s6 sao uteis depois da pessoa chegar, ou seja, ajuda, e €
isso que nos trabalhamos, a que a pessoa tenha uma experiéncia mais enriquecedora. Nos podemos

encaminhar a pessoa a visitar o que ¢ fundamental, no tempo que ela tem disponivel, mas ¢ um



contributo para que a experiéncia seja boa. Mas, ndo € o design (pelo menos o nosso design) que é
determinante para que uma pessoa diga “quero voltar 14” ou “quero ir 14 ficar”. Mas em todo o
design. Eu costumo dizer que na minha 4rea nés pomo-nos muito em bicos dos pés a pensar que
somos mesmo muito importantes. Temos a nossa importancia, mas ndo ¢ assim tanta. Tu tens um
conjunto de disciplinas que, cada uma com a sua propor¢ao, consegue um resultado, mas nao

somos determinantes.

Inés: E tudo, muito obrigada.



Entrevista 5
Entrevistado: Divisdo de Turismo da Camara Municipal de Almada (DT da CMA)
Entrevistadora: Inés Pereira

Data: 23.06.20

Inés: Na sua opinio, quais sio os pontos fortes dos servicos que Almada oferece a
comunidade e aos seus visitantes?

DT da CMA: Os pontos fortes que o municipio tem a nivel turistico, leia-se, com maior atracao
turistica sdo: as praias da Costa da Caparica (13 km), o Santudrio do Cristo-Rei e Cacilhas
(restaura¢dos zona ribeirinhas Ginjal) e por fim, embora com menos procura o centro histérico de
Almada (elevador). Para a comunidade, para além dos pontos atras referidos, temos o Parque da
Paz, a Mata Nacional dos Medos, a zona de jogos e parque infantil na frente urbana de praias, o
parque urbano da Costa da Caparica e em termos de restauragao, as zonas fortes sdo: Cacilhas,

Trafaria, Porto Brandao e Costa da Caparica.

O nosso municipio tem uma boa atividade cultural com eventos, exposi¢des teatros (mais
conhecido ¢ o “Festival Internacional de Teatro de Almada” e o “Festival Sementes”, um festival
internacional de teatro para criancas). Temos uma rede de museus e bibliotecas. Ainda no ponto
cultural/ turistico temos o “Solar dos Zagallos” na Sobreda (com eventos para a comunidade e ndo
s0) e o Convento dos Capuchos, antigo convento franciscano que agora ¢ um equipamento
cultural, espaco com eventos ao longo do ano, muitos deles culturais. Durante muitos anos foi 14
realizado o “Festival de Musica dos Capuchos”. Tem um jardim com um miradouro magnifico

com vista sobre a Costa da Caparica/ praias até a Serra de Sintra em dias de céu limpo.

Relativamente ao comércio, realcamos o comércio tradicional da cidade de Almada, Cova da
Piedade e Costa da Caparica, os mercados municipais (um por freguesia) e o Centro Comercial

Almada Foérum e zona envolvente.

Almada ¢ um municipio com uma boa rede escolar publica, desde o pré-escolar ao ensino
universitario (2° maior polo universitario da AML). Em termos de desporto também tem bastantes
equipamentos desportivos para a comunidade (1 complexo de desportos, 4 piscinas municipais,

pista de atletismo).

Mercado da Romeira € outro ponto de oferta de restauracdos lazer e cultura numa zona que ira

sofrer transformagdes no futuro.



Inés: Existem atualmente projetos a serem implementados que promovam uma maior
fruicio da cidade de Almada para a comunidade e para os visitantes?

DT da CMA: Os projetos de Almada Cidade de Agua, requalificagio da frente ribeirinha do
Ginjal e Porto Brandao.

Requalificagdo da estrada de acesso a praia da Fonte da Telha com o objetivo de ordenar o transito

e regular o estacionamento, protegendo a duna primaria ali existente.

A Divisao de Turismo esté a desenvolver percursos alternativos ao que ja existe e que assenta no
conhecido trajeto Cacilhas — Cristo Rei. Pretende-se diversificar a experiéncia de quem nos visita

levando-os a passear por zonas menos conhecidas, mas com interesse.

Estamos também a desenvolver uma app turistica que ird ter um papel muito importante na

promogao dos recursos turisticos existentes e dos agentes econémicos do setor.

Inés: Que mais se poderia fazer para aumentar a fruicio da cidade, tanto para a
comunidade como para os visitantes?

DT da CMA: Efetuar um trabalho mais proximo com o Turismo de Portugal e tendo em conta a
recente adesdo do municipio @ ATL, ha condi¢des para desenvolver um trabalho de parceria na

promocao de lugar a visitar em Almada.

Era importante também que os projetos avangassem. Melhor promocao de Almadana AML e

regides adjacentes. Investir na promog¢ao e imagem de Almada no exterior.



Anexo C

Guiao do teste da Etapa 1

Introduciao

Almada ¢ uma calma cidade situada na area metropolitana de Lisboa, no distrito de Setubal, que
possui tanto zonas urbanas com varios locais de interesse cultural, como reservas naturais € uma

grande extensao costeira com maravilhosas praias.

No entanto, apesar de esta cidade possuir inimeros locais de interesse e atividades atraentes,
Almada ndo ¢ vista como um potencial ponto turistico por portugueses ou estrangeiros. Esta falha
de percecao relaciona-se com a terrivel comunicagao das atragdes de Almada, que leva a que as

pessoas ndo tenham consciéncia de todas as experiéncias incriveis que podem ter na cidade.

Este projeto procura demonstrar o potencial turistico de Almada através de um website que agrega
todos os seus sitios, restaurantes e atividades de interesse, de modo a encorajar a exploragdo e
frui¢do da cidade. O website também procura facilitar o processo de organizacdo de programas

com amigos e familia.

Este teste procura avaliar a eficdcia da estrutura e elementos base do site. O site que lhe sera
disponibilizado para testar encontra-se na sua primeira etapa, logo a sua aparéncia visual ndo ¢ a
final, mas sim uma versdo base simplificada. Esta etapa procura estabelecer a fundag@o sobre a
qual as restantes partes serdo construidas. Este teste servird para assegurar a sua solidez e

encontrar erros nessa mesma fundacao.

Ser-lhe-4 pedido que realize algumas a¢des usando o protétipo do site e que, de seguida, dé a sua

opinido relativamente a sua experiéncia.

O teste demorara cerca de 10 minutos.

(O Dou o meu consentimento para participar neste projeto e declaro que fui informadosa do

objetivo deste teste, que consistird na interagdo com o prototipo de um website e no posterior

preenchimento de um questionario online.



Obrigada pela sua contribuicdo para este projeto.

Por favor abra o protdtipo a testar (link).

Questdes iniciais

Género (O Feminino (O Masculino O Outro
Idade

Cidade que habita

Tarefas

Contexto - Estd um bonito e calorento dia de verao, e tu e os teus amigos desejam ir a uma praia

para descontrair. De entre as varias que existem na cidade, precisas de escolher uma para visitar.

Tarefa 1 - Seleciona uma praia que desejas visitar. (ponto final — pagina da praia escolhida)

Apos conclusdo da tarefa, por favor responda as seguintes questdes.
Questoes:
Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Relativamente a sua experiéncia, selecione se concorda ou discorda com as afirmagdes

apresentadas (1- discorda completamente / 5- concorda completamente):
A tarefa foi completada rapidamente. —12 345

A tarefa foi facil de completar. — 12345

O caminho a tomar para executar a tarefa é claro. —12 345

Senti-me frustrado durante a execucao desta tarefa. — 12345



Se sentiu dificuldades na execucao da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Contexto — Numa noite de sexta feira, planeias ir a um restaurante com alguns amigos. Decidiram

que irdo comer num restaurante italiano.

Tarefa 2 - Escolhe um restaurante italiano e reserva uma mesa.

Ap6s conclusdo da tarefa (ponto final — telefonar ao restaurante?), por favor responda as seguintes

questoes.
Questoes:
Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Relativamente a sua experiéncia, selecione se concorda ou discorda com as afirmagdes

apresentadas (1- discorda completamente / 5- concorda completamente):
A tarefa foi completada rapidamente. —12 345

A tarefa foi facil de completar. — 12345

O caminho a tomar para executar a tarefa é claro. —12 345

Senti-me frustrado durante a execucao desta tarefa. — 12345

Se sentiu dificuldades na execugdo da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Contexto — Tu e a tua familia desejam planear um programa ludico para um dia de verdo. De modo

a adicionar locais ao programa € preciso fazer login no site.

Tarefa 3 - Cria uma conta no site e faz login.



Dados a usar (apenas precisa de introduzir a 1? letra):
- Nome: Carmim Cotrim

- Email: carmim.c@gmail.com

- Password: 12345

- Confirmar password: 12345

Ap6s conclusao da tarefa (ponto final — pagina da tua conta), por favor responda as seguintes

questoes.
Questoes:
Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Relativamente a sua experiéncia, selecione se concorda ou discorda com as afirmagdes

apresentadas (1- discorda completamente / 5- concorda completamente):
A tarefa foi completada rapidamente. —12 345

A tarefa foi facil de completar. — 12345

O caminho a tomar para executar a tarefa é claro. —12 345

Senti-me frustrado durante a execucao desta tarefa. — 12345

Se sentiu dificuldades na execugdo da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Contexto — Apds o login ser feito, podes agora marcar locais de interesse que desejas visitar com a

tua familia.

Tarefa 4 - Adiciona um local ao teu programa 1.

Ap6s conclusdo da tarefa (ponto final — adicionado ao programa), por favor responda as seguintes

questoes.



