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O presente trabalho propde-se a explorar a vertente gastronémica do sector do
turismo em Aveiro, através da realizagcao de contetudos audiovisuais a divulgar
em plataformas exclusivamente da “web”.

A utilizacdo de conteldos audiovisuais para divulgacéo videos publicitarios
ligados ao turismo tem vindo a “crescer”, muito em consequéncia da evolucao
que se tem verificado nos meios tecnologicos e das plataformas disponiveis na
“web”, nomeadamente depois do surgimento da “Web 2.0”.

Este trabalho tem como focos principais a tentativa de estudar e compreender
a forma como, atualmente, as campanhas turisticas sao feitas e como utilizam
os meios tecnologicos em prol da divulgacédo de conteddos audiovisuais e,
também, quais as caracteristicas e regras de produgéo mais adequadas para a
realizagdo desses mesmos conteldos.

O projeto foi realizado através de um estudo inicial dos produtos turisticos que
a Regiao de Aveiro oferece. Seguidamente foi feito um levantamento das
caracteristicas inerentes a realizacdo deste tipo de contetdos e das trés fases
inerentes a esta etapa (pré-producgdo, producado, pds-producéo). Apds este
estudo fez-se um levantamento das plataformas “online” que permitem a
divulgacdo destes videos e escolheu-se a mais indicada para a sua
divulgacéo.

Por fim, foram apresentados resultados de um estudo feito, através de um
questionario, sobre os conteludos realizados e as suas caracteristicas.
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This study aims to explore the culinary aspect of the tourism sector in Aveiro,
through the realization of an audiovisual content, with the main objective of
doing the promotions through platforms exclusively from "web".

The use of audiovisual content for dissemination advertising videos related to
tourism has been "growing", largely as a result of the evolution that has
occurred in the technological media and platforms available in the "web",
especially after the emergence of "Web 2.0".

The main focus of this work is to study and understand how, nowadays, the
tourist campaigns are done and how to use technological means to promote the
dissemination of audiovisual content and, also, find what features and
production are more appropriate to achieve these same contents.

The project was carried out through an initial study of tourism products that the
region of Aveiro offers. Then, a survey was made of the characteristics inherent
in the performance of this type of content and the three phases of this stage
(pre-production, production, post-production). After this study, was carried out a
survey of platforms "online" that allow the release of these videos and chosen
the most suitable for their dissemination.

Finally, will be presented the results of a study, done by using a questionnaire,
conducted on the contents and characteristics that were presented.
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INTRODUCAO

CAPIiTULO 1. INTRODUGAO

O sector do turismo esta em franco desenvolvimento e, por essa razdo, tem
aumentado a necessidade de divulgar as ofertas que cada pais ou cidade tém.

Tendo em conta esta situagao, surgiu a proposta, por parte das entidades CIRA —
Comunidade Intermunicipal da Regido de Aveiro — e Universidade de Aveiro. Essa
proposta destinava-se a criacdo de videos publicitarios, que divulgassem alguns dos
produtos registados no projeto “Ria de Aveiro” (projeto potenciado pela CIRA).

Assim sendo, iniciou-se 0 processo de pesquisa dos tipos de turismo a abordar e,
consequentes, os produtos (inerentes ao tipo de turismo escolhido) a desenvolver, por
meio dos conteudos audiovisuais.

Apb6s analise pormenorizada das possibilidades optou-se por desenvolver o
“Turismo Gastronébmico em Aveiro” através de dois produtos bastante carismaticos da
regido: os ovos moles e o bacalhau.

Estando estas escolhas feitas passou-se a realizagdo das componentes especificas
do projeto, nomeadamente:

+ A REVISAO BIBLIOGRAFICA — etapa onde foi feito o levantamento de
artigos cientificos, dissertacées e informagao tedrica sobre as teméaticas a
abordar e a desenvolver;

» ESTUDO COMPARATIVO — nesta fase foi feito um estudo de exemplos de
videos semelhantes aos conteldos idealizados para a componente pratica
do projeto. Foram escolhidos cinco exemplos e, posteriormente, foi feita uma
analise comparativa das caracteristicas dos videos escolhidos, com o
objetivo de perceber quais as diretrizes a seguir na concretizacdo dos
conteudos audiovisuais propostos.

* CRIACAO/REALIZACAO DOS CONTEUDOS AUDIOVISUAIS — esta etapa
destacou-se pela concretizacdo das trés fases essenciais na criagcdo de um
contetdo audiovisual (a pré-producédo, a producgao e a pés-producéo). Numa
primeira fase escolheram-se os locais de filmagem, os planos a utilizar, a luz
ideal, entre outras caracteristicas. Na fase de produgdo procedeu-se a
captura e recolha de imagens para a realizacao dos videos. Por fim, na pos-
producao, foi feita a edicdo dos contetdos, corre¢oes e ajustes e exportagao

em formatos ideias para a sua divulgacéo.
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INTRODUCAO

e TESTE COM “ESPECTADORES” — nesta ultima fase foi posto em pratica
um questionario realizado com a finalidade de estudar, junto de uma
amostra aleatéria de conveniéncia, as reagbes e opinides das pessoas
depois de assistirem aos conteldos realizados no ambito do projeto.

Este projeto focou a sua investigagéo na procura das melhores caracteristicas para
a realizagédo de um video exclusivamente para a “web”, na pesquisa da melhor plataforma
para divulgar esses videos e na procura dos interesses das pessoas neste tipo de
conteudos.

Esta ultima fase foi investigada através da realizagdo de um inquérito por
questionario, feito a uma amostra de 100 pessoas. O objetivo do questionario prendia-se
com o facto de se perceber se os videos estavam de acordo com os interesses dos
internautas, se a duragdo, a musica e as “pop-ups” estavam adequadas e se € comum a
visualizacao deste tipo de contetdos entre as pessoas que costumam fazer turismo.

O objetivo principal deste projeto foi, desde o inicio, cumprir tudo aquilo que foi
proposto, utilizando métodos eficazes e cientificos para responder as questbes
levantadas.

No que diz respeito a estrutura da componente teérica do projeto optou-se por criar
apenas trés capitulos para além da “Introdugao”. Estes foram, “Enquadramento Teo6rico”,
“Implementacao do Estudo” e “Conclusao”.

No capitulo de “Enquadramento Tebrico” optou-se por situar, falar das decisdes a
tomar, justificar as decisbes tomadas e colocar toda a componente de enquadramento
tedrico do projeto, pormenorizadamente descrita.

Na “Implementagédo do Estudo” fez-se a descricdo completa do que foi feito, a nivel
de componente pratica, durante todo o projeto.

Na “Conclusdo” rematou-se o trabalho através da revisao dos obijetivos, reflexao
sobre as fragilidades encontradas, contributos para a area em que o projeto se insere e,

por fim, explicar as perspectivas de investigacao futura.
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ENQUADRAMENTO TEORICO

CAPITULO 2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1. TURISMO

Neste capitulo foi abordada, de forma pormenorizada, a vertente mais teérica do
sector do turismo.

Esta € uma area em franco crescimento e, por isso mesmo, surgiu a necessidade
de aprofundar alguns conceitos.

Primeiramente foi apresentada uma definicAo para o conceito de “turismo”, de
seguida foi feita uma breve referéncia a evolugdo deste termo, posteriormente foram
apresentados e descritos alargadamente os tipos de turismo que existem e, por fim,
apresentadas as instituicbes de apoio ao turismo que se encontram ao dispor dos

viajantes, quer a nivel nacional como internacional.

2.1.1. DEFINICAOQ'

N&o se pode afirmar que haja uma Unica definicdo para o turismo, isto porque este
sector tem vindo a ser estudado por inUmeras pessoas e segundo diversas perspetivas.

Cada um dos estudos feito tem apresentado visées distintas daquilo que o turismo

Entre os varios estudos ja feitos tem-se aqueles que se direcionam mais para as
questbes econémicas que o turismo envolve e outros que estdo mais direcionados para a
vertente socioldgica deste sector.

Apesar de ndo se poder avancar com uma definicdo deste conceito definitiva, o
autor Silva (2005a:2) em Neves (2009) afirmou que o turismo se define como sendo o
deslocar das pessoas de um mercado de origem para um outro mercado, isto é, de um
pais ou regido para outra. Analisando-se este conceito num sentido mais complexo
verifica-se que o turismo, embora seja apresentado como o deslocamento de pessoas de
um local para outro €, também, uma tentativa de produzir e distribuir bens e servigos, de
forma a satisfazer as necessidades e expectativas dos turistas.

Ap6s o surgimento desta definicdo, outros autores tentaram avangar com uma

explicacdo para o conceito. Foi o caso de Andrade (2007:118), que tentou avancar com

' Neves (2009). Avaliagdo do impacto econdmico do turismo em Portugal a nivel regional
2 Barretto, M. (2006). Manual de iniciagdo ao estudo do turismo
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um complemento/refor¢o da definicdo do autor previamente citado (Silva). Para Andrade
as atividades ligadas a economia, anteriormente mencionadas, devem viabilizar e
estimular a permanéncia dos turistas num determinado local.

Mantendo a tentativa de complementar as definicbes que vinham surgindo em
2006, o autor Cunha, reforgou o quanto o consumo € importante para o turismo,
considerando que ndo sdo as motivacbes que levam os turistas a deslocar-se e a
permanecer num local que interessam mas sim os consumos. Este autor considera que o
consumo dos turistas deve ter um valor superior ao que gastaram noutros locais visitados
anteriormente.

Segundo ao autor Mak (2004:25), as razdes que levam a ocorréncia do fenbmeno
“turismo” sdo variadas e divergem. Para ele, os motivos recreativos, o facto de se querer
conhecer novos locais, obter novas experiéncias, estar e passar tempo de qualidade em
familia, ter contacto com novas culturas, provar a gastronomia tipica de novos locais, por
motivos ligados a educacédo, entre muitas outras razbes, sdo os principais potenciadores
que levam alguém a praticar turismo.

Assim sendo, segundo os autores Garrido (2001:29) e Cunha (2006:23) as
questdes fundamentais para a definicdo do conceito sdo a deslocacdo de pessoas para
fora do seu ambiente natural, a permanéncia (isto porque ap6s exceder o periodo de um
ano num determinado local jA ndo se pode considerar turismo, devendo os periodos de
visita ser curtos).

A existéncia de elementos como paisagens, atmosfera ou modos de vida no destino
sdo uma forma natural de atrair turistas para um determinado local.

Tendo em conta as definicbes previamente apresentadas, conclui-se que o Turismo
em Portugal se encontra em constante crescimento, principalmente no que diz respeito a
economia e evolugao dos produtos turisticos. Isto porque existe, em Portugal, a
preocupacdo de satisfazer as necessidades dos mercados e seguir as principais

tendéncias internacionais.
Encontrada a definicdo do conceito de “turismo” surgiu a necessidade de perceber

como € que este surgiu e evoluiu com o passar dos tempos. Este estudo da evolugao

sera apresentado no topico seguidamente apresentado.
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2.1.2. TIPOS DE TURISMO?

O tépico posteriormente apresentado refere-se aos tipos de turismo que, até a data,
foram distinguidos, tendo em conta inUmeras caracteristicas.
Esta é ainda uma das vertentes do sector que se encontra em estudo, contudo, é

possivel ser feito o levantamento dos principais tipos de turismo distinguidos.

O sector do turismo tem sofrido uma evolugédo no sentido de se adequar, cada vez
mais, as necessidades e exigéncias dos consumidores.

Visto que Portugal Continental é totalmente banhado, a oeste, pelo Oceano
Atlantico apresenta uma grande variedade de praias que fazem as delicias de quem visita
0 pais. Assim sendo, segundo a informag¢ao recolhida na pesquisa efetuada para a
realizacao deste projeto, pode-se afirmar que o turismo balnear foi uma das primeiras
praticas de turismo em Portugal. Seguindo-se a potencializacéo do turismo rural e de

habitacao com o objetivo de promover os valores do pais (Figura 1).

FIGURA 1 — Turismo Balnear e Turismo Rural e de Habitacdo

Segundo o autor Barreto, em 2006, o turismo € um fendbmenos social complexo e
diversificado, sendo que para que se possam classificar os varios tipos de turismo é
necessario corresponder a determinados critérios:

+ Turismo emissivo — envio de turistas para fora do local. E economicamente

passivo porque nao traz dividendos para o pais emissor;

2 Barretto, M. (2006). Manual de iniciagédo ao estudo do turismo
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« Turismo receptor — recebe turistas. E economicamente ativo, uma vez que
movimenta a economia do local que receptor;

* Turismo nacional — turismo feito dentro das proprias fronteiras. Acontece
quando um turista se desloca para um local do mesmo pais de residéncia;

* Turismo estrangeiro — o turista desloca-se para um pais que nao é o que
reside, mas sim no estrangeiro.

Também o tipo de hospedagem potencia a pratica de dois tipos de turismo:

e Turismo com estadia na praia;
e Turismo de montanha.
Outra das motivagdes pode ser o objetivo do turismo:
e Turismo para descanso;
e Turismo para desporto;
* Turismo gastronémico;
e Turismo de lazer;
e Turismo religioso;
e Turismo de/para cura;
e Turismo profissional;
e Turismo de eventos.

O chamado “turismo profissional” ou o “turismo de eventos” é discutivel, isto porque
o turismo rejeita as atividades remuneradas ou nao-voluntarias.

Apenas se considera “turismo de eventos” quando o turista visita toda a feira sem
um interesse especifico, mas sim com o objetivo de estabelecer contactos de negbcios.

Outro dos mais comuns tipos de turismo é o chamado “turismo cultural”.

Esta variante turistica mostra grande relevancia e desperta muito interesse entre os
autores que ndao chegam a um consenso relativamente a sua definicdo. Alguns autores
restringem este tipo de turismo a arte de um local, enquanto outros o associam aos
costumes de uma determinada localidade. Falando de uma forma mais abrangente, pode-
se dizer que o turismo cultural tem a finalidade de dar a conhecer os bens materiais e
imateriais produzidos pelo Homem.

Também é possivel fazer distingao entre:

* Turismo particular — cada pessoa viaja com o seu proprio plano;

* Turismo Coletivo — uma pessoa ou familia ttm o mesmo roteiro.
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Estes dois tipos de turismo relacionam-se, normalmente, com o tipo de transporte:
aviao, autocarro, comboio ou carro.

Geograficamente falando temos quatro tipos de turismo:

e Turismo litoral;

e Turismo rural;

¢ Turismo de montanha;
e Turismo urbano.

Relativamente ao financiamento, destaca-se o:

e Turismo gratuito — financiado por uma identidade ou oferecido;
* Turismo autofinanciado — financiado pelo beneficiario;
e Turismo social — financiado pelo Estado.

Também a faixa etaria permite distinguir trés tipos de turismo, isto &, o infanto-
juvenil, o que é para adultos, o de terceira idade.

As classes sociais também merecem destaque, no sentido em que as condigbes e
custos sao dispares, nas classes baixa, média e alta.

Tendo em conta as maiores tendéncias da procura internacional, o PENT - Plano
Estratégico Nacional do Turismo (Figura 2) - definiu 10 produtos turisticos estratégicos
(Turismo de Portugal, 2006)°. Esses produtos so:

1. “Sol e Mar
Turismo de Natureza
Turismo Nautico
Resorts Integrados e Turismo Residencial
Turismo de Negbcios
Golfe
Gastronomia e Vinhos

Salde e Bem-Estar

© ® N o o k& 0D

Touring Cultural e Paisagistico
10. City Break”

® Turismo de Portugal. (2014), from http://www.turismodeportugal.pt
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PLANO
ESTRATEGICO
A\ NACIONAL oo

TURISMO

FIGURA 2 - Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT)

Assim sendo, conclui-se que os tipos de turismo previamente descritos sdo os
praticados em Portugal, devido aos padrdes de exigéncia do mercado e as condi¢des que

0 pais oferece para estas praticas.

Feito o estudo dos tipos de turismo que existem e das diferentes ofertas que
existem ao dispor dos turistas, foi necessario, também, apresentar as instituicbes que se

dedicam, nacional e internacionalmente falando, a ajuda daqueles que fazem turismo.
2.1.4. INSTITUI(}C)ES DE APOIO AO TURISMO

No seguinte segmento foi abordada uma tematica de extrema importancia para o
sector do turismo: as “Instituicbes de apoio ao turismo”. Esta vertente é de enorme
importancia pois tem como principal objetivo a prestacdo de servicos e de ajuda as

pessoas que se encontram em locais e ambientes estranhos ao seu dia-a-dia.

A economia de Portugal depende muito do sector do turismo e, por isso mesmo,
foram surgindo instituicbes, nacionais e internacionais, com o objetivo de apoiar o
desenvolvimento e divulgacéo do turismo.

Internacionalmente falando tem-se a Organizagdo Mundial do Turismo - OMT*
(Figura 3) - apresentando-se como a maior organizacdo internacional ligada ao sector.
Esta tem ao seu encargo a promog¢ao do turismo responsavel, sustentavel e acessivel a

todos.

* World Tourism Organization (2014) - http://www2.unwto.org/
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R

A\

WORLD TOURISM ORGANIZATION

FIGURA 3 - Organizacao Mundial do Turismo (OMT)

Esta organizacdo tem-se revelado uma grande fonte de conhecimento do mercado
e aponta como principais metas a promogéao de politicas e instrumentos para um turismo
competitivo e sustentavel e da educacao e formag¢ao no dominio do turismo. Também tem
trabalhado em prol de tornar o turismo uma ferramenta eficaz para o desenvolvimento,
gragas aos seus projetos de assisténcia técnica em mais de 100 paises em todo o
mundo.

A nivel nacional, o “Turismo de Portugal”® (Figura 4) & a autoridade turistica
nacional. Esta organizacéo esta inserida no Ministério da Economia e pretende responder
aos interesses dos agentes econdmicos ligados ao sector. Assim sendo, a organizagao
tem sido responsavel pela promocgao, valorizacdo e sustentabilidade da atividade
turistica, agrupando numa unica entidade todas as competéncias institucionais relativas a
dinamizagao do turismo, desde a oferta a procura.

Também a formacgéo de recursos humanos tem sido uma preocupagéo do Turismo
de Portugal, para que assim se possa aumentar a formacéo de profissionais ligados ao
sector.

Para que seja possivel categorizar as diversas zonas que formam Portugal existem
instituicGes de apoio ao turismo do norte, centro e sul.

Também é possivel aceder, em todas as cidades portuguesas, aos chamados
“postos de turismo”, que tém as informagbes mais relevantes de cada local e, por norma,
facultam mapas e guias/roteiros para possiveis visitas.

O Turismo Centro® & a entidade responsavel pelo turismo da regido de Aveiro.

Dispde, no seu sitio online, de toda a informacéo acerca de uma localidade, o que fazer,

® Turismo De Portudal (2014) - http://www.turismodeportugal.pt
® Turismo Do Centro (2014) - http://www.turismodocentro.pt/pt/
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onde ficar, o que visitar, 0 que comer e 0 seu mapa, ou seja, um guia para quem deseja

visitar a regio.

TURISMO DE
PORTUGAL

N TURISMO ,,
oA CENTRO
DE PORTUGAL

FIGURA 4 - Turismo de Portugal | Turismo Centro de Portugal | Posto de Turismo de Aveiro

Em Aveiro pode-se, também, destacar duas entidades particulares que trabalham
em prol do desenvolvimento da cidade, nomeadamente, o Welcome Center (Figura 5),
situado no centro da cidade, junto a ria e, também, a CIRA — Comunidade Intermunicipal
da Regidao de Aveiro — que através das atividades que desenvolve, protocolos que
estabelece e projetos que cria, muito tem facilitado e ajudado na divulgagao responsavel

e sustentada de Aveiro e dos seus municipios.

Avel romee, Sy,

oy I: de Aveiro o,

FIGURA 5 - Comunidade Intermunicipal da Regido de Aveiro (CIRA) | Projeto "Ria de Aveiro" |
"Welcome Center" Aveiro

O proximo tépico do capitulo em estudo, “Enquadramento Teoérico”, dedica-se ao
estudo de um tipo de turismo especifico, nomeadamente, o turismo gastronémico. Este

foi o tipo de turismo escolhido para desenvolver no decorrer do projeto.
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2.2. TURISMO GASTRONOMICO

O préximo topico que integra o capitulo nimero dois deste projeto destina-se ao
estudo pormenorizado de um tipo de turismo especifico, o turismo gastronémico.

Neste segmento foi, em primeiro lugar, apresentada uma definicdo para o conceito
de “turismo gastronémico” (Figura 6), seguidamente falou-se deste tipo de turismo na
cidade de Aveiro, posteriormente abordou-se a “implementacdo do estudo” falando dos
dois produtos gastronémicos utilizados para o estudo, os ovos moles e o bacalhau e, por

fim, fez-se uma breve referéncia aos guides realizados para os trabalhos de campo.

Z26[00/10172LCO.

FIGURA 6 - Turismo Gastronémico

2.2.1. DEFINICAO’

O Turismo tem vindo a sofrer grandes avangos com o passar dos tempos. As
principais atragcoes de cada local turistico, os chamados “produtos turisticos”, tém que ser
cada vez mais apelativas para que facam com que os turistas se interessem em visitar
um determinado local, mas também para que esses mesmo turistas permanegam no local
e tenham vontade de 14 voltar.

Ainda nao é consensual a consideragdo da Gastronomia de um local como sendo
um Produto Turistico. Segundo Rosario Scarpato (2003:65) o “Turismo Gastronémico” é
uma forma do “Novo Turismo” (definicdo adiantada por Poon em 1993).

Esta autora considerou esta vertente do turismo mais flexivel, segmentada,
diagonalmente integrada e ambientalmente conscienciosa. No “Novo Turismo” os turistas
sdo mais independentes e tém um grau de formacdo maior, 0 que 0s leva a procurar

novas experiéncias, com mais divertimento e maior aventura. Em 1999, Azambuija inclui a

7Sampaio, F. (2010). A gastronomia como produto turistico. Exedra: Revista Cientifica(4), 119-134.
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Gastronomia tipica de cada local dentro da sua cultura. Este foi o mote para que esta
vertente do turismo passasse a ser considerada como sendo um produto turistico de
cada regiao.

Para muitos, o turismo gastronémico é uma das melhores, sendao a melhor, forma
de conhecer a descobrir a cultura de uma determinada cidade, ou pais.

Durante uma férias, a gastronomia é das vertentes mais importantes, isto porque, o
turismo gastronébmico proporciona aos visitantes uma experiéncia, sem igual, de
conhecimento e ligacéo a zona.

Esta vertente turistica, que mais forgca tem ganho nos ultimos anos, proporciona
uma exploracdo da regido visitada e, ainda, a possibilidade de levar as receitas, os
saberes e o0s sabores, com uma histéria associada a cada prato ou produto
confeccionado.

Sao inimeras as opgdes relacionas com o turismo gastronémico, desde a visita a
mercados locais, a participagdo em provas de vinhos, passando pelos petiscos dos
restaurantes familiares.

Conclui-se, por tudo isto, que o turismo gastronébmico esta em franco
desenvolvimento e tem-se vindo a revelar de extrema importancia nas experiéncias

turisticas dos viajantes.

Encontrada uma definicdo para o conceito de turismo gastrondmico avancou-se
para um estudo mais pormenorizado, nomeadamente, deste tipo de turismo na cidade de

Aveiro (como se pode ver no seguinte tépico).

2.2.2. TURISMO GASTRONOMICO EM AVEIRO

O seguinte topico destaca a gastronomia na regiao de Aveiro. Esta é uma regido
em que o sector do turismo estd em profundo crescimento e as iguarias gastronémicas
sao, tendo em conta estudos feitos pela revisao literaria, um grande chamariz para a

regiao.
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A regidao de Aveiro tem-se destacado pela grande diversidade gastronémica que
apresenta (Figura 7). De municipio para municipio, que integra o distrito, & vasto o
numero de prato e a variedade de cada local. Entre pratos de carne, peixe e doces
tradicionais, Aveiro apresenta uma gastronomia rica, requintada, apelativa e muito
variada.

Dentro dos principais pratos de peixe destacam-se as iguarias feitas com enguias
(principalmente a caldeirada de enguias), os pratos de lampreia, os pratos de bacalhau e
outros pratos confeccionados com os mais variados tipos de peixe, provenientes da Ria

de Aveiro, ou ndo (no caso do bacalhau).

FIGURA 7 - Turismo Gastrondmico em Aveiro

No que respeita a gastronomia relacionada com pratos de carne, 0s principais ex-
libris da regido séao:
¢ O leitdao assado;
* Os rojoes;
¢ As receitas com carne de carneiro e cabra;
¢ A cabidela de leitao;
¢ O sarrabulho;
¢ A chanfana;
* Avitela assada.

Aveiro é, também, uma regido marcada pela variada e tipica docaria tradicional.
Entre os principais doces estdo os ovos moles, 0s suspiros, as cavacas, os tradicionais
pastéis de Agueda, os “Turcos”, o arroz-doce, a aletria, as barrigas de freira, os amores
da Curia, o pao-de-6 feito em Salreu, a regueifa doce, as padas e o folar de Vale de

ilhavo, o pao-de-l6 de Ovar, as confecg¢des feitas com mirtilo e o tradicional doce
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“Beijinhos de Sever”.

Por fim, mas ndo menos importante, um importante chamariz para a regiao é o
vinho da bairrada.

Com todos os produtos anteriormente referidos, é possivel concluir que a regiao de
Aveiro esta, francamente, a desenvolver a sua oferta gastronémica, possibilitando, assim,

gue os viajantes tenham 6timas experiéncias na visita as cidades da regiao.

Finalizada a analise tebrica dos conceitos relacionados com o “turismo”, a
“gastronomia” e o “turismo gastrondmico” apresenta-se, em seguida, um segmento
relacionado com uma das entidades que mais se tem preocupado com a impulsdo e
crescimento do sector do turismo em Aveiro, a CIRA — Comunidade Intermunicipal da

Regido de Aveiro.

2.3. CIRA - Comunidade Intermunicipal da Regido de Aveiro®

2.3.1. AMARCA

A Comunidade Intermunicipal da Regiao de Aveiro, também conhecida por CIRA, é
uma instituicdo publica, de natureza associativa e ambito territorial.