Questoes:

Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Relativamente a sua experiéncia, selecione se concorda ou discorda com as afirmagdes

apresentadas (1- discorda completamente / 5- concorda completamente):
A tarefa foi completada rapidamente. —12 345

A tarefa foi facil de completar. — 12345

O caminho a tomar para executar a tarefa é claro. —12 345

Senti-me frustrado durante a execucao desta tarefa. — 12345

Se sentiu dificuldades na execugdo da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Contexto — Tu e um grupo de amigos com interesse na natureza desejam fazer uma visita guiada

ao Parque da Paz.

Tarefa 5 - Marca uma visita guiada no Parque da Paz para 10 pessoas, as 11h no sédbado.

Ap6s conclusao da tarefa (ponto final — a sua visita foi marcadat), por favor responda as seguintes

questoes.
Questoes:
Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Relativamente a sua experiéncia, selecione se concorda ou discorda com as afirmagdes

apresentadas (1- discorda completamente / 5- concorda completamente):
A tarefa foi completada rapidamente. —12 345

A tarefa foi facil de completar. — 12345

O caminho a tomar para executar a tarefa é claro. — 12345

Senti-me frustrado durante a execucao desta tarefa. — 12345



Se sentiu dificuldades na execucao da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Questoes finais

Este site ser-lhe-ia util no seu dia-a-dia? Sim 7 Ndo

Que outras agdes gostaria de poder realizar neste site?

Que ferramentas usa normalmente para encontrar locais para visitar?

Como ¢ que este site se compara a essas ferramentas?

Nota de agradecimento

Chegou ao fim do teste!

Muito obrigada pela sua participag@o e contribui¢do para este projeto! As suas respostas serao
analisadas e usadas para aperfeigoar este site. Mais tarde, um novo teste ser-lhe-a enviado, de

modo a assegurar que as falhas que indicou foram devidamente corrigidas.

Mais uma vez, obrigada.



Guiao do teste da Etapa 2

Introduciao

Almada ¢ uma calma cidade situada na area metropolitana de Lisboa, no distrito de Setubal, que
possui tanto zonas urbanas com varios locais de interesse cultural, como reservas naturais € uma

grande extensao costeira com maravilhosas praias.

No entanto, apesar de esta cidade possuir inimeros locais de interesse e atividades atraentes,
Almada ndo ¢ vista como um potencial ponto turistico por portugueses ou estrangeiros. Esta falha
de percecao relaciona-se com a terrivel comunicagdo das atragdes de Almada, que leva a que as

pessoas ndo tenham consciéncia de todas as experiéncias incriveis que podem ter na cidade.

Este projeto procura demonstrar o potencial turistico de Almada através de um website que agrega
todos os seus sitios, restaurantes e atividades de interesse, de modo a encorajar a exploragdo e
frui¢do da cidade. O website também procura facilitar o processo de organizacao de programas

com amigos e familia.

Este teste procura avaliar a eficdcia da estrutura e elementos base do site. O site que lhe sera
disponibilizado para testar encontra-se numa etapa inicial, logo a sua aparéncia visual ndo ¢ a
final, mas sim uma versdo base simplificada. Esta etapa procura estabelecer a fundagdo sobre a
qual as restantes partes serdo construidas. Este segundo teste procura assegurar a sua solidez e

determinar se os erros e falhas encontradas no primeiro teste foram corrigidos devidamente.

Ser-lhe-4 pedido que realize algumas a¢des usando o protétipo do site e que, de seguida, d€ a sua

opinido relativamente a sua experiéncia.

O teste demorara cerca de 10 minutos.

Por favor leia todas as indica¢des com cuidado.

(O Dou o meu consentimento para participar neste projeto e declaro que fui informadosa do

objetivo deste teste, que consistird na interagdo com o prototipo de um website e no posterior

preenchimento de um questionario online.



Obrigada pela sua contribuicdo para este projeto.

Por favor abra o protdtipo a testar (link).

Questdes iniciais

Género (O Feminino O Masculino O Outro
Idade

Cidade que habita

Tarefas

Contexto - Tu e a tua familia desejam organizar um programa lidico para a vossa visita a Almada.

De modo a adicionar eventos ou atividades ao programa ¢ preciso fazer login no site.
Tarefa 1 - Cria uma conta no site e faz login.

(ponto final — pagina da tua conta)

Dados a usar (apenas precisa de selecionar o retangulo):
- Nome: Jodao Aragao
- Email: j.aragao20@gmail.com

- Password: 12345

Apos conclusdo da tarefa, por favor responda as seguintes questdes.

Questoes:



Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Em termos de rapidez de execug¢do, como avalia esta tarefa?

O Muito rapido. O Réapido. O Nem rapido nem demorado. O Demorado. O Muito demorado.

Em termos de facilidade de execucdo, como avalia esta tarefa?

(O Muito facil. O Facil. O Nem facil nem dificil. O Dificil. O Muito dificil.

Em termos de clareza do caminho a tomar, como avalia esta tarefa?

(O Muito claro. O Claro. O Nem claro nem confuso. O Confuso. () Muito confuso.
Em termos da emocao experienciada durante a execucao, como avalia esta tarefa?
(O Muito descontraidosa. () Descontraidosa. () Nem descontraidosa nem frustradosa.

(OFrustradosa. O Muito frustrado/a.

Se sentiu dificuldades na execugdo da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Contexto — Numa noite de sdbado, planeias assistir a uma peca de teatro em Cacilhas com alguns

amigos. Decidiram comprar os bilhetes com antecedéncia, de modo a assegurar os vossos lugares.
Tarefa 2 - Escolhe uma peca de teatro em Cacilhas e compra os teus bilhetes.

(ponto final — sera redirecionado para o site de compra do bilhete)

Apos conclusdo da tarefa, por favor responda as seguintes questdes.



Questoes:

Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Em termos de rapidez de execug¢do, como avalia esta tarefa?

O Muito rapido. O Réapido. O Nem rapido nem demorado. O Demorado. O Muito demorado.

Em termos de facilidade de execucdo, como avalia esta tarefa?

(O Muito facil. O Facil. O Nem facil nem dificil. O Dificil. O Muito dificil.

Em termos de clareza do caminho a tomar, como avalia esta tarefa?

(O Muito claro. O Claro. O Nem claro nem confuso. O Confuso. () Muito confuso.
Em termos da emocao experienciada durante a execucao, como avalia esta tarefa?
(O Muito descontraidosa. O Descontraidosa. () Nem descontraidosa nem frustradosa. O

Frustradosa. (O Muito frustradora.

Se sentiu dificuldades na execugdo da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Contexto — Num dia de verdo, tu e a tua familia desejam fazer um passeio ao ar livre. Decidem

agendar uma visita guiada as Dunas de Sao Jodo da Caparica, na Costa da Caparica.

Tarefa 3 - Marca uma visita guiada as Dunas de S3o Jodo da Caparica para 4 pessoas (tu e 3
amigos), as 10h no Domingo.

(ponto final — a sua disponibilidade foi registada)



Apos conclusdo da tarefa, por favor responda as seguintes questdes.

Questoes:

Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Em termos de rapidez de execugdo, como avalia esta tarefa?

O Muito rapido. O Répido. O Nem rapido nem demorado. O Demorado. O Muito demorado.

Em termos de facilidade de execucdo, como avalia esta tarefa?

O Muito facil. O Facil. O Nem facil nem dificil. O Dificil. O Muito dificil.

Em termos de clareza do caminho a tomar, como avalia esta tarefa?

(O Muito claro. O Claro. O Nem claro nem confuso. O Confuso. () Muito confuso.
Em termos da emocao experienciada durante a execucao, como avalia esta tarefa?
(O Muito descontraidosa. O Descontraidosa. () Nem descontraidosa nem frustradosa. O

Frustradosa. (O Muito frustradora.

Se sentiu dificuldades na execugdo da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Contexto — Tu e 3 amigos planeiam ir almogar a um restaurante asiatico no sdbado, as 13h30.
Tarefa 4 - Escolhe um restaurante asiatico (numa qualquer regido) e adiciona-o ao teu programa.

(ponto final — adicionado)



Apos conclusdo da tarefa, por favor responda as seguintes questdes.

Questoes:

Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Em termos de rapidez de execug¢do, como avalia esta tarefa?

O Muito rapido. O Répido. O Nem rapido nem demorado. O Demorado. O Muito demorado.

Em termos de facilidade de execucdo, como avalia esta tarefa?

O Muito facil. O Facil. O Nem facil nem dificil. O Dificil. O Muito dificil.

Em termos de clareza do caminho a tomar, como avalia esta tarefa?

(O Muito claro. O Claro. O Nem claro nem confuso. O Confuso. () Muito confuso.
Em termos da emocao experienciada durante a execucao, como avalia esta tarefa?
(O Muito descontraidosa. O Descontraidosa. () Nem descontraidosa nem frustradosa. O

Frustradosa. (O Muito frustradora.

Se sentiu dificuldades na execugdo da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Contexto — Desejas partilhar o restaurante asiatico que escolheste com os teus amigos, para

verificar que todos concordam com o local selecionado.

Tarefa 5 — Partilha o programa que criaste com 3 amigos.



(ponto final — 3/3 o seu programa foi aprovado)

Dados a usar (apenas precisa de selecionar o retangulo):
- email de amigo 1: barto.abreu@gmail.com
- email de amigo 2: nessa.bessa45@gmail.com

- email de amigo 3: carmim.c(@gmail.com

Apos conclusdo da tarefa, por favor responda as seguintes questdes.

Questoes:

Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Em termos de rapidez de execugdo, como avalia esta tarefa?

O Muito rapido. O Réapido. O Nem rapido nem demorado. O Demorado. O Muito demorado.

Em termos de facilidade de execucdo, como avalia esta tarefa?

(O Muito facil. O Facil. O Nem facil nem dificil. O Dificil. O Muito dificil.

Em termos de clareza do caminho a tomar, como avalia esta tarefa?

(O Muito claro. O Claro. O Nem claro nem confuso. O Confuso. () Muito confuso.

Em termos da emocao experienciada durante a execucdo, como avalia esta tarefa?