Foi formalmente apresentada a 16 de outubro do ano de 2008 e, desde essa data,
tem como principal objetivo a concretizacdo de interesses que sejam comuns aos onze
municipios que a integram. A esta associacdo de municipios (Agueda, Albergaria-a-
Velha, Anadia, Aveiro, Estarreja, ilhavo, Murtosa, Oliveira do Bairro, Ovar, Sever do
Vouga e Vagos) é também dado o nome de “Regiao de Aveiro” (Figura 8) e corresponde

a Unidade Territorial Estatistica de Nivel 1ll (NUT I1l) do Baixo Vouga.

!
OVAR (

4
ESTARREJA
MURTOSA ¥ SEVER
— DO VOUGA
ALBERGARIA- 1y
VELHA i

(LHAVO AGUEDA (

AVEIRO

A OLIVEIRA ;)
VABOSI4 06 BAIRRO

o =g

FIGURA 8 - Municipios CIRA

® CIRA - COMUNIDADE INTERMUNICIPAL DA REGIAO DE AVEIRO (2014) - http://www.regiaodeaveiro.pt/
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Com a criacao da CIRA novas oportunidades de desenvolvimento para Aveiro
surgiram. Nesta cidade, a “beira mar plantada”, vivem cerca de 430 mil pessoas que,
desde sempre, lutaram para que a procura fossem aumentando e tronando-se cada vez
mais satisfatoria, para momentos de lazer e cultura.

Esta associagdo conta com algumas parcerias para que 0S seus projetos se
desenvolvam com, ainda mais, sucesso. Delas fazem parte algumas entidades publicas
(Universidade de Aveiro e entidades Governamentais) e, também, algumas Empresas e
Associagcbes privadas. Para além de todo este lote que incorpora a CIRA, todos os
Cidadaos se incluem e sao fatores potenciais das atividades.

Do vasto territrio que é a Regidao de Aveiro, como ja foi referido anteriormente, séo
onze os municipios integrantes, contudo, é a cidade de Aveiro que se destaca pela sua
maior area, seguindo-se os municipios de Agueda e Ovar. Murtosa, Estarreja, Albergaria-
a-Velha, Vagos, Sever do Vouga, Anadia e Oliveira do Bairro tém areas de influéncia um
pouco mais limitadas, enquanto que o municipio de ilhavo se mostra uma excec&o, pois
tem uma importante massa critica no que diz respeito a populagéo e porque possui uma
dindmica urbana muito prépria que, por vezes, se pode, até, confundir com a da cidade
de Aveiro.

A “Regiao de Aveiro” tem a chamada zona humida, definida pelo Baixo Vouga e
pela Ria de Aveiro. Esta mostra uma paisagem Unica e repleta de diversas
potencialidades para a regido, nomeadamente no que diz respeito ao turismo, pois tem
uma elevada qualidade nos seus recursos naturais. Também a atratividade do ambiente
e da paisagem proporcionam o aumento do turismo balnear, do eco-turismo, do turismo

de natureza e do termalismo, na zona.

Depois de se fazer uma breve apresentacdo a Comunidade Intermunicipal da
Regido de Aveiro, enquanto organismo direcionado para o desenvolvimento do turismo
aveirense, achou-se importante efetuar um resumo das principais caracteristicas de cada

um dos municipios que integram a CIRA.
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2.4. PROJETO “RIA DE AVEIRO™®

No seguimento da apresentagdo da CIRA achou-se conveniente, uma vez que o
estudo da componente pratica do projeto recai sobre os produtos inerentes a este
trabalho, dar algum destaque ao projeto “Ria de Aveiro”.

Intimamente relacionado com o turismo, este projeto permite que os produtos
aveirenses sejam devidamente credenciados e registados.

O presente tdpico dedica-se, exclusivamente, a apresentagdo e desenvolvimento

do projeto “Ria de Aveiro”.

2.4.1. A MARCA"

A marca turistica “Ria de Aveiro” surge por meio da CIRA — Comunidade
Intermunicipal da Regido de Aveiro — que tudo fez para impulsionar a promocdo do
turismo e dos produtos e servicos Aveirenses.

O surgimento do projeto “Ria de Aveiro” (Figura 20) tem como principal objetivo
promover o turismo em Aveiro de forma a estimular o crescimento da economia e do
turismo da regiao.

Aveiro € uma regido onde abundam produtos provenientes da ria e do mar. A
juncao destes com a gastronomia e o patriménio local representam as principais atracdes
para os turistas vindos de todas as partes do globo.

Esta marca surge com o objetivo de transmitir e dar continuidade as histoérias,
culturas e economia da regido, por meio de uma comunicacdo que visa ao
enriquecimento patrimonial.

Este projeto encontra-se aberto a todas as empresas locais ligadas aos sectores da
pesca, agricultura, salgado, servigcos turisticos, culturais e de lazer, dos Municipios
Comunidade Intermunicipal da Regido de Aveiro — CIRA. Esta parceria entre a
comunidade empresarial e o0 projeto surge com o objetivo de aumentar o registo de
produtos e servigos aveirenses, integra-los na campanha e divulga-los em prol do
crescimento turistico da regiao.

A campanha "Ria de Aveiro” é co-financiada pela Unido Europeia por meio do

Fundo Europeu da Pescas/Programa Operacional Pescas 2007-2013.

° (Projeto “Ria de Aveiro” (2013) - http://www.riadeaveiro.pt/)
"% (Facebook do Projeto “Ria de Aveiro” (2013) - http://www.facebook.com/riadeaveiro.pt/info)
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FIGURA 9 - Logétipo do Projeto "Ria de Aveiro"

Como referido previamente, o projeto “Ria de Aveiro” permite que os produtos
aveirenses sejam registados. Este registo potencia a credibilizagdo desses mesmos
produtos junto dos que procuram a regiao de Aveiro como destino turisticos.

No proximo topico destacam-se os produtos, até a data registado no ambito do

projeto.

2.5. CONTEUDOS AUDIOVISUAIS1'! 12

Segundo o autor Candeias (2003), uma produgdo audiovisual envolve,
normalmente, trés etapas. Durante esse processo é viavel criar uma correspondéncia
entre o controlo grafico e o narrativo com as fases para producao de qualquer tipo de
contetdo audiovisual:

1. Pré-produgao (pesquisa e desenvolvimento);
2. Producéo (filmagens/gravagao);
3. Poés-producéo (montagem/edicao).

Baseado nos dados obtidos através da revisao bibliografica, considera-se que, para
esta fase, uma boa sugestao a seguir serd a de simplificar as ideias para o trabalho,
seguindo uma légica direta e com chamadas de atencéo para o espetador, no decorrer do

video.

"' (Barretto, M. (2006). Manual de iniciagcdo ao estudo do turismo)
'2 (Teresa Milheiro — Oliveira (2010). User generated content audiovisual para instituicdes de ensino superior: proposta de boas praticas)
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2.5.1. FASE 1 - PRE-PRODUCAQ"

A fase de pré-producéo é considerada a primeira de todas as fases no processo de
producao de conteudos audiovisuais. Esta etapa revela-se de grande importéncia para o
desenvolvimento e para o produto audiovisual final.

E, também, a fase que prepara as filmagens e caracteriza-se pela pesquisa daquilo
que sera necessario desenvolver, de forma a abordar a teméatica escolhida da melhor
maneira.

Depois de estar definida a tematica a explorar e a intengao para as gravacoes, ha
inUmeros processos a ter em conta, que podem facilitar a realizagdo da fase posterior, a
fase de producéo.

Nesta fase ndo ha regras a seguir, pois passa por justificar o interesse pelo
contetdo a desenvolver, definir a motivagdo para a realizagdo do mesmo, recolher
informacéo, fazer a caracterizacdo e selecionar os locais para as filmagens, a estrutura
do conteldo, o tipo de planos e caracterizar as personagens (no caso do video possuir a
intervencdo de personagens).

Uma vez que ha, previamente escolhida, uma tematica especifica a abordar deve-
se:

* Definir, bem e claramente, a mensagem a transmitir no video;

* Procurar os melhores materiais de filmagem disponiveis (camaras, tripés,
lentes, material de iluminacdo, microfones, gravadores, perches, cabos,
dolly, entre outros);

* Visualizar possiveis exemplos, que sirvam de inspiracao para as escolhas a
ser feitas sobre o video;

e Estudar o tipo de plataforma em que se deve divulgar e quais as
caracteristicas mais favoraveis para cada uma;

* Adaptar o tipo de planos, de linguagem, duracdo e dindmica a escolha de
producdo audiovisual selecionada (video publicitario, pega jornalistica,
anuncio para web, curta-metragem, documentario, entre muitas outras);

* Estudar o publico-alvo da produgédo e adaptar a abordagem as preferéncias
especificas de cada publico;

* Escolher e estudar os locais para as filmagens;

'3 (Teresa Milheiro — Oliveira (2010). User generated content audiovisual para instituicdes de ensino superior: proposta de boas praticas)
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* Contactar possiveis responsaveis dos locais escolhidos para a realizagao
das filmagens;
e Elaborar um cronograma detalhado e cumprir as datas agendadas com as
pessoas que contactdmos;
* Recolher materiais necessarios para complementar o cenério das filmagens;
e Elaborar um guido com:
o Levantamento de imagens inspiradoras;
o Possiveis ideias de p6s-producéo;
o Horario detalhado das filmagens;
o Textos para possivel utilizagao de “motion graphics”.
Apoés todas estas tarefas estarem concretizadas e estudos terminados é chegada a
hora de partir para o terreno e iniciar a segunda fase, a producdo do conteudo

audiovisual.
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2.5.2. FASE 2 - PRODUGCAO™

A segunda fase da realizacdo de um contetudo audiovisual é denominada de
producdo. Nesta altura, todos os pormenores relativos as expectativas criadas para a
realizacdo do video devem estar ultimados, de forma a que se possa passar para as
gravacOes seguindo uma ideia previamente definida e claramente aceite por todas as
entidades envolvidas.

Esta fase respeita as deslocagdes da equipa de produgéo aos lugares selecionados
para fazer as filmagens, a selecdo dos pontos de vista e enquadramentos da camara e
aos testes de som e luz nos locais.

A gravagao em diferentes cenarios, utilizando diferentes técnicas e com diferentes
personagens € a principal componente desta fase.

Existem inUmeras sugestbes que podem fazer com que esta fase tenha, ainda,
mais sucesso, nomeadamente:

* Planos aproximados;

* Poucos (ou nenhuns) movimentos da camara;

* Boailuminagao;

* Procurar recolher som de qualidade;

e Utilizar material e gravagdo com a opcéao de captura em HD;

» Utilizar tripé;

* Composicao simples, com cores claras ou neutras e poucos elementos;
e Utilizar a cAmara em modo manual;

* Nunca esquecer o controlo de balanco de brancos;

* Ter uma sequéncia de planos coesa e criativa.

O momento das filmagens, propriamente dito, &€ de extrema importancia, isto porque
quando o ato de ligar ou desligar a camara pode condicionar, ou nao, a fase que vem a

seguir, a edi¢cao do video (p6s-producéo).

' (Teresa Milheiro — Oliveira (2010). User generated content audiovisual para instituicdes de ensino superior: proposta de boas praticas)
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2.5.3. FASE 3 - POS-PRODUCAO"

A pés-producédo é a ultima das fases da realizagdo de um contetdo audiovisual.
ApOs terminadas todas as filmagens chega a hora de fazer um levantamento das que
estdo com melhor qualidade e de acordo com o previamente estipulado para ser inserido
no video.

A escolha da musica de fundo e o tratamento da cor sdo dois factores de igual
importancia para quem esta a fazer a edicao.

Segundo a autora Teresa Milheiro (Oliveira, 2010) nesta fase, chamada de edicao
ou pés-producgdo, ha inumeros fatores a ter em conta (Tabela 1) e que variante consoante

o tipo de contelddo que se esta a desenvolver:

TABELA 1 - Indicadores dos videos publicitarios turisticos para a Web

DINAMICA Tem a ver com o ritmo que se da ao video.

A dindmica de um video depende do tipo de
video, do publico-alvo e da plataforma onde
este sera apresentado. Esta deve ser adaptada

tendo em conta estes diversos parametros.

LINGUAGEM Pode ser mais ou menos agressiva,
dependendo do tipo de abordagem e da
natureza de reacdo que pretendemos obter do

espetador.

MOVIMENTOS DE CAMARA A utilizacdo excessiva e consecutiva de
movimentos de camara num video pode
danificar por completo o produto final
pretendido, isto porque o abuso deste tipo de
técnicas se pode tornar cansativo para os

espectadores e, em certos casos, confundir um

pouco a mensagem que se pretende transmitir.

'® (Teresa Milheiro — Oliveira (2010). User generated content audiovisual para instituicdes de ensino superior: proposta de boas praticas)
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TABELA 1 - Indicadores dos videos publicitarios turisticos para a Web (continuacao 1)

“TEMPOS MORTOS” Num video de curta duragdo é raro ver-se 0s
chamados “tempos-mortos”, isto porque a
dindmica é maior e a transicdo de planos é
muito mais ritmada.

Quando estamos perante um video com maior
duracdo, estes tempos devem ser bem
aproveitados, com imagens apelativas ou textos
informativos, de forma a ndo cansar quem esta

a assistir ao video.

SOM AMBIENTE/MUSICA O som ambiente e a musica sdo dois aspetos
muito importantes na construgédo de um video.
A musica escolhida deve estar de acordo com o
tipo de video, com a tematica do video, com o
publico-alvo e com o facto de ter “voz-off” ou
nao (isto porque se houver “voz-off” no video
pode tornar-se uma tarefa quase impossivel
perceber o que esta a ser falado, no caso da
musica também ter voz). Normalmente um
instrumental é sempre uma escolha mais
segura.

Em relacdo ao som ambiente, por norma, esta
sempre presente nos videos, uma vez que,
desta forma, o torna mais natural e evita
momentos “vazios”, isto é, sem qualquer tipo de

som.

VOZ-OFF Os textos ditos em “voz-off’ estéo,
normalmente, adaptados as imagens que véao
ser passadas no video. Estes devem ser
apelativos, de forma a captar a atencdo e
despertar a curiosidade sobre o que esta a ser

narrado.
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TABELA 1 - Indicadores dos videos publicitarios turisticos para a Web (continuacao 2)

TEMPO MEDIO/DURACAO

O tempo médio, ou a duragdo, de um video
depende, essencialmente, da finalidade que
queremos dar ao nosso produto final.

Se for uma producao feita para publicitar algo, o
tempo de video &€ menor. Pelo contrario, se for
algo que va passar, por exemplo, em televiséao,
deve ter uma duragdo mais longa e uma

exposicéo dos planos um pouco mais alargada.

CONTINUIDADE, “RACCORD”, CONTAR UMA
HISTORIA

Para que um video seja compreendido pelo
espetador deve ser coerente, ausente de erros
de “raccord” e mostrar continuidade na
informacdo que esta a ser passada. Assim &
possivel contar uma histéria através do video
produzido, independentemente da duracdo que
este tenha. Desta forma, sera mais facil para o

espectador perceber a mensagem do filme.

“MOTION GRAPHICS”

A utilizagéo de “motion graphics” € uma técnica
relativamente recente.

Estes sdo utilizados em situacbes de passar
informacdo por escrito durante o video e,
também, na apresentagdo e nos créditos da
producé&o audiovisual.

Caso se opte por utilizar esta técnica existem
algumas condicionantes a ter em conta,
nomeadamente, tipo, tamanho e cor da letra,
momentos em que aparece, quantidade de
contetdo informativo mostrado e, por fim, a
pertinéncia e oportunidade desse contetdo

para o video em causa.
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TABELA 1 - Indicadores dos videos publicitarios turisticos para a Web (continuacao 3)

PERSONAGENS

A integragcdo de personagens num video
depende muito do tipo de video e da sua
intencdo. As personagens podem guiar 0
espetador pelos locais que a histéria do video
conta, podem ser os proprios narradores da
histéria ou, até mesmo, entrar no video sem
interferir com a mensagem que esta a ser
transmitida. Por norma, as personagens trazem
mais riqgueza a histéria e mais dinamica ao

video.

COR

O tratamento de cor de um video é, por norma,
das ultimas etapas da p6s-producéo. A cor do
video deve ser uniforme, sem grandes
oscilagbes ou diferencas.

Podemos ter videos com cores mais
direcionadas para os azuis ou verdes (neste
caso teremos um video com tonalidades frias)
ou entdo videos que apresentem uma cor
amarelada ou avermelhada (nesta situacéo a

tonalidade do video é de cores quentes).

PLANOS

Ha um vasto conjunto de possiveis planos que
se podem captar aquando de uma filmagem.

A utilizagdo correta desses planos passa por
conseguir uma sequéncia com dinamica e
harmonia, sem passagens brutas entre planos
muito abertos ou muito fechados.

Este € um dos aspetos mais importantes a ter
em conta na fase de poés-producdo de um

video.
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TIPOS DE PLANOS' - NO QUE DIZ RESPEITO A DISTANCIA ENTRE A
CAMARA E O OBJETO A SER FILMADO (ENQUADRAMENTO)

* Plano geral: é possivel visualizar uma paisagem ou cenario completos;

* Plano conjunto: mostra um grupo de elementos;

e Plano médio: é apenas possivel ver na ima, uma parte do ambiente
(normalmente, tem, pelo menos, uma elemento);

* Plano americano: aparece apenas um personagem no enquadramento, da
cabeca até a cintura ou até ao joelho (nunca de corpo inteiro);

* Primeiro plano: vé-se um Unico elemento, num enquadramento relativamente
mais fechado que no plano americano;

* Grande plano ou "close-up": mostra apenas o rosto de um personagem;

* Plano pormenor: foca-se em mostrar apenas um pormenor do corpo de uma

personagem ou de um objeto.
TIPOS DE PLANOS'” - NO QUE DIZ RESPEITO A DURA(}Z\O

* Plano relampago: plano que tem uma duragéao inferior a um segundo;
* Plano-sequéncia: plano longo, sem interrup¢des, que pode corresponder a

duracdo de um filme completo;
TIPOS DE PLANOS'® - NO QUE RESPEITA AO MOVIMENTO

* Plano fixo: a cAmara mantém-se fixa, com a utilizacdo de um tripé (ou outro
equipamento de estabilizacéo).

* Panoramica: a camara, sem se deslocar, gira sobre seu proprio eixo, horizontal
ou verticalmente.

* Travelling: plano onde existe movimento da camara, horizontal ou vertical, de
aproximagao ou afastamento, através da utilizagdo de equipamentos como
carrinhos (sobre rodas ou carris). Pode ainda ser feito com a cAmara na mao ou

com um estabilizador.

'® (Audiovisual (2012) - "Planos no Cinema" - http://azulbananastudio.wordpress.com/tag/planos-no-cinemar)
"7 (Audiovisual (2012) - "Planos no Cinema" - http://azulbananastudio.wordpress.com/tag/planos-no-cinemar)
'® (Audiovisual (2012) - "Planos no Cinema" - http://azulbananastudio.wordpress.com/tag/planos-no-cinemar)
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e Zoom: movimento de aproximacdo ("zoom in") ou de afastamento ("zoom out")

em relagdo ao elemento que esta a ser alvo de filmagem.

Sao muitos e bastante diversificados os tipos de planos (Figura 45) ° que se podem
utilizar durante a realizagdo de um conteudo audiovisual, contudo, ha determinados
produtos audiovisuais que requerem escolhas especificas do que deve ser utilizado, por

forma a que a recolha de imagens faga sentido na hora da edicéo.

0S PLANOS

Grande Plano Geral (GPG) Plano Geral (PG)

Planos bastante abertos,
_{ servindo para situar o
espectador em que cidade
acena se desenvolve.

Planos utilizados para
mostrar o prédio ou a
casa onde a cena se
Obs.: Também pode ser desenvolve.
entendido como sendo o
plano mais “amplo” possivel.

T — Plano Geral Fechado (PGF)
Utilizado para mostrar
cenas localizadas em

exteriores ou interiores

. |utilizado para mostrar agao
.| do ator em relagzo a0 espago

] cenico.
amplos, mostrando de
uma s6 vez o espago B :
daecks B8V
Plano Inteiro (P) Plano Médio (PM)

O personagem é enquadrado
da cintura pra cima.

Usado frueqientemente para
destacar o movimento das
maos do personagem.

0 personagem &
enquadrado da
cabega aos pés,
deixando pequeno
espago acima da i
cabega e abaixo dos pés. |-

Close (CL)
Plano Préximo (PP)
‘Também é chamado de
Primeirissimo Plano.
Mostra o rosto inteiro do
personagem, do ombro para
cima, definindo a carga
dramética do ator.

também é chamado de Primeiro
Plano. Nele o personagem é
enquadrado do busto pra cima,
dando maior evidéncia ao ator,

| servindo para mostrar
caracteristicas,

intencdes e atitudes do Obs.: Mesmo que o ator
aparega de costas, estando
dentro das proporges
mencionadas (do ombro p/
cima), caracteriza o Close
ou Primeirissimo Plano.

Detalhe (cut up)

Mostra parte do corpo,
como detalhes da boca,
méo, etc.

E usado também para
mostrar objetos.

Superclose (SCL)

Close fechado no rosto do ator,
enquadrando o queixo e o limite
da cabega.

Plano de Conjunto Aberto

Enquadra trés ou mais
atores com a mesma
carga dramatica.

Camera sobre 0 ombro
(over shoulder - OS)

Plongée Contraplongée
Camera de cima R .
para baixo. Camera de baixo

para cima.

Camera Subjetiva

E quando o espectador
ou 0 ator tem 0 ponto

de vista da camera, ou
se move no lugar dela.
Muito utilizada em cenas
de deslocamento do
ator, em que a camera =
na mao do operador Cut in - E um close dentro da agdo filmada. Ex.: Um close dos pés de
assume 0 ponto de vista  um ator caminhando em diregao a camera, permitindo cortar para ele
do ator em movimento.  caminhando em outra direco.

Cut away - E um plano ou close
~||de outra aco interligada a ela, usado
pelos mesmos motivos do cut in.

o<

FIGURA 10 - Tipos de Planos

' http://cameracotidiana.com.br/saladeaula/site/wp-content/uploads/2013/07/planos-1.jpg
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Ap6s terminada esta Ultima fase do processo de realizagdo audiovisual, e
respeitadas todas as regras, € importante notar que as limitagdes de compreensao dos
videos diminui. Isto deve-se a inUmeros fatores:

* A evolugéo do video e da internet;
* A existéncia de maior largura de banda;
* Videos em alta defini¢ao;

¢ Possibilidade de visualizar os videos em ecri inteiro.

A evolugao dos meios tecnoldgicos muito tém influenciado a propagagéo e aumento
do nimero de videos divulgados através da “web”.

Quando respeitadas as normas anteriormente descritas e os videos sao realizados
com as melhores condicbes e obedecendo a caracteristicas especificas, facilita ao

alcance do sucesso desse conteldo quando se encontra “online”.

Genericamente falando, as caracteristicas inerentes a realizagdo de conteudos
audiovisuais ndo variam muito. Contudo, tal como o proximo tépico explica, existem

algumas diferencas quando se fala de contetdos audiovisuais para a “web”.

2.6. CONTEUDOS AUDIOVISUAIS PARA A WEB - VIDEOS TURISTICOS

Neste segmento serdo abordados tbpicos relacionados com o0s conteldos
audiovisuais para a “web”. Inicia-se um estudo do consumo da “TV vs WEB?”, segue-se
uma breve referéncia a “Web 2.0” e a utilizagéo da “Web 2.0” em prol do turismo e da sua
divulgacao. Refere-se, também, a importancia da “WOM — Word of Mouth” e da “eWOM —
Electronic Word of Mouth” na divulgagaoo de experiéncias ligadas ao sector do turismo.

De seguida, apresentam-se as caracteristicas dos videos turisticos publicitarios
para a “web”, os canais de difusdo utilizados para divulgar conteidos audiovisuais,
apresentasse o “Youtube” como plataforma de divulgagdo, faz-se uma andlise de
exemplos de videos semelhantes aos que se pretende realizar e, por fim, analisam-se as

tendéncias.
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2.6.1. TV vs WEB - CONSUMO?°

Este capitulo revela-se de grande importancia para este projeto, isto porque faz a
ponte entre os habitos de consumos dos espectadores de conteudos televisivos
(mostrando também as caracteristicas desses mesmo conteludos) e, simultaneamente,
mostra as diferencas desses habitos e conteddos para os que, atualmente, se verificam
junto do publico que utiliza a “web” como principal fonte de busca e partilha de contetdos.

Para realizar este paralelismo utilizou-se um estudo intitulado "Velocity of Media

Consumption: TV vs. the Web.", realizado em 2009, pelo autor Jakob Nielsen?'.

O consumo da informacéo sofreu grandes evolugdes com o avango dos tempos e
da tecnologia emergente.

No passado ndao havia uma grande preocupagdo com o numero de palavras
utilizadas para transmitir uma mensagem. Um bom exemplo desta despreocupacéao
estava na escrita dos livros, que ndo poupava nas palavras.

Segundo o autor Jakob Nielsen, a obra-prima da literatura japonesa e considerada
o primeiro romance do mundo — “O Conto do Geniji” —, escrita ja ha mais de mil anos, tem
uma enorme panéplia de paginas. Isto aconteceu porque as damas da corte japonesa
nao “tinham mais nada para ler” e podiam despender bastante tempo com estas leituras,
por isso 0s autores (que usavam os livros para se exprimir) ndo poupavam nas palavras e
paginas dos livros. Por tudo isto, nota-se que antigamente néo havia a preocupacéao que
h& hoje em transmitir a informag@o com o maximo de rigor, de forma a captar de imediato
a atengcédo de quem esta a aceder. Contudo, o avanco dos tempos e o0 surgimento de
novos meios tecnoldgicos de transmissao de informagao.

Primeiramente houve o surgimento da televisdo, que trouxe um grande avanco nos
meios de difundir informagdo de forma tecnoldgica e, mais tarde, o aparecimento da
internet veio revolucionar, definitivamente, as formas de aceder a mais variada
informacédo. Estes avancos vieram fazer do “hoje” exatamente o oposto do “antigamente”,
isto porque, atualmente é completamente impensavel utilizar textos tao descritivos como
nos livros, principalmente para a Web. Isto deve-se ao facto de na Web haver uma

enorme facilidade de navegacao e de “saltar” de pagina em péagina, o que leva a que as

% Nielsen Norman Group. (2009). "Velocity of Media Consumption: TV vs. the Web." Retrieved 25-04-2014, from

http://www.useit.com/articles/media-velocity-tv-vs-the-web/.
® Nielsen Norman Group. (2009). "Velocity of Media Consumption: TV vs. the Web." Retrieved 25-04-2014, from
http://www.useit.com/articles/media-velocity-tv-vs-the-web/.
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pessoas nao “percam” tempo a ler mensagens com muito detalhe e contetdos que nao
Ihes despertem a atencéo.