(O Muito descontraidosa. () Descontraidosa. () Nem descontraidosa nem frustradosa. O

Frustradosa. (O Muito frustradora.



Se sentiu dificuldades na execucao da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Nota de agradecimento

Chegou ao fim do teste!

Muito obrigada pela sua participag@o e contribui¢do para este projeto! As suas respostas serao
analisadas e usadas para aperfeigoar este site. Mais tarde, uma versao do site numa etapa mais
avancada (com imagens, textos e uma identidade visual definida) ser-lhe-4 enviada para que o

possa, novamente, testar.

Mais uma vez, obrigada.



Guiao do teste da Etapa 3

Introduciao

Almada ¢ uma calma cidade situada na area metropolitana de Lisboa, no distrito de Setubal, que
possui tanto zonas urbanas com varios locais de interesse cultural, como reservas naturais € uma

grande extensao costeira com maravilhosas praias.

No entanto, apesar de esta cidade possuir inimeros locais de interesse e atividades atraentes,
Almada ndo ¢ vista como um potencial ponto turistico por portugueses ou estrangeiros. Esta falha
de percecao relaciona-se com a terrivel comunicagdo das atragdes de Almada, que leva a que as

pessoas ndo tenham consciéncia de todas as experiéncias incriveis que podem ter na cidade.

Este projeto procura demonstrar o potencial turistico de Almada através de um website que agrega
todos os seus sitios, restaurantes e atividades de interesse, de modo a encorajar a exploragdo e
frui¢do da cidade. O website também procura facilitar o processo de organizacdo de programas

com amigos e familia.

Este teste tem como objetivo a avalia¢do da aparéncia visual do site, através da qual uma pessoa
devera poder estabelecer uma boa percecao da cidade de Almada e das suas atragdes. O terceiro
teste procura verificar que os elementos visuais presentes (cores, tipo de letra e imagens)
comunicam a percecao desejada, e assegurar que a sua presenca facilita o uso do site, e ndo causa

confusdo.

Ser-lhe-4 pedido que realize algumas ag¢des usando um prototipo iterativo do site e que, de

seguida, dé€ a sua opinido relativamente a sua experiéncia.

O teste demorara cerca de 10 minutos.

Por favor leia todas as indicagdes com cuidado. Adicionalmente, tenha em mente que o prototipo
procura somente simular o site final, logo apenas tem o contetido necessario para realizar as

tarefas que lhe serdo pedidas. S6 algumas paginas ¢ que estardo disponiveis.



(O Dou o meu consentimento para participar neste projeto e declaro que fui informadosa do

objetivo deste teste, que consistira na interagdo com o protdtipo de um website e no posterior

preenchimento de um questionario online.

Obrigada pela sua contribuicdo para este projeto.

Por favor abra o protdtipo a testar (link).

Questoes iniciais

Género (O Feminino O Masculino O Outro
Idade

Cidade que habita

Tarefas

Contexto - Tu e a tua familia desejam ir juntos a uma exposi¢ao de arte no sdbado.
Tarefa 1 — Escolhe uma exposi¢do de arte na regido de Almada para visitar.

(ponto final — pagina da exposicao)

Apos conclusdo da tarefa, por favor responda as seguintes questdes.

Questoes:

Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Em termos de rapidez de execugdo, como avalia esta tarefa?



O Muito rapido. O Répido. O Nem rapido nem demorado. O Demorado. O Muito demorado.

Em termos de facilidade de execucdo, como avalia esta tarefa?

(O Muito facil. O Facil. O Nem facil nem dificil. O Dificil. O Muito dificil.

Em termos de clareza do caminho a tomar, como avalia esta tarefa?

(O Muito claro. O Claro. O Nem claro nem confuso. O Confuso. () Muito confuso.
Em termos da emocao experienciada durante a execucao, como avalia esta tarefa?
(O Muito descontraidosa. O Descontraidosa. () Nem descontraidosa nem frustradosa. O

Frustradosa. (O Muito frustradora.

Se sentiu dificuldades na execugdo da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Observe a informagao disponivel na pagina da exposigao.

Acredita que o conteudo ¢ suficiente para decidir se quer ou ndo visitar a exposi¢ao?

O Sim. O Nao. O que adicionaria?

A informacao € clara e facilmente compreensivel?

O Sim. O Nao. O que lhe causou dificuldades?

Contexto — Numa noite de sdbado, planeias jantar as 20h30, na regido de Almada, com amigos.

Decidiram comer num restaurante vegetariano.

Tarefa 2 - Escolhe um restaurante vegetariano em Almada e adiciona-o ao teu programa.



(ponto final — adicionado)

Nota: para preencher os campos de texto, apenas precisas de selecionar o retangulo.

Apos conclusdo da tarefa, por favor responda as seguintes questdes.
Questoes:

Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Em termos de rapidez de execugdo, como avalia esta tarefa?

O Muito rapido. O Réapido. O Nem rapido nem demorado. O Demorado. O Muito demorado.

Em termos de facilidade de execucdo, como avalia esta tarefa?

O Muito facil. O Facil. O Nem facil nem dificil. O Dificil. O Muito dificil.

Em termos de clareza do caminho a tomar, como avalia esta tarefa?

(O Muito claro. O Claro. O Nem claro nem confuso. O Confuso. () Muito confuso.
Em termos da emocao experienciada durante a execucao, como avalia esta tarefa?
(O Muito descontraidosa. O Descontraidosa. () Nem descontraidosa nem frustradosa. O

Frustradosa. (O Muito frustradora.

Se sentiu dificuldades na execugdo da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Observe a informagao disponivel na pagina do restaurante.

Acredita que o conteudo ¢ suficiente para decidir se quer ou ndo comer no restaurante?



O Sim. O Nao. O que adicionaria?

A informagao ¢ clara e facilmente compreensivel?

O Sim. O Nao. O que lhe causou dificuldades?

Contexto — Num dia de verdo, desejas ir almogar ao Pragal. Decides ir de metro, de modo a ndao

teres que te preocupar com estacionamento.
Tarefa 3 — Compra um bilhete de metro simples.

(ponto final — janela “comprar bilhetes™)

Apos conclusdo da tarefa, por favor responda as seguintes questdes.
Questoes:

Conseguiu completar a tarefa com sucesso? Sim 7 Nao

Em termos de rapidez de execugdo, como avalia esta tarefa?

O Muito rapido. O Réapido. O Nem rapido nem demorado. O Demorado. O Muito demorado.

Em termos de facilidade de execucdo, como avalia esta tarefa?

O Muito facil. O Facil. O Nem facil nem dificil. O Dificil. O Muito dificil.

Em termos de clareza do caminho a tomar, como avalia esta tarefa?

(O Muito claro. O Claro. O Nem claro nem confuso. O Confuso. () Muito confuso.



Em termos da emocao experienciada durante a execucao, como avalia esta tarefa?

(O Muito descontraidosa. O Descontraidosa. () Nem descontraidosa nem frustradosa. O

Frustradosa. (O Muito frustradora.

Se sentiu dificuldades na execugdo da tarefa, por favor especifique esses mesmos obstaculos:

Observe a informagao disponivel na pagina do Metro Transportes Sul.

Acredita que o contetido € suficiente para decidir que bilhete comprar?

O Sim. O Nao. O que adicionaria?

A informagao ¢ clara e facilmente compreensivel?

O Sim. O Nao. O que lhe causou dificuldades?

Questdes sobre a identidade visual

Carateristicas visuais como a cor, o tipo de letra, as imagens e a estrutura de um site podem ser

usadas para transmitir ideias e criar percecdes.

Com base na sua experiéncia com o site, por favor responda as seguintes questdes relativas a sua

aparéncia.

Questoes:

De entre os 18 adjetivos apresentados, escolha 5 que, na sua opinido, melhor descrevem o site.



Apelativo | Acolhedor | Criativo | Dindmico | Motivador | Credivel | Confuso | Aborrecido | Rigido |
Frustrante | Intimidante | Nao fidedigno | Formal | Util | Consistente | Conveniente | Casual |

Convencional

Se tiver comentarios adicionais relativos ao design visual, por favor partilhe-os.

Nota de agradecimento

Chegou ao fim do teste!

Muito obrigada pela sua participag@o e contribui¢ao para este projeto! As suas respostas serao
analisadas e usadas para aperfeigoar este site. Mais tarde, um tltimo teste ser-lhe-4 enviado, de

modo a assegurar que as falhas que indicou foram devidamente corrigidas.

Mais uma vez, obrigada.



Guiao do teste da Etapa 4

Introduciao

Almada ¢ uma calma cidade situada na area metropolitana de Lisboa, no distrito de Setubal, que
possui tanto zonas urbanas com varios locais de interesse cultural, como reservas naturais € uma

grande extensao costeira com maravilhosas praias.

No entanto, apesar de esta cidade possuir inimeros locais de interesse e atividades atraentes,
Almada ndo ¢ vista como um potencial ponto turistico por portugueses ou estrangeiros. Esta falha
de percecao relaciona-se com a ineficaz comunicacdo das atragdes de Almada, que leva a que as

pessoas ndo tenham consciéncia de todas as experiéncias incriveis que podem ter na cidade.

Este projeto procura demonstrar o potencial turistico de Almada através de um website que agrega
todos os seus sitios, restaurantes e atividades de interesse, de modo a encorajar a exploragdo e
frui¢do da cidade. O website também procura facilitar o processo de organizacdo de programas

com amigos e familia.

Este ultimo teste tem como objetivo avaliar a utilidade, viabilidade e eficacia do projeto
desenvolvido. O quarto teste procura averiguar se os objetivos iniciais que levaram a criagao de

“Almada Desafia” foram cumpridos e se haveria valor na execugdo completa do site no futuro.

Ser-lhe-a pedido que leia uma apresentacdo do site “Almada Desafia” e das a¢des que 14 pode
realizar e que, de seguida, responda a algumas questdes, dando a sua opinido quanto ao sucesso ou
nao do website em demonstrar o potencial de Almada e auxiliar na exploracao e frui¢do desta
cidade.

O teste demorara cerca de 5 minutos.

Por favor leia todas as indica¢des com cuidado.

(O Dou o meu consentimento para participar neste projeto e declaro que fui informadosa do

objetivo deste teste, que consistira na leitura de uma apresentagao do site “Almada Desafia” e no

posterior preenchimento de um questiondrio online.



Obrigada pela sua contribuicdo para este projeto.

Questdes iniciais

Género (O Feminino (O Masculino O Outro
Idade
Cidade que habita

Almada Desafia (apresentacio)

“Almada Desafia” ¢ um site disponivel em deskfop e mobile, que agrupa todas os locais, eventos e
atividades que ocorrem diariamente em Almada, para que cada pessoa (habitante ou visitante)
possa encontrar algo adequado ao seu gosto. Neste site pode encontrar espetadculos aos quais

assistir, monumentos a visitar, bares onde se divertir e at¢ mercados para explorar.

As diversas e inimeras atragdes de Almada encontram-se organizadas por categoria e localizagdo,
para que seja facil encontrar atividades adequadas aos seus interesses, nos sitios em que deseja. Os

restaurantes também sdo distribuidos de acordo com o tipo de comida que servem.

“Almada Desafia” agrega toda a informagao necessaria para tomar decisoes relativas aos seus
programas lidicos num unico site, pelo que ndo tem que consultar nenhuma outra fonte. Neste site
qualquer um pode comprar bilhetes para pegas ou exposi¢des ou reservar mesas nos restaurantes a

que queira ir.

Se viver em Almada, pode procurar locais interessantes perto de si, no caso de querer fazer planos
rapidos e escolher algo para visitar no momento. “Almada Desafia” apresenta-lhe locais e

atividades localizados num raio de 100 metros de si.

Neste site ¢ ainda possivel criar listas de locais que tenha curiosidade em explorar ou organizar os

seus programas ludicos detalhadamente, para que nada osa apanhe de surpresa. A partir do



momento em que crie uma conta, pode fazer varios programas, consulta-los e partilhd-los com

amigos e familia.

Uma pessoa pode também facilmente agendar visitas guiadas que normalmente requereriam um
grande nimero de pessoas para serem organizadas. Através de “Almada Desafia”, ¢ possivel
indicar o interesse numa dada visita e a disponibilidade para participar, e assim que houver pelo

menos 10 pessoas igualmente disponiveis, a visita ¢ marcada.

Em “Almada Desafia” pode, de igual modo, descobrir da histéria da cidade. O site da-lhe ainda
informacao relativa aos transportes publicos que pode usar, aos seus trajetos e aos bilhetes que

pode adquirir.

Se viver em Almada e conhecer outras atragdes interessantes, pode sugeri-las e estas serdo mais

tarde adicionadas ao site.

Questodes

Na sua opiniao, “Almada Desafia” permite melhorar a experiéncia de fruicdo da cidade de
’

Almada, para habitantes e visitantes?

O Sim O Nao. Porqué?

Na sua opinido, este site permite-lhe formar uma ideia positiva da cidade de Almada:?

O Sim O Nao. Porqué?

Na sua opinido, este site permite-lhe ter uma nocao das atracdes disponiveis na cidade?

O Sim O Nao. Porqué?

Na sua opiniao, “Almada Desafia” auxilia na formacdo de uma imagem definida dos limites
’

geograficos da cidade?

O Sim O Nao. Porqué?



Na sua opinido, este site desperta curiosidade relativamente a cidade de Almada?

O Sim O Nao. Porqué?

Na sua opinido, “Almada Desafia” cria interesse em visitar e explorar Almada?

O Sim O Nao. Porqué?

Na sua opinido, este site facilitaria a organizag¢do de uma visita a cidade?

O Sim O Nao. Porqué?

Na sua opinido, usaria este site para planear as suas saidas ludicas?

O Sim O Nao. Porqué?

Nota de agradecimento

Chegou ao fim do teste!

Muito obrigada pela sua participagdo e contribui¢do para este projeto! As suas respostas serao

analisadas e usadas para averiguar a validade e sucesso deste projeto.

Mais uma vez, obrigada pela sua ajuda no desenvolvimento deste projeto de Mestrado.



Anexo D

Resultados do teste da Etapa 1

Versao desktop

Questdes iniciais

Participantes

Consentimento

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Género

Mulher

Mulher

Mulher

Homem

Mulher

Idade

22

22

22

55

49

Cidade

Lisboa

Oeiras

Lisboa

Lisboa

Lisboa

Tarefa 1

Participantes

Conseguiu
completar a
tarefa com

sucesso?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

A tarefa foi
completada

rapidamente.

A tarefa foi
facil de

completar.

O caminho a
tomar para
executar a
tarefa é

claro.




Senti-me 1 1

frustrado

durante a

execucao

desta tarefa.

Se sentiu Experiéncia | Se entrar no
dificuldades usando o separador
na execucao meu labtop: | logo ¢ facil

da tarefa, por
favor
especifique
esses
mesmos

obstaculos.

1)- Ao entrar
no site
usando o
meu labtop,
aparece uma
nota em
rodapé que
diz +/- isto:
n]teraja com
0 prototipo
usando
teclado”.
Contudo,
nao consegui
que o site
reagisse ao
teclado (setas
up, down,
left e rigth);

2)-Ousoda
roda scroll
do rato ndo ¢
confortavel:
em algumas
zonas da
pagina

avanca muito

mas o mais
intuitivo era
entrar no
separador
onde ir e se
for por ai ndo
percebi
como

chegava la.




lentamente e

noutras a
uma
velocidade
adequada.
3)- Senti a
falta de uma
barra de
scroll na
pagina de
entrada no
site.
Tarefa 2
Participantes | 1 2 3 4 5
Conseguiu Sim Sim Sim Nio Sim
completar a
tarefa com
sucesso?
A tarefa foi 2 5 5 1 4
completada
rapidamente.
A tarefa foi 3 5 5 1 4
facil de
completar.
O caminhoa |1 5 5 5 4
tomar para
executar a
tarefa é
claro.
Senti-me 3 1 1 5 1
frustrado




durante a

execucao
desta tarefa.
Se sentiu Nao percebi de | Talvez so Experiéncia | Tive o
dificuldades | imediato que aumentar o usando o mesmo
na execugdo | para escolher tamanho dos meu labtop: | problema
da tarefa, por | um restaurante | botdes . que com a
ot ) . . Na pagina de ~
favor italiano tinha rvisitar o site selecao da
n dei boti d entrada, zona ]
especifique e ir ao botao 0 raia.
peciiid . »Onde Ir” P
esses “filtrar” para restaurante’ e . )
ndo consegui
mesmos escolher essa o de 'reservar
) R fazer scroll
obstaculos. opgdo. Talvez a | uma mesa’. .
left e rigth e
(13 99
palavra “filtrar ) .
por isso nao
ou 0 modo .
. consegui
como o botdo
encontrar o
se apresenta N
o botdo com o
ndo seja .
} L link para
suficientemente
] restaurantes
claro. Acabei
, (apenas os
por la chegar ~
) botdes
por tentativas € .
”prala”
agora percebo o
) »Natureza”
sentido do
o ’ estavam
botao “filtrar”, .
5o fo visiveis. A
mas nao foi
o barra de
mtuitivo nem
medi scroll scroll
1mediato. .
left e rigth
nao esta
controlavel
pelo rato.
Tarefa 3
Participantes | 1 2 3 5




Conseguiu Sim Nao Nao Sim Sim

completar a

tarefa com

sucesso?

Atarefafoi |4 3 1 5 5

completada

rapidamente.

A tarefafoi |4 3 1 5 5

facil de

completar.

O caminhoa | 4 3 5 5 5

tomar para

executar a

tarefa ¢

claro.

Senti-me 2 3 5 1 1

frustrado

durante a

execucao

desta tarefa.

Se sentiu A maior No meu Consegui Com atua

dificuldades | dificuldade | caso, o chegar facil e explicagdo

na execugdo | que sentindo | computador | rapidamente para a tarefa

da tarefa, por | foina bloqueou a area de 3 foi facil.

favor navegacao quando registo mas Imagino que

especifique | pelo site, carreguei no | ndo consegui no site ficara

esses mas simno | botdo 'nome’ | introduzir os disponivel

mesmos tentar € ndo me dados para uma breve

obstaculos. compreender | deixa criar a conta. explicacao
as indicagdes | escrever, A érea é do potencial
que foram mas sinto seleccionada daquele
dadas aqui que pode ser | porém as separador
no bastante letras ndo que permite
questionario | facil, penso | aparecem.