No que diz respeito a conteudos feitos para a Televisdo é notéria uma clara
evolucgao, principalmente no que diz respeito as caracteristicas dos videos, mostrando-se
os de hoje em dia com planos mais rapidos. Respetivamente, nota-se que os producdes
realizadas para divulgar na Web mostram ainda maior rapidez.

Assim sendo, sdo diversos os fatores, como se pode verificar na tabela 2, que

diferenciam as caracteristicas da TV e da Web, como se pode verificar na seguinte tabela

apresentada:

TABELA 2-TV vs WEB

CARACTERISTICA

TV VS WEB

Publico

TELEVISAO: grandes massas a assistir & mesma programagao e canais
televisivos.

WEB: pequenos aglomerados de pessoas que procuram informacéo que
va ao encontro dos seus préprios interesses.

Acesso Principal

TELEVISAO: Fidelidade, isto &, “a0 mesmo tempo e no mesmo canal” ho
proximo programa.
WEB: Todo o tipo de pesquisa e navegac¢do sem limites.

TELEVISAO: Linear.

Fluxo WEB: “Hipertexto” e “hiperlink”.
TELEVISAO: Quase inexistentes, salvo raras excegbes quando ha
tentacdo de mudar de canal ou fazer outra atividade durante as
Distragoes publicidades.
WEB: InUmeras, nomeadamente, outras janelas e separadores a “acenar”
ou a tentacéo de verificar a conta de e-mail, facebook, twitter, entre muitas
outras distracdes.
TELEVISAO: MSM — Main-Stream Media — uma vez que é bastante
dispendioso executar uma rede de transmissdo as detentoras da
Propriedade propriedade televisiva séo as grandes corporacoes.
WEB: Os meios de produgao dos contetdos feitos para a web estéo “nas
maos” de todos.
Valores de | TELEVISAO: Elevado.
Producéo WEB: Bastante reduzido ou nulo.

Contexto Social

TELEVISAO: Normalmente envolve a companhia de outras pessoas.
WEB: Solitario. Raramente envolve contacto fisico.

Construgéo de

TELEVISAO: Imagem e palavras de ordem associadas a determinados
contetdos e formatos.

Marca WEB: Desenvolvimento de experiéncia com o aumento da utilizagéo.
Bom para | TELEVISAO: Embora bastante dispendioso, considera-se que sim.
Publicidade? WEB: N&o, apenas na busca de classificados e anincios.

Apoio ao Ciclo de
Vendas

TELEVISAO: Criacdo de requisicéo (televendas).

WEB: Possibilita aceder a todas as fases envolvidas no processo de
venda, nomeadamente, procura, compra, realizacdo, suporte ao
cliente e manutencéao de reclamacoes.
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Analisando a tabela anterior e fazendo uma “pequena ponte” com aquilo que foi o
mundo televisivo no antigamente e aquilo a que temos acesso atualmente, é possivel
perceber que apesar de se notar alguma evolugdo no que diz respeito a TV esta nao é
significativa. Isto devido a complexidade e comodismo/esterebtipo das pessoas. Estas
preferem sempre o mais simples, que, neste caso, limita-se a ligar e desligar a TV ou
mudar de canal, independentemente das melhorias que o0s avangos tecnolégicos
trouxeram.

Atualmente pode-se afirmar que a Web é uma ferramenta mais poderosa do que a
TV, isto porque vai diretamente ao encontro das necessidades dos usuarios. Através de
uma simples pesquisa utilizando a internet é possivel pesquisar o que se quiser quando
for desejado. Para além disso, a Web também se expandiu com muita facilidade para
dispositivos que nao o computador, nomeadamente dispositivos mobveis, como o0s
“smartphones” ou “tablets”. Desta forma é possivel que o usuario aceda a informagao que
pretende de forma rapida e facil, onde e quando quiser.

Um dos conceitos mais importantes envoltos na questao da diferenca entre a Web
e a TV prende-se com o tempo que as pessoas despendem a visualizar determinados
contetdos e, também, com o tempo de decisdo sobre a visualizagdo ou ndo de um
determinado conteudo.

Segundo o autor Jakob Nielsen, o tempo de decisdo e de permanéncia num
determinado conteddo € muito maior na TV e mais rapido na Web. Geralmente, segundo
as pesquisas efetuadas até ao momento, a maioria dos videos na Web devem ter entre 2
a 10 minutos, indicando, desta forma, uma maior necessidade de velocidade na escolha
de deciséo do usuério.

No que diz respeito ao tempo de decisdo, nota-se, claramente, que nos casos da
TV e da Web ha uma enorme diferenga, sendo que o tempo de decidir a visualizagédo (ou
nao) de um determinado contetdo na TV fica entre os 30 € os 120 minutos, pois envolve
todo o processo de escolher o conteddo e assisti-lo na totalidade. No que diz respeito ao
tempo de decisdo na Web estima-se que esteja entre os 10 e os 120 segundos, isto
porque a panoéplia de links, hiperligagbes, sites, janelas, separadores € tao elevada que
se torna dificil para o usuario decidir e permanecer por algum tempo num determinado
sitio online.

Desta forma podemos concluir que o tempo de decisao é mais elevado na Web,

contudo, o tempo de visualizagao é maior quando se assiste TV.

30 | APRODUGAO DE CONTEUDOS AUDIOVISUAIS SOBRE TURISMO PARA A WEB



ENQUADRAMENTO TEORICO

2.6.2. A WEB 2.0%

“Web 2.0 (Figura 46)* is the network as platform, spanning all connected devices;
Web 2.0 applications are those that make the most of the intrinsic advantages of that
platform: delivering software as a continually-updated service that gets better the more
people use it, consuming and remixing data from multiple sources, including individual
users, while providing their own data and services in a form that allows remixing by
others, creating network effects through an “architecture of participation”, and going
»n24

beyond the page metaphor of Web 1.0 to deliver rich user experiences.
Tim O’Reilly (2007)

FIGURA 11 - Web 2.0

O surgimento da internet é um feito relativamente recente, contudo, isso ndo implica
gue o seu crescimento seja feito de forma lenta e limitada, muito pelo contrario. A internet
tem tido uma evolugdo muito rapida, fazendo-se sentir esse crescimento um pouco por
toda a sociedade e em todos os sectores.

No ano de 2004 foi feito um conjunto de sessbes de trabalho integradas na “Web

2.0 Conference”, conferencias essas que tinham o objetivo total de discutir temas

?2 pedro Bega - Pereira (2013). Os dispositivos moveis no apoio a visitas a museus
% http://en.wikipedia.org/wiki/Web_2.0
2 Pedro Bega - Pereira (2013). Os dispositivos moveis no apoio a visitas a museus
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relacionados com o conceito de Web 2.0, fazendo, desta forma, com que o conceito se

tornasse bastante popular (O'Reilly, 2007).

Com o surgimento da Web 2.0, o utilizador passou a ter uma relevancia muito maior

na criagdo dos conteudos que surgiam online, sendo que 0s servigos, por esta razéo,

passaram a ser centrados no utilizador.

Segundo os autores Murugesan (2007)?° e O'Reilly (2007)* a Web 2.0 caracteriza-

se de acordo com as seguintes especificidades®”:

“interfaces interativas e simples de utilizar;

0 sucesso dos servicos depende dos numero de utilizadores, pois 0s
mesmos podem ajudar a melhora-los;

gratuitidade da maioria dos sistemas disponibilizados;

maior facilidade no armazenamento de dados e na criagdo de paginas
online;

varios utilizadores podem aceder simultaneamente a mesma pagina e editar
0s seus conteuldos;

as informacgdes sdo atualizadas quase instantaneamente;

os sitios Web/software podem ser associados a outras aplicagbes podendo
tornar-se mais interativos e produtivos, transformando-se assim numa
plataforma (unido de varias aplicagdes);

os servicos tém por base o funcionamento online, e podem recorrer a
sistemas offline como mecanismos de exportacdo/importacdo de
informacéo;

0s servicos deixam de ser catalogados por versées e passam a ser
atualizados continuamente;

0s servigos permitem criar e gerir mais facilmente comunidades online;

a atualizacao da informagao é feita colaborativamente, tornando-se mais
fidedigna com o aumento do nimero de utilizadores que a consulta e a

atualiza;”

% Murugesan, S. (2007). Understanding Web 2.0. IT Professional, 9(4), 34-41.

% O'Reilly, T. (2007). What is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software. Communications &
Strategies, First Quarter 2007(65), 21.

%" Pedro Bega - Pereira (2013). Os dispositivos moveis no apoio a visitas a museus
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O aparecimento da “Web 2.0” veio trazer novas e mais faceis forma de divulger
contetdos através da internet. E desse aspeto que o proximo topico fala, da importancia

da “web 2.0” para o turismo, na atualidade.

2.6.2.1. A WEB 2.0 E O TURISMO?

Com o passar do tempo tem-se vindo a notar uma clara influéncia da Web 2.0
sobre o turismo, ndo s6 em termos de divulgagcdo mas também de criacdo de produtos
turisticos. Desta forma tem-se tornado mais forte a relagdo que liga os turistas as
instituicdes inerentes ao sector.

Nesta fase, os turistas assumem cada vez mais, segundo os autores Bandulet &
Morasch (2005) e Hao (2008), em Pereira (2013), o papel de “prosumers™ %

A divulgacédo de informagdo ligada ao turismo, a produgcdo de contetudos
relacionados com este sector e a relacéo entre turistas e instituicbes ligadas ao turismo
sdo factores bastante potenciados pela juncdo da Web 2.0 com o turismo.

Os principais impulsionadores desta difusdo imediata e tao abrangente sao as
plataformas da Web 2.0, que permitem que o préprio turista faca partilhas das suas
experiencias e fala dos aspectos negativos e positivos das viagens. Exemplos como o
Facebook ou os Blogs pessoais sdo, atualmente, ferramentas altamente utilizadas para
que o turista consiga fazer as partilhas relacionadas com as experiéncias turisticas. Os
conteudos audiovisuais, amadores ou profissionais, sdo o tipo de produto mais partilhado
através da “web”, sendo.

O uso dos servigos disponiveis através da Web 2.0 como meio de promover o
turismo possibilitou um maior alcance na divulgacdo da informacdo direcionada a esse

sector.

“A utilizacdo de servicos da Web 2.0 possibilitou um maior alcance na divulgagao
da informacéo, verificando-se um aumento da importancia do Word-Of-Mouth (Yeoman,
Munro, & McMahon-Beattie, 2006).”°' e, também, da “eWOM — Electronic Word of

Mouth”, como se podera verificar no préximo tépico abordado neste projeto.

% pedro Bega - Pereira (2013). Os dispositivos moveis no apoio a visitas a museus

# O conceito de “prosumer” surgiu em 1980, por Alvin Toffler, no seu livro intitulado “The Third Wave”. Este conceito € uma jungéo das
palavras produtor/’producer” e consumidor/’consumer” e alertava para uma aproximacéo entre os consumidores e os produtores de
contetidos da “web”. “O novo consumidor passa, assim, a integrar o ciclo de produgdo do produto, desde a fase de concegéo até a fase de
producéo, resultando que os produtos passam a ser concebidos a imagem das preferéncias de cada consumidor (Bandulet & Morasch, 2005;
Hao et al., 2008; Toffler, 1981)”.

% pedro Bega - Pereira (2013). Os dispositivos moveis no apoio a visitas a museus

%" Pedro Bega - Pereira (2013). Os dispositivos moveis no apoio a visitas a museus
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2.6.2.2. WOM - Word-of-Mouth vs eWOM - ELECTRONIC WORD-OF-
MOUTH?*?

A Web 2.0 também potenciou ao desaparecimento da “WOM — Word-of-Mouth” e,
consequente, aparecimento da “eWOM — electronic Word-of-Mouth”.

O conceito de “Word-of-Mouth” pode definir-se como sendo a procura de opinido de
outras pessoas, para confirmar opinides de fontes impessoais e a transmissédo dessa
recomendacdo de uma pessoa para outra.

Esta pratica, com o passados dos anos, tem vindo a “perder alguma forca”.

Antigamente, quando ainda nao era possivel aceder a informag¢des e opinides
disponiveis “online”, esta informacéo partia da opinido pessoal de cada uma das pessoas
que visitava um determinado local. Este tipo de troca de informacéo, segundo estudos
efetuados, pode influenciar, de forma negativa, a pratica do turismo. Isto porque, por
norma, o Homem tem maior tendéncia para relatar os aspetos negativos ocorridos
durante uma viagem, do que, propriamente, o que de positivo vivenciou.

A “Word-of-Mouth” perdeu muita forca com o aparecimento e desenvolvimento da
“internet”. Atualmente, é possivel, através de redes sociais, conteudos audiovisuais,
campanhas publicitarias ou, até mesmo, féruns “online”, aceder a fotografias, relatos na
primeira pessoa e capturas de videos por parte dos turistas. A este fenbmeno da-se o
nome de “electronic Word-of-Mouth”.

O chamado “passa a palavra” passou a ser, desde ha uns anos até a atualidade,
feito através de meios electronicos.

Uma vez que o turismo € um sector em franco crescimento, é natural que, tendo
acesso a plataformas “web”, os internautas procurem informagdes sobre os destinos que
pretendem visitar.

A “WOM online — eWOM?” difere da WOM tradicional em trés pontos®:

* “Escala e a rapidez de difusdo da informagdo via eWOM ¢é maior e a
comunicagao € bidirecional;

* A eWOM permite as organizagdes monitorizarem e manipularem a troca de
informacéo, por exemplo através de mediadores nas comunidades virtuais;

* A auséncia de pistas contextuais e o nao saber quem é a fonte da

N

informac&o, aliada a volatiidade da identidade na Web, dificulta a

% pedro Bega - Pereira (2013). Os dispositivos moveis no apoio a visitas a museus
% pedro Bega - Pereira (2013). Os dispositivos moveis no apoio a visitas a museus
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interpretagdo das informagdes subjetivas.”

Esta evolucdo, tendo em conta os estudos efetuados até a data, tem trazido
beneficios para o sector do turismo porque, ao contrario da “WOM?”, a “eWOM” mostra um
lado muito mais positivo dos locais a visitar e relatos mais favoraveis por parte dos
turistas.

A imagem 3 (Figura 47) seguidamente apresentada ilustra, graficamente, um
estudo levado a cabo no ano de 2009 e que inquiria sobre a confianca das pessoas
acerca as formas de publicitar algo.

To what extent do you trust the following forms of advertising?

Clobs A Don't Trust Much/
AtAll
Recommendations from people | know
Consercpcnspostdon
Editorial content such as newspaper articles
Branded Websites
emaits 1 signed vp for [T T
AdsonTV
Brand sponsorships
Ads in magazines
Billboards and other outdoor advertising 47% 53%
Ads in newspapers 46% | 54%
Ads on radio 42% \ 58%
Ads before movies
TV program product placements
Ads served in search engine results
Online video ads
Ads on social networks
Online banner ads
Display ads on mobile devices 33% 67 %

Text ads on mobile phones 29% 71%

FIGURA 12 - Grafico do estudo de confianca sobre as formas de publicidade apresentadas por
Nielsen no Global Trust Advertising Survey, em 2011

ApOs andlise da imagem é possivel concluir que, apesar da “eWOM” estar em
crescimento é a ainda nas “Recomendacgdes feitas por pessoas conhecidas” que recai o
maior numero de confianga (90%). E, apenas em segundo lugar na lista de opc¢des € que

aparece os ““posts” online feito por consumidores”, com 70% de confianca e 30% de
desconfianca.
Conclui-se, por isto, que o crescimento da eWOM se esta a fazer notar, contudo,

ainda ndo abalou a confianca das pessoas nos relatos feitos pessoalmente e por

% http:/digitalintelligencetoday.com/word-of-mouth-still-most-trusted-resource-says-nielsen-implications-for-social-commerce/
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individuos que fagam parte da sua confianga ou circulo de amizade.

De seguida, o tépico apresentado refere as caracteristicas a que um video

publicitario ligado ao turismo, direcionado para a “web”, deve obedecer.

2.6.3. CARACTERISTICAS DO VIDEO TURISTICO NA WEB 2.0%

O turismo, apesar da acentuada crise econdémica que se faz sentir, um pouco por
todo o mundo, continua a ser um dos sectores que mais ajudam a assegurar a
estabilidade financeira de um pais (ou cidade). Aveiro ndo & excecao! O turismo e os
produtos aqui produzidos s&o os principais chamarizes para as visitas a cidade.

Assim sendo, é importante perceber quais as caracteristicas que os videos
turisticos, direcionados para a “web”, pois estes tém extrema importancia na divulgagao
de um pais, cidade, produto ou atividade.

De forma a ter algum auxilio na pesquisa, e para que se pudesse estabelecer
alguns pontos de comparagéao entre videos direcionados ao turismo para a “web”, foi feita
uma analise pormenorizada de um documento de Teresa Costa Milheiro De Oliveira, com
o titulo “User Generated Content Audiovisual Para Instituicbes De Ensino Superior:
Proposta De Boas Praticas”.

Através desse documento (Oliveira, 2010), foi possivel perceber que um video
realizado com o intuito de ser divulgado na “web” deve ter uma dindmica direcionada para
a construgao visual diferenciada, isto é, deve prevalecer a variedade de forma a manter
captada a atencéao do utilizador. Em termos de linguagem percebeu-se que esta deve ser
mais agressiva, no sentido de se aproximar o mais possivel do espectador. Para este tipo
de projetos de realizagdo audiovisual devem ser utilizados planos mais fechados e os
movimentos de camara escolhidos devem conseguir despertar sensagdes diversificadas
em quem esta a assistir ao video. Na “web” é importante ter em conta que ha um défice
de “paciéncia” para assistir a conteidos muito longos, a ndo ser que sejam mesmo muito
apelativos e atrativos, logo, para evitar que a visualizacdo de um video fique “a meio”
deve-se optar por mostrar menos informagdo, numa l6gica mais atrativa para o
espectador.

Normalmente, o tempo de um video feito especificamente para a web nao é muito

7

elevado (como sera explicado posteriormente), contudo, é inevitavel que existam os

% (Teresa Milheiro — Oliveira (2010). User generated content audiovisual para instituigées de ensino superior: proposta de boas praticas)
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chamados “tempos mortos”. Segundo o documento de Teresa Milheiro (Oliveira, 2010),
os “tempos mortos” devem ser iluminados, tendo sempre bastante atencdo ao tempo
exato em que a pessoa esta ligada.

Por norma, o tempo médio de visualizagao de um sitio online sdo aproximadamente
dois minutos e meio, sendo que, se ao fim de 30 segundos a pagina nao despertar o
interesse do internauta, este abandona-a e talvez ndo regresse para uma nova
visualizacdo dos conteudos.

Ao contrario da logica televisiva, que defende que cada plano deve ter uma duragéo
entre os 5 e 0os 7 segundos, na “web” nao faz sentido, isto porque é necessario dar outra
dinamica, ritmo e, sobretudo, outra linguagem ao produto final.

Segundo o documento analisado (Oliveira, 2010), a duragao especifica de um video
promocional/turistico para a “web” deve ser entre 50 segundos e 1 minuto e 15 ou 30
segundos. Assim sendo, os 45 segundos iniciais devem ser muito apelativos.

Uma vez que a duragao do video € bastante reduzida, a escolha dos planos deve
ser muito criteriosa, pois, segundo a autora, “é preferivel ter muitos momentos médios,
em vez de picos altos e momentos mortos”.

Neste tipo de producbes devem ser utilizados chamarizes mais diretos e fortes,
numa perspetiva de apelo aos sentidos, contudo, sem ser sensacionalista, com jogadas
de cor, imagens, enquadramentos ou composi¢éo, havendo também uma boa alternancia
de planos, com “icebreakers” para quebrar as partes documentais.

Na “web” é muito mais facil perder a atengéo ou “desviar” o olhar do ecra, por isso o
video tem de obedecer a uma logica de ataque ao que é realmente interessante, nao
contemplando nada que seja dispensavel.

Embora os videos para a “web” apresentem muitas diferengas de outros formatos,
como por exemplo a producdo audiovisual para a TV, estes devem, igualmente,
responder a critérios e “regras transversais a todos os formatos, como a continuidade,
“raccord” e o "contar uma histéria", com o respectivo dominio de onde incutir mais ritmo e
mais dinamica, onde acelerar e desacelerar”.

Segundo o documento em analise, a utilizagdo de “motion graphics” pode ser muito
importante, nomeadamente na parte mais documental do video, pois pode auxiliar a
passar a mensagem, tornando-se mais intuitivo e apelativo. No caso de, no video, a

componente grafica encher totalmente o ecra, existe o importante suporte da voz-off.
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2.6.4. CANAIS DE DIFUSAQ®®

Com o surgimento, e consequente evolugdo, da Web 2.0 tém vindo a
aparecer, também, inUmeras plataformas ligadas ao conceito.

Em termos turisticos, esta evolugdo tem trazido bastantes beneficios, isto
porque possibilita que haja uma enorme divulgacéo do sector, dos diferentes tipos
de turismo, dos produtos turisticos e das ofertas de cada local, de uma forma
gratuita e abrangente (que chega a muito mais pessoas).

Neste momento s&o inUmeros os canais de difuséo e as técnicas de difuséo
utilizadas para divulgar os conteudos audiovisuais concebidos para o sector do
turismo.

Entre os varios tipos de divulgagdo temos areas especificas como:

 “Publish” — Wikipedia®, Blogs®, Wikia*® ou Digg*’;

» “Share” — Youtube*', Vimeo*?, Flickr*®, Slidshare** ou Delicious*;

« “Discuss” — Skype*®, Meebo*” ou Phorum®;

 “Social Networks” — MySpace*’, Facebook®, Instagram®', Linkedin®?
ou Orkut®;

+  “Microblog” — Twitter®* ou Tweetpeek®.

Como se pode verificar, sdo muitas e bastante diversificadas as plataformas
que possibilitam a divulgacdo de conteudos audiovisuais feitos com o intuito de
difundir o turismo de uma determinada regido ou, até mesmo, um produto

especifico.

% pedro Bega - Pereira (2013). Os dispositivos moveis no apoio a visitas a museus
& https://pt.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:P%C3%A1gina_principal
% http://blogs.sapo.pt/ ou blogspot.com

% http://www.wikia.com/Wikia

“° http://digg.com/

" https://www.youtube.com/

“2 https://vimeo.com/

“® https://www.flickr.com/

“ http://www.slideshare.net/

“® https://delicious.com/

“® http://www.skype.com/pt/

“7 http://www.meebo.com/

“® http://www.phorum.org/

“° https://myspace.com/

% https://www.facebook.com/

*" http://instagram.com/

%2 https://pt.linkedin.com/

% https://www.orkut.com/

** https://twitter.com/

*® https://tweetpeek.herokuapp.com/
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Embora as cinco categorias apresentadas possibilitem a divulgacéo, partilha
e comentario a um determinado video alusivo ao turismo, destacam-se
claramente as plataformas associadas a categoria “Share”, nomeadamente o
Youtube e 0 Vimeo.

Estes sédo dois sitios da “Web 2.0” (Figura 48) onde mais comummente é
possivel fazer “upload” de qualquer video e posteriormente divulga-lo em qualquer
um dos locais e plataformas das areas previamente mencionadas.

Atualmente, a técnica mais utilizada é a criagcdo de contas em plataformas
como o Facebook, Twitter ou Instagram, associa-las a conta do Youtube e, desta
forma, partilhar pela comunidade inserida nessas redes sociais, conseguindo

assim uma muito maior abrangéncia de publicos.

DO ERAEG"0 o« YD i K

FIGURA 13 - Canais de Difusao (Web 2.0)

2.6.5. 0 YOUTUBE COMO CANAL DE DIFUSAO DE VIiDEOS PUBLICITARIOS
TURISTICOS®®

A plataforma Youtube surgiu em 2005, pelas méaos de trés pioneiros do PayPal (e €,
desde o ano de 2006, o mais popular site deste tipo, com mais de 50% do mercado
desse mesmo ano, devido a possibilidade de hospedar quais quer videos, desde filmes,
videoclipes e materiais caseiros.

O Youtube é um servigco online que permite aos seus usuarios carregar, partilhar,
produzir, editar e publicar, conteludos de video, em formato digital através de web sites
aparelhos moveis, blogs ou e-mails.

O YouTube oferece aos utilizadores um férum que permite que as pessoas se

liguem, informem e inspirem outras pessoas em todo o mundo.

% Youtube (2014) - "Saiba mais sobre carregamentos." - https://support.google.com/youtube/topic/2888648?hl=pt&ref_topic=16547
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Outra ferramenta que o Youtube oferece é a possibilidade de participar em
comunidades e canais de forma a obter videos diretamente relacionados com os seus
interesses.

No site oficial do Youtube é muito facil navegar, isto porque a barra de ferramentas
conduz facilmente aos objetivos desejados, possui um sistema de ajuda muito eficiente e
0 acesso aos videos é imediato, trazendo, consigo, um breve histérico de cada um.

Com a interface acessivel e de facil navegacao e a grande diversidade de topicos
que o portal alberga, a partilha de contetdos de video do Youtube tornou-se uma das
mais importantes vertentes da chamada “cultura da Internet”.

Este portal tem sido responsavel por um novo conceito de cobertura generalizada
de informagéo. Neste momento ja € possivel assistir a concertos ou programas em live
streaming.

No que diz respeito as caracteristicas da apresentagao dos videos facultada pelo
leitor do Youtube este utiliza o formato de visualizagdo 16:9. Contudo, se um utilizador
carregar um ficheiro com outro formato, esse mesmo ficheiro também sera processado e
apresentado corretamente, com barras verticais ou horizontais fornecidas pelo leitor.