e concretiza- | apenas que No entanto, personalizar
las no site. pode terum | se forso a a visita.
Mas acheio | botdo de log- | area de
modo como | in ouregisto | Login ja ndo
o registo € no ecra ha esse
feito muito inicial num | problema.
simples, facil | canto Bastou clicar
e rapido. superior em 'C’ para
como a os dados
maioria dos | aparecerem.
sites.
Tarefa 4
Participantes | 1 2 3 4 5
Conseguiu Sim Nao Sim Nao Nao
completar a
tarefa com
sucesso?
Atarefafoi |5 3 49 1 1
completada
rapidamente.
Atarefafoi |5 3 5 1 1
facil de
completar.
O caminhoa |5 3 49 5 1
tomar para
executar a
tarefa ¢
claro.
Senti-me 1 3 1 3 2
frustrado

durante a




execucao

desta tarefa.
Se sentiu nao consegui Estandona | Nao percebi
dificuldades devido a nao minha area, | como seria
na execucao conseguir a tentei usara | feito.
da tarefa, por tarefa facilidade Provavelmente
favor anterior. »Criar novo | o site ainda
especifique programa”, | ndo estd com
esses mas nao uma
mesmos consegui funcionalidade
obstaculos. perceber que torne claro
como como fazer.
adicionar um
local ao meu
plano de
visitas.
Tarefa 5
Participantes | 1 2 3 4 5
Conseguiu Sim Sim Sim Nao Nao
completar a
tarefa com
sucesso?
Atarefafoi |5 5 5 1 1
completada
rapidamente.
Atarefafoi |5 5 49 1 1
facil de
completar.
O caminhoa |5 5 5 5 1
tomar para
executar a




tarefa é

claro.
Senti-me 1 2 3 1
frustrado
durante a
execucao
desta tarefa.
Se sentiu Como numa Nao estavaa | Tentei Marca | Nao percebi
dificuldades | das tarefas conseguir uma visita na | de todo
na execucao | anteriores clicar na zona como fazer.
da tarefa, por | acabei por zona de nPlanear
favor compreender nPlanear Visita” na
especifique | a fungdo do Visita”. Nem | pagina de
esses botdo em nenhuma | entrada do
mesmos “filtrar”, das outras site. Em
obstaculos. desta vez opcdes da seguida fiz
consegui barra de login e em
chegar cima, sem seguida ndo
facilmente a ser a opcao consegui
pagina dos nLogo. avangar mais
locais de Consegui porque o
natureza. marcar botdo »Criar

clicando no
rLogo”,
chegando a
pagina
inicial do
website e
encontrando
ai a opcao

mNatureza’'.

Novo
Programa”
nao
funcionou.
Em seguida
selecionei
»Onde ir”,
filtrei por
Natureza” e
o Parque da
Paz nao foi
uma das

op¢oes




apresentadas.
Em seguida
selecionei
nJardim do
Rio”, mas
nao consegui
acrescentar
esta op¢ao ao

meu plano de

viagem.
Questoes finais

Participantes | 1 2 3 4 5

Este site ser- | Sim Nao Sim Sim Sim

lhe-ia util no

seu dia-a-

dia?

Que outras | Uma Parece-me | Em situagao

acoes sugestao que seria de Covid

gostaria de seria a util ter fazer todas

poder possibilidade informagdo | as marcagdes

realizar de este site sobre: como a do

neste site? ter uma . restaurante e
extensao Calendério 0 51te~ em
numa app de de eventos fun¢ao das
telemovel - horas planear

daregido

que as o que
pessoas -> consigo
poderiam Farmacias | visitar e
usar, abertas otimizar o
acedendo ao proximas | circuito,
seu perfil, do local em | incluindo o
tendo acesso que me regresso se
a todas estas encontro for de barco




informacdes
e podendo,
por exemplo,
ter acesso a
sua
localizagdo e
perceber que
distancia as
separava dos
locais onde
queria ir. Isso
iria permitir
um servico
mais
personalizad
0 € com uma
maior
capacidade
de atuagdo no
proprio
momento
presente e
nao apenas
na
programacgao
do passeio.
Por exemplo,
a pessoa
estava numa
rua no centro
de Almada e
poderia ver
num mapa da
aplicacdo
onde se

encontrava e

(pressupoe
acesso a
minha
localizagao

)

-> Clinicas
e hospitais
abertos
proximos
do local em
que me
encontro
(pressupoe
acesso a
minha
localizagao

)

-> Turismo
de aventura
e Natureza
(Pedonal,
BTT, Para-
pent,
Surf...).

que tem um

horario.




perceber que
duas ruas
mais a frente
havia um
restaurante
ou um
monumento

de interesse.

Que Procuro no internet - redes Google, Quando Internet.
ferramentas | Google sociais Zomato ou s6 | pretendo
usa “locais a maioritariamente | recomendac¢de | descobrir
normalment | visitar na s de amigos. algo:
e para cidade x”, ou Pesquiso
encontrar quando viajo em sites de
locais para para o Céamaras
visitar? estrangeiro Municipais
costumo .Ex.:
comprar/ver CMLisboa
livros como CMSintra.
os American .
Quando ja
Express, os
s d tenho um
uias de
g' T local
viagens Top .
escolhido,
10 da Porto .
. pesquiso na
editora ou os
net pelo
Lonely
nome do
Planet.
local. Ex.:
Passadigos
do Paiva;
Gravuras
do Coa.
Como ¢ que | Estesite tem | para quem quiser | Tem toda a A E na mesma
este site se um tipo de pesquisar informagao integracdo | linha. Falta
compara a conteudo especificamente do conceito | talvez
muito em Almada ¢ »Plano de | monumentos




essas semelhante uma boa condensada Visitas” , lojas de
ferramentas? | aos livros ferramenta num so site. parece-me | produtos
que referi, porque contém uma regionais,
mas de um todas as melhoria acordos para
modo digital, | categorias de face aos vistas a
gratuito e de | forma restantes. eventual
acesso mais | organizada e patriménio
rapido, pode-se fazer industrial.
permitindo marcagdes Ou indicagao
ainda fazer diretamente no de datas de
reservas no site. festas, ¢
momento € outras, tipo
redirecionar em
para os sites calendario de
de eventos e eventos
etc. eventuais
incluindo
teatro ou
outras.
Também
podia sugerir
por idades,
se € para
familias com
criangas,
com animais,
invisuais etc.
Versao mobile
Questdes iniciais
Participantes 1 2 3 4 5
Consentimento | Sim Sim Sim Sim Sim




Género

Homem

Mulher

Homem

Mulher

Mulher

Idade

22

22

55

23

35

Cidade

Almada

Almada

Almada

Almada

Almada

Tarefa 1

Participantes

Conseguiu
completar a
tarefa com

sucesso?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

A tarefa foi
completada

rapidamente.

A tarefa fo1
facil de

completar.

O caminho a
tomar para
executar a
tarefa é

claro.

Senti-me
frustrado
durante a
execucao

desta tarefa.

Se sentiu
dificuldades
na execuc¢ao
da tarefa, por

favor

Eu nao, mas
sinto que o
ronde ir”
talvez nao

leve as

Dado que o
topico ”onde

ir” se inicia

com "historia’,

tal levou-me a




especifique
esses
mesmos

obstaculos.

pessoas a
pensar logo a
procurar as
praias ai. Se
eu quiser ir a
praia comer,
procuro no
onde ir ou no
onde comer?
Nao sei se
ajuda, mas
foi uma cena
que me

lembrei.

pensar
intuitivamente
que se trataria
do
enquadramento
historico de
Almada e que
seria o proprio
ronde ir” que
teria a
hiperligacao
para prosseguir
na escolha.
Como nao
dava para
selecionar,
carreguei em
nver locais de
interesse”, que,
de igual modo,
mostrou nao
ser o modo
correto de
prosseguir para
a escolha da
praia. So de
seguida ¢ que
encontrei o
local correto
para continuar
com a escolha
da praia.
Assim sendo,
talvez o
caminho

correto fosse




mais evidente,
se ao invés de
nHistoria”,
estivesse
npatriménio
historico”, de
modo a que
fosse mais
perceptivel
tratar-se de um

local.

Tarefa 2

Participantes

Conseguiu
completar a
tarefa com

sucesso?

Sim

Sim

Sim

Sim Sim

A tarefa foi
completada

rapidamente.

A tarefa foi
facil de

completar.

O caminho a
tomar para
executar a
tarefa é

claro.

Senti-me
frustrado

durante a




execucao

desta tarefa.

Se sentiu
dificuldades
na execuc¢ao
da tarefa, por
favor
especifique
esses
mesmos

obstaculos.

Tarefa 3

Participantes

Conseguiu
completar a
tarefa com

sucesso?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

A tarefa foi
completada

rapidamente.

A tarefa foi
facil de

completar.

O caminho a
tomar para
executar a
tarefa é

claro.

Senti-me
frustrado

durante a




execucao

desta tarefa.

Se sentiu O login devia Nao ¢ 6bvio
dificuldades | estar na barra que seja no
na execugdo | superior, do nplanear a
da tarefa, por | lado direito. visita” que

favor Demorei mais exista o local
especifique | do que devia para registar e
esses para alguém fazer log in.
mesmos que usa apps Logo, seria
obstaculos. constantemente mais imediata a
e que estudou execucao da
UX. Ao tarefa se a 1
adicionar foi opg¢ao para
chato a fazer o
repeticao da programa
mensagem de personalizado
confirmagao. fosse o proprio
registar/login
(visivel na
pagina
principal). E s6
apos ser feito
log in, € que
existiriam as
seguintes
opcoes
personalizadas,
nomeadamente,
nplanear a
visita.
Tarefa 4
Participantes | 1




Conseguiu Sim Nao Sim Sim Sim
completar a

tarefa com

sucesso?

A tarefafoi | 4 1 5 4 4
completada

rapidamente.

A tarefafoi | 4 1 5 4 5
facil de

completar.

O caminhoa |4 1 5 3 4
tomar para

executar a

tarefa ¢

claro.

Senti-me 2 3 5 1 49
frustrado

durante a

execucao

desta tarefa.

Se sentiu Pensei que Dizia sem O facto do icon
dificuldades | fosse logo local para selecionar o

na execu¢ao | para adicionado, tipo de programa

da tarefa, por | adicionar os | mas ndo que se pretende

favor locais. A conseguia fazer (vonde ir,
especifique | resposta ao clicar para ronde comer”,...)
esses anterior adicionar. estar no topo da
mesmos serve para pagina ao pé do
obstaculos. | esta. voltar para tras,

torna o caminho
pouco intuitivo.
Assim seria
benéfica uma

maior




proximidade
entre esse icon €
local onde diz
programa ou,
preferencialmente
se possivel, a
existéncia de
pequenos
retangulos
visiveis com
todas as opcoes
de programa
("onde ir”, »onde
comer”,...) por
cima do local que
diz »programa 17,
de modo a
selecionar-se

diretamente.

Tarefa 5

Participantes

Conseguiu
completar a
tarefa com

sucesso?

Sim

Sim

Sim

Sim Sim

A tarefa foi
completada

rapidamente.

A tarefa foi
facil de

completar.




lhe-ia util no
seu dia-a-

dia?

O caminhoa | 3 5 5 5 4
tomar para
executar a
tarefa é
claro.
Senti-me 2 1 5 1 5
frustrado
durante a
execucao
desta tarefa.
Se sentiu So tinha a
dificuldades | opgao 10h-
na execucao | 12h. Era
da tarefa, por | suposto ser
favor as 11h, nao
especifique | percebi bem
esses se era
mesmos suposto
obstaculos. clicar nessa
ou se era
possivel
selecionar
um horario
dentro do
intervalo.
Questdes finais
Participantes | 1 2 3 4 5
Este site ser- | Nao Sim Sim Sim Sim




Que outras
acgoes
gostaria de
poder
realizar neste

site?

Ginasios.
Campos de
futebol/téni
s/etc.
Eventos
desportivos

no geral.

Possibilidade
de filtrar os
espagos por
ordem
decrescente/c
rescente de
qualidade e
existéncia de
criticas;
possibilidade
de comprar
os titulos de
transporte
através do
site; no
ronde ir”
seria,
igualmente,
util a
existéncia de
topico para o
cinema, a
semelhanca
do que
acontece com

o teatro.

Que
ferramentas
usa
normalmente
para
encontrar
locais para

visitar?

google
maps,
zomato €
sites

random.

site da NiT e

Time out.

Motores de

pesquisa.

Site da Time
Out; sites
especificos
de museus;
sites
especificos
de salas de
espetaculo;
Ticketline;
Zomato; The

Booking.




Fork; google

maps.
Como ¢ que | era mais Este site ¢ esta mais Este site ¢ Agradavel.
este site se facil ter algo | mais completo, muito mais
compara a em que as especifico de | pois agrupa completo.
essas pessoas uma mais ofertas | Consequente
ferramentas? | possam determinada | ludicas. mente,

confiar e area e mais permite que

saber que funcional nao seja

estalatudo | pela necessaria a

e ¢ facilde | possibilidade consulta de

aceder com
uma App e
site que
desse para
partilhar
(aquele
share button
que esta em
todo o lado
agora) com
pessoas 0s
sitios que
quero visitar
para nao ter
de as
mandar
procurar o
site ou
mandar um

link gigante.

de marcacao

de visitas.

inimeros
sites para
programar
uma unica
visita, que
normalmente
incluiria: site
do local a
visitar; site
de
gastronomia;
google maps;
sites de
transportes.




Resultados do teste da Etapa 2

Versao desktop

Questdes iniciais

Participantes 1 2 3 4 5
Consentimento | Sim Sim Sim Sim Sim
Género Mulher Mulher Homem Mulher Mulher
Idade 23 22 55 22 49
Cidade Lisboa Oelras Lisboa Vila Franca | Lisboa
de Xira
Tarefa 1
Participantes | 1 2 3 4 5
Conseguiu Sim Sim Sim Sim Sim
completar a
tarefa com
sucesso?
Em termos Muito rapido | Muito rapido | Rapido Muito rapido | Muito rapido
de rapidez de
execucao,
como avalia
esta tarefa?
Em termos Facil Muito facil Muito facil Muito facil Muito facil
de facilidade

de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Em termos

de clareza do

Muito claro

Muito claro

Claro

Muito claro

Muito claro




caminho a
tomar, como
avalia esta

tarefa?

Em termos
da emocgao
experienciad
a durante a
execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito
descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Se sentiu
dificuldades
na execuc¢ao
da tarefa, por
favor
especifique
esses
mesmos

obstaculos.

Tarefa 2

Participantes

Conseguiu
completar a
tarefa com

sucesso?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Em termos
de rapidez
de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Répido

Répido

Muito rapido

Nem rapido
nem

demorado

Nem rapido
nem

demorado




Em termos Facil Facil Muito facil Facil Nem facil
de facilidade nem dificil
de execucao,
como avalia
esta tarefa?
Em termos Claro Claro Muito claro | Nem claro Confuso
de clareza do nem
caminho a demorado
tomar, como
avalia esta
tarefa?
Em termos Descontraido/ | Muito Muito Descontraidos | Descontraidos
da emocgao a descontraidos | descontraido/ | a a
experienciad a a
a durante a
execucao,
como avalia
esta tarefa?
Se sentiu Demorei a Esperava
dificuldades encontrar o encontrar a
na execucao botdo de compra de
da tarefa, por nComprar bilhete no
favor bilhetes” na menu global e
especifique pagina da ndao num
esses peca de teatro. | botdo mais
mesmos abaixo.
obstaculos.

Tarefa 3
Participantes | 1 2 3 4 5
Conseguiu Sim Sim Sim Sim Sim

completar a




tarefa com

sucesso?

Em termos
de rapidez de
execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito rapido

Répido

Muito rapido

Muito rapido

Muito rapido

Em termos

de facilidade
de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito facil

Facil

Muito facil

Muito facil

Muito facil

Em termos
de clareza do
caminho a
tomar, como
avalia esta

tarefa?

Muito claro

Claro

Muito claro

Muito claro

Muito claro

Em termos
da emocgao
experienciad
a durante a
execucao,
como avalia

esta tarefa?

Descontraidos

a

Descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Se sentiu
dificuldades
na execuc¢ao
da tarefa, por
favor
especifique
esses




mesmos

obstaculos.

Tarefa 4

Participantes

Conseguiu
completar a
tarefa com

sucesso?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Em termos
de rapidez de
execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito rapido

Muito rapido

Muito rapido

Muito rapido

Muito rapido

Em termos

de facilidade
de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Facil

Muito facil

Muito facil

Muito facil

Muito facil

Em termos
de clareza do
caminho a
tomar, como
avalia esta

tarefa?

Claro

Claro

Muito claro

Muito claro

Nem claro

nem confuso

Em termos
da emocgao
experienciad
a durante a
execucao,
como avalia

esta tarefa?

Descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Nem
descontraidos
anem

frustradosa




Se sentiu Talvez a falta

dificuldades de imagens

na execugao seja o que

da tarefa, por torna mais

favor confuso

especifique procurar os

esses botdes com as

mesmos opcdes que

obstaculos. queremos.
Tarefa 5

Participantes | 1 2 3 4 5

Conseguiu Sim Sim Nao Sim Sim

completar a

tarefa com

sucesso?

Em termos Muito rapido | Muito rapido | Nem rapido Muito rapido | Muito rapido

de rapidez de nem

execucao, demorado

como avalia

esta tarefa?

Em termos Muito facil Muito facil Nem facil Muito facil Muito facil

de facilidade nem dificil

de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Em termos
de clareza do
caminho a
tomar, como
avalia esta

tarefa?

Muito claro

Muito claro

Nem claro

nem confuso

Muito claro

Muito claro




Em termos Muito Muito Nem Muito Muito
da emocgao descontraidos | descontraidos | descontraidos | descontraidos | descontraidos
experienciad | a a anem a a
a durante a frustradosa
execucao,
como avalia
esta tarefa?
Se sentiu Nao consegui
dificuldades consultar o
na execugao meu
da tarefa, por programa e
favor como tal ndo
especifique consegui
esses partilha-lo.
mesmos
obstaculos.
Versao mobile
Questdes iniciais
Participantes 1 2 3 4 5
Consentimento | Sim Sim Sim Sim Sim
Género Mulher Mulher Homem Mulher Homem
Idade 22 23 54 23 55
Cidade Almada Almada Almada Almada Almada
Tarefa 1
Participantes | 1 2 3 4 5
Conseguiu Sim Sim Sim Sim Sim
completar a




tarefa com

sucesso?

Em termos
de rapidez
de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito rapido

Répido

Répido

Muito rapido

Muito rapido

Em termos

de facilidade
de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito facil

Facil

Facil

Muito facil

Muito facil

Em termos
de clareza do
caminho a
tomar, como
avalia esta

tarefa?

Claro

Claro

Confuso

Muito claro

Muito claro

Em termos
da emocgao
experienciad
a durante a
execucao,
como avalia

esta tarefa?

Descontraidos

a

Descontraidos

a

Descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Descontraidos

a

Se sentiu
dificuldades
na execuc¢ao
da tarefa,
por favor
especifique
esses

nao sei se o
simbolo ¢
muito
percetivel
paratodaa

gente.

Embora a
localizagdo do
icone para
realizar o log
in seja, na
minha
opinido, a
mais

adequada e

O LOGIN
NAOE
OBVIO
MEM
INTUITIVO,
DEVE
ESTAR




mesmos facilmente ESCRITO
obstaculos. visivel, seria, | "LOGIN.
ainda, mais
intuitivo se
estivesse
escrito ”log
in” em
associagao ao
simbolo.
Tarefa 2
Participante | 1 2 3 49 5
]
Conseguiu | Sim Sim Sim Sim Sim
completar a
tarefa com
sucesso?
Emtermos | Répido Muito Répido Muito Muito rapido
de rapidez rapido rapido
de
execucao,
como avalia
esta tarefa?
Em termos | Facil Muito facil | Facil Muito facil | Muito facil
de
facilidade
de
execucao,
como avalia
esta tarefa?
Em termos | Claro Muito claro | Claro Muito claro | Muito claro
de clareza

do caminho




a tomar,
como avalia
esta tarefa?
Em termos | Descontraido | Muito Descontraidosa Muito Descontraido
daemocao |sa descontraido descontraido | 7a
experiencia /a /a
da durante a
execucao,
como avalia
esta tarefa?
Se sentiu A PRINCIPAL
dificuldades DIFICULDADE
na execuc¢ao ESTA NA
da tarefa, COMPREENSAO
por favor DO MENU, E DO
especifique FUNCIONAMEN
esses TO DO
mesmos PROGRAMA.
obstaculos. MESTA FASE,
DEVE EXISTIR
INFORMACAO
QUE AJUDE A
DIRECIONAR O
UTILIZADOR.
Tarefa 3
Participantes | 1 2 3 4 5
Conseguiu Sim Sim Sim Sim Sim
completar a
tarefa com
sucesso?
Em termos Répido Répido Muito rapido | Répido Muito rapido
de rapidez




de execucao,

como avalia

esta tarefa?
Em termos Muito facil Nem facil Muito facil Muito facil Muito facil
de facilidade nem dificil

de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Em termos
de clareza do
caminho a
tomar, como
avalia esta

tarefa?