As resolucbes apropriadas para que o video se ajuste perfeitamente ao leitor
devem ser:

* 1080p: 1920 x 1080
* 720p: 1280 x 720

* 480p: 854 x 480

* 360p: 640 x 360

e 240p: 426 x 240

Para que o carregamento de um video para a plataforma Youtube seja feito com
uma taxa de sucesso de 100%, o video deve estar num dos seguintes formatos: .MOV,
.MPEG4, .AVI, WMV, .MPEGPS, .FLV, 3GPP ou WebM.

Estas duas componentes, o suporte € a dimensao dos videos, sao cruciais para
que a plataforma funcione na perfeicdo e, consequentemente, mostre e divulgue os

videos dos usuarios com sucesso.
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2.6.5.1. IMPORTANCIA DO EDITOR DO YOUTUBE

Quando se faz o “upload” de um video para o nosso canal da plataforma “Youtube”
h& uma enorme diversidade de opg¢bes ao dispor do utilizador para que se possa fazer
uma edicao imediata do conteudo que se pretende carregar.

O editor é de extrema importancia para o usuario pois este possibilita, tal como o
nome indica, a edicdo do contetdo aquando do seu upload para o site. Desta forma, &
possivel adequar o video, utilizando as melhores ferramentas, ao publico e a plataforma

que estamos a utilizar. O editor do Youtube encontra-se subdividido em categorias como:

TABELA 3 - “Editor do Youtube”
CATEGORIA

SUB-CATEGORIA CARACTERISTICAS IMPORTANCIA
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TABELA 3 - “Editor do Youtube” (continuacao)

Permite adicionar um novo audio ao
video.

Permite Acrescentar faixas de audio ao
video.

LEGENDAS Permite adicionar legendas ao video.

Outra das potencialidades que o Youtube permite aos seus utilizadores usufruirem
aquando da abertura de uma conta e posterior “upload” de um video é a de “hiperlink”
entre videos. Esta funcionalidades permite fazer hiperliga¢cdes entre videos de forma a
escolher o seguimento e a “histéria” que os videos podem descrever.

Um bom exemplo da utilizacdo desta funcéo do Youtube foi uma campanha feita

pela marca TIPP-EX:

TABELA 4 — Exemplo “Tipp-Ex”
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Exemplo “Tipp-Ex” (continuacao 1)

1ot 0008 10022
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A hunter

&
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1| ot 00:1110022 e——

T o] 00:11/0022 eo—
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A hunter

11|« | 001510022

abear eo A hunter
5

11 | st 001570022

abear e
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TABELA 4 — Exemplo “Tipp-Ex” (continuacao 2)

A hunter abear ew A hunter abear ree

10 | st | 00:18/00:22

A hunter dnce with a bear e A hunter eat abear »ew

S,

’ il | 00:06/00:19 E—)
1 | ot 00:11 /0023 [TIEY

2.6.6. ANALISE DE EXEMPLOS

De forma a que se pudesse realizar o projeto proposto foi necessario realizar uma
analise pormenorizada e intensiva de videos turisticos feitos para passar em plataformas
da “web”. Nesta pesquisa surgiram os mais diversos tipos e exemplos de videos turisticos
publicitarios, uns direcionados para a web e outros nao.

Um dos projetos que apareceram aquando desta pesquisa foram os da campanha
publicitaria “Escolha Portugal” e o “Obermutten - A little village goes global™’.

Em relacdo a campanha “Escolha Portugal’ considerou-se um projeto bastante
interessante, abrangente (isto €, focando os varios tipos de turismo que se pode fazer em
Portugal) e muito diversificado e dindmico. Embora ndo sejam videos feitos
exclusivamente para a “web”, estdo possibilitados de ser divulgados através da internet,
pois albergam muitas das caracteristicas necessarias para a realizagao de um bom video
direcionado para plataformas “online”.

O segundo tépico remete a um video que retrata a campanha que a vila suica de
Obermutten (Figura 49) fez para “se divulgar”. Através do facebook, foi dito que quem
fizesse um “like” na pagina da vila teria a sua “cara” exposta num edificio. A adesao foi
tanta que a pagina superou as da cantora “Lady Gaga”, da “Coca-Cola” e do jovem cantor

canadiano “Justin Bieber”. Depois deste feito, foi realizado um video a esclarecer todo o

* Matt/Limmat (2011) - "Obermutten - A little village goes global." - https://www.youtube.com/watch?v=e91cOmWP960
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processo, video esse que se tornou viral e transformou a campanha num sucesso ainda
maior.

Como em todas as pesquisas, surgiram bons e maus exemplos daquilo que se
deve seguir para conseguir concluir com sucesso um contetdo audiovisual deste tipo e,
por isso mesmo, foi feita uma escolha de cinco videos (uns melhores outros piores) para
comparar segundo alguns parametros, anteriormente descritos (Dindmica, Linguagem,
Planos, Movimentos de camara, “Tempos mortos”, Som ambiente/musica, Voz-off,
Tempo médio/duragdo, Continuidade, raccord, contar uma historia, “Motion graphics”,

Personagens e Cor).

Obermutten. Alittle village goes global.

FIGURA 14 - Obermutten - A little village goes global

Assim sendo, as escolhas dos cinco videos analisados pormenorizadamente (e
vistos como possiveis exemplos de contetdos audiovisuais para a “web”) recaiu nos
seguintes:

- “Finland - Land of the Midnight Sun™® (Figura 50)

- “The Scream from Norway - Edvard Munch™® (Figura 51)

- “Escolha Portugal — Madeira™® (Figura 52)

- “Escolha Portugal — Troia e Comporta™' (Figura 53)

- “Escolha Portugal — Agores™ (Figura 54)

*® Finland - Land of the Midnight Sun - https://www.youtube.com/watch?v=46pM5V00mv4

% Edvard Munch - The Scream from Norway - http://www.youtube.com/watch?v=2BdULu4tI5M
® Escolha Portugal, Madeira - http://www.youtube.com/watch?v=r2jF5Ufwc3k

®' Escolha Portugal, Troia e Comporta - http://www.youtube.com/watch?v=fN8FDOxA9Mk

2 Escolha Portugal, Agores - http://www.youtube.com/watch?v=JxF_7pSVAKE
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N

FIGURA 15 - "Finland-Land of the Midnight Sun"

FIGURA 19 - Escolha Portugal — Acores
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O tépico previamente estudado demonstrou-se de grande relevancia no ambito do
projeto, isto porque permitiu que fosse feita uma pesquisa alargada, elaborada e
pormenorizada de contetdos semelhantes aos que se pretendem realizar, ja existentes.
Permitiu estabelecer comparagces e perceber quais seriam bons ou maus exemplos e,
também, quais as caracteristicas de cada um que mais podem trazer beneficio no
processo de realizagdo contetudos audiovisuais publicitarios para o sector do turismo.

Escolhidos os cinco videos a analisar comparativamente e selecionadas as
caracteristicas a estudar sobre cada um deles chega o topico, apresentado
seguidamente, em que se faz a analise individual e comparativa dos cinco videos
(Tabelas 5, 6, 7 € 8).
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2.6.7. ANALISE COMPARATIVA

Depois de escolhidos os cinco videos, previamente mencionados, para servirem de

inspiracdo para a concretizacdo dos contetdos audiovisuais propostos procedeu-se a

uma analise comparativa utilizando fatores como a “dindmica”, “linguagem”, “planos”,

“movimentos de camara”,

“continuidade, “raccord”, contar uma histéria

“tempos mortos”,

”
)

motion graphics”,

“som ambiente/muUsica”,

” W

“voz-off”,

personagens” e “cor”.

Na tabela comparativa dos cinco contetdos estudados, a analise foi feita utilizando

as seguintes diretrizes:

Coluna — Caracteristicas individuais de cada video;

Linha — Andlise coletiva de uma caracteristica comum aos videos;

Cor azul (anélise a linha) — videos que partilham a mesma caracteristica, em

analise;

Cor branca (analise a linha) — videos que nao possuem qualquer

caracteristica, em analise, partilhada pela maioria;

Cor verde (analise a linha) - a semelhancga da cor azul, assinala mais do que

um video que partilhem uma determinada caracteristica;

TABELA 5 — Tabela comparativa 5

Dinamica

Linguagem

Finland Norway Madeira Troia e Comporta Acores
Variagéo entre
A A lanos mais curtos e A N
Variacao entre planos | Variacdo entre %ais longos Variacao entre | Variacdo entre
mais curtos e mais | planos mais curtos e o 90s- planos mais curtos e | planos mais curtos e
) Maioritariamente . .

longos mais longos S« mais longos mais longos
utilizacdo de planos
muito rapidos.

Agressiva e | Agressiva e bastante | Agressiva e bastante | Agressiva e bastante

Pouco agressiva

bastante apelativa

apelativa

apelativa

apelativa

Variagao entre planos
muito gerais, gerais,
fechados e pormenor.

Maioritariamente

planos gerais e
muito gerais.
Passagem direta
entre planos, sem
utilizagdo da técnica
de “cross dissolve”.

Grande diversidade
de planos (gerais,

muito gerais,
pormenor, etc.).
Planos de olhar

subjetivo. Passagem
direta entre planos,
sem utilizacdo da
técnica de “cross
dissolve”.

Grande diversidade

de planos (gerais,
muito gerais,
pormenor, etc.).
Passagem direta

entre planos, sem
utilizagdo da técnica
de “cross dissolve”.

Grande diversidade
de planos (gerais,

muito gerais,
pormenor, etc.).
Passagem direta

entre planos, sem
utilizacdo da técnica
de “cross dissolve”.
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TABELA 5 — Tabela comparativa (continuacéo 1)

Movimentos
de camara

“Tempos
mortos”

Som
ambiente /
musica

Tempo
médio /
duracao

ENQUADRAMENTO TEORICO

. . Troia e
Finland Norway Madeira Acores
Comporta
Abundancia de S S S
. Utilizagéo de | Utilizacado de | Utilizacdo de
movimentos de
n alguns alguns alguns
camara, . . .
N movimentos de | movimentos de | movimentos de
notando-se, as N ~ N ~ N ~
camara, ndo | camara, ndo | camara, nao
vezes, alguns . . .
feitos de forma Somente muitos, muitos, muitos,
: utilizagédo de | atribuindo-lhes atribuindo-lhes atribuindo-lhes
seguida, o que . . .
planos parados. | diferentes diferentes diferentes
acaba por . . .
velocidades velocidades velocidades
cansar um . . :
(uns mais | (uns mais | (uns mais
pouco quem . . .
. o rapidos outros | rapidos outros | rapidos outros
esta a assistir ao : : :
) mais lentos). mais lentos). mais lentos).
video.
Tempos mortos
bem
Alguns tempos | Alguns tempos | aproveitados, Alguns tempos | Alguns tempos
mortos “mal | mortos “‘mal | com planos | mortos “mal | mortos “mal
aproveitados” aproveitados” rapidos, aproveitados” aproveitados”
dinamicos e
interessantes.
Som ambiente:
natureza, risos,
etc... Sem
. Musica de . . :
Som ambiente: fundo Som ambiente: | Som ambiente: | Som ambiente:
natureza, risos, Utilizé f0  de natureza, etc. | natureza, etc. | natureza, etc.
etc... Musica de um gom em Musica de fundo | Musica de fundo | Musica de fundo
fundo com voz . sem voz. sem voz. sem voz.
particular,

chamativo, ao
longo de todo o
video.

Momentos de
voz-off e
momentos  de
fala por parte da
personagem

Momentos de
voz-off e
momentos  de
fala por parte da
personagem

Momentos de
voz-off e
momentos  de
fala por parte da
personagem

1 minuto e 59
segundo

50 segundos

1 minuto e 2
segundos

1 minuto

1 minuto
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TABELA 5 — Tabela comparativa (continuacéo 2)

Continuidad

e, raccord,

contar uma
histéria

Motion
graphics

Personagen
s

. . Troia e
Finland Norway Madeira Acores
Comporta
Video coerente
com historia
. contada pela | Video coerente | Video coerente
Video coerente s s
personagem, na | com histéria | com historia
com pouca L
Boa historia para primeira pessoa, | contada pela | contada pela
continuidade e contar através de voz- | personagem personagem
coeréncia ao ’ off e planos | através de voz- | através de voz-
s passagem de | .
contar a histéria, planos de diversos. off e planos | off e planos
passagem de campo para Passagem de | diversos, diversos,
planos de campo campos de planos de | passagem de | passagem de
para campos de cidade sem campo para | planos de | planos de
cidade, sem | o ’ de campos de | campo para | campo para
erros de raccord. cidade, sem | campos de | campos de
raccord. ) )
Apresentam o erros de | cidade, sem | cidade, sem
Apresentam o
produto de forma raccord. erros de | erros de
LN produto de
clara, dindmica e A Apresentam o | raccord. raccord.
. . forma dinamica,
diversificada. - produto de | Apresentam o | Apresentam o
divertida e A
. e forma dinamica, | produto de | produto de
diversificada. L s oA s oA
divertida e | forma dinamica. | forma dinamica.
bastante
apelativa.
Na Na Na
Apenas no ~ ~ ~
L apresentacéo apresentacao apresentacao
inicio, na ; . .
= do video e na | do video e na | do video e na
apresentacao do = = =
apresentacéo apresentacao apresentacao

video.

da personagem.

da personagem.

da personagem.

Integracédo de
uma

Integracédo de

Integracédo de

~ ~ personagem, uma uma

Integracdo  de | Integragcdo de

o o em contextos e | personagem, personagem,

varias varias .

ersonadens em ersonagens atividades em contextos e | em contextos e

P 9 P 9 diferentes, que | atividades atividades

contextos e | em contextos e L . .

o o conta a histéria | diferentes, que | diferentes, que

atividades atividades . L s

) ) na primeira | conta a historia | conta a histéria

diferentes diferentes. . .
pessoa e faz | na primeira | na primeira
planos na | pessoa. pessoa.
primeira pessoa.

Uniforme em Uniforme em

todo o video | Uniforme em |todo o video | Uniforme em | Uniforme em

com utilizacéo | todo o video [ com utilizacao | todo o video | todo o video

de tonalidades | com utilizagdo | de tonalidades | com utilizacdo | com utilizacdo

quentes. Uso de | de tonalidades | quentes. Uso de | de tonalidades | de tonalidades

vermelhos, frias. Uso de | vermelhos, frias. Uso de | frias. Uso de

laranjas e | verdes e azuis | laranjas e | verdes e azuis | verdes e azuis

amarelos com | com maior | amarelos com | com maior | com maior

maior frequéncia. maior frequéncia. frequéncia.

frequéncia. frequéncia.
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Seguidamente sera feita uma anéalise das tendéncias que os conteudos

audiovisuais tém vindo a seguir.

2.6.8. TENDENCIAS®®

O presente toépico do projeto refere-se as tendéncias que os produtores e criadores
de conteudos audiovisuais tém vindo a seguir com o passar dos tempos e consequente

evolugcao dos meios tecnolégicos e plataformas digitais.

“Transmedia é uma palavra chique para um conceito simples: contar histérias
através de multiplas plataformas”

Tim Kring (criador da série televisiva “Heroes”)

O sector do turismo tem sofrido uma constante evolugdo que tem sido proporcional
aos avangos notados em termos tecnoldgicos. Os responsaveis por este sector tém
aproveitado, da melhor forma, as novas tendéncias associadas a evolugao sentida na
“web”. Assim sendo, tem-se verificado que as campanhas turisticas feitas atualmente nao
sdo pensadas, exclusivamente, para um tipo de “media”, isto é, sdo campanhas

“transmedia”.

Ja a transmedia é a integracdo de conteudos e
meios com o objetivo de evidenciar a colaboragcdo do
usuario, que passa a ter vez e voz.

Ele é o foco das atengbes, como inventor de
produtos e narrador de experiéncias.

De acordo com Jenkins (2009), a narrativa
transmedia entrou em debate publico pela primeira vez
em 1999, com o lancamento do filme independente “A
Bruxa de Blair”.

Desde entédo, a industria do entretenimento tem
aplicado estas estratégias, que vao além de transpor um
contetdo de um meio para outro.

Trata-se da expansdo do produto que vai ser
alterado e complementado por outros contetdos, até
mesmo pelos usuarios, em diferentes meios e suportes.

A narrativa torna-se tdo ampla que ndo pode ser
contida em uma unica midia, sdo varias histérias que
compbem um Unico universo, mas cada uma é contada
de forma auténoma e se com- plementam para dar forma

% Lino (2009) - "Criagéo e impacto de um canal de distribuigéo de contetidos audiovisuais na web."
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a uma soé grande narrativa. As trilogias do cinema, as
histérias em quadrinhos e os games sao os melhores
exemplos. Jenkins (2009) aposta na narrativa
transmidiatica como a mais eficiente para atrair e atingir
publicos distintos.®*

Desta forma, antes que uma campanha seja langada tem que se repensar todos os
processos de criagdo e poOs-producao, de forma a que a mensagem do conteudo
audiovisual possa ser comunicada pelos varios tipos de “media” (meios de comunicacao),
utilizando assim um ou mais numero de meios.

Um bom exemplo de uma campanha publicitaria ligada ao sector do turismo que se
pode considerar “transmedia” (Figura 55)%° é a, ja anteriormente referida, “Escolha
Portugal”, que foi inicialmente pensada para passar apenas em televisdo, mas que foi
adequada e repensada, podendo neste momento enquadrar-se nos critérios de promogao
e divulgacao através de plataformas online.

Assim como a campanha referida, “Escolha Portugal”, praticamente todas as
entidades que pretendem fazer a divulgacdo de algum conteudo optam pela opgao
“transmedia”. Desde séries televisivas, jogos, filmes, festivais de musica, ente muitos
outros conteudos, atualmente, ja todos utilizam mais do que um meio a disposi¢céo para

divulgar e expor os conteudos.

.
P g

7N
m=)

0 = N

@

FIGURA 20 - "Transmedia"

% Finger (2011) - "Crossmedia e Transmedia: desafios."
e Imagem “transmedia” - http://www.newmedici.com/wp-content/uploads/2010/06/transmedia.jpg
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CAPITULO 3. IMPLEMENTACAO DO ESTUDO

Este capitulo faz a descricdo pormenorizada daquilo que foi feito, a nivel teérico e

pratico, durante todo o projeto.

Em suma, primeiramente, estando estas escolhas feitas delinearam-se os objetivos:

Realizar dois videos publicitarios;

Cada video devera ter uma duragao entre 30 a 60 segundos;

Os videos serem sobre produtos “Ria de Aveiro”;

Adequar os videos para serem divulgados exclusivamente na “web”;
Perceber se os videos sdo adequados para se divulgar na “web”:

Realizar um questionario para confirmar a aceitagéo dos videos.

Depois de definidos os objetivos estabelecem-se as etapas a desempenhar durante

todo o processo de realizagéo dos conteudos.

A definicéo das tarefas é feita através de uma metodologia bastante convencional.

Inicialmente, através do planeamento de etapas a seguir. Chama-se a esta primeira fase

“Pré-Produgao”. Aqui € importante:

Definir os locais onde serdo feitas as gravacoes;

Escolher o tipo de planos a usar, preferencialmente;

Escolher o tipo de linguagem, dindmica e sequéncia;

Definir o ritmo através da escolha de uma musica adequada;

Escolher a forma de utilizar os “motion graphics”;

Definir os textos integrantes das “pop-ups”;

Estabelecer uma tonalidade neutra, para ndo haver choques nas passagens
entre planos (no que respeita a cor e a iluminagao);

Fazer uma calendarizacdo pormenorizada e cumpri-la criteriosamente;
Estabelecer contactos com possiveis entidades ou pessoas responsaveis
pelos locais onde se pretendia efetuar filmagens;

Escolher o melhor material para recolha de imagens e captura de sons;
Elaborar guides técnicos, individuais, para os videos a realizar e cumprir o

que neles esta compilado.

Tendo todas estas etapas definidas, segue-se a metodologia adoptada e parte-se

para a fase de “Producéao”.
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Esta fase apenas se caracteriza pelas filmagens propriamente ditas, recolha de
sons e saidas para o campo, seguindo sempre o estipulado na calendarizagcdo e nos
guibes técnicos.

Depois de todo o material audiovisual estar capturado e escolhido passou-se para a
ultima etapa que definiu a metodologia a utilizar, a “Pés-Producao”.

Nesta etapa a principal tarefa é a de edigéo:

* Escolheram-se os planos a utilizar;

* Realizou-se uma sequéncia l6gica com 0s mesmos;

* Adaptou-se o ritmo do video aos compassos da musica de fundo do video;

e Atribuiu-se uma dindmica e uma linguagem que capte a atencdo dos
internautas;

* Adequou-se a duragao do video para o tempo maximo estipulado;

* Fez-se um tratamento da cor, por forma a tornar a tonalidade do video
neutra e coerente;

* Por fim, exportou-se o video em HD.

Depois de feitos os videos realizou-se um questionario, com uma amostra aleatéria
de conveniéncia, por forma a compreender se os conteudos estavam de acordo com as

caracteristicas inerentes a este tipo de videos produzidos para a “web”.

3.1. PRODUTOS A DESENVOLVER

Para o desenvolvimento do projeto foi proposto que se realizassem contetdos
audiovisuais, por forma a publicitar produtos aveirenses.

Explorando a, tao rica, gastronomia aveirense, foi dificil restringir as opg¢des para
apenas duas. Contudo, houveram dois produtos que desde logo se destacaram, pela
importancia que tém para a regidao: os ovos moles e o bacalhau.

Foi sobre estes dois produtos que recaiu o estudo deste projeto e, posterior,

realizacdo de dois conteudos audiovisuais publicitarios para os mesmos.
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3.1.1. OVOS MOLES®®

...”S30 seis barrilinhos d’ovos moles de Aveiro. E um doce muito ‘chic’, € uma delicia, até

conhecido la fora?”

Citado por: Eca de Queiroz, em “Os Maias”

FIGURA 21 - Ovos Moles

Os ovos moles tém-se destacado como sendo um dos principais atrativos para os
turistas que vém até a cidade de Aveiro.

Os populares afirmam que esta iguaria surgiu pelas maos de freiras dominicanas,
franciscanas e carmelitas, em conventos, no século XIX. A clara de ovo era utilizada para
engomar os habitos (vestimentas das religiosas) e para que as gemas nado fossem
desperdicadas eram utilizadas de tal forma que surgiu este doce.

Atualmente, os ovos moles séo feitos a base de hostia (no exterior) e agucar em
ponto e gemas de ovos bem frescos (no interior). O comércio deste doce é feito com
formas alusivas a motivos maritimos ou vendidos dentro de barricas de madeira de
diversos tamanhos.

A mais atual e principal potenciadora deste doce é a Confraria dos Ovos Moles, que
trabalha sob o mote “Juro levar os Ovos Moles de Aveiro, ao Mundo inteiro. Se ndo os
comer primeiro!”. Esta organizagcdo, sem fins lucrativos, situada no centro de Aveiro, tem
como principal ambicdo e missdo a “promocdo, divulgacdo e defesa cultural e
gastronémica do doce conventual “Ovos Moles de Aveiro”, enquanto produto tradicional,
de origem e proveniéncia certificadas”.

Para além da confraria, muito mais antiga € a chamada, atualmente, de Fabrica dos

% Facebook da Confraria dos Ovos Moles de Aveiro (2009) - http://www.facebook.com/108771969142113
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Ovos Moles, mas que da, verdadeiramente, pelo nome de “Maria da Apresentacdo da
Cruz, Herds. Doce Tradicional. 1882” (Figura 57).%’

FIGURA 22 - Maria da Apresentacao da Cruz, Herds. Doce Tradicional. 1882

Sao muitas as empresas que dedicam os seus afazeres diarios a confecgéo do
doce mais tradicional da cidade de Aveiro, contudo, é a casa “Maria da Apresentacao da
Cruz, Herdeiros” que confecciona ha mais de cem anos 0s mais célebres e genuinos
doces. Esta é ja reconhecida como uma marca emblematica na tradicdo gastrondmica

Portuguesa.

“Reza a lenda que uma freira do Convento de
Jesus, estando em jejum forcado porque foi castigada
pela madre superiora por ter cometido o pecado da gula,
resolveu desobedecer, dedicando-se a mistura de ovos
com grandes quantidades de acglcar. Tendo sido
apanhada em flagrante, escondeu, repentinamente, a
mistura na massa das hostias que estava sobre a mesa.
No dia seguinte, julgou-se ter havido um milagre, porque
apareceu na portaria um doce tao perfeito que sb

poderia ter sido enviado por Deus.”®

Nesta casa, mantém-se o “tacho de cobre, as formas e o jeito de mexer”.

Em Aveiro, € iguaria imprescindivel em dias de Festa, é sagrado! Assim como
parece ter sido sagrada a sua origem.

Este &, sem duvida, um dos doces mais procurados pelos turistas, contribuindo,

desta forma, para o crescimento turistico e econémico da regiéo.

" Casa Maria da Apresentagéo da Cruz (2014) - "Doce Tradicional - 1882." - http:/www.m1882.com/
% Casa Maria da Apresentagéo da Cruz (2014) - "Doce Tradicional - 1882." - http:/www.m1882.com/
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3.1.2. BACALHAU®®

“O bacalhau é a unica comida, a parte do pao, que, quando uma pessoa se habitua a ela,
nunca se aborrece dela, nem pode viver sem ela, nem nunca a poderia trocar por

nenhuma iguaria.”

Citado por: Elena Molokhovets

FIGURA 23 - Bacalhau

A gastronomia da regido de Aveiro desde sempre dependeu muito dos pratos
ligados ao mar. Entre os inUmeros peixes que existem na Ria de Aveiro e que integram a
enorme lista de confeccbes feitas com esses produtos, destaca-se um que ndo se
encontra na ria, o bacalhau.

Este produto é tradicional nesta regido devido as tradicdes ligadas a pesca em alto
mar e as empresas da regidao que fazem o tratamento, a seca e, até, as conservas deste
produto.

Apesar de nédo ser pescado em Aveiro, € aqui que esta a maior parte da produgéao
de bacalhau seco e seu derivados. Este peixe é bastante apreciado quando
confeccionado, sendo, por isto, 0 mais popular peixe da gastronomia portuguesa.