Claro

Muito claro

Claro

Muito claro

Muito claro

Em termos
da emocgao
experienciad
a durante a
execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito
descontraidos

a

Descontraidos

a

Descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Descontraidos

a

Se sentiu
dificuldades
na execuc¢ao
da tarefa, por
favor
especifique
esses
mesmos

obstaculos.

Enquanto
tentava
selecionar
tanto o
horario como
o numero de
pessoas, a
aplicacdo
bloqueou 2
vezes. Mas,
numa questao
de alguns

segundos,




voltou a

desbloquear.

Tarefa 4

Participantes

Conseguiu
completar a
tarefa com

sucesso?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Em termos
de rapidez de
execucao,
como avalia

esta tarefa?

Répido

Muito rapido

Muito rapido

Muito rapido

Muito rapido

Em termos

de facilidade
de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Facil

Muito facil

Facil

Muito facil

Muito facil

Em termos
de clareza do
caminho a
tomar, como
avalia esta

tarefa?

Claro

Muito claro

Claro

Muito claro

Muito claro

Em termos
da emocgao
experienciad
a durante a
execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito
descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Descontraidos

a




Se sentiu
dificuldades
na execuc¢ao
da tarefa, por
favor
especifique
esses
mesmos

obstaculos.

Tarefa 5

Participantes

Conseguiu
completar a
tarefa com

sucesso?

Sim

Sim

Nao

Sim

Sim

Em termos
de rapidez
de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito rapido

Demorado

Nem
rapido
nem

demorado

Muito rapido

Répido

Em termos

de facilidade
de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito facil

Dificil

Nem facil

nem dificil

Muito facil

Facil

Em termos
de clareza do
caminho a
tomar, como
avalia esta

tarefa?

Muito claro

Muito claro

Confuso

Muito claro

Claro




Em termos
da emocgao
experienciad
a durante a
execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito
descontraidos

a

Frustradosa

Frustrados

a

Muito
descontraidos

a

Descontraidos

a

Se sentiu
dificuldades
na execuc¢ao
da tarefa, por
favor
especifique
esses
mesmos

obstaculos.

O website
bloqueou e,
apesar de ter
adicionado ao
programa o
restaurante, ndo
surgiu logo o
indicativo
relativo ao
almoco de sdbado
<,
consequentement
e, ndo surgia a
op¢ao para
partilhar. Nessa
primeira
tentativa, o
mesmo sucedeu
quando tentei
partilhar o
programa
previamente
adicionado
através do icone
da 4rea pessoal do

utilizador.




Resultados do teste da Etapa 3

Versao desktop

Questdes iniciais

Participantes 1 2 3 4 5
Consentimento | Sim Sim Sim Sim Sim
Género Mulher Mulher Mulher Mulher Homem
Idade 22 23 23 50 55
Cidade Oeiras Lisboa Vila Franca | Lisboa Lisboa
de Xira
Tarefa 1
Participantes | 1 2 3 4 5
Conseguiu Sim Sim Sim Sim Sim
completar a
tarefa com
sucesso?
Em termos Répido Muito rapido | Répido Muito rapido | Muito rapido
de rapidez de
execucao,
como avalia
esta tarefa?
Em termos Facil Muito facil Facil Muito facil Muito facil
de facilidade
de execucao,
como avalia
esta tarefa?
Em termos Nem claro Nem claro Claro Muito claro Muito claro

de clareza do

nem confuso

nem confuso




caminho a
tomar, como

avalia esta

tarefa?

Em termos Descontraido/ | Nem Descontraido/ | Muito Muito

da emocao a descontraidos | a descontraidos | descontraidos

experienciad anem a a

a durante a frustradosa

execucao,

como avalia

esta tarefa?

Se sentiu S6 dava a O trajeto que Unica

dificuldades | sugestdo de fiz foi o dificuldade:

na execucdo | talvez seguinte: Texto da

da tarefa, por | aumentar a home page - descricao da

favor letra do texto | menu - exposicao,

especifique | sobre a eventos & muito

esses €xposi¢ao. atividades - pequeno. Foi

mesmos arte - necessario

obstaculos. exposicoes - fazer zoom
regiao no browser.
Almada - A Com a
Linha em imagem a
chamas. Parei ocupar a

0 meu
percurso
aqui, mas
fiquei sem a
certeza se fiz
o trajeto
correto
porque em
nenhum
momento

selecionei

100% a area
do ecra do
meu portatil
as letras
continuam
demasiado

pequenas.




namero de
bilhetes (para
mim e para a
minha
familia) nem
quando
desejava ir
(sabado).
Ainda tentei
adicionar a
exposicao aos
programas
para perceber
se havia
alguma fase
com essas
escolhas, mas
nao consegui
adicionar.
Portanto, se o
objetivo era
apenas fazer
0 percurso
que indiquei
acima, fi-lo
sem qualquer
problema, de
forma
intuitiva e
descontraida,
mas se havia
algo mais a
fazer, nao
compreendi
qual seria o

percurso.




Participantes

Acredita que o
conteudo ¢
suficiente para
decidir se quer
visitar a

exposi¢ao?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Se escolheu
’mao” na
questao
anterior, que
informacao

adicionaria?

A informacao
na pagina ¢
clarae
facilmente

compreensivel?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Se escolheu
Mao’” na
questao
anterior, o que
lhe causou
dificuldades?

Achei a letra
talvez um
pouco
pequena. E
os textos
descritivos
centrados em
vez de
justificados
talvez
pudessem ser

melhorados.




Tarefa 2

Participantes

Conseguiu
completar a
tarefa com

sucesso?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Em termos
de rapidez
de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito rapido

Muito rapido

Répido

Muito rapido

Muito rapido

Em termos

de facilidade
de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito facil

Muito facil

Muito facil

Facil

Muito facil

Em termos
de clareza
do caminho
a tomar,
como avalia

esta tarefa?

Muito claro

Muito claro

Muito claro

Claro

Claro

Em termos
da emocgao
experienciad
a durante a
execucao,

como avalia

Descontraidos

a

Muito
descontraidos

a

Descontraidos

a

Muito
descontraidosa

Muito
descontraidos

a

esta tarefa?
Se sentiu Nao consegui | O mapa com a
dificuldades ver o meu localizagao do

na execu¢ao

da tarefa,

programa no

perfil que

restaurante é

claro, mas a




por favor criei. Nao set | possibilidade
especifique se nesta fase ¢ | de abrir o
esses assim. A letra | Google maps
mesmos em alguns facilitaria a
obstaculos. botdes ¢ definicao da
pequena. E estratégia de
nao sei se sera | defini¢ao do
intuitivo o percurso,
quadrado no meio de
canto superior | transporte,
para vermos parque
as varias estacionament
funcionalidad | o mais
es. Se calhar | proximo, etc.
hoje jé todos
associamos
essa
simbologia ao
que queremos
mas nao ter
texto. Nao sei
se ¢ a melhor
op¢ao.
Participantes 1 2 3 4 5
Acreditaque o | Sim Sim Sim Sim Sim
conteudo ¢
suficiente para
decidir se quer
visitar a
exposi¢ao?
Se escolheu Se os
»ndo” na restaurantes

questao

aderissem e




anterior, que tivessem a
informagao ementa
adicionaria? diaria ou
semana
online podia
ser
interessante.
A informacao | Sim Sim Sim Sim Sim
na pagina ¢
clarae
facilmente
compreensivel?
Se escolheu
’mao” na
questao
anterior, o que
lhe causou
dificuldades?
Tarefa 3
Participantes | 1 2 3 4 5
Conseguiu Sim Sim Sim Sim Sim
completar a
tarefa com
sucesso?
Em termos Muito rapido | Muito rapido | Muito rapido | Muito rapido | Muito rapido
de rapidez de
execucao,

como avalia

esta tarefa?




Em termos

de facilidade
de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Muito facil

Muito facil

Muito facil

Muito facil

Muito facil

Em termos
de clareza do
caminho a
tomar, como

avalia esta

Muito claro

Muito claro

Muito claro

Muito claro

Muito claro

tarefa?

Em termos Muito Muito Muito Muito Muito
da emocgao descontraidos | descontraidos | descontraidos/ | descontraidos | descontraidos
experienciad | a a a a a

a durante a

execucao,

como avalia

esta tarefa?

Se sentiu S6 cheguei A
dificuldades parte que

na execugao refere que

da tarefa, por vou ser

favor direcionada
especifique para o site da

esses empresa de

mesmos transportes.
obstaculos. Mas imagino

que nesta fase
seja assim
pelo que
referi que
conclui a

tarefa.




Participantes

Acredita que o
conteudo ¢
suficiente para
decidir se quer
visitar a

exposi¢ao?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Se escolheu
’mao” na
questao
anterior, que
informacao

adicionaria?

A informacao
na pagina ¢
clarae
facilmente

compreensivel?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Se escolheu
Mao’” na
questao
anterior, o que
lhe causou
dificuldades?

Questdes sobre a identidade visual

Participantes

1

2

3

4

5

Adjetivos
escolhidos

Apelativo;
Acolhedor;

Apelativo;

Criativo;

Acolhedor;
Criativo;
Util

Apelativo;

Criativo;

Apelativo;
Acolhedor;
Motivador;




Criativo; Credivel; Util; Credivel; Credivel;

Util Consistente Util; Casual | Util
Comentarios | Alguns Penso que o site O tamanho
adicionais textos a letra | ficou muito da letra

estd um completo e que (caracteres

pouco acrescentou muito

pequena, e valor a cidade. pequenos)

apesar de E constituiu

achar que contemporaneo, dificuldade.

fica bem acessivel e ¢

visualmente | um cartdo de

pode ser visita muito

dificil de ler | agradavel para

sem ter que | a cidade. Apos

se fazer terminar o teste,

zoom. estive a

npassear” pelas
varias paginas
disponiveis e
reparei em
varios detalhes
que estdo muito
bem
conseguidos e
que lhe
conferem uma
imagem muito
simpatica.
Destaco todas
as ilustragoes
presentes na
pagina ”Sobre
Almada” como
um excelente
exemplo destes
detalhes que




fazem toda a
diferenca no
visual do site e
que revelam o
gosto e cuidado
especial da Inés

pela ilustragao.

Versao mobile

Questdes iniciais

Participantes 1 2 3 4 5

Consentimento | Sim Sim Sim Sim Sim

Género Mulher Homem Mulher Homem Mulher

Idade 23 55 23 55 23

Cidade Pragal Almada Almada Almada Almada
Tarefa 1

Participantes | 1 2 3 4 5

Conseguiu | Sim Sim Sim Nao Sim

completar a

tarefa com

sucesso?

Emtermos | Muito rapido | Muito rapido | Muito rapido | Nem rapido Muito rapido

de rapidez nem demorado

de execucao,
como avalia

esta tarefa?




Em termos
de facilidade
de execucao,

como avalia

Muito facil

Muito facil

Muito facil

Nem facil nem
dificil

Muito facil

esta tarefa?

Em termos Muito claro Muito claro Muito claro Nem claro nem | Muito claro
de clareza confuso

do caminho

a tomar,

como avalia

esta tarefa?

Em termos Muito Muito Muito Nem Muito
da emocgao descontraidos | descontraido/ | descontraido/ | descontraidosa | descontraidos
experienciad | a a a nem frustradosa | a

a durante a

execucao,

como avalia

esta tarefa?

Se sentiu Muitas das

dificuldades opgoes

na execuc¢ao encontram-se

da tarefa, em

por favor desenvolviment
especifique o!

esses

mesmos

obstaculos.

Participantes 1 2 3 4 5
Acreditaque o | Sim Sim Nao Nao Sim

contetido é
suficiente para

decidir se quer




visitar a

exposi¢ao?

Se escolheu Adicionaria Operacionalizacao
"Mmao’” na informacao da aplicagdo.
questao sobre 0s meios

anterior, que
informacao

adicionaria?

de transporte
publico mais
proximos do
museu (n° de
carreira de
autocarro,
paragem ou
estacdo mais
proxima. Para
além disso,
acrescentaria
informacao
sobre as
acessibilidades
(presenca de
elevadores e
rampas no
museu, parques
de
estacionamento
na proximidade

do museu.

A informacao
na pagina ¢
clarae
facilmente

compreensivel?

Sim

Sim

Sim

Nao

Sim

Se escolheu
”nao’” na

questao

Falta de conteudos




anterior, o que

lhe causou
dificuldades?
Tarefa 2
Participantes | 1 2 3 4 5
Conseguiu Sim Sim Sim Nao Sim
completar a
tarefa com
sucesso?
Em termos Répido Répido Muito rapido | Nem rapido Muito rapido
de rapidez de nem
execucao, demorado
como avalia
esta tarefa?
Em termos Facil Muito facil Facil Nem facil Muito facil
de facilidade nem dificil
de execucao,
como avalia
esta tarefa?
Em termos Claro Muito claro Claro Nem claro Muito claro
de clareza do nem confuso
caminho a
tomar, como
avalia esta
tarefa?
Em termos Descontraidos | Descontraidos | Muito Nem Muito
da emocao a a descontraidos | descontraidos | descontraidos
experienciad a anem a
a durante a frustradosa

execucao,




como avalia
esta tarefa?
Se sentiu acho que seria
dificuldades | mais benéfico
na execugdo | dar para clicar
da tarefa, por | nas categorias
favor das comidas e
especifique | bebidas
esses (pastelarias e
mesmos gelatarias,
obstaculos. | restaurantes e
bares) na
pagina
principal
como foi feito
com 0s
eventos e
atividades.
ndo sei se era
essa a ideia
inicial mas
CcOmo nao
dava para
clicar decidi
mencionar.
Participantes 1 2 3 4 5
Acreditaque o | Sim Sim Nao Nao Sim

conteudo ¢
suficiente para
decidir se quer
visitar a

exposi¢ao?




Se escolheu
’mao” na
questao
anterior, que
informacao

adicionaria?

Voltaria a
acrescentar os
meios de
transporte publico
e
paragens/estagoes
mais proximas do
restaurante, bem
como a presenga
de
estacionamento
na proximidade e
existéncia de
acesso para
pessoas com
mobilidade

reduzida.

A informacao
na pagina ¢
clarae
facilmente

compreensivel?

Sim

Sim

Sim

Nao

Sim

Se escolheu
Mao’” na
questao
anterior, o que
lhe causou
dificuldades?

Tarefa 3

Participantes | 1




Conseguiu Sim Sim Sim Nao Sim
completar a

tarefa com

sucesso?

Em termos Muito rapido | Muito rapido | Muito rapido | Nem rapido Muito rapido
de rapidez de nem

execucao, demorado

como avalia

esta tarefa?

Em termos Muito facil Muito facil Muito facil Nem facil Muito facil
de facilidade nem dificil

de execucao,
como avalia

esta tarefa?

Em termos
de clareza do
caminho a
tomar, como

avalia esta

Muito claro

Muito claro

Muito claro

Nem claro

nem confuso

Muito claro

tarefa?

Em termos Muito Descontraido/ | Muito Nem Muito

da emocgao descontraidos | a descontraidos | descontraidos/ | descontraido/
experienciad | a a anem a

a durante a frustradosa

execucao,

como avalia

esta tarefa?

Se sentiu
dificuldades
na execuc¢ao
da tarefa, por
favor
especifique
esses




mesmos

obstaculos.

Participantes 1 2 3 4 5
Acreditaque o | Sim Sim Sim Nao Sim
conteudo ¢

suficiente para
decidir se quer
visitar a

exposi¢ao?

Se escolheu
’mao” na
questao
anterior, que
informacao

adicionaria?

A informacao | Sim Sim Sim Nao Sim
na pagina ¢
clarae

facilmente

compreensivel?

Se escolheu
Mao’” na
questao
anterior, o que
lhe causou
dificuldades?

Questdes sobre a identidade visual



Part |1 2 3 4 5

icip

ante

]

Adj | Apelativo; Apelativo; Apelativo; Apelativo; Acolhedor;
etiv | Acolhedor; Criativo; Acolhedor; Criativo; Credivel;

0s Dinamico; Dinamico; Criativo; Casual Consistente;
esco | Util; Motivador; Util | Dindmico; Conveniente;
lhid | Conveniente Util Casual

0s

Co | Adoro as

men | escolha de

tario | cores € o

] complemento

adic | que as fotos

iona | dao!

1S




Resultados do teste da Etapa 4

Questdes iniciais

Participante | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
S
Consentime | Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
nto
Género Home | Mulh | Mulh | Mulh | Mulh | Mulh | Home | Mulh | Home | Mulh
m er er er er er m er m er
Idade 55 23 22 23 50 23 55 23 55 23
Cidade Lisbo | Lisbo | Oeira | Vila | Lisbo | Praga | Alma | Alma | Alma | Alma
a a S Franc | a | da da da da
ade
Xira
Questdes
Participantes | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Na sua Sim | Sim Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | Sim | S1m
opinido,
“Almada
Desafia”
permite
melhorar a
experiéncia

de frui¢ao da
cidade de
Almada, para
habitantes e

visitantes?




Se nao,

justifique.

Na sua
opinido, este
site permite-
lhe formar
uma ideia
positiva da
cidade de
Almada?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Se nao,

justifique.

Na sua
opinido, este
site permite-
lhe ter uma
no¢ao das
atracoes
disponiveis

na cidade?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Se nao,

justifique.

Nasua
opinido,
“Almada
Desafia”
auxilia na
formagdo de
uma imagem
definida dos
limites
geograficos
da cidade?

Sim

Nao

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim




Se nao,

justifique.

Apesar de o
site conter
mapas da
cidade com a
divisao da
mesma em
varios
lugares, isso
ndo me da
uma nog¢ao
clara do
espaco de
Almada.
Fornece-me
um melhor
conhecimento
sobre os
varios lugares
que
pertencem ao
concelho de
Almada,
permite-me
ter uma maior
consciéncia
de onde fica
cada lugar
dentro do
concelho,
informa-me
sobre onde se
encontram os
varios
restaurantes,
exposicoes
(etc) dentro do




concelho, mas
nao faz com
que,
mentalmente,
eu tenha uma
imagem mais
definida sobre
os limites
geograficos
da cidade na
realidade.

Na sua
opinido, este
site desperta
curiosidade
relativamente
a cidade de
Almada?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Se nao,

justifique.

Na sua
opinido,
“Almada
Desafia” cria
interesse em
visitar e
explorar
Almada?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Se nao,

justifique.

Na sua
opinido, este
site facilitaria

a organizacao

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim




de uma visita

a cidade?

Se nao,

justifique.

Na sua
opinido,
usaria este
site para
planear as
suas saidas

ladicas?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Se nao,

justifique.
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