Tal como os ovos moles, esta iguaria também conta com a ajuda da Confraria
Gastronémica do Bacalhau para ajudar a “dar a conhecer, em especial aos mais jovens,
as ementas feitas a base de bacalhau e, dinamizar as varias maneiras de o confeccionar,
assim como divulgar a histéria da epopeia da faina maior, pretende a Confraria

Gastrondémica do Bacalhau n@o deixar morrer téo rica gastronomia néo sé da regidao mas

% Confraria do Bacalhau (1999) - http://www.confrariabacalhauilhavo.org/
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de todo o pais onde o “fiel amigo” sempre foi 0 peixe de todos, ricos e pobres”.
Esta Associacao surgiu a 20 de Janeiro de 1999, em ilhavo, a chamada “Capital do

Bacalhau”.

Escolhidos os dois produtos a explorar através dos contetdos audiovisuais a
produzir parte-se para a etapa de realizagdo dos suportes técnicos para a fase de

producao dos videos — os guides técnicos.

3.2. PROPOSTA DE PROJETO E ESCOLHA DA TEMATICA

Este projeto tinha como principal objetivo o desenvolvimento de conteldos
audiovisuais, utilizando os produtos turisticos que Aveiro oferece, de forma a promover o
turismo da regiao.

A proposta foi muito abrangente, dando liberdade de escolha no que diz respeito
aos tipos de turismo a abordar, aos produtos escolhidos para desenvolver e, também, a
plataforma escolhida para a divulgacédo dos mesmos.

Apb6s alguma discussao e reflexdo sobre as ofertas da Regido de Aveiro, ndo foi
dificil chegar a uma escolha de trés tipos de turismo, preferenciais, para desenvolver,
nomeadamente:

¢ Turismo e Natureza;
e Turismo Gastrondémico;
e Turismo de Cultura e Patriménio.

Dos trés tipos de turismo anteriormente mencionados houve um que, desde o inicio,
despertou maior curiosidade para desenvolver: Turismo Gastronémico.

Aveiro é uma cidade conhecida pelas suas iguarias, pratos tradicionais e produtos
naturais, por isso mesmo, nao foi tarefa dificil a selecao da tematica a desenvolver.

Apo6s estar decidido, definitivamente, o tema que levou a realizagao das produgdes
audiovisuais surgiu a Unica “imposicao” (que também poderia ser “contornada”). Esta
prendia-se com o facto de ter sido pedido que fosse feito o desenvolvimento de produtos
registados no projeto “Ria de Aveiro”, projeto este liderado e potenciado pela CIRA -
Comunidade Intermunicipal da Regiao de Aveiro.

Uma vez escolhido o turismo ligado a gastronomia aveirense, a analise de produtos
a desenvolver recaiu, apenas, sobre 0s que se relacionavam com esta vertente do sector.

A lista era bastante extensa:
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* Ovos Moles e Pao-De-Lé De Ovar (Figura 59);

FIGURA 24 - Doces Tradicionais

* Ostras, Chocos, Améijoa, Berbigéo e Conservas (Figura 60);

FIGURA 25 - Moluscos

e Bacalhau, Robalo, Enguia, Linguado, Galeota, Dourada, Camarao-Bruxo e

Lampreia (Figura 61);

FIGURA 26 - Peixes
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* Sal, Flor De Sal e Salicornia (Figura 62);

FIGURA 27 - Salgado

e Camarinha (Figura 63);

FIGURA 28 - Produtos Vegetais

» Pada De Vale De ilhavo (Figura 64).

FIGURA 29 - Produtos nao categorizados

ApOs analise pormenorizada de todos os produtos a disposicdo e das suas
potencialidades, a escolha recaiu sobre o doce tradicional aveirense, os ovos moles, e
sobre um produto que ndo é natural da Ria de Aveiro mas que, tdo bem, caracteriza a

regido, o bacalhau.
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Resolvidas todas as questbes relacionadas com as tematicas a desenvolver
chegou-se a um acordo no que diz respeito aos conteudos a realizar:
* Dois videos, cada um com duracdo entre os 30 e os 60 segundos,

direcionados, exclusivamente, para plataformas “online”.
3.3. GUIOES PARA AUXILIO DA PRODUCAO DOS VIDEOS

Por forma a que fosse possivel concretizar, com 0 maximo de rigor, os dois videos
que foram propostos, realizaram-se dois guides (Figura 65), um para cada conteudo.

O objetivo da realizagdo destes guides prendia-se com o facto de compilar, num sé
documento, todos os componentes necessarios (e previamente pensados) para
concretizar as filmagens dos videos, sem que nada faltasse.

Desses documentos faziam parte: o titulo, os locais de filmagens, as possiveis
“pop-ups”, os planos a utilizar, o publico-alvo, as imagens ilustrativas e exemplificativas e
uma pequena descri¢do para o video (do género de uma sinopse).

Sem a ajuda destes componentes, a questao das filmagens teria sido bastante mais
dificil, isto porque, com a presenca dos guides era possivel seguir uma linha de raciocinio
que poupou imenso tempo de filmagens e deslocacgdes.

Os documentos, na sua forma integral, encontram-se na seccado de anexos
(ANEXO 1).

ANEXO 1: EXEMPLOS DO GUIAO TECNICO PARA AS FILMAGENS DO
VIDEO SOBRE 05 OVOS MOLES.

viceo 1
TEMA: Oves Males
TEMPO: 30z69 / 1min

OUAS DE FILMAGEM: 11032014

IDEIAS PRINCIPAIS PARA O VDEO:

FIGURA 30 - Guiao Técnico do Video 1 sobre "Ovos Moles"
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Apé6s estar terminada a tarefa de realizar os guibes técnicos para auxilio do
processo de recolha de imagens (na fase de producéo), partiu-se para a escolha das
caracteristicas que os videos deveriam ter e as quais deveriam obedecer.

O seguinte topico explica a linguagem adaptada a este tipo de conteldo.

3.4. LINGUAGEM AUDIOVISUAL ADAPTADA A VIDEOS PARA A “WEB”

A linguagem adoptada para um determinado contetido audiovisual muito tem a ver
com a plataforma onde este ira ser divulgado.

Depois de ter ficado definido que os videos seriam, apenas, divulgados na “web”,
foi selecionado um conjunto de caracteristicas inerentes a este tipo de conteldo,
nomeadamente:

* Planos curtos e rapidos;

¢ Planos fechados;

* Linguagem agressiva;

¢ Muita dindmica;

¢ Mdusica de fundo sem voz;

e Cores uniformes;

* Utilizacdo de contrastes;

*  “Motion Graphics” com textos atrativos, curtos e informativos;
e Sem utilizagdo “voz-off”;

e Evitar os movimentos de camara;

*  Ocupar devidamente os “tempos mortos”.

A concluséo de que estes parametros seriam os mais adequados para a realizagéo
dos videos surgiu por meio da revisdo da literatura feita no capitulo anteriormente
descrito, “Enquadramento Tebrico”.

Estudos levaram a conclusao que se os videos para a “web” obedecerem a um
conjunto de caracteristicas, como o que foi apresentado previamente, terao mais sucesso
junto dos cibernautas e maior probabilidade de ser vistos até ao fim, conseguindo,

consequentemente, uma apreciacao positiva.
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3.5. PRE-PRODUCAO, PRODUGAO E POS-PRODUCAO

Como em todas as produg¢des audiovisuais, quer sejam de pequena ou grande
dimensao, € necessario passar por trés fases essenciais: a pré-producéo, a producéo e a
pbs-producgao.

Cada uma delas, sendo as trés bastante distintas umas das outras, tém uma
enorme importancia em todo o processo.

Assim sendo, este projeto, desde o inicio néao foi exceg¢ao e passou, criteriosamente

por cada uma das etapas.
3.5.1. PRE-PRODUCAO

Para este projeto, a fase de pré-producéo foi bastante trabalhosa e demorada.

Por forma a que tudo ficasse devidamente encaminhado para a proxima etapa (a de
producéo) foi “perdido” imenso tempo na planificacdo e esquematizacdo de todos os
procedimentos.

Visto isto, foram varios os processos levados a cabo:

* Realizagédo de um guido (para cada um dos videos);

* Escolher criteriosamente os locais para as filmagens;

* Fazer um levantamento do tipo de planos que existem e escolher os que se
pretendia usar;

*  Ouvir e escolher musicas adequadas ao conteldo;

* Escolher o material adequado para as filmagens.
REALIZAGAO DE UM GUIAO (PARA CADA UM DOS ViDEOS)

O guiéo técnico € uma pec¢a fundamental na realizagdo de produg¢des audiovisuais.
E neste documento que estdo contemplados todos os tépicos e passos a seguir
durante as gravacbes, nomeadamente:
e Titulo;
* Locais de filmagens;
* Possiveis “pop-ups”;

¢ Planos a utilizar;
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* Pdublico-alvo;
* Imagens ilustrativas e exemplificativas;
* Pequena descri¢éo do video (do género de uma sinopse).
Esta tarefa foi realizada, individualmente, para o video dos “ovos moles” e para o do

“pbacalhau”.

ESCOLHA CRITERIOSA DOS LOCAIS PARA AS FILMAGENS

Uma vez que os temas estavam escolhidos, foi necessario perceber quais seriam
os locais mais indicados para gravar.

Tendo em conta que ha inUmeros locais onde € feita a produgcé@o e venda de ovos
moles na cidade de Aveiro, foi escolhido o sitio mais emblematico e antigo da cidade, a
casa “Maria da Apresentagao da Cruz, Herdeiros” (Figura 66).

Foram estabelecidos os devidos contactos com os responsaveis e agendada uma
primeira visita para estudar pormenores do espaco e luminosidade. Terminada esta
primeira visita, reagendaram-se as filmagens, que decorreram durante uma tarde de
trabalho normal, sem qualquer interferéncia, para a casa.

Relativamente ao bacalhau, e porque a gastronomia “esta na moda”, optou-se por
realizar um video diferentes, isto €, um conteudo que mostrasse todos os passos da
confeccdo de um prato tipico de bacalhau, no caso, bacalhau frito com molho de
cebolada com pimentos e acompanhado por batata cozida e salada de cenoura, regado
com azeite e alho picado.

Para este video foi escolhido um local tipico, uma cozinha de uma casa tradicional,
com especial aten¢do para as cores. Foi, desde o inicio, intencdo gravar este video num

local onde predominasse a cor branca. Idealizou-se e concretizou-se, com sucesso.

FIGURA 31 - Primeira visita de campo a casa Maria da Apresentacdao da Cruz, Herds. Doce
Tradicional. 1882
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LEVANTAMENTO DO TIPO DE PLANOS QUE EXISTEM E ESCOLHER OS
QUE SE PRETENDIA USAR

Como ja foi referido no capitulo anterior, existe um enorme conjunto de planos
(plano geral, plano americano, plano fechado, plano pormenor, entre outros).

De todos os planos estudados apenas alguns levantaram a curiosidade aquando da
idealizagao dos videos, nomeadamente o plano fechado e o plano pormenor.

Assim sendo, embora existam outros tipos de planos utilizados (Figura 67), os que
se veem com maior abundancia nos conteudos audiovisuais realizados séo o fechado e o
de pormenor. Isto, também, porque os videos potenciavam a uma utilizagdo de planos

que mostrassem o pormenor daquilo que estava a ser filmado.

FIGURA 32 - Amostra de planos a utilizar nas gravacées do video 1

SELECAO DAS MUSICAS ADEQUADAS AO CONTEUDO

Durante o processo de pré-producao € importante ficarem definidas as musicas a
utilizar. Uma vez que ja se havia chegado a conclusdo que o acompanhamento do video
deveria ser musica instrumental, sem voz, elaborou-se uma pesquisa intensiva de
possiveis musicas, da qual sairam selecionadas as duas que seriam, por fim, utilizadas:

“Riddle - Elcric (Instrumental)” e “Jazz Liberatorz - Cool Down (Instrumental)” (Figura 68).

Riddle - Elcric (Instrumental) Jazz Liberatorz - Cool Down (Instrumental)

FIGURA 33 - Musicas escolhidas para os videos
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SELECAO DO MATERIAL ADEQUADO PARA AS FILMAGENS

Para um projeto desta dimensao s6 se poderia pensar em utilizar o melhor material
de gravacao. Assim sendo, foi utilizado o seguinte material para gravacgéao:
* Maquina DSLR — Modelo Nikon D3100
o 14,2 Megapixel
o LCDde3”
o Gravagdao em FULL HD
o Expeed?2
o HDMI
o Sistema de Auto Foco de 11 Pontos
o Alta Sensibilidade (ISO até 12800 (Hi2))
* Lente Nikon AF-S DX 18-55 mm
o Filtro Protetor - “Hama”
o Protetor de radiagdo UV - “Hama”
e Tripé
O material selecionado (Figura 69) ndao necessitou de qualquer tipo de requisicao
pois eu ja possuia a maquina Digital SLR anteriormente mencionada e,
consequentemente, a tarefa ficou bastante facilitada no que diz respeito aos momentos

de gravacéo.

FIGURA 34 - Maquina utilizada "Nikon D3100"
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3.5.2. PRODUCAO

A fase de produgdo é a mais importante das trés etapas referidas. E no decorrer da
producdo que se percebe se o material escolhido foi o melhor, se os locais selecionados
sdo compativeis com as expectativas e se é possivel cumprir o que ficou destinado
aquando da realizagao dos guides técnicos.

O bom estado e qualidade do material previamente descrito foram essenciais no
processo. Sem uma boa maquina e um bom tripé torna-se quase uma “missao
impossivel” conseguir bons planos e, consequentemente, concretizar a planificacdo
anteriormente feita.

A deslocacgao até aos locais de filmagens foi pratica recorrente nesta etapa.

Nesta etapa foi feita uma deslocagao até a casa “Maria da Apresentagéo da Cruz,
Herdeiros” e, também, para a cozinha onde foi filmada a confec¢éo do prato de bacalhau.

E importante referir que todos as imagens para os videos foram capturadas em HD,

com uma resolucdo de 1920x1080 px.

VIDEO 1 - “OVOS MOLES”

Para a producao deste video foi feita, apenas, uma deslocag¢ao ao local escolhido
para as filmagens - casa “Maria da Apresentacdo da Cruz, Herdeiros” — isto porque foi
possivel realizar as filmagens todas pretendidas, no primeiro dia agendado, contudo,
pelos responséaveis da confec¢éo, nao haveria qualquer problema em voltar noutra data.

As filmagens decorreram de dia, a tarde, o que ndo teve grande influéncia em
termos de luz, isto porque o espaco era fechado e a luz, maioritariamente, artificial.

Foi possivel gravar, apenas, a parte da confeccao dos ovos moles ja na sua parte
final, isto porque ndo houve disponibilidade da entidade para que pudesse ir filmar a
“primeira parte” do processo. Mas isso ndo se mostrou um problema, pois o estudo feito
na pré-producéo tinha sido, também, apenas direcionado para a parte que acabou por ser
filmada.

Foi possivel estar em contacto direto com as funcionarias (irés delas) enquanto
estas trabalhavam sem que a camara e o tripé lhes trouxesse qualquer tipo de
constrangimento.

A duracéo das filmagens foi de aproximadamente duas horas, tempo suficiente para

alcancar os objetivos delineados para o processo.
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FIGURA 35 - Video 1 "Ovos Moles"

VIDEO 2 - “BACALHAU”

No que diz respeito a producdo do segundo video, sobre o produto “bacalhau”, esta
revelou-se ligeiramente mais facil a nivel de agendamento e disponibilidade para
gravagoes.

Uma vez que ficou destinada a feitura de um prato de bacalhau tradicional optou-se
por fazer as gravagdes numa cozinha tradicional, na casa de uma senhora conhecida,
que reunia todas as condi¢des para a concretizacédo da captura.

O que se pretendia era ter um espago onde a cor branca predominasse, de forma a
fazer sobressair a cor dos alimentas a utilizar e, de facto, néo foi dificil encontrar o
espaco ideal. O prato escolhido € tipico (e talvez exclusivo) de um restaurante da regiao
de Aveiro, “Bacalhau de Fornos”, que inclui batata cozida, bacalhau frito, molho de
pimentos e cebola e acompanhamento com salada.

Com o espaco pronto, ingredientes selecionados e material operacional procedeu-
se a captura das imagens. Tal como no video anterior, a luz era maioritariamente artificial
(pois tudo foi gravado no interior de uma cozinha) e o tempo de gravacgéao foi entre duas a

trés horas.

sel.

Ris @
de Aveiro my &

FIGURA 36 - Video 1 "Ovos Moles"
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PLANO DE CONTINGENCIA (ANEXO 3)

Inicialmente foi pensado fazer-se um video sobre os produtos salgados da regiao
(sal, flor de sal e Salicornia), contudo, devido a impedimentos relacionados com questdes
climatéricas e, também, devido ao “timing” de produgédo destes produtos néo estar, de
todo, enquadrado com a cronologia do projeto foi necesséario ativar o plano de
contingéncia feito no decorrer do ano letivo e optar por uma nova tematica para o
segundo video. Assim sendo, ao invés de trabalhar sobre o sal, flor de sal e Salicérnia,
alterou-se a abordagem para a feitura de um prato tipico de bacalhau.

Apesar das alteracdes e das fragilidades, a aplicacdo do chamado “plano B” (Figura
72)"° ndo trouxe quaisquer transtorno ao cumprimento dos agendamentos e cronogramas

estabelecidos.

A\,
plano (B)

FIGURA 37 - Pano B

3.5.3. POS-PRODUCAO

A pos-producdo € a ultima etapa do processo de criagdo de um conteudo
audiovisual.

Depois de cumpridas todas as ideias mencionadas nas duas fases anteriores
passou-se a fase de edicgéo:

1. Selecionar os videos “bons” e os “menos bons” (a utilizar ou nao);

" IMAGEM “PLANO B” - http://www.bdci.tv/wp-content/uploads/2014/06/logo_planoB.jpeg
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2. Criar uma sequéncia lbégica, dinamica, apelativa e coerente dos planos
selecionados (por forma a “montar” o video com coesao);
3. Adaptar o ritmo do video e a troca de planos a imposicao feita pelos
compassos da musica escolhida;
4. Cumprir a duragao estipulada para cada um dos videos;
5. Escolher quais os momentos mais oportunos para aparecerem os “motion
graphics” em forma de “pop-ups”;
6. Selecionar os trechos de texto mais adequados para integrarem essas “pop-
ups”;
7. Implementar os “motion graphics” no video;
8. Fazer o tratamento de cor de forma a torna-la neutra e uniforme;
9. Escolher os melhores meios tecnolbgicos e software para editar e exportar o
video num formato favoravel e em HD:
a. Programa utilizado para edicao: ADOBE PREMIER CS6
b. Exportacao:
i. “Format”: H.264
ii. “Preset”: HD 1080 25
ii. “Width”: 1920px
iv. “Height”: 1080px
v. Extencéo: .mp4
E importante, nesta fase, ja fazer a exportacdo em formatos HD porque, com o
avanco da internet, 0 aumento da largura de banda, a possibilidade de ver videos em alta
definicdo na “web” e de visualizar contetdos em ecra inteiro, a possibilidade do video ser

visto e ter sucesso é maior.

Genericamente falando, os tépicos anteriormente apresentados sdao os que se
devem ter em conta no processo de pOs-producao de um video publicitario, contudo, ha
aspetos que devem ser analisados e estudados pormenorizadamente de forma a

esclarecer quaisquer dividas que possam surgir.
A selecdo dos videos (Figura 73) a utilizar é crucial no momento de fazer a

sequéncia das imagens no editor. Se ja estiverem selecionados os segmentos de video

que se pretende usar é muito mais facil a tarefa da edicao.
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FIGURA 38 - Selecéao de videos para editar

A criacdo de uma sequéncia loégica, dindmica, apelativa e coerente dos planos

selecionados (por forma a “montar” o video com coesao) e a adaptagao do ritmo do video

e a troca de planos a imposicao feita pelos compassos da mdusica escolhida sao

processos essenciais quando se quer captar a atencdo de quem esté a assistir ao video,

isto porque se estes virem as imagens a mudar no ritmo que a musica impoe, eles prépria

entram no ritmo que o video lhes impde. Assim sendo, foi esta uma das preocupagbes

que se teve em conta na edicéo dos videos.

Por norma, as musicas tém “picos” de som mais altos que séo ideias para se fazer

as mudancas de planos, como mostra a Figura 74.

edicao

00:00:38:20 00:00 00:00:05:00 00:00:10:00 00:00:15:00 00:00:20:00 00:00:25:00 00:00:30:00 00:00:35:00

©2 v Audiol
& o,

FIGURA 39 — “Timeline” de edicéo
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Também o cumprimento da duracao estipulada para cada um dos videos (entre 30
a 60 segundos) é um processo muito importante, isto porque os conteudos visualizados
na “web” ndo podem ser muito extensos pois as distragcdes estdo “a distancia de um
clique” e a intencéo é manter o espectador com a méaxima atencéo até ao fim do video
(Figura 75).

Titulo Autor Duragdo
OVOS MOLES - VIDEO PUBLICITARIO TURISTICO.mp4 00:50
[ | BACALHAU - VIDEO PUBLICITARIO TURISTICO.mp4 ]

FIGURA 40 - Duracéo dos videos

Em relagdo aos “motion graphics” que integram os videos (Figura 76) é de extrema
importancia a escolha dos momentos mais oportunos para aparecerem, em forma de
“pop-ups”, a selecdo dos trechos de texto mais adequados para integrarem essas
mesmas “pop-ups” e, por fim, a implementagéao dos “motion graphics” no video.

Estes devem aparecer em momentos de imagens de menor importancia, para
ocupar “tempos mortos” ou para captar a atengcao de quem esté a assistir (num momento
especifico). Este foi outros dos parametros a ter em conta no decorrer da edicdo e que

sempre foi cumprido.

FIGURA 41 - "Pop-ups" dos videos 1 e 2

Por fim, & importante referir que a escolhas dos melhores meios tecnoldgicos e
software para editar sao cruciais para que a etapa de pds producéo seja feita com calma
e sem contratempos. Um bom local para armazenamento dos dados recolhidos e do
trabalho que vai sendo feito e um software de qualidade para o tratamento dos dados é
essencial. Para o efeito foi escolhido o software da Adobe, o PREMIER PRO CS6 (Figura
77).
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FIGURA 42 - Adobe Preimier Pro CS6

Depois de tudo editado, cor do video tratada e uniformizada e Ultimos retoques
dados passou-se para o ultimo processo da etapa, a exportacdo do video, num formato
favoravel e em HD. Utilizando as seguintes caracteristicas (Figura 78): “Format” - H.264,

“Preset” - HD 1080 25, “Width” - 1920px, “Height” - 1080px e Extencéo - .mp4.

¥ Export Settings
Match Sequence Settings.

Format: H.264 v
Preset: ' HD 1080p 25 v £ a3

Comments: [

Output Name: edic mp4
v Export Video v Export Audio

¥ Summary

Output: /Users/joanaoliveira/Desktop/edicao.mp4
1920x1080, 25 fps, Progressive
VBR, 1 pass, Target 32.00 Mbps, Max 40.00 Mbps
AAC, 192 kbps, 48 kHz, Stereo

Source: Sequence, edicao
1920x1080 (1,0), 25 fps, Progressive, 00:00:52:13
48000 Hz, Stereo

Video

¥ Basic Video Settings
Width:

Height: 1 080

Frame Rate: ' 25

FIGURA 43 - Caracteristicas de exportacao dos videos
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3.6. ESCOLHA DA PLATAFORMA “ONLINE” PARA DIVULGACAO DOS
CONTEUDOS AUDIOVISUAIS

Apbs analise de todas as plataformas a disposi¢ao para divulgagédo de contetdos
audiovisuais através da “web”, por meio da revisao da literatura, chegou-se a conclusao
que o “Youtube” é a preferida dos internautas e a que oferece melhores condi¢cdes para
colocar os videos, isto porque o “Youtube”:

* Oferece aos utilizadores um féorum que permite que as pessoas se liguem,
informem e inspirem outras pessoas em todo o mundo;
» Oferece é a possibilidade de participar em comunidades e canais de forma a
obter videos diretamente relacionados com os seus interesses;
+ E muito facil de navegar, isto porque a barra de ferramentas conduz
facilmente aos objetivos desejados;
* Tem sido responsavel por um novo conceito de cobertura generalizada de
informacéo;
» Ja possibilita aos internautas assistirem a concertos ou programas em live
streaming;
* Utiliza o formato de visualizagao 16:9;
* Permite que as resolugdes para os videos sejam de
o 1080p: 1920 x 1080
o 720p: 1280 x 720
o 480p: 854 x 480
o 360p: 640 x 360
o 240p: 426 x 240
e Utiliza os formatos: .MOV, .MPEG4, .AVI, WMV, .MPEGPS, .FLV, 3GPP ou
WebM.
* Permite utilizar a opgéo de editor, que é de extrema importancia para o
usuario pois possibilita a edicdo do conteudo aquando do seu upload para o
site.

Assim sendo, tendo em conta todas as caracteristicas previamente mencionadas,
conclui-se que o “Youtube” é, sem dlvida, uma ferramenta de extrema importancia para
quem tem o objetivo de divulgar conteldos audiovisuais na internet, pois oferece ao

utilizador uma panéplia de utilidades que s6 facilitam o trabalho de quem faz o “upload”
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(Figura 79) e s6 potenciam o sucesso e a apreciagdo dos videos por parte de quem o0s

~

ve.

You[TD

1l
ye)

Carregar

CRIAR VIDEOS
Captura com
Webcam

Gravar

Apresentagdo de
@ fotografias
Selecionar ficheiros para carregar Criar

Ou arrastar e largar os ficheiros de video .
Hangouts em Direto
do Google+

Difundir
Puablico «

Editor de Video

0
.

YOU Q Carrogar

“« Projeto v My Edited Video Todas as alteragdes foram guardadas.

) Arraste os seus videos
para aqui

: Arraste o dudio para

FIGURA 44 - Editor do "Youtube"
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3.7. QUESTIONARIO

Os videos turisticos divulgados em plataformas apenas disponiveis na “web” estao
em sincero crescimento. Por forma a tornar o estudo mais rigoroso, foi posta em pratica
uma atividade complementar ao projeto desenvolvido. Neste caso, um inquérito por
questionario, com treze questbes de resposta fechada, onze das quais com
obrigatoriedade de resposta e as restantes duas de preenchimento opcional:

1. Com que frequéncia costuma fazer turismo? (Obrigatéria)
2. Costuma visualizar videos como os que acabou de ver sobre os locais que
pretende visitar enquanto turista? (Obrigatéria)

3. Se respondeu sim na questao anterior, com que frequéncia? (Opcional)

B

Os temas abordados sdo facilmente relacionados com o Turismo em
Aveiro? (Obrigatéria)

Que outros temas gostaria de ver? (Obrigatéria)

Acha a duragéo dos videos adequada? (Obrigatoria)

Acha as musicas dos videos adequadas? (Obrigatéria)

Qual o acompanhamento do bacalhau? (Obrigatoria)

© ® N o o

Acha os videos adequados para serem visualizados na web? (Obrigatoria)
10. Acha o YouTube uma boa plataforma de divulgacao destes videos?
(Obrigatéria)
11. A informacéo disponibilizada em texto era legivel? (Obrigatéria)
12. Se respondeu nao na questao anterior, porqué? (Opcional)
13. A informacéo disponibilizada em texto era suficiente? (Obrigatéria)

Para realizar esta tarefa optou-se por escolher uma amostra aleatéria de
conveniéncia, de 100 individuos, dentro dos contactos virtuais acessiveis. Fez-se esta
escolha porque o0s meios tecnolégicos se revelaram de extrema importancia no
desenvolvimento de todo o projeto e, por isso mesmo, foi mantida esta opcédo de
pesquisa e divulgacado. Escolhido o método de preenchimento do questionario passou-se
a elaboracao de um video que continha as duas publicidades realizadas (com as
tematicas “Ovos moles” e “Bacalhau”). De seguida, realizou-se, também, o questionario,
elaborado através da ferramenta “Google Drive”, utilizando a ferramenta “Formulario”.
Depois de terminado o questionario (ainda na sua versao piloto), este foi submetido a
uma validacdo. Este processo desenvolveu-se junto de 5 pessoas aleatoriamente

escolhidas, que viram o video e analisaram o questionario, indicando apreciacoes,
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diavidas, “gralhas”, erros e criticas (boas € mas). Uma vez validado e tratadas todas as
indicagdes dos cinco inquiridos, chega-se a fase de recolha das 100 respostas.

Junto de contactos da rede social “Facebook” e via e-mail, também, foram
divulgados os links de cada um dos elementos (video e questionario) e feito o pedido,
aleatoriamente, que estes vissem o video e posteriormente respondessem ao
questionario (ANEXO 2).

Os links para a visualizagdo do video e posterior preenchimento do inquérito
estiveram ativos desde o dia 08 de maio de 2014 e mantiveram-se até que os 100
questionarios inicialmente idealizados fossem preenchidos. O numero ficou completo no
dia 11 de maio de 2014, passados 4 dias do inicio da atividade.

Ao realizar o questionario via “web” utilizando a ferramenta “Formulario, do “Google
Drive”, automaticamente, as respostas sdo recolhidas e organizadas numa folha de

célculo do software “Microsoft Office Excel” (Figura 80).

= Turismo em Aveiro (Respostas) [ ] Deep Darkness
Ficheiro Editar Ver Inserir Formatar Dados Ferramentas Formuldrio Ajuda Todas as alteragdes foram guardadas no Drive Comentarios m
& e A~ P € % 123-  Adal . 10 - B 7 5 A. ¥-.H- =-1-5 BEMY =-

x Carimbo de data/hora

A B c D E F G H J
Costuma
visualizar videos
como os que Os temas
1 acabou de ver abordados sao
Com que sobre os locais Se respondeu sim facilmente
frequéncia que pretende na questio relacionados com Acha a duragdo = Acha as musicas
Carimbo de costuma fazer visitar enquanto anterior, com que o Turismoem  Que outros temas dos videos dos videos
data/hora 1) Idade Género turismo? turista? frequéncia? Aveiro? gostaria de ver? adequada? adequadas?
2 2014/05/08 Turismo de Satde
01:55:21 Entre 18 e 24 Feminino Mensalmente Nao Nao e Bem-estar Adequada Pouco adequada
S 2014/05/08 Turismo de
10:11:12 Entre 18 e 24 Feminino Raramente Sim As vezes Sim Desporto Adequada Muito adequada
¢ 2014/05/08 Turismo de
10:15:42 Entre 35 e 44 Masculino Anualmente Sim As vezes Sim Aventura Adequada Adequada
5
2014/05/08
13:29:46 Entre 45 e 54 Feminino Raramente Nao Sim Turismo Balnear Adequada Muito adequada
e 2014/05/08 Turismo de
13:31:28 Entre 25 e 34 Feminino Anualmente Sim As vezes Sim Desporto Adequada Adequada
4 2014/05/08 Turismo de
12.42-AR_Entra 25 o 24 Eaminina Anualmanta Qim. Ac yozac Qim Aventura Adacuada Pauca adeauada

FIGURA 45 - Folha de calculo do Google Form

Este procedimento facilita muito a etapa que se segue, o tratamento dos dados
recolhidos, pois possibilita, através de uma férmula, a contagem rigorosa das respostas a
cada pergunta. Depois de terminada a contagem procedeu-se a feitura dos graficos para
cada uma das perguntas, onde estdo criteriosamente indicadas todas as respostas e

suas respetivas percentagens.
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O objetivo da realizagao deste questionario prendia-se, principalmente, com o facto
de se tentar perceber se as opgdes tomadas para a realizacao dos videos tinham sido as
mais indicadas (no que diz respeito a duragao, linguagem ou escolha das musicas), saber
qual a opinido dos inquiridos relativamente a predisposicéo dos projetos realizados para
serem divulgados em plataformas “web” e, por fim, perceber-se se os videos captavam
bem a atencédo das pessoas (através de uma pergunta relacionada com o conteudo de
um dos videos).

Para que fosse mantido o anonimato das pessoas inquiridas optou-se por apenas
fazer a distingdo das mesmas através de campos do questionario, com preenchimento de
caracter obrigatério, com a indicagdo da idade (estimada) e do género.

De seguida sera feita, individualmente, a andlise dos graficos respetivos as

questbes (e suas respostas) do questionario.

Idade
0%

5%

R—
16% 32% “Entre 18 e 24
“Entre 25 e 34
Entre 35 e 44
.y “Entre 45 e 54

Mais de 55

GRAFICO 1 - Idade
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Género

49% =t “Feminino

-

“Masculino

GRAFICO 2 - Género

Como ¢é possivel verificar nos dois graficos anteriormente apresentados, a amostra
de 100 individuos inquiridos n&o varia muito no que diz respeito ao género,
contrariamente aquilo que anteriormente havia sido pesquisado e que dizia que,
normalmente, as pessoas do sexo feminino tém maior predisposi¢cdo para participar no
preenchimento deste tipo de questionarios. No que respeita a amostra em estudo
verificou-se que o numero de inquiridos mantinha essa tendéncia por uma diferenca
minima, isto é, apenas por uma pessoa. Assim sendo, chegou-se aos seguintes dados:
51% das 100 pessoas eram mulheres e 49% eram homens.

No que diz respeito a idade, havia cinco opgcbes de resposta, sendo que o0s
inquiridos, teriam que ter idade superior a 18 anos. As opc¢des de resposta eram “Entre
18 e 24 anos”, “Entre 25 e 34 anos”, “Entre 35 e 44 anos”, “Entre 45 e 54 anos” e, por fim,
“Mais de 55 anos”. Ap6s andlise na folha de calculo do “Microsoft Office Excel”,
percebeu-se que todas as pessoas se enquadravam apenas nas quatro primeiras op¢des
de resposta, concluindo-se que nenhum dos contactos que responderam ao questionario
tinham idade superior a 55 anos. Relativamente as restantes idades, havia 32% de
respostas feitas por pessoas com idade “Entre os 18 e os 24 anos”, 47% de respostas
elaboradas por pessoas com idade “Entre os 25 e 0s 34 anos”, 16% de inquiridos com
idade “Entre os 35 e os 44 anos” e, por fim, apenas 5% das respostas pertenciam a

individuos com idade “Entre os 45 e os 54 anos”.

A PRODUCAO DE CONTEUDOS AUDIOVISUAIS SOBRE TURISMO PARA A WEB | 79



IMPLEMENTACAO DO ESTUDO

Seguidamente sera analisado o grafico correspondente a primeira questdo de

resposta obrigatéria: “Com que frequéncia costuma fazer turismo?”.

Com que frequéncia costuma fazer turismo?

0%
17%
~ “Anualmente
4%
° “Mensalmente
129 Semanalmente
(¢]
— “Raramente
\
67% Nunca

GRAFICO 3 - Questio 1

Depois de analisadas as questdes de “identificacdo” dos inquiridos (idade e género)
passou-se as perguntas relacionadas diretamente com os videos apresentados.

A primeira questao colocada foi “Com que frequéncia costuma fazer turismo?”.

A esta pergunta, de caracter obrigatorio, foram dadas cinco opgdes de resposta,
entre elas “Anualmente”, “Mensalmente”, “Semanalmente”, “Raramente” e “Nunca”.

Dos 100 individuos que responderam ao questionario proposto 67% responderam
que fazem turismo “Anualmente”, 12% fazem turismo “Mensalmente” e apenas 4% fazem
com uma frequéncia semanal, escolhendo a opg¢ao “Semanalmente e 17%, a segunda
maior percentagem, indicou que “Raramente” faz turismo. N&o se verificou qualquer
resposta na opc¢ao “Nunca”.

Claramente, a grande maioria dos inquiridos tem uma periodicidade para viajar,
enquanto turista, anual, seguindo-se, com maior nUmero de resposta as pessoas que
raramente fazem turismo. Nao deixou de ser um dado curioso quando analisada, numa

primeira fase, a folha de calculo que albergava todas as respostas ao inquérito.
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De seguida sera feita a andlise da segunda questdo do inquérito, “Costuma
visualizar videos como 0s que acabou de ver sobre os locais que pretende visitar

enqguanto turista?”, também de caracter obrigatério no que respeita a resposta.

Costuma visualizar videos como os que acabou
de ver sobre os locais que pretende visitar
enquanto turista?

36%
Sim

“Nao
64%

GRAFICO 4 - Questio 2

Como se pode verificar no grafico anteriormente apresentado, a questao colocada
esta intimamente relacionada com os videos realizados e com esse mesmo tipo de
videos, no geral.

A intencdo, ao elaborar esta questdo para que integrasse o questionario, era
perceber se existem habitos de “consumo” deste tipo de videos, por parte das pessoas
que, “normalmente”, praticam turismo. Esta questdo tinha apenas duas opc¢bes de
resposta: “Sim” ou “Nao”.

Das 100 entidades que reponderam ao questionario verificou-se que 64% dos
inquiridos responderam que “Sim”, veem este tipo de videos relativos aos locais que
pretendem visitar, € 36% das 100 pessoas responderam que “Nao” tém habito de ver
este tipo de videos.

Sao dados curiosos, uma vez que a percentagem de pessoas que costumam ver
este tipo de videos é equivalente aos 67% das pessoas que viajam com uma
periodicidade anual (dado verificado aquando do estudo e analise do grafico anterior).

Conclui-se com estes dados que, apesar da percentagem de pessoas que nao

veem 0s videos ser consideravel (34%), ha muitas pessoas que ja tém curiosidade em
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recorrer a estes conteldos audiovisuais para se informarem sobre os locais onde
pretendem fazer turismo.

A préxima questao a ser analisada era de caracter opcional e inquiria apenas as
pessoas que tinham escolhido a opcao de resposta “Sim”, na questdo estudada no

gréafica anteriormente apresentado.

Se respondeu sim na questao anterior, com que

frequéncia?
0%
33%
“Sempre
\ “As vezes
‘ Nunca

67%

GRAFICO 5 - Questio 3

Como foi referido anteriormente, o grafico previamente apresentado é relativo a
uma das duas questdes opcionais que integram o questionario: “Se respondeu sim na
questao anterior, com que frequéncia?”.

Como houveram 64% das pessoas a responder “Sim”, esta questdo apenas foi
respondida por 64 das 100 pessoas inquiridas.

Dentro das opcdes de resposta disponiveis estavam “Sempre”, “As vezes” e
“Nunca”.

O estudo e analise do grafico mostrou que das 64 pessoas que responderam a esta
questao, 33% das mesmas indicaram a op¢ao “Sempre”, 67% escolheram como resposta
a opcao “As vezes” e nenhum dos inquiridos respondeu “Nunca”.

Com estes numeros conclui-se que os habitos de consumos deste tipo de videos
podera estar a tornar-se um habito recorrente, ao invés de ser apenas uma opgao

esporadica.
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O préximo grafico a ser analisado refere-se a questao, de resposta obrigatéria: “Os

temas abordados sao facilmente relacionados com o Turismo em Aveiro?”.

Os temas abordados sao facilmente
relacionados com o Turismo em Aveiro?

4%
(o
“Sim
“Nao
96%

GRAFICO 6 - Questio 4

A questdo anteriormente estudada esta, mais uma vez, intimamente relacionada
com os videos realizados. Deste feito, os inquiridos tiveram aqui que avaliar os
conteudos. A tematica abordada pelos dois videos estava ligada a gastronomia da regido
de Aveiro, tendo sido escolhidos dois produtos bastante conhecidos, ndao s6é pelos
aveirenses mas, também, pelos turistas que escolhem visitar a regidao. Assim sendo, os
produtos escolhidos foram os “Ovos Moles” e o “Bacalhau” e os inquiridos tinham, depois
de visualizar os videos, que responder a questao “Os temas abordados sao facilmente
relacionados com o turismo em Aveiro?”. As op¢des de resposta a esta questdo apenas
variavam entre o “Sim” e o “Nao”.

Dos 100 inquiridos que responderam ao questionario apenas 4% consideram que
“Nao” é facil relacionar e 96% afirmam que se relacionam, os temas abordos, com
facilidade a regiao de Aveiro.

Com estas respostas conclui-se que, as tematicas escolhidas e a abordagem, a
nivel gastronémico, feitas a Aveiro foram bem sucedidas.

Seguidamente sera estudada a questao que inquiria os 100 individuos sobre outros

temas, para além do “Turismo Gastronémico”, a abordar neste projeto.
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Que outros temas gostaria de ver?

“Turismo de Aventura
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GRAFICO 7 - Grafico 5

Uma vez que as tematicas abordadas estavam apenas relacionadas com o Turismo
Gastronémico, considerou-se importante questionar os inquiridos acerca de outros,
possiveis, interesses relacionados com os tipos de turismo a procurar em Aveiro, através
da questado “Que outros temas gostaria de ver?”.

Assim sendo, foram colocadas a disposi¢ao dos inquiridos seis op¢des de resposta,
com cinco “tipos de turismo” (“Turismo de Aventura”, “Turismo Religioso”, “Turismo
Balnear”, “Turismo de Saude e Bem-estar” e “Turismo de Desporto”) e, uma escolha final,
a dizer “Nenhum” (opcéo dirigida aqueles que consideram que a escolha da tematica
“Turismo Gastrondmico” foi a adequada e nao seria necessario abordar mais nenhum
tema.

Ap6s andlise pormenorizada dos dados relatados no grafico anteriormente
apresentado conclui-se que, para além do turismo gastronémico, 43% das 100 pessoas
responderam que gostariam de ver abordado o tema de “Turismo e Aventura”, 2%
gostaria de ver videos acerca de “Turismo Religioso”, 10% tinha gosto em ver abordado o
tema “Turismo Balnear”, 24% preferia o “Turismo de Salde e Bem-estar”, 19% queria ver
abordado o tema “Turismo de Desporto” e, por fim, apenas 2% consideram que né&o era
necessario acrescentar outra abordagem para além do “Turismo Gastronémico”.

Conclui-se, com estes dados, que a maioria dos inquiridos gostaria de ver mais do

que uma tematica a ser abordada, sendo que, para além do “Turismo Gastronémico”, as
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preferenciais seriam o “Turismo e Aventura”, “Turismo de Saude e Bem-estar” e “Turismo
de Desporto”.
O proximo grafico a analisar é referente a questdo acerca duragdo videos

realizados: “Acha a duragao dos videos adequada?”.

Acha a duracao dos videos adequada?

0%
3%

37% “Muito adequada
“Adequada

Pouco adequada

V “Nada adequada

GRAFICO 8 - Questio 6

O gréfico previamente apresentado inquiriu os participantes neste estudo acerca da
duragcéo dos videos realizados. A resposta era de caracter obrigatorio e tinha quatro
opcoes: “Muito adequada”, “Adequada”, “Pouco adequada” e “Nada adequada”.

Dos 100 individuos inquiridos, 37% responderam que a duragdo era “Muito
adequada”, 60% considerou que era “Adequada” e, apenas, 3% achou que o tempo dos
videos era “Pouco adequado”. Relativamente a opgcdo “Nada adequada” ndo houve
qualquer resposta a considerar.

Estes resultados foram bastante positivos para o estudo pois mostraram que a
opcao tomada relativamente a duragéo escolhida para os videos foi a mais acertada.

De seguida sera analisada, graficamente, a questao: “Acha as musicas dos videos

adequadas?”.
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Acha as musicas dos videos adequadas?
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GRAFICO 9 - Questido 7

A pergunta que aparecia no seguimento do questionario era relativa a escolha das
musicas para os videos: “Acha as musicas dos videos adequada?”.

Esta questdo tinha obrigatoriedade na resposta e tinha quatro opgbes: “Muito
adequada”, “Adequada”, “Pouco adequada” e “Nada adequada”.

Da amostra de 100 inquiridos foram recolhidos os seguintes dados: 38%
consideram as musicas escolhidas “Muito adequadas”, 54% acham que as escolhas
musicais foram “Adequadas”, 7% dizem que as musicas sao “Pouco adequadas” e
apenas 1% acha que as musicas sdo “Nada adequadas”.

Apb6s andlise deste gréafico conclui-se que, tal como na questao da duragdo, a
escolha das musicas também foi bem sucedida e desencadeou contentamento junto dos
inquiridos.

A proxima questao a ser graficamente analisada foi criada com a intengdo de
perceber se os videos captavam a atencdo dos inquiridos, ou ndo: “Qual o

acompanhamento do bacalhau?”.

86 | A PRODUCAO DE CONTEUDOS AUDIOVISUAIS SOBRE TURISMO PARA A WEB



IMPLEMENTACAO DO ESTUDO

Qual o acompanhamento do bacalhau?

1%
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Resposta certa: Batata cozida e cenoura

GRAFICO 10 - Questio 8

Como forma de testar os inquiridos em relagdo a sua atengdo aquando da
visualizacdo dos videos, foi criada a questdo “Qual o acompanhamento do bacalhau?”,
questao esta relacionada com o segundo video apresentado, e de resposta fechada e
obrigatoria.

Foram dadas quatro respostas como opcédo, nomeadamente, “Batata frita e arroz”,
“Batata cozida e cenoura”, “Puré e pimentos” e “Batata assada e cenoura”. As opgbes
“Batata frita e arroz” e “Puré e pimentos”, a partida, nao levantariam quaisquer dividas,
contudo, as respostas “Batata cozida e cenoura” e “Batata assada e cenoura” foram
colocadas, propositadamente, para testar se houve, ou n&o, atencdo aos pormenores do
video e, de certa forma, causar alguma davida nos inquiridos. Essa intengdo cumpriu-se e
pode comprovar-se através dos resultados apresentados, isto porque, 1% viu que o
acompanhamento era “Batatas fritas e arroz”, 69% conseguiram atentar que o
acompanhamento era, de facto, “Batata cozida e cenoura”, 2% consideraram que o que
acompanhava o bacalhau era “Puré e pimentos” e, por fim, instalou-se a divida e 28%
achou que era “Batata assada e cenoura” que serviam de acompanhamento no prato de
bacalhau.

Com estes numeros conclui-se que houve um alto nivel de atencgéo, pois 69%
escolheu a resposta acertada e 28% “caiu na ratoeira” imposta no questionario. Sao

dados gratificantes para o estudo.
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Em seguida analisa-se a questdo que relaciona as caracteristicas dos videos com
sua adequacao a plataformas da “web”: “Acha os videos adequados para serem

visualizados na web?”.

Acha os videos adequados para serem
visualizados na web?
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W
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GRAFICO 11 - Questdo 9

O crescimento da importancia que a internet tem no quotidiano das pessoas tem
desencadeado algumas alteragdes nas tendéncias audiovisuais exclusivamente
realizadas para divulgar “online”. Posto isto, impdem-se algumas caracteristicas na
realizacdo deste tipo de conteldos. Para perceber se estas caracteristicas foram
respeitadas aquando da realizagdo dos dois videos anteriormente mencionados foi
implementada, no questionario, a questdo “Acha os videos adequados para serem
visualizados na web?”.

Esta questédo era de resposta de caracter obrigatorio e tinha uma gralha nas opgdes
de resposta, gralha esta que nao foi notada porque quem elaborou o questionario e nem
pelas cinco pessoas que estiveram encarregues da validagdo do mesmo. A gralha
prende-se com o género utilizado na formulagcao das opg¢bes de resposta. Uma vez que a
pergunta se refere aos videos, o género a utilizar deveria ter sido o masculino e,
contrariamente, foi utilizado o feminino, fazendo com que as quatro op¢des de resposta a
esta pergunta fossem “Muito adequada”, “Adequada”, “Pouco adequada” e “Nada

adequada”.
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As respostas, felizmente, ndo variaram muito, sendo que, dos 100 inquiridos, 47%
consideram que os videos sao “Muito adequados”, 50% acham que os conteludos sao
“Adequados” e apenas 3% acham que sdo “Pouco adequados”. Nao se verificou qualquer
resposta na opcdo “Nada adequada”.

Conclui-se, por isto, que os videos obedecem as caracteristicas para contetudos
audiovisuais a serem divulgados na “web”.

A préxima questao em estudo relaciona-se com plataforma de divulgagéo na “web”,

0 “Youtube”: Acha o “Youtube” uma boa plataforma de divulgacao destes videos?”.

Acha o YouTube uma boa plataforma de
divulgacao destes videos?

0%
2%

33% “Muito boa
“Boa

Razoavel

' 65% “Nada boa

GRAFICO 12 - Questdo 10

Séo, ja, inumeras as opgdes disponiveis na “web” para que se possa fazer a
divulgagcdo bem sucedida de conteudos audiovisuais. Segundo estudos efetuados, o
“Youtube” é a mais utilizada e mais popular junto da cibernautas. Por tudo isto, a préxima
questdo presente no questionario em estudo inquiria os individuos sobre se estes
achariam que o “Youtube” seria uma boa plataforma de divulgacao para os videos
mostrados.

Tal como nas questbes anteriores, as respostas foram bastante positivas e ao
encontro daquilo que foi inicialmente idealizado para esta tarefa. Assim sendo, verificou-
se que 65% das 100 pessoas que responderam ao questionario consideram que o

“Youtube” é uma plataforma para divulgagdo “Muito boa”, 33% acha que é “Boa” e,
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apenas, 2% considera o “Youtube” uma plataforma razoavel. Nao houve registos de
resposta na opcao “Nada boa”.

Conclui-se, assim, que a escolha do “Youtube” para fazer a divulgag¢ao foi uma boa
opcéo.

Em seguida serdo analisadas as questdes relacionadas com a legibilidade e a

suficiéncia/insuficiéncia da informacao, disponibilizada em texto nos videos.

A informacao disponibilizada em texto era
legivel?
6%
J—
H“Sim
“Nao
94%

GRAFICO 13 - Questio 11

Como forma de complementar o conteudo visual, foram adicionadas “pop-ups” com
informacéo relacionada com o produto abordado em cada um dos videos. Numa primeira
questao, foi abordada a legibilidade da informacé&o contida nas “pop-ups”.

Esta era uma questdo de resposta fechada e obrigatéria, com variacdo de
respostas entre 0 “Sim” e 0 “Nao”.

Apo6s analise dos resultados apresentados no grafico conclui-se que a informacéao
era legivel, isto porque, apenas 6% das pessoas escolheram a opcédo “Nao” e,
contrariamente, 94% acham que a informacao disponivel era perfeitamente legivel.

A questao que se segue era de resposta nao obrigatoria, isto porque, apenas se
dirigia as pessoas que tinham escolhido a opg¢ao “N&o”. Assim sendo, responderam a

préxima questao apenas 6 pessoas.
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Se respondeu nao na questao anterior, porqué?
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Duracgéao

83%

GRAFICO 14 - Questio 12

Como referido anteriormente, esta questao apenas foi respondida pelos 6% de
pessoas que responderam que a informagao disponivel nas “pop-ups” nao era legivel. A
pergunta tentava perceber o porqué dos inquiridos considerarem a informacdo néao
legivel. As trés opgdes variavam entre “Dimensao da letra”, “Tipo de letra utilizado” e
“Duracéao”.

Das seis pessoas que responderam, 17% consideram que a causa da ilegibilidade
€ a “Dimenséao da letra” e os restantes 83% acham que é a “Duragédo” que compromete a
legibilidade da informacdo. No que diz respeito ao “Tipo de letra utilizado” ndo houve

quaisquer registos.
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A informacao disponibilizada em texto era
suficiente?
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GRAFICO 15 - Questido 13

O questionario termina com a questao: “A informacgéo disponibilizada em texto era
suficiente?”.

Esta pergunta era de caracter obrigatorio e apenas tinha as op¢bes de resposta:
“Sim” ou “Nao”.

ApOs analise das 100 respostas ao dispor conclui-se que a informagao foi
suficiente, isto porque, 96% das pessoas responderam que “Sim”, a informacéo foi
suficiente, e apenas 4% acharam que a informacao “Nao” era suficiente.

Conclui-se que os dados expressos em texto nos videos foram bem selecionados e,
de certa forma, ajudam a perceber um pouco mais sobre cada tematica, a cada pessoa

que vé os videos.

Apb6s a analise pormenorizada de todos os gréficos, relativos ao estudo individual
de cada pergunta feita no questionario, é possivel concluir que a feitura deste inquérito se
revelou um sucesso e uma mais-valia, isto porque, ndo s6 “mostrou” que as opgoes
tomadas na realizagdo dos videos foram as mais acertadas mas, também, porque

mostrou que os videos sao aceites e apreciados pela maioria das pessoas.
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CONCLUSOES FINAIS DOS QUESTIONARIOS

Depois de analisados os graficos € possivel retirar algumas conclusdes relativas as
respostas dos 100 inquiridos.
A andlise das resposta esta apresentada sob a forma de tabela e divide-se em trés

categorias: “Muito positivo”, “Muito negativo” ou “Curioso”.

Tabela 6 — Conclusodes finais dos resultados do questionario

MUITO POSITIVO e Nao houve inquiridos a responder que “Nunca” fazem
turismo;

* Mais de metade dos inquiridos (64%) ja vé este tipo de
videos antes de viajar;

* A maioria dos inquiridos (96%) responderam que os temas
abordados facilmente se relacionam com Aveiro;

* 97% dos inquiridos considera que a duragdo dos videos é
“Adequada” ou “Muito Adequada”;

* 92% dos inquiridos considera que as musicas escolhidas
para os videos sao “Adequadas” ou “Muito Adequadas”;

* 97% dos inquiridos considera que os videos séao
“Adequados” ou “Muito Adequados” para serem vistos na
“internet”;

* 98% dos inquiridos considera que o “Youtube” é uma
plataforma “Boa” ou “Muito Boa” para se divulgar os videos;

* 97% dos inquiridos considera que a informacéo contida nas
“pop-ups” é legivel;

* 96% dos inquiridos considera que a informacéo contida nas
“pop-ups” é suficiente;

MENOS POSITIVO * 17% dos inquiridos “Raramente” fazem turismo;
* A maioria dos inquiridos (98%) gostaria de ver outros temas
abordados;
* Apenas 69% dos inquiridos acertaram no acompanhamento
do bacalhau;
CURIOSO * Dos inquiridos, apenas homens consideram que as “pop-ups”

nao séo legiveis;

* Na&o houve inquiridos com mais de 55 anos;

* A percentagem de homens a responder ao inquérito (49%) é
semelhante a de mulheres (51%), contrariamente a
tendéncia, que afirma que as mulheres tém maior
predisposicao para responder a este tipo de questionarios;

* O tipo de turismo que mais despertou a curiosidade dos
inquiridos foi o “Turismo de Aventura”;

* 83% das pessoas que consideram que a informacdo das
“pop-ups” néo é legivel acha que isso se deve a duracao das
mesmas; Estes 83% correspondem a 5 das 6 pessoas que
consideram que a informacgéo das “pop-ups” ndo é legivel.
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CAPITULO 4. CONCLUSOES

N

Apbs término do presente projeto chegou-se a conclusdo que o0s obijetivos

propostos foram bastante pertinentes, isto porque, se tratou de questbes pouco

desenvolvidas, no que diz respeito a conteudos audiovisuais publicitarios somente

divulgados na “web”.

Inicialmente, os objetivos propostos para este projeto foram os de:

Realizar dois videos publicitarios — chegou-se a conclusdo que o niumero
de videos mais indicado seria dois, isto porque, desta forma, seria possivel
realizar, a posteriori e dentro do cronograma estabelecido, um questionario
para estudo das reacoes.

Fazer cada video com uma duracao entre 30 a 60 segundos — apds
analise de algumas referéncias bibliograficas chegou-se a informagcao de
que apés algum tempo a atencé@o do espectador, na internet, se perde com
facilidade. Assim sendo, e dado esse estudo, chegou-se a um tempo média
de 30 a 60 segundos de duragao para cada video.

Utilizar os produtos “Ria de Aveiro” como tematicas para os videos —
esta opgado surgiu no ambito da intengdo de publicitar algo turistico em
Aveiro. O projeto “Ria de Aveiro”, para além de potenciar o turismo tem,
também, a preocupacdo de potenciar e credibilizar os produtos turisticos
aveirenses. Assim sendo, dentro dos produtos ja creditados no projeto,
foram escolhidos dois a abordar, posteriormente, nos videos publicitarios.
Adequar os videos para serem divulgados exclusivamente na “web” -
para concretizar este objetivo foi feito um estudo dos indicadores essenciais
para que seja realizado um video publicitario para divulgar na “web” e
utilizados, esses mesmo indicadores, na concretizagao dos videos.
Perceber se os videos sdao adequados para se divulgar na “web” — este
objetivo foi concretizado através da realizagdo de um questionario, junto de
uma amostra aleatéria de conveniéncia (de 100 individuos). Chegou-se a
conclusao que os videos correspondiam as expectativas dos espectadores.
Realizar um questionario para confirmar a aceitacao dos videos — este
objetivo foi cumprido. Foi escolhida uma amostra aleatéria de conveniéncia,
dentro dos contactos virtuais, e realizado um conjunto de 13 (treze)

questdes, de forma a estudar as rea¢des aos videos.
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Fazendo uma anélise de todo o trabalho levado a cabo é possivel afirmar que todos
0s objetivos foram cumpridos de uma forma criteriosa e com relativo sucesso.

Considera-se que o estudo realizado foi muito pertinente pois contribuiu, de certa
forma, para o aumento de conteldos cientificos sobre algumas tematicas que, tendo em
conta a revisdo da literatura, ainda ndo estavam devidamente exploradas. Alguns
exemplos desses temas:

e Turismo em Aveiro;

¢ Produtos turisticos aveirenses;

* Turismo gastronémico;

*  Turismo gastronémico em Aveiro;

* Videos publicitarios turisticos;

* Videos publicitarios turisticos para a “web”;

* Videos publicitarios turisticos, exclusivamente, realizados para divulgagcéo
na “web”.

Contudo, apesar de terem havido muitos aspetos positivos ao longo da feitura deste
projeto, houveram, também, algumas fragilidades que precisaram ser contornadas. As
principais fragilidades encontradas foram a falta de informagdo e conteudos teéricos
cientificos sobre as tematicas de “turismo”, “turismo gastronémico”, “turismo em Aveiro” e
“turismo gastronémico em Aveiro” e, também, aquando da fase de produgcdo dos
contetdos audiovisuais, as condicbes meteoroldgicas tornaram a captura de imagens,
algo, intermitente. Devido a falta de condi¢cbes climatéricas ndo foi possivel seguir, “a
risca”, a cronologia e calendarizagdo proposta. Contudo, foram situacdes perfeitamente

contornadas e que n&o atrasaram nem interferiram na realizacdo do projeto.

Considera-se que o presente trabalho contribui, a nivel cientifico, ndo s6 para a
area de Comunicagdo Multimédia mas também para o sector do turismo, isto porque
foram desenvolvidas tematicas pouco investigadas e esmiugadas, relacionadas com
ambas as areas de investigacao cientifica.

De acordo com a revisao da literatura, feita até ao momento, pode-se concluir que
ainda ha poucos estudos e trabalhos de caracter cientifico nesta area, visto isto, este
trabalho apresenta-se como um contributo para o aumento de informacao cientifica sobre
as tematicas referidas.

Também é possivel concluir que este projeto se mostrou uma inovagao no que diz

respeito as suas vertentes em estudo, isto porque, foram, nele, exploradas novas areas
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de investigacdo, que ainda ndo haviam sido exploradas no ramo Audiovisual do Mestrado
em Comunicagao Multimédia, da Universidade de Aveiro.

Por fim, € importante referir que este projeto ndo tem o objetivo de “ficar por aqui”.
Tendo em conta que é uma vertente pouco explorada e que envolve duas areas de
investigacdo bastante atuais e de extrema importancia (Comunicacdo Multimédia e
Turismo), pretende-se, no futuro, tentar alcangar maior pormenor sobre as teméaticas
desenvolvidas no decorrer deste trabalho.

Algumas das opcgdes para levar “adiante” este projeto poderiam passar por, no
futuro, ser elaborado um estudo sobre o verdadeiro impacto que este tipo de videos tem
no processo de escolha dos destinos turisticos. Também a realizacdo de um estudo
sobre 0 uso que estes videos poderao ter em dispositivos “mobile”, por exemplo através
de aplicagbes ou, também, uma abordagem simples, fazendo a continuagdo da
exploracao dos produtos turisticos aveirenses como tematica para a realizacao de
contetdos audiovisuais. De momento ndo é possivel perspetivar nenhumas das opgdes
anteriormente mencionadas, contudo, poderdo ser opg¢des viaveis e de verdadeiro

interesse para a area e para a continuidade deste projeto.
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ANEXO 1: EXEMPLOS DO GUIAO TECNICO PARA AS FILMAGENS DO
VIDEO SOBRE OS OVOS MOLES

Video 1

TEMA: Ovos Moles
TEMPO: 30seg / 1min
DIAS DE FILMAGEM: 11-03-2014

IDEIAS PRINCIPAIS PARA O VIDEO:

PLANOS:

* Pormenor, Fechados (maioria)

* Gerais, Muito Gerais (minoria)

LOCAIS E OBJETOS DAS FILMAGENS:

* Fabrica

* Cafés e montras

* Confraria

¢ “Barricas” de ovos;
* Ovos Moles

* Producéo

* Maquinas

POSSIVEIS POP UPS:

* Os ovos moles sdao um dos principais atrativos para os turistas que vém até a
cidade de Aveiro.

* Os populares afirmam que esta iguaria surgiu pelas maos de freiras dominicanas,
franciscanas a carmelitas, em conventos, no século XIX.

* Os ovos moles sao feitos a base de hostia (no exterior) e agiucar em ponto e
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gemas de ovos bem frescos (no interior).

e O comércio deste doce é feito com formas alusivas a motivos maritimos e
vendidas dentro de barricas de madeira de diversos tamanhos.

* Este € um dos doces mais procurados pelos turistas, contribuindo, desta forma,

para o crescimento turistico e econémico da regiao.

EXEMPLO DE PLANOS:
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Do,
moles

de Aveiro

Doce Tradicional | Traditior
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IDEIA PARA PASSAGEM DE PLANOS NO VIDEO

* Planos com passagens diretas (sem “dissolves”);

* Planos rapidos, dindmicos, com linguagem simples e direta.
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ANEXO 2: QUESTIONARIO

TURISMO EM AVEIRO

Este questionario foi elaborado com o objetivo de recolher dados junto de uma amostra
aleat6ria an6nima.

Este tem como finalidade a obtencdo dados relativos a aplicagcdo dos videos (sobre
turismo na regido de Aveiro), previamente demonstrados, numa plataforma web
(Youtube).

O estudo faz parte de uma pesquisa levada a cabo para o projeto final de Mestrado em
“Comunicagdo Multimédia — Vertente Audiovisual” da Universidade de Aveiro
(Departamento de Comunicagéo e Arte).

Agradeco a sua colaboragao para o éxito deste trabalho.

Por favor, responda a cada uma das questbes exprimindo a sua posi¢ao pessoal.

O inquérito é anénimo e demora cerca de 5 minutos a responder.

Se tiver dividas sobre o estudo pode entrar em contacto através dos enderegos de e-

mail: joanasoliveira@ua.pt.

ldade
[l Entre 18 e 24 anos
[l Entre 25 e 34 anos
[l Entre 35 e 44 anos
[l Entre 45 e 54 anos
[l Mais de 55 anos
Género
[l Feminino

[l Masculino
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Com que frequéncia costuma fazer turismo?
Semanalmente

Mensalmente

Anualmente

Raramente

R s [ S Y |

Nunca

Costuma visualizar videos como os que acabou de ver sobre os locais que pretende
visitar enquanto turista?

[] Sim

[l Nao

Se respondeu sim na questao anterior, com que frequéncia?

0 Sempre
[l Asvezes
[1 Nunca

Os temas abordados sao facilmente relacionados com o Turismo em Aveiro?
[] Sim
[l Nao

Que outros temas gostaria de ver?
Turismo de Aventura

Turismo Religioso

Turismo Balnear

Turismo de Salde e Bem-estar

Turismo de Desporto

O 0O 0o o O &3

Nenhum
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Acha a duragéo dos videos adequada?
[0 Muito adequada
[0 Adequada
[l Pouco adequada
O

Nada adequada

Acha as musicas dos videos adequadas?
[0 Muito adequada
[0 Adequada
[l Pouco adequada
[0 Nada adequada
Qual o acompanhamento do bacalhau?
[1 Arroz e batata frita
[l Batata cozida e cenoura
[0 Puré e pimentos

[] Batata assada e cenoura

Acha os videos adequados para serem visualizados na web?
[0 Muito adequada
[0 Adequada
[l Pouco adequada
O

Nada adequada

Acha o YouTube uma boa plataforma de divulgacéo destes videos?

[ Muito boa
[l Boa

[] Razoavel
[l Nada boa
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A informacgéao disponibilizada em texto era legivel?
[] Sim
[l Nao

Se respondeu nao na questao anterior, porqué?
[l Dimenséao da letra
0 Tipo de letra utilizado

[0 Duracédo
A informacéo disponibilizada em texto era suficiente?
[] Sim

[l Nao

Caso queira receber os resultados do questionario deixe o seu e-mail:
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ANEXO 3: PLANO DE CONTINGENCIA

Todos os trabalhos de investigacao cientifica estdo sujeitos, como é ébvio, a uma
subdivisdo de tematicas inerente a escolha do tema principal escolhido. O projeto que se
encontra atualmente em desenvolvimento ndo é exceg¢dao. Com este trabalho tenciono,
para além da componente teérica envolvida, desenvolver um conjunto de conteldos
audiovisuais alusivos a produtos provenientes da ria de Aveiro.

Para que pudesse chegar a um conhecimento mais aprofundado sobre esses
mesmos produtos recorri ao site da CIRA — Comunidade Intermunicipal da Regiao de
Aveiro — que foi a entidade potenciadora do projeto “Ria de Aveiro”.

Dentro do projeto anteriormente referido estdo os produtos que se podem retirar,
divididos em duas categorias: Gastronomia e Desporto e Natureza.

Neste momento, por escolha minha, estou responsavel pela parte da gastronomia,
sendo que, a principio, ficou destinado o desenvolvimento de dois topicos:

* Ovos Moles de Aveiro
e Sal, Flor de Sal e Salicornia

A época de producgéo e “apanha” dos produtos salgados de Aveiro debate-se com
0s meses de verdo, nomeadamente julho, agosto e setembro. Por uma questdo de
condicbes meteoroldgicas nao foi possivel ir fazer a recolha de material de campo e
reconhecimento dos locais atempadamente e, por essa razdo, ndo houve possibilidade
de prever os periodos de recolha dos produtos junto dos marnotos e, consequentemente,
nao foi possivel fazer uma alteracdo atempada da calendarizacdo previamente
estabelecida para a entrega dos trabalhos junto da Universidade de Aveiro.

Assim sendo, como ndo se contava com estes contratempos, teve que ser ativado o
chamado “plano B”, que permitiu estabelecer algumas medidas preventivas para
contornar este tipo de imprevistos.

Uma vez que seria impossivel fazer o video sobre o “Sal, Flor de Sal e Salicornia, o
“plano B” passou por, no caso de acontecerem situacdes semelhantes a que
anteriormente descrita com os produtos salgados, adequar os critérios utilizados e
estabelecidos para a realizacdo das producdes audiovisuais, encurtar a duracdo dos
videos no caso de haver falta de planos com qualidade ou dificuldades na pés-producgéao,
reduzir no numero de videos estipulado (neste momento sao trés), de forma que a
qualidade prevaleca sobre a quantidade ou, também, fazer alteracdo do tema

previamente proposto.
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Optou-se pela Ultima das hipbéteses, sendo que se alterou a abordagem através de
conteudos audiovisuais publicitarios turisticos dos produtos “Sal, Flor de Sal e Salicornia”

para um produto tipicamente aveirense e que é um dos ex-libris da regido, o bacalhau.
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ANEXO 4: MUNICIPIOS DA “REGIAO DE AVEIRO”

A CIRA apresenta uma divisdo do distrito de Aveiro em onze (11) municipios. Essa
divisdo destaca cada municipio pelas suas caracteristicas individuais, nomeadamente
nas areas do “Patrimoénio”, “Natureza”, “Artesanato” e “Gastronomia”.

O presente tépico destaca, individualmente, as particularidades de cada municipio.

AGUEDA

DADOS ESTATISTICOS
Segundo a Carta Administrativa Oficial de Portugal 2013 e os Censos 2011,
Agueda (Figura 9) é uma cidade com:
* Onze Freguesias;
e 3353 km?de Area;
* 141,3 Habitantes por km?.

PATRIMONIO

A Igreja de Santa Eulalia, padroeira da cidade de Agueda, é um local de passagem
obrigatoria. Possui um interior rico em esculturas da época do Renascimento. Também as
ruas da Baixa Ribeirinha, o Parque Municipal de Alta-Vila e as Quintas da Aguieira e do

Conde de Agueda sao atragées do patrimonio da cidade.

NATUREZA

A Pateira, um lago de aguas tranquilas e rico em fauna e flora € a maior lagoa
natural da Peninsula Ibérica.

Também é de destacar as aldeias serranas de Macieira de Alcoba, Urgueira e
Ventoso, dotadas de magnificas paisagens.

A paisagem natural da zona inclui abundantes lagunas, matas de pinheiros e

algumas vinhas.

ARTESANATO
No que diz respeito ao artesanato é de destacar:

e A cestaria;
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¢ Os trabalhos em ferro;
* Afaianca;

* A azulejaria.

GASTRONOMIA

Com uma gastronomia bastante variada, esta cidade inclui iguarias como:
¢ O leitdao assado;
* Os rojoes;
* Receitas com carne de carneiro e cabra.

No que diz respeito a docgaria tradicional destacam-se:
* Os suspiros;
* As cavacas;

 Tradicionais pastéis de Agueda.

Artesanato Gastronomia

FIGURA - Agueda

ALBERGARIA-A-VELHA

DADOS ESTATISTICOS
Segundo a Carta Administrativa Oficial de Portugal 2013 e os Censos 2011,
Albergaria-a-Velha (Figura 10) &€ uma cidade com:
* Seis Freguesias;

* 158,8 km? de Area;
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+ 156,8 Habitantes por km?.

PATRIMONIO
Na sede do conselho é de realcar as visitas:
+ A lgreja Matriz;
e ACasae Capela de Santo Antonio;
+ A Capela de Sao Sebastido.

Para além destas atracdes, aquelas que trazem verdadeiro interesse turistico sao
os vestigios arqueoldgicos da regido. Estes vestigios sdo a confirmagéo de que o Homem
esteve presente naquela regido desde tempos muito remotos.

As descobertas arqueologicas sao as chamadas “mamoas” que eram, na
antiguidade, monumentos funerarios do periodo neolitico. O nucleo arqueolbgico de mais

significado da zona é o do Taco.

NATUREZA

No vale do Rio Vouga, Albergaria-a-Velha possui o Monte de Nossa Senhora do
Socorro.

Este local, de agradavel paisagem, permite aos seus visitantes obter belos
momentos de relaxamento. Também os passeios pelas margens do Rio Vouga e a visita

a Pateira de Frossos sao grandes atracdes da regido.

ARTESANATO

O artesanato desta regido inclui a cestaria e os bordados.

GASTRONOMIA
No que diz respeito a gastronomia, Albergaria-a-Velha inclui iguarias como:
¢ O leitdo assado;
* Os rojoes;
* Enguias;
* Varios pratos de lampreia.

Em relacdo aos doces tradicionais destacam-se os “Turcos”.
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Natureza

Artesanato Gastronomia

FIGURA - Albergaria-a-Velha

ANADIA

DADOS ESTATISTICOS
Segundo a Carta Administrativa Oficial de Portugal 2013 e os Censos 2011, Anadia
(Figura 11) € uma cidade com:
* Dez Freguesias;
e 216,6 km?de Area;
+ 132,3 Habitantes por km?.

PATRIMONIO
Anadia encontra-se no centro da Bairrada e conta com a presenca de varios
testemunhos da presenca romana.
Em Anadia, o Museu do Vinho da Bairrada é uma grande atracgéo.
Também se pode encontrar, nesta zona, vestigios arqueolégicos, como:
* A Capela de S. Sebastiao, situada no centro da vila de Anadia;
* A Capela de Nossa Senhora da Piedade ou dos Pintos, em Mogofores;

* A Capela da Nossa das Lezirias, em Sao Lourenco do Bairro.
NATUREZA

Uma das principais atragbes naturais da vila sédo as termas da Curia, com um

parque, hotel, lago artificial, pontes, campos de jogos e casas de cha.
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As Termas do Vale da Mé sado conhecidas pelas suas aguas de excelente
qualidade, ricas em ferro e magnésio. Sao Unicas na Europa. Também a producéo de
vinhos e espumantes na regidao fazem da mancha viticola, que atravessa a freguesia de

Paredes do Bairro, uma das paisagens mais bonitas da zona.

ARTESANATO
No artesanato da regido destacam-se as bonecas de trapos de Tamengos e a

cestaria.

GASTRONOMIA
O prato de maior destaque em Anadia € o Leitdo da Bairrada. Para além desta
atraca@o gastronémica, também:
¢ A cabidela de leitao;
¢ O sarrabulho;
* Os negalhos;
* O bacalhau a Senhor Prior de Tamengos.
Os doces tradicionais sao o arroz-doce, a aletria, as barrigas de freira e os amores

da Curia.

Artesanato Gastronomia

FIGURA - Anadia
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AVEIRO

DADOS ESTATISTICOS
Segundo a Carta Administrativa Oficial de Portugal 2013 e os Censos 2011, Aveiro
(Figura 12) € uma cidade com:
* Dez Freguesias;
e 197,5 km? de Area;
+ 393,1 Habitantes por km?.

PATRIMONIO

A zona velha de Aveiro contempla um conjunto de casas de pescadores, de aspeto
pitoresco. Também é nesta zona que, todas as manhas, se pode ir ao Mercado do Peixe
e assistir a venda de peixe fresco, apanhado durante a noite.

Aveiro apaixona os seus visitantes com os edificios de Arte Nova que possui e,
contrariamente, com um conjunto de igrejas e capelas marcadas pelo Barroco e
Maneirismo.

O atual Museu de Aveiro (Antigo Convento de Jesus) possui uma enorme panoéplia

de preciosidades, entre elas, o tumulo da Padroeira, Santa Joana.

NATUREZA

Muito bem localizada na faixa litoral portuguesa virada para o Oceano Atlantico,
possui um enorme conjunto de praias de areia branca e aguas azuis.

A Ria de Aveiro formou-se no Século XVI, como consequéncia de um recuo das
aguas do mar. Esta € uma zona rica em fauna e flora, com excelentes condi¢des para a
pesca, cacga e pratica de desportos nauticos.

A praia de Sao Jacinto é uma grande atragdo da zona. Esta situa-se junto da

Reserva Natural das Dunas de Sao Jacinto.

ARTESANATO

Concelho, principalmente, conhecido pelas pecas de ceramica.
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GASTRONOMIA

A gastronomia aveirense € uma grande atracdo para os amantes e apreciadores de
bons pratos. A caldeirada de enguias e de peixes variados provenientes da Ria e as
enguias de escabeche séo grandes atragdes, mas o grande destaque gastrondémico vai,

sem duavida, para os ovos moles.

Artesanato Gastronomia

FIGURA - Aveiro

ESTARREJA

DADOS ESTATISTICOS
Segundo a Carta Administrativa Oficial de Portugal 2013 e os Censos 2011,
Estarreja (Figura 13) € uma cidade com:
* Cinco Freguesias;
e 108,2 km? de Area;
+ 246,9 Habitantes por km?.

PATRIMONIO

Situada em Avanca, a Casa-Museu Egas Moniz é um local de passagem para
quem for visitar Estarreja. Este museu possui um vasto e rico conjunto de moveis antigos,
colecBes de faianca e porcelanas, pinturas, ourivesaria e tapecaria.

A Casa do Mato e a Casa do Outeiro sdo, também, belos edificios antigos dignos

de uma visita.
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NATUREZA

E de destacar a belissima zona Norte da laguna, que vai do Furadouro até ao Sul
de Aveiro. Esta caracteriza-se pela imensiddo das salinas, pelo molico e pela pesca
artesanal, ainda em atividade.

A presenca do pato-real, da galinha d’agua e da aguia sapeira séo uma constante
na regido. Estas espécies encontram-se ali presentes porque os sapais oferecem abrigo,

nao sé a elas, mas também a outras espécies vegetais.

ARTESANATO

Esta & uma regiao muito rica em artesanato tradicional, destacando-se as cangas
pintadas com teméaticas alegres e as miniaturas de barcos, nomeadamente os moliceiros.
Em Pardilh6 é, ainda, possivel visitar os estaleiros navais que continuam em atividade e

construir barcos de mar e de ria, destaque para a construcdo dos moliceiros.

GASTRONOMIA
Na gastronomia destacam-se as “1001 formas” de cozinhar as enguias, os rojoes, o

pao-de-16 feito em Salreu e as padas e regueifa doce.

Artesanato Gastronomia

FIGURA - Estarreja
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ILHAVO

DADOS ESTATISTICOS
Segundo a Carta Administrativa Oficial de Portugal 2013 e os Censos 2011, ilhavo
(Figura 14) € uma cidade com:
* Quatro Freguesias;
e 73,5km?de Area;
+ 523,6 Habitantes por km?.

PATRIMONIO

A cidade de ilhavo acolhe, desde o ano de 1824, uma das mais importantes, e
mundialmente conhecida, fabricas de porcelana, a Fabrica da Vista Alegre. Este feito fez
com que esta regido sempre tivesse a sua tradicdo muito ligada aos trabalhos em barro e
ceramica.

Esta fabrica possui nas suas instalagbes um museu com uma mostra dos melhores
exemplares da marca Vista Alegre e, também, a capela da Nossa Senhora da Penha de

Franca. Esta capela € um monumento classificado como patriménio nacional.

NATUREZA

ilhavo tem uma localizagéo privilegiada numa planicie de canais a Sul da barra que
faz a ligacdo entre a Ria e o Mar.

“O Mar por Tradicao” é a definicao perfeita para este concelho, pois consegue,
desta forma, homenagear a principal forma de vida dos ilhavenses, onde o sal e a pesca
assumem um papel muito importante na riqueza natural do local e das gentes.

Deste concelho fazem parte as conhecidas Praia da Barra e da Costa Nova. Na
Praia da Barra os visitantes podem deslumbrar-se com o mais alto farol da Peninsula
Ibérica e na Praia da Costa Nova a grande atragdo para turistas (e ndo s6) sdo os

tradicionais palheiros coloridos.

ARTESANATO
As principais matrizes do artesanato do concelho estéo, inevitavelmente, ligadas ao
mar. O Museu Maritimo de ilhavo faz, de forma perfeita, a ligacdo da gente de ilhavo com

o Mar e a Ria.
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No museu, todos os visitantes podem ver a exemplares em tamanho real e,
também, miniaturas de embarcacdes e objetos ligados a pesca.

Atualmente, a maior atracao do Museu é o aquario de bacalhaus vivos.

GASTRONOMIA

Como n&o poderia deixar de ser, em ilhavo, quando se fala em gastronomia pensa-
se logo em pratos ligados ao mar. S&do muitos e diferentes os pratos que usam o
bacalhau como ingrediente principal. Também a caldeirada de enguias, as padas e o folar

de Vale de ilhavo sdo grandes atracdes da regiéo.

Artesanato Gastronomia

FIGURA - ilhavo

MURTOSA

DADOS ESTATISTICOS
Segundo a Carta Administrativa Oficial de Portugal 2013 e os Censos 2011,
Murtosa (Figura 15) € uma cidade com:
* Quatro Freguesias;
e 73,1 km? de Area;
* 1435 Habitantes por km?.

PATRIMONIO

Nesta zona, é possivel visitar a Igreja Paroquial da Murtosa, a Capela de Sao

Simao do Bunheiro e a Capela de Sao Paio da Torreira.
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A Murtosa € celebre por ser considerada o “coracao da Ria de Aveiro” e, por isso

mesmo, tem como simbolo do municipio o barco Moliceiro.

NATUREZA

Devido a sua localizagdo junto do mar e de uma laguna de &agua salgada, as
principais atividades deste concelho estdo ligadas ao mar. A pesca, a industria das
conservas e 0 molico sdo claros exemplos disso.

Apesar da grande ligacdo ao mar, as grandes atracdes da Murtosa sdo as praias,
principalmente o areal da Torreira, com restaurantes, espacos hoteleiros e parque de
campismo.

Se por um lado vemos este concelho com uma clara evolugéo, por outro prisma
podemos ver preservada a tradicdo das casas de alpendre, os barcos tipicos da ria e a

pesca artesanal, a chamada Arte Xavega.

ARTESANATO
No que diz respeito ao artesanato € de destacar as esteiras de buinho, as cangas

pintadas, os barcos em miniatura e os trabalhos feitos com junco seco.

GASTRONOMIA
As enguias de escabeche e a caldeirada de enguias sdo os principais destaques na
gastronomia da Murtosa. Contudo, ha outras especialidades que fazem as delicias de

locais e visitantes, como a caldeirada de peixe ou 0s rojoes.

Patrimonio

Artesanato Gastronomia

FIGURA - Murtosa
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OLIVEIRA DO BAIRRO

DADOS ESTATISTICOS
Segundo a Carta Administrativa Oficial de Portugal 2013 e os Censos 2011, Oliveira
do Bairro (Figura 16) é uma cidade com:
* Quatro Freguesias;
o 87,3km?de Area;
+ 2675 Habitantes por km?.

PATRIMONIO

Este Concelho possui um enorme patrimbnio edificado, destacando-se a
componente religiosa. Em todas as freguesias é possivel visitar igrejas com grande
importancia, com destaque para a de Qia.

Situada na sede de concelho esta a Biblioteca Municipal, que pertenceu aos
Duques de Lafbes e, na Pragca do Municipio, € possivel visitar o “Monumento a Epopeia
Maritima das Descobertas ao Universalismo Portugués” e o “Grupo Escultérico”, dois
monumentos concebidos pelo Mestre Escultor Lagoa Henriques.

Também é possivel visitar os dois museus do concelho. O Museu de Etnomdusica

da Bairrada (Troviscal) e o Museu Diocesano de S. Pedro da Palhaga (Palhaca).

NATUREZA

As cegonhas-brancas sdo uma das maiores atra¢des naturais da regido. Estas
encontram-se na zona do Vale do Cértima.

Mas a fauna da regiao é muito variada devido a diversidade de espécies de aves
que, para além da cegonha-branca, ali habitam.

Se a fauna é rica a flora nao lhe fica atrds. As marinhas de arroz, as vastas vinhas
e as matas e eucaliptais s&o grandes atracdes da regiéo.

Como esta &€ uma zona bastante direcionada para a agricultura, existem,

espalhados pela paisagem, muitos moinhos de agua e lagares de azeite.

ARTESANATO
Os produtos artesanais desta regiao estao, principalmente, ligados a atividades

rurais:
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¢ Cestaria;
e Latoaria;
¢ Ceramica;

* Tapecaria.

GASTRONOMIA

No que diz respeito a gastronomia, o leitdo da bairrada e o vinho da Bairrada sao,
sem duvida, os grandes “ex-libris” desta regiao.

Mas outras iguarias fazem as delicias de quem passa por Oliveira do Bairro, como

por exemplo a chanfana, a vitela ou os rojoes.

. 7 X %
Artesanato Gastronomia

FIGURA - Oliveira do Bairro

OVAR

DADOS ESTATISTICOS
Segundo a Carta Administrativa Oficial de Portugal 2013 e os Censos 2011, Ovar
(Figura 17) é uma cidade com:
* Cinco Freguesias;
e 147,7 km? de Area;
» 373 Habitantes por km?,
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PATRIMONIO

Em Ovar, uma das principais atragbes sao as fachadas de azulejos das casas,
fazendo esta cidade ser conhecida como a cidade-museu do Azulejo.

A visita a esta cidade nao fica completa se nao forem visitados monumentos tipicos
da cidade como a Igreja Matriz, as Capelas dos Passos de Ovar, o Palacio da Justica, o
Chafariz de Neptuno e o Café Progresso.

Também a casa térrea onde se especula que tera sido o local onde Julio Dinis
escreveu “As Pupilas do Senhor Reitor” e a “Morgadinha dos Canaviais”, o Museu de Arte
Sacra da Ordem Franciscana Secular e 0 Museu de Ovar sao locais de visita obrigatéria

no concelho.

NATUREZA

A paisagem natural de Ovar combina a ria, o mar e a floresta com excelente
harmonia.

Estas sao trés atragdes turisticas que permitem aos visitantes deslumbrar-se com a
beleza e qualidade das praias, disfrutar de atividades ao ar livre e praticar desportos
nauticos na Ria.

E importante também destacar, em Cortegaca, o Parque do Bugaquinho.

A Barrinha de Esmoriz &, igualmente, atrativa para atividades ligadas ao turismo, e

nao so.

ARTESANATO
No que diz respeito ao artesanato, em Ovar, destacam-se a:
e Tanoaria;
e OQlaria;

* Azulejaria.

GASTRONOMIA

Quando se fala em Ovar a primeira coisa que surge na cabecga das pessoas €,
exatamente, o “ex-libris” da cidade, o pao-de-l6 de Ovar. Esta € sem dlvida a delicia
gastronémica do concelho.

Também a caldeirada de enguias ou os rojdes sao especialidades e nao perder

para quem visitar Ovar.
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FIGURA - Ovar

SEVER DO VOUGA

DADOS ESTATISTICOS
Segundo a Carta Administrativa Oficial de Portugal 2013 e os Censos 2011, Sever
do Vouga (Figura 18) é uma cidade com:
* Sete Freguesias;
e 129,9 km? de Area;
+ 93,4 Habitantes por km?.

PATRIMONIO

O patriménio da regido esta intimamente relacionado com a religido. Em Sever do
Vouga é possivel visitar a Igreja de Sever, a Igreja das Talhadas, a Igreja de Rocas e a
Igreja de Couto Esteves. Também a Igreja Matriz e a Anta da Cerqueira, igualmente

conhecida por Casa Moura, sao grandes atragfes turisticas da regiao.

NATUREZA

Os passeios pedestres sdao um dos maiores atrativos desta zona, que proporciona
aos seus visitantes vislumbrarem uma vegetacdo luxuriante, salpicada por quedas de
agua.

Um dos percursos mais conhecidos leva os aventureiros até a Cabreia, onde se

podem visitar moinhos recentemente recuperados e a cascata.
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Quem optar por seguir a caminha pelo Pinhal das Bougas ird encontrar a Cascata

da Fragua da Pena.

ARTESANATO
No que diz respeito ao artesanato, esta regido tem uma enorme diversidade de
produtos, maioritariamente ligados a atividades rurais:
¢ Cestaria;
* Tecelagem;
¢ Tamancaria;

¢ Miniaturas em madeira.

GASTRONOMIA
Em Sever do Vouga, os pratos de maior destaque séo:
¢ Vitela assada;
* Rojbées com grelos;
* Lampreia e outros pratos com varios peixes.
No que diz respeito a dogaria tradicional predominam as confecg¢des feitas com

mirtilo e o tradicional doce “Beijinhos de Sever”.

Artesanato Gastronomia

FIGURA - Sever do Vouga
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VAGOS

DADOS ESTATISTICOS
Segundo a Carta Administrativa Oficial de Portugal 2013 e os Censos 2011, Vagos
(Figura 19) € uma cidade com:
* Qito Freguesias;
e 164,9 km? de Area;
+ 138,7 Habitantes por km?.

PATRIMONIO

Vagos oferece a todos os seus visitantes uma vista com belas paisagens rurais e
alguns monumentos como a Igreja Matriz, a Igreja da Misericérdia e, o tao conhecido e
procurado por devotos, santuario de Nossa Senhora de Vagos.

Praticamente em extincdo, Vagos tem ainda uma mostra de Azenhas do Rio Boco.

Também os moinhos de vento sdo igualmente meritérios de uma visita.

Em Ouca existem sete exemplares de azenhas, estando apenas trés delas em
funcionamento.

Também os moinhos de Vento de Sdao Romao, apesar de nao estarem em
atividade, conservam ainda vestigios da engrenagem mecénica que produzia a farinha

para o fabrico do pao.

NATUREZA

Sao0 ja poucos os locais onde se pode ver, ainda em atividade, a arte de pescar de
forma tradicional, contudo, em Vagos existe uma praia que ainda cumpre a tradicdo da
Arte Xavega, a Vagueira.

Tanto a praia da Vagueira como a do Aredo sao Optimos locais de visita e passeios
pois, para além da praia, oferecem ainda a oportunidade de desfrutar de parques de

merendas, de campismo, um parque aquatico e o canal da Ria.

ARTESANATO
Em Vagos, o artesanato inclui trabalhos de:
e Cestaria;

¢ Ceramica;
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e Esteiras;

¢ Miniaturas de moinhos.

GASTRONOMIA
No que diz respeito a gastronomia, Vagos prima pela variedade. Por um lado tem o
leitdo (influéncia da Bairrada), mas por outro, os pratos de peixe s&0o 0s principais

produtos de culinaria da zona. O “ex-libris” €, sem duvida, a caldeirada de enguias.

Artesanato Gastronomia

FIGURA - Vagos

Terminada a analise das caracteristicas da Comunidade Intermunicipal da Regiao
de Aveiro e dos seus municipios integrantes & importante reforcar um dos projetos,
também relacionado com a CIRA, que se tem destacado pela importéancia que tem dado

ao turismo e aos produtos originarios da regidao de Aveiro.
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ANEXO 5: PRODUTOS “RIA DE AVEIRO”"!

A regido de Aveiro é caracterizada pela sua riqueza natural, principalmente, pela
jungdo do mar com a ria, bem como os produtos que deles provém.
A gastronomia é um dos sectores da economia aveirense mais atrativos da regiao.
A beleza arquitectonica ligada ao mar e a histéria da zona centro de Portugal aliam-se
numa vista urbana deslumbrante para os turistas..
As categorias que dividem a campanha promocional “Ria de Aveiro” séo:
*  “Desporto e Aventura”;
¢  “Doces Tradicionais”;
e “Gastronomia”;
e  “Molusco”;
¢  “Peixes”;
*  “Produtos Vegetais”;
* ‘“Salgado”;
e “Turismo e Natureza”.

Visto isto estdo inseridos nestas categorias alguns sub-grupos:

" (Produtos “Ria de Aveiro” - http://www.riadeaveiro.pt/?page_id=671)
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« DESPORTO E AVENTURA

TURISMO NATUREZA AVENTURA

A Ria de Aveiro é um dos pontos mais atrativos da regido, por toda a riqueza
natural que alberga, pela flora e fauna que possui, porque é onde é um dos locais mais
passiveis para a observacdo de aves (Figura 21), por todos os elementos que tem
ligados a ria, bem como os seus canais, ilhas, marinhas de sal, praias lagunares e
instabilidade das marés.

Esta regido, devido a sua ligacao ao mar, oferece vastos quilometros de costa e
praias. Destaque também para o “Bocage” do Baixo Vouga Lagunar, para a Pateira de
Fermentelos, para o rio Vouga e para as montanhas”.

Neste local é possivel fazer a jung@o entre desportos de aventura e passeios a pé

ou bicicleta com a beleza da natureza que a Regido de Aveiro oferece.

FIGURA - "Bird Watching"

PASSEIOS NA RIA

A Ria de Aveiro permite que se desfrute de agradaveis passeios (Figura 22) sobre
as suas aguas e admirar toda a sua envolvéncia.

Atualmente, como estratégia de promogao do turismo local, os Moliceiros (barcos
tipicos da Regido) transportam passageiros pelos canais da Ria de Aveiro. No
antigamente do povo aveirense estas embarcac¢des serviam para o transporte de molico,

utilizado como fertilizante (existente nas margens da Ria).

FIGURA - Passeios na Ria
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PESCA DESPORTIVA E LUDICA

A atividade de pesca desportiva (Figura 23) atrai muitos pescadores para junto das
aguas da ria e do mar, em busca da grande diversidade de peixes existentes na zona,
como por exemplo o robalo, as douradas, os sargos, os chocos, o polvo, as moreias, as
navalheiras, o camarao e o berbig&o.

Para que possam pescar com algum sucesso, estes pescadores utilizam as mais
diversas técnicas. Entre elas estao a pesca ao fundo, a boia, a rola, de corrico, de zagaia,
entre muitas outras. Estas técnicas podem, ou nao, necessitar da utilizacdo de

embarcacoes.

FIGURA - Pesca Desportiva

DESPORTOS NAUTICOS

Nas aguas que ocupam a zona da “Ria de Aveiro” estdo reunidas as condigdes
necessarias e mais favoraveis para a pratica de desportos nauticos (Figura 24), como
vela, canoagem, remo, surf, kitesurf e windsurf.

A ria, o mar e até mesmo as lagoas, devido as suas aguas profundas permitem a
mobilidade de todas as embarcacdes de recreio e a pratica dos mais variados desportos

nauticos.

e

FIGURA - Desportos Nauticos
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 DOCES TRADICIONAIS

OVOS MOLES

Este € o doce mais tradicional e tipico de Aveiro. Foi criado pelas freiras dos
conventos no séc. XIX, dominicanas, franciscanas e carmelitas, que, depois, passaram
os saberes da confeccao dos ovos moles (Figura 25) as senhoras por quem estavam
responsaveis pela educag¢ao. Na sua confecgao, as freiras utilizavam a clara do ovo para
engomar 0s habitos e, para que a gema do ovo nado fosse desperdicada, era utilizada
para a massa e base do doce. Para terminar, a massa do doce de ovos € envolvida em

hoéstias com formas alusivas a diversos elementos marinhos.

A

FIGURA - Ovos Moles

PAO-DE-LO DE OVAR

Este doce é o ex-libris da cidade de Ovar. Teve origem num convento, antes do
século XVIII. Falares populares admitem que a receita foi dada por uma freira a algum
familiar ou amigo de Ovar.

O P&o-de-L6 de Ovar (Figura 26) tem formato de uma broa. E feito por uma massa
cremosa, leve e fofa e possui uma cédea fina, hUmida e acastanhada (o chamado “16”).

Este doce é feito com ovos, agucar e farinha de trigo. De textura esponjosa, o doce

€ envolvido em papel de linho branco e assim é comercializado.

FIGURA - Pao-de-Lé6 de Ovar
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* MOLUSCOS

OSTRA

Esta iguaria, produzida em viveiro nas lagunas aveirenses, € a delicia dos
consumidores franceses (os principais consumidores do molusco).

As ostras (Figura 27) tém um corpo mole, estdo protegidas por uma concha
altamente calcificada e fechada por fortes musculos. Quando sdo abertas, fazem as

delicias dos amantes desta iguaria, que as consomem com sumo de lim&o.

FIGURA - Ostras

CHOCO

O choco (Figura 28) é um molusco marinho muito abundante nas aguas da Ria de
Aveiro, principalmente na época da desova (entre o final da época do inverno e inicio do
veréo).

Na gastronomia da regido de Aveiro é de destacar os pratos de chocos, entre eles,
o arroz de chocos e os seus grelhados, com ou sem tinta.

Sao diversas as técnicas que se podem utilizar para a confec¢cdo do choco,

nomeadamente, fritos, grelhados, panados ou em feijoada.

FIGURA - Choco
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AMEIJOA

As caracteristicas das aguas da Ria de Aveiro sdo propicias a criagdo e
desenvolvimento da améijoa, sendo esta bastante variada e de excelente qualidade. Uma
das grandes prioridades do projeto € a expansdo deste molusco e, por isso,
recentemente, a améijoa japonesa foi importada para a laguna de Aveiro para que se
possa reproduzir. A principal iguaria gastronémica feita com as améijoas (Figura 29) é o
prato de “Améijoas a Bolhao Pato”, confeccionado como améijoa, azeite, alho, coentros,

sal, pimenta e limao.

FIGURA - Améijoa

BERBIGAO

Este molusco bivalve € o que mais abunda na Ria de Aveiro. Isto deve-se a sua
reproducéo, pois estes conseguem atingir a produ¢do de milhares de toneladas por ano.

O berbigdo (Figura 30) € um molusco muito apreciado a nivel gastrondémico,
principalmente, por causa do seu sabor suave.

No arroz de berbigdo, ou como acompanhamento no caso da cataplana de marisco,
na sopa de peixe, ou no arroz de marisco. Estes sdo os principais pratos onde o berbigéao

faz as delicias dos amantes de moluscos de boa qualidade.

FIGURA - Berbigéao
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CONSERVAS

Desde os primoérdios da humanidade que a conserva era utilizada como recurso
natural para a conservacdo dos alimentos (exemplo da salga, secagem, fumagem, ou
conserva a base de vinagre).

Desde o séc. XIX que este sector industrial tem ganho importancia na economia
portuguesa. Tornou-se um dos principais veiculos de exportagao dos recursos pesqueiros
mais abundantes em Portugal.

Na Regido de Aveiro o peixe é a principal conserva (Figura 31) local comercializada
(por exemplo, a sardinha, a cavala, as trutas, o polvo, as lulas, as enguias, o bacalhau, o
mexilhao e o atum). As conservas de peixe fumado sdo também uma das caracteristicas

diferenciadoras da “Ria de Aveiro”.

FIGURA - Conservas

* PEIXES

BACALHAU

Em Aveiro estd a maior parte da produgdo de bacalhau seco (Figura 32) e
derivados. O bacalhau-do-atlantico é a espécie consumida em Portugal e, ndo possui
qualquer adicéo de quimicos, isto é, este € seco e conservado em sal. Este tratamento de
secagem natural € importante para que este adquira o sabor caracteristicos do chamado
Bacalhau Portugués, apresentando aroma e sabor Unicos, com uma textura suave e
formando as tao conhecidas “lascas” de cor amarelada. Este peixe é bastante apreciado

quando confeccionado, sendo, por isto, 0 mais popular peixe da gastronomia portuguesa.

FIGURA - Bacalhau
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ROBALO

Este € um dos peixes mais conhecidos e apreciados, provenientes da Ria de
Aveiro. Por ser tdo popular e apreciado, é a espécie apontada como principal alvo da
pesca amadora. Na regido, é possivel encontrar robalo (Figura 33) de “mar” e de “rio”.
Aqui, o robalo de pequenas dimensbes é apelidado, pela populagédo local, de “tintins”,
contudo, também é possivel encontrar, para além do robalo pequeno, o de maiores
dimensdes, chamado de robalo reprodutor.

Esta espécie €, também, produzida na regidao aveirense, em Aquacultura.

FIGURA - Robalo

ENGUIA

A enguia é, sem duvida, o ex-libris da Regido de Aveiro. Esta ndo nasce
diretamente na Ria de Aveiro, € um peixe migrador que se reproduz no Mar de Sargacos
e, apenas na sua fase juvenil, de dirige até as 4guas calmas e fundas da Ria de Aveiro
para se poder alimentar e abrigar.

As principais iguarias gastronomicas feitas com este peixe passam pelas enguias
em escabeche, fritas ou em caldeirada.

Néo s6 a caldeirada de enguias aveirense (Figura 34) &€ famosa entre os turistas,
também este peixe é bastante apreciado em conserva, possibilitando o transporte para

outros locais onde nao é possivel aceder a ele.

FIGURA - Caldeirada de Enguias
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LINGUADO

Esta é umas das espécies mais abundantes e caracteristicas da Ria de Aveiro. O
linguado (Figura 35) vive nos fundos arenosos da Ria, onde se esconde
estrategicamente, de forma a ficar envolvido na cor acastanhada e assim passar
despercebido. Esta espécie € um peixe de paladar bastante refinado, fino e requintado.
Dela é possivel extrair suculentos lombos para serem apreciados e degustados das mais

variadas formas.

FIGURA - Linguado

GALEOTA

A galeota (Figura 36) é a espécie mais pequena do biqueirdo. Quando este se
encontra no seu estado adulto € chamado, pelo locais, de lingueirao.

Esta é uma espécie sazonal, isto €, apenas é pescada no interior da Ria entre os
meses de marco, abril ou maio.

Devido a sua escassez, a galeota é um peixe bastante procurado, contudo, o seu
preco alto faz com que esta espécie seja vendida em pequenas quantidades.

Esta iguaria é, principalmente, confeccionada em caldeirada ou pataniscas de

enguias.

FIGURA - Galeota
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DOURADA

A dourada (Figura 37) é uma espécie, também, bastante abundante na Ria de
Aveiro.

Para além de se capturar, através da pesca, na Ria de Aveiro este peixe é,
também, produzido em aquaculturas semi-intensivas. Isto acontece porque nestes locais
encontram-se as melhores condicdes de cativeiro, pois sdo bastante semelhantes as do
ambiente natural. Tal como o nome indica, a dourada tem uma mancha dourada entre os
olhos e o ventre prateado. Este é uma espécie de peixe extremamente apreciado e

procurado, sobretudo, porque é muito saudavel.

FIGURA - Dourada

CAMARAO-BRUXO

Esta espécie €, também, conhecida na zona por peixe-rei ou pica. O camarao bruxo
(Figura 38) habita unicamente em lagunas costeiras e estuarios.

Esta espécie tem um porte pequeno (nao atinge mais do que 12cm).

Os “pasteldes de camarao” bruxo sdo um prato que integra a gastronomia
aveirense e é bastante apreciado e tipico na regido. Para além de serem servidos sob a

forma de pastel podem ainda ser confeccionados fritos e servidos como entrada.

FIGURA - Camarao-bruxo
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LAMPREIA

Este peixe possui um formato bastante semelhante ao da enguia, contudo, ndo tem
maxilas. A lampreia € um peixe sazonal pescado, normalmente, na zona norte da Ria, no
inicio do inverno e da primavera.

Este peixe é migrado. Desova no rio Vouga e noutros rios que desaguam na Ria e,
por essa razao, € muito mais facil encontrar a lampreia na “Ria de Aveiro”.

A lampreia (Figura 39) é um peixe muito apreciado e é, normalmente,

confeccionado em caldeirada ou como “lampreia a bordalesa”.

FIGURA - Lampreia

CONSERVAS

(ver descricdo na seccao “Moluscos”)

« SALGADO

SAL

Este € um produto 100% natural.

E extraido das salinas, pelos marnotos, manualmente, com o auxilio de
instrumentos de madeira nao tratada (de forma a que nao figuem vestigios de metais ou
outras substancias, para que o sabor genuino do sal ndo seja alterado).

A producdo de sal (Figura 40) depende das condi¢cdes naturais e da intervencao

humana.

FIGURA - Sal
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FLOR DE SAL

Este produto apenas é produzido nas marinhas de sal tradicionais.

A flor de sal (Figura 41) € extraida na superficie da salmoura dos cristalizadores, ao
contrario do sal comum que cristaliza no fundo. Esta forma uma espécie de lamelas
translicidas que apenas os humanos que estejam muito atentos conseguem ver,
dependendo também das condi¢ées climaticas e horas do dia.

Esta especiaria € o produto mais raro e escasso de uma “marinha” e, por isso
mesmo, a sua delicadeza confere-lhe o titulo de produto gourmet.

A flor de sal é, essencialmente, usada para o tempero de saladas, grelhados ou

outros pratos ap6s confecgao.

FIGURA - Flor de Sal

SALICORNIA

Este produto é uma planta hal6fita (ou seja, € tolerante a 4gua salgada), que se
desenvolve nos pantanos dos estuarios e lagunas.

Esta pode atingir dimensdes de cerca de 30cm de altura e possui caules carnudos,
fazendo parte da flora nativa portuguesa.

A Salicérnia (Figura 42) tem um formato bastante peculiar. Mostra-se sob a forma
de escama com folhas que se tornam verdes durante a primavera e verdo, e
avermelhadas no decorrer do outono.

Esta é uma planta muito saborosa, com um toque aligeirado de sal. Serve,
igualmente, de condimento para saladas e pratos de peixe, substituindo o sal. Este

produto gourmet conserva-se no frigorifico por um longo periodo de tempo.

FIGURA - Salicérnia
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« PRODUTOS VEGETAIS

SALICORNIA

(ver descricao na seccéo “Salgado”)

CAMARINHA

Este produto caracteriza-se por ter o aspecto de um arbusto endémico da zona
costeira da peninsula ibérica.

Apesar de ter esta forma, € a faixa costeira de Portugal o coragdo do habitat desta
espécie, que vive em sistemas dunares ou matas baixas.

A camarinha (Figura 43) floresce de marco a junho e a sua ramagem liberta uma
fragrancia caracteristica das dunas.

Esta espécie frutifica em agosto e setembro e os seus frutos sdo apetitosos e de

cor branca, semelhantes a uma pérola.

FIGURA - Camarinha

« PRODUTOS NAO CATEGORIZADOS

PADA DE VALE DE iLHAVO
Este produto € um dos pées (Figura 44) mais saboroso desta regiao.
Na localidade sempre existiu a tradicdo de produzir cereais e, por isso, ainda hoje é

possivel encontrar moinhos. Isto deve-se a abundancia de dgua que corria neste vale.

FIGURA - Pada de Vale de ilhavo
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